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Abstrakt

Avanceringar i1 den digitala teknologin samt dess lattillgdnglighet bidrar till att tidigare
foretagscentrerad produktutveckling och virdeskapande forflyttas till ndtverk eller communities. Detta
fordndrar dven sittet att skapa kundrelationer som det beskrivits inom CRM-forskningen. Syftet med
foreliggande fallstudie var att forsta hur foretag som i likhet med vért fallstudieobjekt Memoto som har
utvecklat en fysisk produkt vars mervirde ges genom digitala produktrelaterade tjénster ser pa produkt-
centrerade communities som ett sitt att skapa kundrelationer. Hur Memoto ser pa drivkrafter for
deltagande i produkt-centrerade communities undersoktes ocksa.

Var undersokning tydde pa att foretag som &r i uppstarten (vilket Memoto vid undersékningens
genomforande var) till en borjan vill ha mer kontroll Gver innovationsprocesserna och darmed &ven ha
en direktkontakt med slutkunderna. Detta eftersom man ser ett behov av att definiera grundliggande
utgdngspunkter for det fortsatta innovationsarbetet. Enligt forskning kring foretags anvindning av
communities for extern innovation &r det viktigt att definiera utgéngspunkter for att arbetet i
communityt ska ges en grundldggande struktur och inte resultera i kaos. Memoto sdg virdet av ett
externt utvecklarcommunity for skapandet av ett varierande utbud av kvalitativa digitala
produktrelaterade tjdnster, men de verkade inte riktigt se hur detta kan fordndra skapandet av
kundrelationer. Var forstéelse av detta var att de inte hade funderat pa hur involveringen av ett externt
utvecklarcommunity och deltagarnas motivation till att delta i communityt kan bidra till skapandet av

starkare relationer till slutkunderna.

Rapporten dr skriven pd svenska.

Nyckelord: Memoto, kundrelationer, CRM, social-CRM, digital innovation, produkt-centrerade

communities, drivkrafter, styrningsmekanismer



Abstract

The advancements in digital technology and its availability contribute to the transfer of company-
centric product development and value creation to networks or communities. It also changes the basis
for creation of customer relationships as described in previous research on Customer relationship
management (CRM). The purpose of this case study was to gain an understanding of how companies
like our case study object Memoto who developed a physical product which gets added-value from
digital product-related services looks upon product-centered communities as a way of building
customer relationships. How Memoto looks upon incentives for participation in product-centered
communities was also examined.

Our research indicated that firms in the start-up phase (which Memoto was when this study was
conducted) initially want to have more control over the process of innovation and hence have direct
contact with end-customers. The reason for this is because they see a need to define the basis for
further innovation work. According to research on corporate use of online communities for external
innovation it is important to define the starting point for the work of a community to give it a basic
structure and prevent external innovation initiatives from ending up in chaos. Memoto saw the value of
an external development community for the creation of a diverse range of qualitative digital product-
related services, but it was less obvious that they saw how this may change the creation of customer
relationships. Our understanding of this was that they had not thought about how the involvement of an
external development community and users incentives for community participation can help create

stronger relationships with end-customers.

The report is written in Swedish.

Keywords: Memoto, customer relationship, customer relationship management, social-CRM, digital

innovation, product-centered communities, incentives, governance mechanisms
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1. Introduktion och bakgrund

Customer relationship management (CRM) ar ett begrepp 1 fordndring. Forstaelsen for begreppet
har i1 den forskning som hittills bedrivits varierat (Se t.ex. Buttle 2009; Dyche 2002; Zablah et al.
2004). Ur ett vidare perspektiv har CRM setts som ett arbetssétt bestdende av ménga olika
aspekter kring hur man som foretag kan skapa ett fordelaktigt samarbete mellan ménniskor,
processer och teknologi for att pa bista sitt bemdta och forstd sina kunder (Oztaysi et al. 2011).
Gemensamt for mycket forskning ar att det handlar om att forsta vilka kunder som for ett foretag
ar mest virdefulla att bygga kundrelationer med. Ett mél med CRM ér att genom datainsamling
kring bl.a. transaktioner fa en forstaelse for vilka kundgrupper och/eller individuella kunder som
det dr mest 16nsamt for foretag att investera i att bygga langvariga relationer med (Buttle 2009;
Dyche 2002; Zablah et al. 2004). Produktvecklingen inom traditionell CRM ses som ndgot
foretagscentrerat.

Den digitala utvecklingen har inneburit att produktutveckling och innovation blivit allt
mer distribuerad. Tidigare har man sett pd innovation som négot internt: ett foretag ar dppet for
influenser ifrdn omgivningen, men innovationen sker internt. P4 en alltmer global marknad och
de mojligheter att na ut till midnniskor som digital teknologi ger maste foretag ofta samarbeta
med externa parter 1 strdvan efter att bli konkurrenskraftiga. Konkurrenskraftig
produktinnovation sker inte lidngre centrerat inom fOretag, istdllet utspelar det sig i
viardeskapande nitverk (Yoo et al. 2008; Boland et al. 2007; Powell 1990). Detta sitt att vanda
sig utat for att genom samarbete med externa parter stirka sin konkurrenskraft har i en del
forskning dven kallats for 6ppen innovation (Chesbrough 2006). Annan forskning behandlar mer
specifikt hur digital teknologi fordndrar produkters arkitektoniska uppbyggnad och vad det
innebdr for utmaningar for foretag 1 deras produktutvecklingsprocesser (Yoo et al. 2010).

I dessa distribuerade innovationsmiljéer har anvédndare blivit en integrerad del av
skapandet. Ett sétt att se pd hur digital innovation fordndrar foretagens roll i forhéllande till
teknikanvindarnas dr det som von Hippel (2005) beskriver i sin artikel Democratizing
innovation: The evolving phenomenon of user innovation. Det finns enligt von Hippel (2005) tva

teknologiska trender som &r anledning till att innovationsarbetet har demokratiserats och dven



kan utforas av teknikanvidndarna sjidlva. En anledning &r vidareutvecklingen av hard- och
mjukvara vilket mdjliggdr utvecklingen av innovationsverktyg som &dven privatpersoner kan
anvinda for att delta 1 utvecklingen. Den andra anledningen dr de kommunikationsmojligheter
som Internet ger vilket har gjort att individuella anvidndare pa ett enklare sitt kan kombinera och
koordinera sitt innovationsrelaterade arbete. Ett liknande synsétt pd vad som ha forindrats
beskrivs av Sawhney och Prandelli (2000).

Anvindares mojligheter att delta i digitalt innovationsarbete innebdr utmaningar for
foretag och skapar ett behov av nya styrningsmodeller (von Hippel 2005; Sawhney & Prandelli
2000). Foretagscentrerad innovation styrs hierarkiskt vilket inte &r gynnsamt for digital
innovation. Open source-communities ar ett sdtt att koordinera den distribuerade
innovationsprocessen, dér tillhér kunskapen ingen enskild part. Ett alternativ till hierarkisk
respektive helt Oppen styrning &r att skapa ett vad Sawhney & Prandelli (2000) kallar for
community of creation. Denna typ av community innebdr att ett foretag styr och definierar
grundldggande regler for deltagandet. Communityt dr Oppet for deltagare utanfor foretagets
granser och produktionen sker ej ldngre foretagscentrerat. 1 ett community of creation dr
relationerna mellan de deltagande parterna viktiga som en bas for kunskapsskapandet (Sawhney
& Prandelli 2000).

For att kunna utnyttja de mojligheter till anvidndarinnovation som communities ger
behover foretag forstd vilka drivkrafter som fir anvindare att vilja delta. I ett community kan
innovativa tjinster kring en av foretaget skapad hardvaruplattform utvecklas. Genom ett sadant
community kan ett storre vdrde 1 form av fler kvalitativa tjanster kring foretagets
hardvaruplattform skapas. Detta gynnar foretagets relation till slutkunderna, da dessa ser ett
storre virde 1 att anvdnda foretagets plattform eftersom att det finns fler tillgéngliga tjénster
(Einsemann et al. 2006). For att kunna anvdnda communities for att pd detta sétt skapa
kundrelationer méste foretaget fa inflytande over extern utveckling. Samtidigt kan de inte utova
for strikt kontroll da innovationsprocesserna i communityt kan paverkas negativt av det. Det ar
hér drivkrafterna for deltagande i communities och dess pdverkan av olika styrningsmekanismer

kommer in i bilden (Shah 2006).



Digital teknologi har fordndrat forutsdttningarna for att bygga kundrelationer. I synnerhet
for foretag som fokuserar pé att utveckla en digital fysisk produkt har kunder eller anvindares
deltagande 1 att skapa produktrelaterade tjdnster blivit allt viktigare. Det har skett en fordndring i
utvecklingen av produkter, det handlar inte lingre sa mycket om den fysiska produkten i sig.
Istdllet handlar det om att vinna kunder genom vad man kan skapa 1 anslutning till produkten
t.ex. 1 form av produktrelaterade tjdnster. P4 grund av denna fordndring ser vi en praktiskt
relevans i att fokusera var undersokning kring hur foretag som utvecklar digital teknologi ser att
communities kan anvéndas for att bygga kundrelationer. Foretagsperspektivet &r av intresse
eftersom att foretagens synsétt paverkar deras férmaga att anvéinda innovationscommunities som
ett sitt att stirka sin konkurrenskraft vilket dven ger nya fOrutsittningar for skapandet av
kundrelationer.

Den teoretiska relevansen i vart undersdkningsfokus i forhdllande till CRM-forskningen
ligger i att man i forhédllande till denna inte har problematiserat anvéndares involvering i
produktutveckling och innovationsprocesser. Anvéndarens fordndrade roll 1 den digitala
produktutvecklingens tid har inom CRM-forskningsféltet frimst inramats utifrdn begreppet
social-CRM. Social-CRM utmanar det tidigare sittet att se pa kundrelationer som nédgonting som
1 huvudsak styrs av foretagen (se t.ex. Greenberg 2010). Social-CRM forskningen &r dock
begrinsad satillvida att fokus ligger just pa sociala mediers paverkan pa foretags mojligheter att
skapa kundrelationer. Parallellt med sociala medier vixer betydelsen av produkt-centrerade
communities vilket ovan beskrivits utifrdn forskning kring digital innovation, forflyttande av
viardeskapande till ndtverk (Yoo et al. 2008; Boland et al. 2007; Powell 1990) och
anvéndarinnovation (von Hippel 2005). I produktcentrerade communities far anvidndare av en
produkt en mer aktiv roll i produktutvecklings- och innovationsprocesser. Det dr foretags
uppfattningar kring denna fordndring som vi vill underséka och det dr hir vart bidrag till

forskningen kring CRM kommer att ges.



1.1 Syfte

Utifrdn den ovan beskrivna bakgrunden och problemomradet vill vi undersdka hur externa
parters delaktighet i produkt-centrerade communities kan ses som ett sétt for foretag som
fokuserar pa utveckling av digitala produkter att bygga kundrelationer, samt vilka drivkrafter
foretag ser som viktiga for att med hjilp av produkt-centrerade communities bygga
kundrelationer.
De tva fragor som vi utifran syftet vill besvara ar foljande:
e Hur bygger foretag kundrelationer med hjilp av produkt-centrerade communities?
e Vilka drivkrafter ser foretag som viktiga for att externa parter ska vilja delta i1

vidareutvecklingen av deras produkt eller produktrelaterade tjanster?

1.2 Avgransningar
Hur foretag ser pa rollen av communities 1 byggande av kundrelationer skildras endast utifrin ett

foretags anstilldas synsitt. En undersdkning av betydelsen av communities utifran kunders eller
utvecklare synsitt har ej varit i fokus. D4 det inte finns nigon direkt forskning kring digital
innovation och produkt-centrerade communities paverkan pd CRM ansag vi det relevant att i
denna undersdkning som ett forsta steg fokusera pa foretagsperspektivet. Vi sag dven ett varde i
att undersdka om det finns en medvetenhet hos féretag om att man behdver skapa motivation for
att ménniskor ska vilja bidra med nagonting i produkt-centrerade anviandarcommunities. Detta
antingen i form av utveckling, idéer, etc. och vad de i sé fall tror att denna motivation utgors av.
En undersokning kring kundernas perspektiv kan naturligtvis vara av intresse. Men for att
Overhuvudtaget forstd betydelsen av digital innovation och externa communities for byggandet

av kundrelationer kan en undersdkning dér fokus &r foretagsperspektivet vara upplysande.



2. Tidigare forskning
I detta avsnitt beskrivs tidigare forskning kring CRM och social-CRM. Forskning i anknytning

till CRM ér relevant att behandla eftersom var undersokning utgar ifrdn aspekter gillande digital
innovation som utmanar de tidigare foretagscentrerade innovationsprocesserna med tillhorande
synsatt pd kundrelationer. Det dr viktigt att forklara inneborden av CRM {or att skapa en grund
for forstaelsen av hur synséttet pa byggande av kundrelationer inom CRM inte ar lika anvéndbart
for foretag som arbetar med digital innovation. Genomgéingen av tidigare forskning betridffande
social-CRM har som syfte att forklara vilka fordndringar i relationen mellan foretag och kunder
som hittills har problematiserats i forskningen, samt for att belysa att social-CRM inriktas just pa
sociala mediers paverkan pa skapandet av kundrelationer. En tydlig bild av hur forutséttningarna
for att arbeta med kundrelationer skiljer sig at mellan traditionell CRM och social-CRM ges.
Litteraturgenomgéingen askadliggér dven den lucka rérande betydelsen av produkt-centrerade
communities och anvédndarinnovation for foretags byggande av kundrelationer, som vi har
identifierat i forhéllande till tidigare forskning om CRM och social-CRM.

Vi gor nu forst en en allmidn genomgang av vad CRM inom forskning beskrivits
innebéra. Direfter beskrivs ndgra styrningsmodeller for hur foretag kan arbeta med CRM samt
hur skapandet av kundlojalitet beskrivits inom CRM forskningen. Genomgéngen av detta &r
relevant for att man ska forstd hur forskningen hittills har diskuterat skapandet av kundrelationer,
vilka styrningsmodeller som rekommenderats samt hur man har sett pd skapandet av
kundlojalitet. Tidigare synsétt pa kundrelationer, styrning av CRM-processer och skapandet av
kundlojalitet kommer 1 diskussionsavsnittet att kontrasteras mot styrningsmodeller och

drivkrafter kopplade till arbetet med kundrelationer i forhallande till communities.

2.1 Customer relationship management
Customer relationship management (CRM) &r ett brett begrepp som sedan 90-talet har anvénts

inom affarsvirlden och mer specifikt av foretag som utvecklar IT-16sningar for CRM (Buttle
2009; Payne & Frown 2005). Det finns ingen enhetlig definition for vad begreppet innebr,

vilket kan forklaras utifran att det inte har anvénts speciellt ldnge. Olika foretags inriktningar kan



paverka hur dessa forstar begreppet. IT-foretag har ofta valt att likstdlla CRM med anviandningen
av informationssystem for att hantera marknadsforing, forséljning och kundservice. De foretag
som snarare har ett styrningsfokus har haft instillningen att CRM handlar om att utveckla och
underhalla kundrelationer for vilket informationsteknologi kan, men ej nddvindigtvis behover
vara en komponent (Buttle 2009; Reinartz, et al. 2004).

Dyche (2002) menar att manga foretag som arbetat med CRM kommit att inse att det ¢j
ar tillrdckligt att investera 1 informationsteknologi for att lyckas skapa #dndamalsenliga
kundrelationer. Det krévs en strategisk inriktning inom organisationen som fOrvisso oftast
understddjs av verktyg 1 form av informationsteknologi (Buttle 2009; Dyche 2002). Att jimstilla
begreppet business intelligence (BI) (Dyche 2002) eller databasmarknadsforing (Buttle 2009)
med CRM ir ett vanligt forekommande misstag ndr man ska definiera vad CRM innebir. BI
innebédr att man analyserar kunddata for att askidliggéra kundbeteendemdnster. BI innefattar
dock inget fortsatt arbete kring de kundbeteendemdnster som dskadliggjorts genom analyserna
(Dyche 2002). Buttle (2009) ger en liknande forklaring kring hur CRM skiljer sig ifrén
databasmarknadsforing: inom databasmarknadsforing samlas data in och analyseras, men till
skillnad frdén inom CRM finns inget vidare organisatoriskt perspektiv péd arbetet med
kundrelationer. Som Swift (2001) beskriver dr dock anvéndningen av exempelvis datalager och
data mining-tekniker for att hantera kundrelaterad data oftast Onskvdrt som en
informationsteknologisk resurs inom ramen for CRM.

En anledning till att det finns olika sétt att definiera CRM menar Buttle (2009) beror pa
att det finns fyra olika perspektiv pd vad CRM innebir: Strategisk CRM, operationell CRM,
analytisk CRM och kollaborativ CRM. Enligt Buttle (2009) innebér strategisk CRM att hela
organisationen arbetar utifrdn ett kundcentrerat fokus och genom att skapa ett mervérde for
kunden stravar efter att bade vinna och behalla kunder. For att lyckas med strategisk CRM ér det
viktigt att organisationen har en flexibel och uppmirksam instdllning infér kundernas och
marknadens fordanderlighet. Operationell CRM handlar mer om att automatisera affarsprocesser
dér kundinteraktion forekommer. Det handlar ofta om att med hjilp av informationsteknologi
automatisera affarsprocesser som ror t.ex. forséljning, marknadsforing, kundservice, etc. For att

skapa ett storre kundfokus och lyckas med operationell CRM menar Buttle (2009) att arbetet

6



med analytisk CRM ofta fyller en viktig funktion. Det eftersom att analytisk CRM innebér att
kundrelaterad data samlas in och genom att analyseras med hjélp av t.ex. data mining-verktyg
kan askadliggdra monster som ger indikationer pa hur man bor beméta kunder 1 det operationella
arbetet. Kollaborativ CRM innebir oftast att olika foretag inom samma virdekedja' samarbetar
kring att forstd kundernas behov i flera led for att pa sa sitt utveckla och underhalla
kundrelationer (Buttle 2009).

Reinartz et al. (2004) menar att hur foretag definierar CRM oftast beror pa deras egen
nivad av inom organisationen praktiserad CRM. De tre mdjliga nivder av CRM som dessa
identifierar ar: funktionell, relaterat till kundbemodtande och den som omfattar hela foretaget.
Fokus ligger pa CRM relaterat till kundbemoétande och hur man inom foretaget kan skapa en
enhetlig Oversikt dver kunden och dela samma kunddata d@&ven om olika interaktionskanaler
anvinds (Reinartz et al. 2004). Swift (2001) menar att CRM bor genomsyra allt som ett foretag
gor. Formagan att ge utméarkt kundservice ar utifran dennes perspektiv att betrakta som nagot
hela foretaget maste arbeta med for att uppné. Samtidigt papekas att varje enskilt foretag maste
skapa en individuell forstdelse for vad CRM innebédr i deras fall och hur de kan bygga
kundrelationer som ger dem konkurrenskraft (Swift 2001).

Mot bakgrund av de olika perspektiven kring CRM som presenteras av Buttle (2009) ges
en definition av CRM som ett strategidrivet arbete vars syfte dr att integrera interna processer
och funktioner med externa nétverk. Detta for att skapa vérde for kunder med maélet att foretaget
ska f& en fortjinst. I detta arbete ses informationsteknologi som en viktig resurs for att samla in
och analysera kundrelaterad data (Buttle 2009). En liknande definition av CRM ger Zablah et al.
(2004). De problematiserar att forskningslitteraturen oftast inriktat sig pa ett av foljande
perspektiv.  for  att  definiera = CRM:  processperspektivet,  filosofiperspektivet,
kapacitetsperspektivet eller teknologiperspektivet. Utifrdn en analys av dessa perspektiv
utvecklar Zablah et al. (2004) ett koncept for CRM som innebdr att det ska ses som en
strategidriven makroprocess, som 1 sin tur bestar av tvd huvudsakliga delprocesser: knowledge
management process och interaction management process. Malet med den strategidrivna

overgripande CRM-processen beskrivs vara att skapa och underhdlla ett vinstmaximerande

1 Olika leverantérer som samarbetar for att producera och leverera en slutprodukt till konsumenten.
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kundportfolio. For att genomfora detta behover man arbeta med knowledge management, dvs.
anskaffandet av kunskap om kundernas behov och preferenser, vilka mojliga framtidsutsikter
man som foretag har, vilka anledningar kunder kan ha att ej vilja ingé i en ldngre relation med
foretaget, den sannolika vinst man kan fa genom relationen till nuvarande och potentiella kunder
samt forsta vilka hot som kan uppsti pa marknaden.

Utifran den kunskap fOretaget genererar genom knowledge management process kan de
styra interaction process (Zablah et al. 2004). Interaction process kan sammanfattande beskrivas
som att den handlar om att interagera med olika kunder utifran olika premisser. Detta beroende
pa hur vérdefulla de ar for foretaget samt beroende pé huruvida det dr sannolikt att foretaget och
en specifik kund kommer att ingd i en 6msesidigt vardegivande relation (Zablah et al. 2004). Det
Zablah et al. (2004) syftar till genom sitt CRM-koncept ér att visa pd hur utgangspunkten i
processperspektivet gor det mojligt att integrera de dvriga ovanndmnda perspektiven (filosofi-,
teknologi- och kapacitetsperspektiven) 1 egenskap av att de beskriver viktig input till den
overgripande CRM-processen. De resurser som behdvs for att driva processen delas in i tre
kategorier: organisatoriska, ménskliga och fysiska resurser (Zablah et al. 2004).

Det filosofiska perspektivet fokuserar pa vikten av att arbeta utifrdn ett kundcentrerat
fokus for att skapa hallbara relationer (Zablah et al. 2004). Detta korresponderar med hur Buttle
(2009) beskriver att ett organisatoriskt kundcentrerat fokus ar viktigt for strategisk CRM. Den
kundcentrerade filosofin kan forstds som att den uppmérksammar behovet av organisatoriska
resurser som input till den dvergripande CRM-processen (Zablah et al. 2004). Det handlar bl.a.
om vikten av att den organisatoriska kulturen dr kundcentrerad. Samtidigt kan man mena att den
kundcentrerade filosofin for att fungera som input till CRM-processen dven handlar om
ménskliga resurser. For att fokuset pa kunder ska f4 en praktisk relevans i de processer som sker
pa daglig basis maste denna filosofi genomsyra dagliga aktiviteter dér kundinteraktion ingér.
Denna aspekt kan relateras till aktiviteter inom det ovan ur Buttle (2009) beskrivna operationella
perspektivet pa CRM. Det teknologiska perspektivet (Zablah et al. 2004) framhédver betydelsen
av informationsteknologiska verktyg for att pd ett &ndaméilsenligt sdtt analysera kunddata och
forstad kunder, t.ex. datalager och data mining-verktyg. Det kan dérfor ses som en viktig fysisk

resurs for den Overgripande CRM-processen och inte minst for knowledge management-
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processen. Kapacitetsperspektivet dr det perspektiv som knyter samman de ovriga perspektiven
med den strategiska CRM-processen. Det pad grund av att fokus ldggs pa hur olika typer av
resurser kan ses som kapaciteter som behdvs som input till den dvergripande CRM-processen
och dess delprocesser (Zablah et al. 2004).

Reinartz et al. (2004) beskriver den Overgripande CRM-processen (styrandet av
kundrelationer) som bestaende av tre olika faser: initiering, underhall och avslut. Det framhéavs
att det dr viktigt att vara proaktiv 1 sin styrning av kundrelationerna frdn dess borjan till slutet.
Den enkidtundersokning som Reinartz et al. (2004) genomforde visade bl.a. pa att
informationssystem for arbetet med CRM inte hade nigon direkt effekt pa foretagens
prestationer 1 initieringsfasen av arbetet med kundrelationer. Tva mdjliga anledningar till detta
tas upp: det krédvs att minniskor ar involverade och arbetar med inriktning mot malen med CRM
inom foretaget (informationsteknologin i sig &r inte tillricklig for att uppnd mal kring
kundrelationer). Det handlar &ven om att kunden 1 boérjan av en relation kan uppleva det som
negativt om den endast kan interagera med foretaget genom informationsteknologiska system.
En del av att evaluera arbetet med kundrelationer genom de olika faserna: initiering, underhall
och avslut innebdr ocksad att utvirdera hur man inom respektive fas kan dra nytta av

informationsteknologi for att skapa kundrelationer (Reinartz et al. 2004).

2.1.1 Modeller for styrning och implementation av CRM
Utifrdn sitt strategidrivna processperspektiv. pd CRM utvecklar Zablah et al. (2004) en

styrningsmodell for hur man kan skapa dndamalsenliga kundrelationer. Forst maste man
definiera en strategi for CRM och besvara fragor som exempelvis foljande:
e Vilka kunder dr mest véirdefulla for att generera intakter?
e Vilka resurser behdver avsittas for att bygga relationer till dessa for foretaget vardefulla
kunder?
Zablah et al. (2004) menar i likhet med méinga andra (se t.ex. Reinartz et al. 2004; Anderson &
Mittal 2000) att det &r av virde att dela upp kunderna i olika segment utifrdn kunskap och

forstaelse for hur kunder skiljer sig at. Det for att forstd vilken betydelse olika kunder har for



foretaget och att direfter kunna avgdéra hur mycket resurser som kridvs for att hantera olika
kundrelationer.

Utifrdn den strategiska riktning som véljs definierar man de CRM-processer som ska
hantera kundrelationer, samt vilka personer inom organisationen som ska ansvara for olika delar
av de aktiviteter som utgor processerna. For att kunna utfora de aktiviteter som ingér i
processerna pa ett dndamélsenligt och effektivt sétt maste resurskapaciteten inom foretaget
uppskattas. Ledningspersonal maéste undersbka om de ménskliga, organisatoriska och
teknologiska resurser som krivs for att driva knowledge management - och interaction-
processerna finns tillgéngliga. Utifran resultatet av denna undersdkning kan atgérder vidtas t.ex.
om man inser att ny teknologi behdvs for att genomdriva strategin, nagon process behdver
fordndras eller en ny ansvarsroll for en process behover tillsdttas. Avslutningsvis dr en viktig del
i den Overgripande CRM-processen att dvervaka, utviardera och kontinuerligt gora fordndringar
for att arbeta mot de strategiska mal som har satts upp kring skapandet av fordelaktiga
kundrelationer (Zablah et al. 2004).

Ett liknande synsitt pA CRM styrningsprocessen ges av Swift (2001) som 1 sin modell
over denna liksom Zablah et al. (2004) inkluderar interaktion med kunder och kunskapsstyrning
som tva viktiga delar 1 den 6vergripande CRM-processen. Swift (2001) betonar att det &dr viktigt
att se CRM som en process och inte ett projekt. Det eftersom det ar ett iterativt arbete 1 form av
delprocesser som Overgripande handlar om att samla in information om kunder och omvandla
informationen till kundrelationer. De huvudsakliga delprocesserna inom den 6vergripande CRM-
processen dr enligt Swift (2001):

® lnowledge discovery som innebdr att kunskap skapas om kunder genom att analysera data
om dessa, vilket kommer att utgéra underlag for delprocessen:

e market planning inom vilket marknadsforingen planeras och de som arbetar med kunder
far underlag for vilka erbjudanden som ska riktas till olika kundgrupper, etc.

® customer interaction som innefattar sjdlva interaktionen med kunderna, att man ger rétt
information och erbjudande till ritt kund, och via de interaktionskanaler diar de kunder
man vill né ut till befinner sig.

® analysis and refinment
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Swift (2001) beskriver subprocessen customer interaction som “handlings”-fasen 1 forhédllande
till de tvd forstndmnda subprocesserna inom vilka analys och planering sker. Subprocessen
analysis and refinment handlar liksom den ovanndmnda sista delen i Zablah et al.s (2004)
iterativa CRM-processcykel om att utvirdera och analysera data kring interaktioner med kunder,
och att justera hur man kommunicerar med olika kunder, justering av prissittningar, etc. Aven
Buttle (2009) beskriver en liknande modell for att arbeta med CRM. Fem huvudsakliga faser
beskrivs ingd i det Buttle (2009) bendmner som ett CRM-projekt:
e Utveckling av en CRM strategi
e Utvdrdering av vilka grundstenar 1 form av styrningsstrukturer, intressenter,
organisationskultur, critical success factors (CSFs) som behovs for att CRM-projektet ska
fungera och se till att de finns tillgédngliga.
e Identifiera vad som behdvs for att genomdriva projektet i form av processer,
delprocesser, kundrelaterad data, informationsteknologier, samarbetspartners, etc.
e Implementera projektet genom att identifiera hur valt informationsteknologiskt verktyg
behdver anpassas for att stodja det specifika CRM-projektet.

e Utvirdera projektet och prestationer som kan kopplas samman med det.

Det som skiljer sig &t mellan Zablah et al.’s (2004) och Swifts (2001) perspektiv p& CRM & ena
sidan och Buttles (2009) perspektiv & andra sidan, &r att de forstnimnda inte talar om enskilda
CRM-projekt utan snarare ger uttryck for att CRM ska ses som en Overgripande strategidriven
process. Buttle (2009) ger forvisso en liknande definition av CRM men 1 sin beskrivning av hur

man konkret arbetar med CRM dér det projekt som dr beskrivningsformen.

2.1.2 Kundrelationer och kundlojalitet inom CRM
Milet med CRM ir inte att skapa en relation till alla potentiella kunder. Foretag bor fokusera pa

de relationer i anslutning till vilka de bade har mojlighet att skapa ett viarde for kunden och
maximera sin vinst (Buttle 2009; Zablah et al. 2004; Anderson & Mittal 2000; Swift 2001). Detta

synsitt pad kundrelationer inom CRM har vissa foreningspunkter med teorin om véardedrivna
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kundrelationer (Gronroos 1997). Denna teori géar ut pa att foretag inte alltid vinner ndgonting pa
att skapa ett utokat virde for sina kunder. Det eftersom kunderna inte nddvandigtvis ér i ett
relationellt tillstdnd, dvs. dr Oppna for att ingd 1 en mer aktiv, 14ngvarig relation med fGretaget.
Skillnaden mellan teorin om vérdedrivna kundrelationer och vikten av att inom CRM inrikta sig
pa skapandet av relationer med kunder dir en omsesidig vinst for kunderna och foretaget kan
skapas, ar att den forra snarare handlar om huruvida man 6verhuvudtaget ska inrikta sig pa att
skapa héllbara kundrelationer. Gronroos (1997) menar att det inte alltid dr ldmpligt att som
foretag satsa pa en relationell strategi istéllet for en transaktionsfokuserad strategi. Faktorer som
paverkar huruvida man bor satsa pé en relationell marknadsstrategi eller ej dr produktens natur,
kundernas behov och 6nskemaél, konkurrenssituationen,etc. (Gronroos 1997).

For att skapa och bevara fordelaktiga och vinstmaximerade kundrelationer dr det viktigt
for foretag att forstd hur man ska knyta kunder till sig. Skapandet av kundlojalitet &r en viktig
aspekt av detta. Enligt modellen satisfaction-profit-chain krévs det forst att kundernas behov
tillfredsstdlls innan kundlojalitet skapas. For att kunna tillgodose kundernas behov och
forvéantningar dr det en fOrutsittning att fOretaget fOrstdr vad dessa innefattar (Buttle 2009;
Anderson & Mittal 2000). Skapandet av denna fOrstaelse kan relateras till det ovan ndmnda ur
Zablah et al.'s (2004) processbaserade perspektiv pd CRM. Inom det perspektivet dr det inom
knowledge management process som data om potentiella och befintliga kunder samlas in och
analyseras for att man ska forstd vad kunderna forvéntar sig och efterfragar samt hur man ska
interagera med olika kunder (interaction process).

Enligt Anderson & Mittal (2000) méste kundernas forvintningar kring upplevelsen att
handla med foretaget Overtriffas for att en mer langvarig kundrelation ska kunna uppsta.
Anledningen till att kundernas upplevelse av ndjdhet behdver maximeras dr att det har pavisats
att kunder som endast ar tillfreds i en viss man &r mer benégna att undersdka andra mojligheter
att kopa en vara eller en tjinst. Det innebér en risk for foretag att forlora en vérdefull kund
(Anderson & Mittal 2000). Anderson & Mittal (2000) menar ocksa pa att man kan se olika
attribut kopplade till en vara eller tjanst som att de antingen forhdjer kundens kénsla av ndjdhet,
eller kriavs for att underhalla grundldggande kundndjdhet. De menar pé att vilka egenskaper i

foretagets produkt eller tjanst som ar viktiga for att uppratthalla kundernas néjdhet respektive
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kan 6ka ndjdheten varierar dver tid och mellan olika kundsegment. De betonar att ett attribut 1
t.ex. bemotandet av en kund 1 borjan av kundrelationen kan oka dennes tillfredsstillelse. Med
tiden kan dock kunden bli van vid attributet vilket resulterar 1 att det ej lingre kan kopplas
samman med Okad tillfredsstillelse. Attributet som tidigare bidrog till forhdjd ndjdhet har da
overgatt till att bli ett attribut som maste finnas for att kunden ska uppréatthélla sin relation till
foretaget (Anderson & Mittal 2000).

For att foretaget ska veta vilka egenskaper som dr nddvéndiga for att kunderna ska forbli
tillfreds respektive kan oka deras nojdhet &r det viktigt att vara medveten om variationen i
betydelsen av olika attribut kopplade till kunders ndjdhet. Samtidigt betonar Anderson & Mittal
(2000) att det ar sarskilt viktigt att undersoka kopplingen mellan olika egenskaper 1 foretagets
utforande och kundernas tillfredsstillelse for foretag som dr inriktade péd att bygga
kundrelationer. Detta kan relateras till det som ovan beskrevs utifrdn Gronroos (1997) artikel om
véirdedrivna relationer, att det inte 1 alla fall 1dmpar sig att bygga mer langvariga kundrelationer.
Andra forskare (Buttle 2009; Zablath et al. 2004; Reinartz et al. 2004) dr dock som dven namnts
ovan mer inriktade pé att det idag krdvs att man erbjuder kunderna ndgot mer 4dn endast en
produkt for att som foretag kunna gé& med vinst. Skapandet av kundrelationer har alltsd en
betydelse. Fragan man som fOretag ska stilla sig ar darfor inte om man ska arbeta med
kundrelationer, utan istillet vilka kundrelationer dr mest fordelaktiga for oss att satsa pa?

Bide Kumar & Shah (2004) och Buttle (2009) beskriver tva typer av kundlojalitet:
beteendeméssig och attitydméssig. Beteendeméssig lojalitet uppskattas genom att man tar reda
pa information om nir kunden senast genomforde ett kop, antal kdp under en given tidsperiod
(kopfrekvens) och intdktsvirdet for kundens kOp under en given tidsperiod. Den
beteendemadssiga lojaliteten dr enligt Kumar & Shah (2004) ofta det man inom tidigare forskning
syftat pd d& man undersokt och beskrivit kundlojalitet. Attitydmassig lojalitet handlar om hur
kunden uppfattar foretaget, kinner infor att handla med foretaget, beskriver foretaget for andra,
etc. (Buttle 2009; Kumar & Shah 2004). For att tjdna pd att investera 1 kundrelationer &r
byggandet av attitydméssig lojalitet viktigt men ej tillrackligt, eftersom att det trots allt 4r den
beteendeméssiga lojaliteten (d& kunderna koper ifrdn foretaget) som genererar intdkter.

Attitydmassig lojalitet handlar for foretag om att fa kunder att kénna ett storre fortroende for det
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egna foretaget 1 jdmforelse med andra foretag som har en liknande profil med likartade produkt-
och eller tjansteutbud (Kumar & Shah 2004).

I det ramverk Kumar & Shah (2004) presenterar for att méta kundlojalitet 1 forhdllande
till intdkter ingér attitydmaissig lojalitet som en viktig del. Deras forslag kring hur man ska
integrera den attitydméssiga komponenten 1 arbetet med att skapa kundlojalitet ar att anvanda sig
av enkédter som skickas ut till kunderna. Den data som samlas in genom dessa enkéter blir ett
viktigt komplement till data kring beteendemissig lojalitet i arbetet med att ta reda pa vilka
kunder man kan tjdna mest pa att ha en langvarig relation med. Den attitydméssiga lojaliteten i
form av att kunderna upplever foretagets produkter eller tjdnster som att de Overtrdffar
konkurrenternas dr viktig. Det eftersom rabatter och liknande som kanske Okar intdkterna fran
vissa kunder under en begrinsad tidsperiod inte innebér att dessa kunder kidnner ndgon djupare
lojalitet infor foretaget, som ger sig uttryck genom att de dver tid kommer att generera storre
intékter (Kumar & Shah 2004).

Brown (2000) beskriver ocksd samspelet mellan attitydmissig och beteendeméssig
lojalitet. Lojalitetsbyggandet delas in i olika faser: customer acquisition phase, customer
retention phase och strategic customer care. 1 den forsta fasen beskrivs lojalitet métas just i
forhallande till transaktioner, hur mycket kunden (eller en viss kundgrupp) koper och hur det kan
relateras till foretagets vinst (Brown 2000). Utgéngspunkten i transaktioner som viktiga for
skapandet av kundrelationer dr som vi dven sett i beskrivningen av annan tidigare forskning
kring traditionell CRM nagonting som dr dterkommande. I andra fasen handlar det om bygga upp
relationer till kunderna, genom att utga ifran tidigare transaktioner, men &dven kundernas attityder
kopplade till deras kop. I tredje fasen handlar det om att foretaget har etablerat en langvarig
relation till kunderna, vilket baseras pd att bdda parter ser ett virde i att upprétthélla relationen.

Om man har kommit till denna fas menar Brown (2000) att sann kundlojalitet har uppnatts.
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2.2 Social-CRM

I detta avsnitt beskrivs den forskningsinriktning som véxt fram vilken ser att sociala medier har
bidragit till att fordndra forutsdttningarna for byggandet av kundrelationer. Liksom det finns
varierande perspektiv inom CRM-forskningen finns det olika perspektiv pa fordndringen som
diskuteras inom social-CRM-forskningen. Vissa forskare menar pé att social-CRM innebér ett
helt annorlunda sétt att bygga kundrelationer. Andra ser anvidndningen av social-CRM mer som
ett komplement till metoder for skapande av kundrelationer inom CRM. Till skillnad frdn inom
CRM-forskningen ldggs det inom social-CRM-forskningen generellt sett mer tonvikt pa
foretagens interaktion med kunderna for att bygga hallbara relationer med dessa. I foljande
avsnitt beskrivs forskningsperspektiv som i vissa avseenden skiljer sig at fran varandra, darefter
foljer ett avsnitt 1 vilket skillnader mellan CRM och social-CRM beskrivs. Avslutningsvis
beskrivs hur foretags och kundernas uppfattningar kring anvidndningen av sociala medier inte
alltid stimmer Gverens med varandra. Dessa avsnitt finns med i syfte att redogdra for
forandringar kring skapandet av kundrelationer som berdrts inom forskning kring social-CRM

samt belysa vilka fordndringar som ej ticks in av denna forskningsinriktning.

2.2.1 Olika perspektiv pa Social-CRM
Social-CRM ér ett begrepp som har vixt fram genom den foridndring i interaktionsmdjligheter

som sociala medier har bidragit till, vilket en del forskare menar péverkar foretags mojligheter
att skapa kundrelationer. Greenberg (2010) menar att det har skett en samhéllelig fordndring 1
hur vi kommunicerar med varandra, vilket kommer till uttryck bl.a. genom anvéndningen av
sociala medier. Sociala medier flyttar relationerna mellan ménniskor till Internet. En hel del
information delas via sociala medier och det géller for foretag att framstd som intressanta for
kunderna att lyssna pa. Det handlar enligt Greenberg (2010) om att finna sitt att engagera
kunderna i interaktioner med foretag. Detta till skillnad fran inom CRM dér det handlar om att
tillverka en produkt eller tjanst, och direfter ta reda pa vilka kunder man kan tjina mest pa att

bygga hallbara relationer med. Social-CRM bygger pa andra premisser &n CRM, det handlar om
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att engagera kunderna istillet for att styra dem, och det &r kunderna som avgoér vad som é&r
intressant att lyssna till och engagera sig i (Greenberg 2010; Heller Baird & Parasnis 2011a).
Istillet for att som inom CRM till storsta del utgd ifrdn insamlad data kring
kundbeteendemonster kopplat till genomforda transaktioner, och dérefter bygga relationer till de
kunder man anser mest viardefulla, menar Greenberg (2010) att foretag for att fa konkurrenskraft
maste borja 1 andra dnden, dvs. skapa kundrelationerna forst. Enligt en studie genomford av IBM
(Heller Baird & Parasnis 2011a) i vilken man undersokte hur olika foretag hanterar relationer till
sina kunder via sociala medier, visade det sig att det har blivit allt viktigare att f6lja kunderna
och nyttja den sociala media kunderna befinner sig pad. IBM menar pa att foretag i annat fall kan
uppfattas som otillgdngliga om de inte &r ndbara via sociala medier (Heller Baird & Parasnis
2011a). I jimforelse med CRM medfor foretags interaktion med kunder via sociala medier nya
krav pa interaktionen. Tidigare hade foretagen mer kontroll dver interaktionen med kunder, 1
likhet med hur Zablah et al. (2004) beskriver interaktionsprocessen i forhéllande till sitt CRM-
koncept. Via sociala medier ar det istdllet till stor del kunderna som styr konversationernas

utformning och innehall.

2.2.2 Kontraster mellan CRM och social-CRM
Att utgé ifrdn skapandet av effektivitet och dndamalsenlighet i foretagets interna processer och

aktiviteter for att 6ka produktiviteten, tillhor enligt Greenberg (2010) det traditionella CRM-
perspektivet. Inom social-CRM handlar det istidllet om att fokusera pa interaktioner mellan
ménniskor och att utifrdn dessa interaktioner skapa mdjligheter till samarbeten inom vilka
kunskap kan delas. Enligt Woodcock et al. (2011) dr det inom CRM svart att skapa ett fortroende
mellan kdpare och séljare eftersom att den huvudsakliga kommunikationen sker 6ver e-mail eller
telefon. Det handlar inom social-CRM om att ldra kdnna kunden pad en djupare nivd dir
anvindningen av olika kommunikationskanaler dr viktigt. Kunderna har dven blivit de som till
stor del definierar interaktionernas innehall. Detta paverkar foretags relation till kunderna och
innebdr att en fordndring i foretagets CRM-strategi maste ske. Ett samarbete med kunder bor

uppritthallas genom vilket erfarenheter delas via olika kommunikationskanaler. Detta fordrar att
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foretag bildar en forstdelse kring vad kunderna virdesitter vilket beskrivs vara viktigt vid
skapandet av en social-CRM strategi (Heller Baird & Parasnis 2011a). Det &ar viktigt att
kunderna upplever att de far ut ndgonting av att interagera med ett foretag. Det dr dérfor relevant
for foretag att ta reda pa vad kunderna viardesitter och forvéntar sig att vinna genom relationen
(Sharma 2011). Att samarbeta och ha en aktiv dialog med kunderna &r en del av en social-CRM
strategi, den andra delen innebdr att data samlas in kring kunders transaktionshistorik m.m, samt
data som genereras genom kunders aktiviteter i sociala medier. Det handlar alltsa till viss del om
att integrera nya datakéllor med dem datakédllor som av foretag anvénts inom CRM (Greenberg
2010; Faase et al. 2011; Woodcock et al. 2011). Sharma (2011) och Woodcock et al. (2011)
menar att implementeringen av en social-CRM strategi inte innebér en erséttning for arbetet med
CRM (hantering av kundrelaterad data genom bl.a. informationssystem), istdllet kan det ses som
ett komplement for att hantera foretags kundrelationer via sociala medier.

Mohan et al. (2008) och Faase et al. (2011) foreslar olika konceptuella modeller for att
anvénda sociala nitverk som en ytterligare kélla till data kring kunder, vilken kan integreras med
befintliga CRM-system. Mohan et al. (2008) ndmner forvisso dven att anvdndningen av sociala
ndtverk innebdr att interaktionen mellan foretag och kunder blir allt viktigare. Betoningen i
Mohan et al.’s (2008) artikel ligger dock inte framst pd fordndringar i strategi och aktiviteter
kring arbetet med kundrelationer. Istdllet framhdvs den informationsteknologiska integreringen
och hur data kan anvindas ifrdn sociala medier som &nnu en killa for att t.ex. effektivisera
foretags marknadsforing. Bade Faase et al. (2011) och Greenberg (2010) presenterar olika sétt att
integrera Web 2.0' teknologier med befintliga CRM-informationssystem, men betonar vikten av
att social-CRM 1 grunden inte handlar om teknologierna. Det handlar snarare om ett
foretagsgenomgripande arbetssétt utifran en strategi som gar ut pa att skapa kundengagemang
och hallbara kundrelationer (se dven Liyakasa 2012). Samtidigt &r det naturligtvis viktigt att
verktyg implementeras genom vilka foretaget kan dra nytta av det nya séttet att interagera och

skapa kundrelationer, vilket som ovan ndmnts t.ex. betonas av Greenberg (2010). De

1 Web 2.0 ar ett begrepp som anvads for att definiera hur Internet har kommit att anvandas pa nya satt,
manniskor interagerar med varandra genom sociala medier och skapar eget innehall. Enligt vissa ar
dock Web 2.0 endast ett uttryck, de menar att webben alltid har varit menad for interaktion mellan
manniskor. (Web 2.0 2013. Encyclopedia Britannica Online).
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grundlaggande teknologi-relaterade komponenter Greenberg (2010) ndmner som viktiga for att
arbeta med social-CRM ér:

Data som insamlats genom kundens aktiviteter. Kophistorik &r en del av detta men andra
kundaktiviteter sdsom besok pa olika webbsidor, hur linge kunden spenderat pa en webbsida (av
intresse for foretagets relation till kunden), etc. ingér ocksd. Kundprofiler dr ocksd en viktig
komponent for att foretaget ska fa reda pa personlig information om sina kunder och forsta hur
kunderna vill interagera med foretaget. Den tredje viktiga komponenten dr kundernas deltagande
1 att ge foretaget information om sina intressen, sina upplevelser och individuella intressen kring
att skapa en relation med foretaget.

Data kring kunders interaktioner, aktiviteter, personliga profiler samt data om kunders
samarbete med foretaget dr relevant for att forstd vad kunderna vérdesitter och tjdnar som input i
byggandet av kundrelationer. De grundliggande komponenterna &r viktiga, men anvdndningen
av de kan se olika ut inom olika foretag. Det beror pd att olika organisationer kan ha varierande
huvudsyften med att interagera med kunder via sociala medier. Enligt Liyakasa (2012) kan en
organisation t.ex. ha for avsikt att erbjuda kundsupport via sociala medier vilket innebér att de
bor satsa pa att besvara kunders klagomal s& snabbt som mojligt. Detta skiljer sig at ifrdn de
foretag som t.ex. istédllet anvinder sociala medier frimst som en kanal for produktinnovation. Da
blir det mer centralt att fokusera pa att samla in feedback ifrdn kunderna (Liyakasa 2012).

Greenberg (2010) ndmner en rad egenskaper och funktioner som skiljer social-CRM at
ifrfin CRM, ndgra exempel &ar: marknadsforing, kundsupport, etc. integreras i fOretagets
virdekedja (det ses inte ldngre som “kundhanterings”-aktiviteter separerade fran foretaget Gvriga
processer och aktiviteter). Kunden ses som en viktig del i denna vérdekedja. Detta innebar ocksa
en fordndring 1 anvdndningen av informationsteknologi. Frén att informationsteknologin endast
har koncentrerats pd operationella aktiviteter utokas fokus till att d@ven inkludera fOretagets
sociala och kollaborativa aktiviteter (ddr kunderna &r en aktiv part). Det handlar inte heller langre
om att foretaget skapar processer for att hantera kundrelationer, istillet modellerar man
foretagets processer utifrdn kundernas synpunkter. Detta baseras péd synsdttet att kundrelationer
innefattar informationssokning och kunders delning av information med foretaget. Till skillnad

ifrdn inom CRM ses kundernas samarbete med foretaget som viktigare inom social-CRM.
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En viktig aspekt for att lyckas med social-CRM som Greenberg (2010) beskriver ar att
strategin att interagera med kunder och arbeta utifran deras synpunkter maste genomsyra hela
foretagets arbete. Samarbetet med kunder maste dven innebéra att anstillda inom foretaget som
har olika ansvarsomraden kan samverka for att pd bésta sitt besvara den input som fis genom att
kollaborera med kunderna. Om det endast fungerar sa att de som har direktkontakt med kunder
har koll pa vad kunderna efterfragar och detta inte atfoljs av stdd fran t.ex. produktionsansvarig
personal eller programutvecklare, riskerar strategin for social-CRM att inte tillféra ndgonting till
foretagets arbete med kundrelationer. I detta finns en likhet med hur man inom forskning kring
CRM sett pa betydelsen av en foretagsgenomgripande strategi for arbetet med kundrelationer (se

t.ex. Zablah et al. 2004).

2.2.3 Kunders respektive foretags perspektiv pa anvdndningen av sociala medier
For att genom en social-CRM strategi lyckas skapa ett kundengagemang ar det av betydelse att

som foretag forsoka besvara fragor som t.ex.: vad dr det dr som gor att kunderna vill ha en
relation till just det egna foretaget eller mdrket? Kan den sociala interaktionen mellan foretaget
och kunden bidra till byggandet av kundlojalitet i den utstrdckning som foretaget onskar? For att
kunderna &verhuvudtaget ska vara intresserade av att interagera med foretaget krdvs det att
kunderna far ndgon form av beldning som rabatter eller dylikt (Heller Baird & Parasnis 2011a).
Det Heller Baird & Parasnis (2011a) menar &r att foretag ofta underskattar vad som kravs for att
skapa kundlojalitet. Foretagen upplever att de kan skapa en livslang relation med kunderna
genom att upprétthalla en interaktion med dem, medan kundernas lojalitet bygger pa delvis andra
premisser (Heller Baird & Parasnis 2011a). Heller Baird och Parasnis (2011c) konstaterar att
kunder kréver att foretag uppvisar en drlighet i kommunikationen for att kunderna ska kidnna ett
engagemang 1 att interagera med madrket eller foretaget genom sociala natverk. Det dr ddrmed
betydelsefullt att kunder kénner en tillit till foretaget, da foretag som uppfattas som manipulativa
eller odrliga avskriacker kunderna frén att interagera med dem (Heller Baird & Parasnis 2011c).

I jaimforelse med kundrelationer inom CRM innebér social-CRM anvindning av ett antal

olika kanaler for kundinteraktion. Kommunikationen fungerar inte pd samma sétt inom de olika
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kanalerna, eftersom att kunderna har olika syfte med att anvdnda t.ex. Facebook respektive
Twitter. Darfor maste foretag dven anpassa sitt sétt att interagera med kunder beroende pé vilken
kanal det giller (Heller Baird & Parasnis 2011b). Enligt Heller Baird & Parasnis (2011c) &r
anledningen till kunders val att interagera med ett specifikt foretag att det innebér ett konkret
virde for kunderna. De interagerar alltsd inte med ett foretag om de inte far ut nagot konkret
genom interaktionen. Ofta begransar sig kunderna till att via sociala medier endast interagera
med foretag som de sedan tidigare dr bekanta med. Detta kan relateras till att sociala medier
bygger pé kénslor av gemenskap och att kunderna i forsta hand ser anvéndningen av sociala
medier som ett sdtt att interagera med védnner och familjemedlemmar. Det dr déarfor viktigt for
foretag att deras kunder sprider rekommendationer kring deras varumédrke och produkter till
familj och vinner. Till skillnad fran det vissa foretag tror, att det ricker med att lyssna och sjélva
interagera med kunderna &r det snarare viktigt att uppmuntra interaktion mellan kunderna. Det &r
ingen sjdlvklarhet att alla anvédndare av sociala ndtverk véljer att samspela med andra (daribland
foretag) eller dela med sig av nagot eget material (Heller Baird & Parasnis 2011c).

Heller Baird och Parasnis (2011b) menar pé att en social-CRM strategi bor upprittas
bestdende av en plan med riktlinjer for att kunna skapa sig en insikt i kundens betydelse for
foretaget och for att foretaget ska kunna anvénda det till sin fordel. Samtidigt méste foretagen
dven tdnka pa att sociala medier bidrar till att de offentliggors pé ett helt annat sétt &n tidigare.
Det gor att de maste dverviga dem eventuella negativa konsekvenser som detta kan medfora, och
hur detta kan bemétas pé ett fordelaktigt sétt. Liyakasa (2012) menar pé att det ar sdrskilt svért
att styra over de rykten som skapas kring ett mérke eftersom det dr kunderna som 1 sociala
medier kontrollerar utfallet. Istdllet for att fokusera pa att forsoka kontrollera interaktionen bor
foretag fokusera pé att lyssna och svara pd kundernas behov. Ett sitt att motarbeta daliga rykten
ar ocksd att vara medveten om vikten av att besvara de kommentarer som kan uppfattas som
daliga. En vanlig reaktion ar istéllet att foretag viljer att radera kommentaren. Borttagning av
kommentarer fungerar dock endast som en tillfallig 16sning och kan i slutdndan leda till att

foretagets rykte istéllet skadas pd grund av detta (Liyakasa 2012).
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2.3 Den digitala teknologins paverkan pa produktutveckling och skapande av

kundrelationer
Inom social-CRM-forskningen beskrivs det som diskuterats i foregdende avsnitt ha blivit allt

viktigare for foretag att interagera med médnniskor och forstd vad de efterfragar for att ha
mojlighet att skapa mer varaktiga kundrelationer. Envigskommunikationen inom CRM och
begrinsade analyser kring transaktionsrelaterad data 4r enligt social-CRM-forskningen inte
héllbart i en digital verklighet. Detta eftersom kunderna har mojligheter att diskutera med
varandra och i mingt och mycket avgor vilka foretag som dr bra och vad som anses vara bra
produkter. Forskning kring social-CRM har dock fokuserats just kring sociala mediers paverkan
pa foretags virdeskapande och att man mdiste interagera med kunderna for att skapa mer
varaktiga kundrelationer. Parallellt med den fordndring som har diskuterats inom social-CRM
forskningen har man inom forskning kring digital innovation sett en vidare fordndring i
slutanvéndares relation till foretag. Denna fordndring handlar om att de som tidigare varit kunder
eller anvindare genom den digitala teknologins utveckling dven kan involveras i fOretags
produktutvecklings- och innovationsprocesser.

Denna fordndring grundar sig dels i utvecklingen av hardvara och mjukvara vilket von
Hippel (2005) beskriver har lett till skapandet av design toolkits som gor det enklare for
anvindare att delta 1 att innovera (utveckla nya produkter eller tjidnster). Fordndringen har dven
att gora med de kommunikations-och samarbetsmojligheter som Internet har bidragit med, vilket
gor det enklare for ménniskor att utveckla nagonting nytt utan att behova gora det inom ramen
for ett foretag (von Hippel, 2005). Yoo et al. (2010) beskriver att digital teknologi har forédndrat
arkitekturen 1 produkter. Digitaliseringen har lett till en svagare koppling mellan de fyra
arkitekturlagerna: fysiska produkter, nétverk, tjdnster och innehall. Det innebdr t.ex. att
innehéllet i en digital produkt inte &r inneslutet i den fysiska produkten, det ar sjélvstindigt och
innehall kan darfor dven utvecklas separerat frin den fysiska produkten. Yoo et al. (2010) ser tre
huvudanledningar till att digitaliseringen leder till 6kad innovation: digital data kan koras pa
ménga olika medier, den fysiska produkten och de program som kors pa den dr separerade, vilket

innebadr att digitala produkter kan programmeras om och anvéndas till olika saker och ju fler som
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har tillgéng till digitala produkter ju mer innovation sker. Okad spridning av tillgdngen till

Internet ar ett tydligt exempel pa detta.

2.3.1 Forflyttande av vardeskapande fran foretag till communities
Den digitala teknologins mdjliggérande av fler aktorers inblandning i produktutvecklingen bidrar

till fordndrade strukturer rorande arbetet med produktutveckling. Utvecklingen sker inte ldngre
centrerat inom ett foretag. Istdllet forflyttas virdeskapandet fran enskilda foretag till
viardeskapande ndtverk (Yoo et al. 2008; Boland et al. 2007; Powell 1990). Detta kan sédgas
utmana sittet som man har sett pa kundrelationer inom CRM dér man utgatt ifrén att foretag
internt utvecklar och séljer en mer eller mindre fardig produkt till kunden. Von Hippel (2005)
skriver att anvéndares mojligheter att sjdlva utveckla digitala produkter gor att de kan fa den
funktionalitet som passar de egna behoven béttre. Han menar att foretag dven kan dra nytta av
anviandarinnovationer som material 1 sin egen produktutvecklingsprocess (von Hippel 2005).
Den digitala teknologin ger forutsdttningar att skapa manga olika typer av funktioner och
tjénster, eftersom vérdeskapandet sker genom ett samarbete mellan olika parter. Detta kan
relateras till forskning om Oppen innovation, dir det beskrivs att foretag bor dra nytta av extern
kunskap och teknologisk utveckling for att oka sin konkurrenskraft (Chesbrough 2006). I
forhéllande till von Hippels (2005) och Yoo et al.’s (2010) respektive resonemang om de nya
mojligheter till produktutveckling och innovation som digital teknologi skapar, kan det d&ven for
manga fOretag anses vara nddvéndigt att samverka med externa parter for att fornya sin
konkurrenskraft. Det &r viktigt for foretag att kunna hantera ekosystem, nidtverk av
virdeskapande och etablera sin egen betydelse i forhéllande till detta vardeskapande. Levina &
Vaast (2005) diskuterar 1 sin artikel om boundary spanning hur virdeskapande sker genom att
olika aktorer kollaborerar. De menar att om man kan skapa ett samarbete mellan ménniskor med
olika kompetenser och kunskaper kan ndgonting nytt skapas, vilket en enda aktér med sin
kompetens inte pa egen hand hade kunnat astadkomma. For att detta ska fungera krivs det att en
relation mellan de olika aktdrerna uppréttas och att samtliga parter kdnner att de far ndgonting ut

av att inga 1 relationen.
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2.3.2 Tvasidiga marknader
Eisenmann et al. (2006) diskuterar i sin artikel hur innovativa produkter och tjénster forandrar

sdttet att utfora affarer pa och att det ofta leder till uppkomsten av tvésidiga marknader, dven
kallade tvasidiga nétverk. De tva olika sidorna av nédtverket/marknaden utgdrs av anvéndare med
olika syften. Om det tex. dr en hdrdvaruplattform 1 form av en spelkonsol som é&r
utgdngspunkten for ndtverket bestar den ena sidan i nétverket av de som utvecklar spel till
konsolen. Den andra sidan bestdr av slutkunder. Frén att fOretag tidigare har varit den
huvudsakliga kontaktpunkten for kunder blir plattformsidgaren/foretaget istéllet en mellanhand
som hanterar relationerna mellan de tvé olika anvéndargrupperna i nétverket, t.ex. utvecklare och
slutkunder. Det innebér ocksa att den som tillhandahéller en plattform t.ex. i form av en fysisk
produkt kring vilken produktrelaterade tjanster kan skapas, inte pa egen hand utvecklar dessa
tjénster 1 form av olika applikationer som kan kdras pa produkten. Istillet sker denna utveckling i
samarbete med eller sjilvstindigt genom den ena sidan av nitverket. Nar kostnaden for
anviandning av hardvaruplattformen ska avgoras maste en prissattningsstrategi véljas for
respektive sida i ndtverket. Oftast understddjer plattformségaren den ena sida i nédtverket medan
den andra sidan betalar. Om tillrackligt manga ifran den sidan i ndtverket som understddjs ser det
som attraktivt att anvdnda/utveckla for hardvaruplattformen leder det oftast till att deltagare i den
andra nitverkssidan ser det som vérdefullt att ingd i nitverket. Om man lyckas vélja ritt grupp
att understddja respektive ta betalt av kan nitverkseffekter skapas vilket leder till att vardera sida
1 ndtverket paverkar den andra sidans tillviaxt. Det leder i sin tur till intdkter for foretaget som

tillhandahéller plattformen (Einsemann et al. 2006; Parker & Van Alstyne 2005).

2.4 Avstamp i tidigare forskning
Vi tar avstamp 1 den tidigare forskning som ovan diskuterats och ser ett behov av att i

forskningen kring CRM undersdka hur digital teknologi utmanar séttet att bygga kundrelationer
sasom det hittills problematiserats inom forskningen. Syftet med vér undersdkning ar att
undersoka hur externa parters delaktighet i produkt-centrerade communities kan ses som ett sitt

for foretag som fokuserar pa utveckling av digitala produkter att bygga kundrelationer, samt
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vilka drivkrafter foretag ser som viktiga for att med hjilp av produkt-centrerade communities
bygga kundrelationer. Nedan presenterar vi det teoretiska ramverk vilket vi har anvént for att 1

vér undersokning analysera var data och besvara véra frigestillningar.

3. Teoretiskt ramverk: Utmaningar kring styrning av
innovationsarbete i communities

I och med den digitala utvecklingen och forflyttningen av védrdeskapande till nitverk kan foretag
som erbjuder digitala plattformar inte styra genom traditionella sétt att knyta kunder till sig.
Istillet ligger utmaningen i foretagets skapande av kontakt med communities/tvéasidiga
marknader 1 vilka virdeskapandet sker. For att fa inflytande i1 ett sddant community maéste
foretaget bidra till skapandet av en positiv dynamik mellan externa utvecklare och slutkunder
som gor att virdeskapandet géillande foretagets plattform vixer (Eisenmann et al. 2006). For att
fa inflytande 6ver den innovation som forekommer i ett community, eller vardeskapande nitverk
kan inte foretag som tidigare utgd ifrdn hierarkiska styrningssétt. Detta eftersom digitalt
innovationsarbete inte sker foretagscentrerat. Open source-communities &r ett tydligt exempel pé
communities 1 forhdllande till vilka frdgan om styrningsmodeller har diskuterats. 1 en
undersokning av Shah (2006) jamfordes styrningsmodellerna open source-communities och det
som kallas for gated source-communities utifrain hur dessa styrningsmodeller paverkade
community-deltagares motivation att delta och bidra i communityn. Gated source-communities
kan beskrivas som att det handlar om att ett foretag vill se att deras kéllkod vidareutvecklas, men
de ser risker med att ge 6ppen access till kdllkoden. Anledningen till oron ligger i att vem som
helst kan anvdnda och bygga vidare pa den. Dirav sker dndringar 1 mjukvaran och kéllkoden
inom vissa begridnsningar. Det innebdr att endast de som har licens for att genomféra
fordndringar fir gora det och ta del av fordndringarna. Detta dr O'Reillys sammanfattade syn pa
vad gated source-community innebdr. O'Reilly skriver i forhéllande till det mjukvarupaket for
bokforldggare som O'Reilly media anviander sig av: CISpub, att &ven om foretaget som ger ut
denna mjukvara mojligtvis skulle kunna vinna nagra nya kunder genom att sléppa sin killkod

oppen, dr det inte speciellt troligt. Anledningen ar att de flesta som &r intresserade av mjukvarans
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vidareutveckling tillhdr anvindarbasen och darfor har en licens for att gora dndringar 1
mjukvaran (http://www.oreillynet.com/manila/tim/stories/storyReader$39).

Resonemanget ovan antyder att foretag kan ha anledning till att f{Oredra
styrningsmodellen gated source-community framfor open source-community, om de inte tror de
har speciellt mycket att vinna t.ex. i form av fler kunder pa att slappa killkoden helt 6ppen.
gated source-communities dr darfor en styrningsmodell som kan ses som ett mellanting i
forhallande till en helt 6ppen styrningsmodell (open source) och en helt stingd styrningsmodell
(hierarkisk foretagscentrerad utveckling), dér den senare som ndmnts inte framstir som ett
alternativ for digital innovation. Enligt Sawhney och Prandelli (2000) &r ett mellanting mellan
open source och hierarkisk styrning i form av gated communities som styrs av ett foretag som
definierar grundlidggande regler for deltagandet att foredra 1 styrningen av externa
produktutvecklings-communities. Sawhney och Prandelli (2000) kallar detta for communities of
creation. Detta dr ett sétt for foretaget att skapa mojligheter att ta del av extern kunskap och
samtidigt behalla viss kontroll 6ver innovationsprocessen. Sawhney och Prandelli (2000) menar
att det dr viktigt att foretaget som héller 1 ett community of creation skapar vissa grundldggande
regler for deltagandet och dven skapar ett grundliggande gemensamt syfte for deltagandet 1
communityt. Det for att det fria skapandet inte ska resultera i1 ett kaos dédr inga konkreta
innovationer skapas. Det handlar alltsa om ett fritt skapande men under visst ansvar.

Vad det géller styrningssittet gated community 1 férhdllande till open source community
visade Shahs (2006) undersdkning pa att utvecklare som deltog i communities med detta
styrningssitt tvivlade pa sitt deltagande. Det eftersom att de inte hade nagon direkt kontroll Gver
om det de utvecklade skulle komma till anvdndning eller inte, da detta avgjordes av
foretagssponsorn. De fick inte heller fritt anvdnda det de utvecklade, vilket skapade viss motvilja
till att bidra med det de utvecklat till communityt (Shah 2006). Detta visar péd att det finns
motsdttningar i hur foretag kan fa inflytande 6ver innovationsprocesser i communities. Foretagen
vill naturligtvis attrahera kreativa utvecklare och att skapa en kreativ innovationsprocess i
communityt for att fler slutkunder ska vilja anvéinda deras hardvaruplattform och tjdnster. For att
skapa en sadan kreativitet kan man som pavisades i Shahs (2006) undersokning inte begrinsa

utvecklarna alltfor mycket. Parallellt med detta vill foretagen behalla viss kontroll for att fa
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intékter ifran det som skapas. Bevarandet av en viss kontroll har dven av andra relaterats till att
innovationsprocesser i helt ostyrda communities kan resultera i kaos, och att det inte finns nagon
koordinering mellan olika innovationsinitiativ (Sawhney & Prandelli 2000; Markus 2007).

Eftersom digitala innovationsprocesser inte dr foretagscentrerade dr det viktigt att ett
foretag gor avviaganden med avseende pa hur de pa bista sétt ska fi inflytande 6ver produkt-
centrerade communities, samtidigt som de inte hindrar innovationsprocesserna genom for strikt
styrning. Om styrningen dr for strikt och duktiga utvecklare dérfor avstir frén att delta 1
communityt riskerar fOretaget att dven forlora slutkunder. Det eftersom bristen pa duktiga
utvecklare bidrar till minskad innovation kring foretagets hardvaruplattform, och att inte
tillrackligt kvalitativa tjanster utvecklas. Det kan leda till att slutkunderna soker sig till en annan
plattform 1 forhdllande till vilken fler kvalitativa tjénster finns tillgdngliga (Eisenmann et al.
2000).

Inom forskning géllande produkt-centrerade communities som en typ av vdrdeskapande
ndtverk har drivkrafter och motivation for deltagande diskuterats framforallt 1 forhéllande till
open source communities (Roberts et al. 2006; Shah 2006). Detta dr en ganska naturlig foljd av
att de flesta som medverkar i open source communities gor det frivilligt utan krav pa ekonomisk
ersittning for det de bidrar med. Parallellt med detta kan ekonomisk motivation komma in 1
bilden da kommersiella foretag involveras 1 open source-projekt. Adderande av monetirt virde
som en drivkraft for deltagandet leder till frdgan hur denna drivkraft paverkar andra drivkrafter
(Roberts et al. 2006). Hur ett produkt-centrerat community styrs har en inverkan pd motivationen
for utvecklares deltagande och bidragande till open source communities (Markus 2007; Shah
2006; Roberts et al. 2006). Som teoretiskt ramverk har vi valt att anvidnda drivkrafter for
deltagande och bidragande i open source communities och dess relation till styrningen av
communityn (open source respektive gated source), som beskrivs av Shah (2006). Genom att
anvinda detta som teoretiskt ramverk kan vi analysera hur de drivkrafter foretaget i1 var fallstudie
ser som viktiga for deltagande 1 produkt-centrerade communities och dem styrningsmekanismer
for att fa inflytande 6ver communities som foretaget véljer verkligen understddjer deras relation
till communityt och i forlangningen frimjar relationerna till slutkunderna. Vi kan dven diskutera

vilka eventuella implikationer for foretags relation till produkt-centrerade communities som kan
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bli f6ljden av att man inte funderat over vissa drivkrafter som en motivation for deltagande 1

communities.

3.1 Drivkrafter for deltagande i communities
Shah (2006) fann olika grupper av deltagare i open source- respektive gated source-

communities som drevs att delta och dela med sig till communities baserat pa delvis olika
drivkrafter. De tva generella deltagargrupper i open source- och gated source-communityn som
Shah (2006) fann genom sin undersdkning var f6ljande:
e Behovsdrivna deltagare: de som deltar pd grund av att de har egna behov av att
vidareutveckla mjukvaran, t.ex. pa grund av att en viss funktionalitet som eftersoks i
mjukvaran saknas.

e Intressedrivna deltagare: de som deltar pa grund av ett intresse for programutveckling.

Drivkrafter Shah (2006) fann for behovsdrivna deltagares deltagande och bidragande till
communities var foljande:

e Samhorighet, 0msesidighet och normer.
En kénsla av samhorighet och dmsesidighet gentemot andra deltagare i communityt som behdver
hjélp med att 19sa t.ex. ett problem med nagon funktion i mjukvaran. Det handlar d&ven om en
kénsla av norm i den gemenskap man deltar i som foreskriver att det dr rétt att hjdlpa andra.
Denna norm vill man leva upp till.

e Feedback, méangsidig diskussion, problemldsning.
Bidragande av kod man utvecklat till communityt for att uppmérksamma forbéttringar som
behover genomforas. Genom att bidra med kod man sjdlv har utvecklat kan diskussioner startas
kring ett problem, feedback kan ges och diarmed kan bittre 16sningar utvecklas. De som ar
behovsdrivna kan 1 vissa fall engagera sig mer aktivt i communityt, men oftast dtergdr de efter en
ganska kort period till att fokusera pa sina egna behov.

e Deltagare Onskar att fi den kod de har vidareutvecklat inkorporerad i kéllkoden. (Detta

var inte en framtradande drivkraft for behovsdrivna deltagare i Shahs undersokning).
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e Karridirmdjligheter
Det man bidrar med kan anvindas for att forbéttra dem egna karridrmojligheterna, det ses som en
merit vilket motiverar behovsdrivna deltagare att bidra till communityt. (Detta var inte en

framtradande drivkraft for behovsdrivna deltagare 1 Shahs undersdkning).

Drivkrafter som Shah (2006) fann for intressedrivna deltagares deltagande och bidragande till
communities var foljande:

e Feedback
Mojligheter till feedback ifrdn andra deltagare i communityt och mdjlighet att f4 bekriftelse pa
att det man bidrar med &r anvéndbart for andra.

e Utmaningar
Mgjligheter att hitta intressanta och utmanande programmeringsuppgifter som man kan arbeta
med och paé sé sétt dven hjilpa andra communitydeltagare.

e Status
De kan fa statusen committer vilket innebédr att andra ser deras bidrag till communityt som
vérdefullt, detta fungerar som en uppmuntran {for de intressedrivna deltagarna.

e Fri kreativitet
Att inte ndgon part i communityt utovar for mycket kontroll éver utvecklingen dr viktigt,
intressedrivna deltagare drivs av att fa fritt utlopp for sin kreativitet genom sitt
communitydeltagande.

e Samhorighet, 6msesidighet
De har ett intresse av programutveckling och de hjélper gidrna dem som har problem med

ndgonting. Det finns en kénsla av samhorighet med de andra community-deltagarna.

3.1.1 Styrningsmekanismer och drivkrafter
I Shahs undersokning (2006) var de flesta deltagare i gated source communities behovsdrivna

deltagare. Detta relaterar till att de kénde sig begridnsade av styrningsséttet i communityt och

forklarade det som att de endast deltog for att de hade ett behov av att anvénda just den
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programvara som communityt kretsade kring. I open source communities fanns bade
intressedrivna och behovsdrivna deltagare representerade. Nir foretag anvénder sig av open
source communities for produktutveckling kommer det som bendmns som hybrida
styrningsformer in i bilden. Foretag som vill nyttja communities som en innovationsresurs och
som ett sétt att f4 ménniskor att vilja anvénda deras produkt, méste definiera dganderattigheter
betrdffande det som utvecklas och anvidndningen av det. Shah (2006) identifierar en del
styrningsmekanismer som kan std i motséttning till de drivkrafter som far ménniskor att vilja
delta och bidra i communities. I artikeln (Shah 2006, s. 1012) presenteras en tabell 6ver hur
styrningsmekanismer som foretag anvinder for att fa inflytande 6ver communities kan ha en
himmande effekt pa de drivkrafter som far deltagare att vilja delta och bidra 1 ett community. Vi
har Gversatt denna tabell (se Tabell 1) och gjort vissa justeringar och lagt till drivkrafter utifrén
vér forstaelse av artikelns Ovriga innehall kring styrningsmekanismers péverkan pé drivkrafter.
Tabell 1 kommer att anvindas som ett verktyg for att analysera resultatet av vér fallstudie och
besvara vara fragestdllningar kring foretags synsdtt pd communities for byggandet av

kundrelationer och deras synsitt pa drivkrafter for community-deltagande.

Tabell 1: Styrningsmekanismer och dess negativa inverkan pa drivkrafter

Styrningsmekanismer Drivkrafter for engagemang

Beslutsfattande kring kodutveckling Kan minska kénslan av samhdérighet, fri
kreativitet, feedbackprocesser mellan
communitydeltagare och mgjligheten att fa
status i forhallande till andra
communitydeltagare. Det blir d&ven svarare {or
intressedrivna deltagare att finna intressanta
utmaningar dd kodutvecklingsarbetet 4r mer

styrt.

Inflytande Gver interaktion Kan forhindra en mangsidig diskussion kring

krav och synpunkter for kodutvecklingen
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vilket dven paverkar drivkraften
problemlosning (olika problem tillats inte
framkomma och diskuteras).
Feedbackprocesser mellan deltagare
forhindras ocksa da foretaget styr mer dver

interaktionen och dr de som ger feedback.

Agande av kod

Om deltagare upplever att en viss part dger
koden och bestimmer hur den far anvindas
hdmmas deras fria kreativitet. Kénslan av
samhorighet med communityt minskar dé de
upplever att 4gandet av koden gor att deras

bidrag inte kommer communityt tillgodo.

Begrdnsning av anvdndning och distribution

Aven denna styrningsmekanism kan paverka
formégan till problemlésning di man inte
fritt fir anvénda eller sprida det man har
utvecklat. Det blir dven svart att utdva fri
kreativitet nir anvindning och distribution
begrinsas. Deltagare kan inte sjédlva tjdna
pengar pa det de utvecklat ifall de inte far
anvénda eller distribuera det. De kan ej heller
anvéanda det for att bittra pa sina

karriarmojligheter.
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4. Metod

4.1 Vetenskapssyn

Vart syfte som skildras i avsnitt 1.1 &r att undersdka hur foretag arbetar med communities for att
bygga kundrelationer. Som vi har beskrivit finns det inte nagon direkt tidigare forskning rérande
hur foretag anvinder communities kopplade till digital innovation (produkt-centrerade
communities) for byggandet av kundrelationer. Dérfor sag vi vérdet av att arbeta utifrdn mélet att
ta reda pa foretagsanstélldas forstaelse av digital innovation och communities for byggandet av
kundrelationer. Vart syfte handlar inte om att undersdka huruvida specifika hypoteser ar giltiga
for fallet vi studerat. Snarare ser vi att foretagsanstéllda synsitt kan anvédndas for att skapa en
méngsidig bild och forstdelse for hur fOretag arbetar med communities for att skapa
kundrelationer. En hermeneutisk vetenskapssyn har darfor varit nagot som legat oss nirmre én en
positivistisk kunskapssyn 1 denna undersokning (Patel och Davidson 2011). Vara fragestéllningar
ar ocksa formulerade enligt en hermeneutisk vetenskapssyn, kontexten och de anstilldas roller
inom fOretaget ses som viktiga for att forstd hur de ser pa communities for att bygga

kundrelationer (Sjostrom i Starrin et al. 1994).

4.2 Val av metod

For att besvara vdra undersokningsfragor har vi valt att genomfora en kvalitativ, interpretativ
fallstudie. Eftersom att vi inte har utgatt strikt ifrdn en viss teori for att skapa hypoteser i
forhéllande till vart undersokningsproblem har vi ej arbetat pa ett deduktivt sitt. Vi har ej heller
arbetat strikt induktivt da detta innebér att man 1 princip gar in i unders6kningen utan att alls ha
nagon teoretisk bakgrund med sig (Patel & Davidson 2011). Eftersom att vart syfte ar av
utforskande karaktdr och var strdvan &r att fi en forstdelse for hur foretag ser pd produkt-
centrerade communities i1 forhallande till skapandet av kundrelationer, har vad som snarare kan
beskrivas som abduktion tilldmpats (Starrin 1 Starrin et al. 1994; Patel & Davidson 2011).

Enligt Patel och Davidson (2011) innebdr abduktion att man pendlar mellan induktion
och deduktion. Forst arbetar man induktivt sedan formulerar man en hypotes som provas. Syftet
med tillvigagingssittet ar att utifrdn studien av ett enskilt fall foresla nagon slags

vidareutveckling av en teori. Nar vi genomforde vér forsta intervju hade vi inte klart for oss
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vilket teoretiskt ramverk vi skulle utga ifran. I anslutning till den forsta intervjun arbetade vi
darfor induktivt med att intervjua kombinerat med mejlkonversation. Dérefter analyserade vi var
intervjudata och forsokte finna intressanta aspekter i denna som kunde leda in oss 1 ndgon mer
specifik inriktning for det fortsatta intervjuarbetet. Genom var dataanalys och vidare studier i
tidigare forskning kom vi in pa att ldsa om digital innovation och hur denna har forandrat
anvéndaren/kundens rolls 1 forhallande till foretagen. Utifran forskning kring digital innovation
kom vi att inse att det handlar mycket om att fa inflytande dver produkt-centrerade communities
for att som foretag kunna arbeta med konkurrenskraftig digital innovation. Relationen till
communities paverkar som vi diskuterat i forhallande till vart teoretiska ramverk dven relationen
till slutkunderna. Utifran detta kom vi att vélja en teori ur Shah (2006) kring drivkrafter och
styrning av communities for att undersdka hur foretag ser pd detta och hur deras synsitt kan
fraimja respektive hindra deras relation till produkt-centrerade communityn och slutkunder.
Teorin kom att tjdna som en guide 1 genomforandet av de resterande intervjuerna. Samtidigt var
det 1 enlighet med den hermeneutiska vetenskapssynen (Sjostrom 1 Starrin et al. 1994; Patel &
Davidson 2011) viktigt for oss att inte 14ta vart teoretiska ramverk styra alltfor mycket. Istdllet
var det viktigt att visa pa variationer i tolkningar och uppfattningar kring det studerade
fenomenet hos anstillda med olika roller inom foretaget. Vi formulerade inte hypoteser som
testades i den vidare undersokningen, vilket darfor innebér att vi snarare kan anses ha arbetat pa

ett sitt som kan beskrivas som ett mellanting mellan induktion och abduktion.

4.2.1 Vetenskaplig metod: fallstudie-single case study, styrkor och svagheter
For att genomfora var fallstudie har vi anvénts oss av Walshams (2006) perspektiv pa fallstudier,

det som bendmns interpretativa fallstudier. Anledningen till att vi valde detta tillvigagangssitt ar
att vi vill skapa oss en djupare forstielse for hur foretag ser pA communities for byggandet av
kundrelationer. Att undersoka fallet Memoto menar vi kan belysa hur digital innovation och
anvindarinnovation har bidragit till att fordndra vissa fOrutsdttningar for skapande av
kundrelationer sdsom forutséttningarna hittills har beskrivits inom CRM-forskningen. Det finns

som ndamnts inte sd mycket tidigare forskning kring hur digital teknologi och anvindarinnovation
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har fordndrat forutsittningarna for att bygga kundrelationer och hur foretag ser pa detta. Ett
enskilt fall som Memoto kan da anvéndas for att pavisa denna lucka i tidigare forskning, samt
tjdna som ett bidrag till skapandet av nya insikter pd omridet. Enligt Siggelkow (2007) &r
identifierande av en lucka i tidigare forskning och avsikten att paborja fyllandet av denna lucka
en god motivering for att studera enskilda, intressanta fall. Eftersom det &r en fordndring i
foretags synsétt pa byggande av kundrelationer som vi vill utforska kan vi dven utifran Patel och
Davidson (2011) argumentera for att en fallstudie &dr ett lampligt tillvigagdngssitt, da det ofta
anviands just for att studera fordndringar eller processer.

En svaghet i1 det valda tillvigagangssittet ar naturligtvis att vi inte kan gora nagra vida
generaliseringar utifrdn vart resultat. Genom att utgd ifrdn ett fall i var undersdkning har vi
kunnat skapa en rikare bild och genomféra en djupare tolkning av undersdkningsfragorna i
forhéllande till den specifika kontexten. Detta kan vara upplysande och ge indikationer pa hur
foretag vid uppstarten ser pa anviandningen av communities for att skapa kundrelationer, samt
hur detta verkar forandras under foretagets levnad (Starrin 1 Starrin et al. 1994). For att kunna dra
mer generella slutsatser kring foretags uppfattningar 1 forhallande till undersdkningsfrigorna
skulle en komparativ kvalitativ fallstudie ha behovt genomforas. Man hade d& kunna jamfora
olika foretags synsitt med varandra och se huruvida kontexten kan ses som en forklaringsfaktor
for skillnaden mellan resonemang. For att ta reda pa mer konkreta samband mellan communities
och skapande av kundrelationer hade nadgon form av kvantitativ metod eller atminstone metod
med kvantitativa inslag ha behovt tillimpats (Starrin 1 Starrin et al. 1994). Kvantitativ
datainsamling i forhallande till ett flertal foretag hade kunnat anvandas som underlag for att t.ex.
undersoka sambandet mellan en viss syn pa communities for skapande av kundrelationer och det
stadium 1 produktutvecklingsprocessen som respektive foretag befinner sig i. Som tidigare
ndmnts sdg vi dock ett vetenskapligt vérde 1 att i nuldget undersoka ett fall djupare, i synnerhet
eftersom att undersokningen faller inom ramen for en tdmligen outforskad inriktning av CRM-

forskningen.
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4.3 Urval
Valet av att anvinda Memoto som det fall i férhallande till vilket vi undersoker var uppstéllda

problemformulering baseras péa foretagets specifika egenskaper. Memotos affarsidé handlar om
att skapa ett mervérde kring en fysisk produkt genom utvecklandet av digitala tjédnster som kan
anvindas tillsammans med den fysiska produkten. I detta finns kopplingen till forskning om
digital innovation och produkt-centrerade communities. Memoto ir dessutom ett ganska nystartat
foretag som inte dnnu har borjat sélja sin fysiska produkt. Darfor ansags det vara intressant att se
hur man redan i detta tidiga stadium av foOretagets levnad resonerat kring betydelsen av
communities och drivkrafter kring community-deltagande for byggande av kundrelationer. Fallet
ar dven intressant fOr att ta reda pd om synen pa communities for skapande av kundrelationer i
foretagets tidiga produktutveckling skiljer sig at ifran hur man ser pa betydelsen av communities
framover.

Eftersom att vi ville f& en sd méngsidig bild som mojligt av fOretagets synsitt i
forhallande till vdra undersokningsfragor var det viktigt att anstdllda med olika roller inom
foretaget inkluderades i undersokningen. Tillsammans med var kontaktperson vid foretaget
diskuterade vi kring och kom fram till ett antal personer som utifran sina olika roller skulle vara
lampliga att intervjua. Samtliga av dessa personer har pa nigot sitt anknytning till skapandet av

kundrelationer, men deras arbetsroll och arbetsuppgifter skiljer sig ét.

4.4 Datainsamling
Vi har anvént oss av tre olika kvalitativa datakillor for att for att besvara var fragestéllning. Forst

genomfordes en kortare intervju foljt av en mejlkonversation med en anstdlld vid Memoto.
Denna intervju tjinade som input till hur vi vidare kom att inrikta oss pd fallet och vilka fragor
som var intressanta att stdlla. Den forsta intervjun kan darfor ses som en form av pilotstudie
(Patel & Davidson 2011), dock i vildigt begrdnsad omfattning. Déarefter genomforde vi fyra
kvalitativa djupintervjuer med andra anstéllda vid foretaget, som har olika ansvarsomraden som

kan kopplas till kundrelationer pé ett eller annat sitt.
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Den tredje datakillan dr en sekundér kélla bestdende av artiklar ifran bl.a. dagspressen.
Denna killa har framforallt anvints for att bygga upp beskrivningen av fallstudieobjektet, men
har dven anvints som komplement till vér intervjudata for att besvara fragestillningarna. For att
fi4 en djupare insikt i hur anstdllda resonerar kring produkt-centrerade communities och
byggandet av kundrelationer, hur deras resonemang kan kopplas till deras specifika kontext
bestdende av den organisation de arbetar inom, deras respektive ansvarsomrade inom foretaget,
etc. dr det av vérde att samla in olika typer av data. Walsham (2006) ndmner t.ex. detta som ett
viktigt metodiskt grepp dd man arbetar med interpretativa fallstudier. Genom att vi har anvint
oss av tre olika typer av datakillor kan man séga att vi har arbetat med triangulering. Aven det
att vi har intervjuat fem anstdllda inom foretaget med olika typer av ansvarsomraden kan ses som
en form av triangulering (Patel & Davidson 2011). De olika datakdllor vi har anvént och
variationerna mellan dessa sdgs som ett sitt for oss att forsdkra validiteten 1 insamlad data och
tolkningarna av denna (Patel & Davidson 2011).

Intervjuerna genomfordes genom samtalstjdnsten Skype eftersom informanterna befann
sig pa andra orter. Det kan naturligtvis vara problematiskt med intervjuer pa distans dd man gar
miste om den viktiga kroppsliga kommunikationen som kan vara en viktig del i1 arbetet med att
forsta informanternas svar (Patel & Davidson 2011). I fallet med var undersokning ansags dock
mimik och kroppssprdk vara mindre viktigt, sérskilt med tanke pa att vi inte studerade
genomfOrandet av specifika arbetsuppgifter eller ett informationssystem som informanterna
anvinde. Intervjuerna pdgick mellan 30-60 minuter beroende pa hur manga foljdfragor som vi
upplevde att vi behdvde stélla for att fa en sa fullvirdig bild som mojligt av informanternas
synsitt i forhallande till undersdkningsfragorna. Intervjuerna spelades in for att vi inte skulle ga
miste om huvudsakliga detaljer som krdvdes for en vidare analys. Walsham (2006) menar pé att
detta &dr viktigt eftersom intervjuer bidrar med storre mangder hirddata. Vi sammanstéllde ett
avtal kring inspelningsmedgivande (bilaga 2) som skickades ut till samtliga informanter fore
genomforandet av intervjuerna. Eftersom att vi vid den fGrsta intervjun hade fokus pé att dven
undersoka social media communities, vilket efter den fOrsta intervjun kom att foréndras str det i
avtalet med att vi ska undersoka bl.a. sociala medier. Detta stimmer dock ej och vi forklarade for

respektive informant vid respektive intervjus borjan att detta ej ingick som en del av
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undersokningen langre. Efter genomf6randet av intervjuerna transkriberade vi dem vilket gav oss
storre mojligheter att reflektera kring inneborden av datan i1 sin helhet. Patel och Davidson
(2011) menar pa att det dr viktigt att se till att man har forstitt det som ségs 1 intervjuerna, sa att
man som forskare inte bygger in egna betydelser i informanternas utsagor. Genom vart
noggranna arbete med transkriberingen arbetade vi kontinuerligt for att sékerstélla validiteten 1
var foljande resultatbeskrivning och analys (Patel & Davidson 2011).

For intervjufrigorna anvidndes en ldg grad av standardisering eftersom dessa var
ostrukturerade och frdgorna dérfor formulerades under intervjun, och med anledning av att dppna
fragor bidrar till att informanterna kan svara fritt (Patel & Davidson 2011). Detta bedomdes vara
ett passande tillvigagangssitt genom att det dven ldmnade utrymme for foljdfragor. Det ansags
dven vara lampligt eftersom mélet med intervjuerna var att ta reda pa hur de olika informanterna
sag pa4 communities for skapandet av kundrelationer. Enligt Patel och Davidson (2011) ar det att
utforska variationer i synsitt mellan olika informanter angdende ett visst fenomen ett sitt att
anvénda kvalitativa intervjuer. Darmed var det léttare att skapa en mer sammanhéngande intervju
(Patel & Davidson 2011), eftersom vi kunde stilla vissa fragor i samband med att informanten
redan hade borjat besvara fragor kring ett specifikt tema.

For intervjuerna utgick vi ifrdn nigra teman i forhallande till vilka vi formulerade en del
fragor (Patel & Davidson 2011). Efter den forsta intervjun kom dessa teman att delvis fordndras
eftersom analysen av denna intervju som beskrivs i1 avsnitt 4.2 gav nya insikter. Genom att vi
inte visste vad de olika rollerna hade for kunskap inom de olika teman vi hade valt var det
berittigat att stélla frigorna i den ordning som under intervjun upplevdes vara passande, vilket
enligt Patel och Davidson (2011) ar en del i utférandet av en kvalitativ intervju. Fragorna
strukturerades efter den s kallade tratt-tekniken dé intervjun startade med storre fragor och
mynnade ut i mer specifika (Patel & Davidson 2011). Genom detta forfaringssétt var det littare
att specificera fragorna eftersom informanterna hade skapat en forstaelse for vad vi efterfragade.
Vi fick dven en insikt i de olika rollerna inom foretaget vilket gjorde att det var léttare att anpassa
frdgorna i efterhand utefter de olika teman som hade valts. En del fragor krivde endast svar fran
en av informanterna. Ett exempel pé detta &dr frdgor som ror hur idén till produkten uppkom och

hur potentiella kunder involverades i produktutvecklingen. Sddana fragor ansags inte vara en
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tolkningsfraga, déarfor upplevdes det inte som relevant att stilla dessa fragor till samtliga
informanter. I bilaga 1 finns den intervjuguide med teman som vi anvdnde som utgangspunkt for
genomforandet av intervjuerna. Under respektive tema star de fragor som vi hade som initial
utgdngspunkt for genomforandet av intervjuerna. Dessa frdgor kom dock som ndmnts inte att
stdllas i samma ordning till samtliga informanter. En del fragor tillkom, uteslots eller fordandrades

aven under sjédlva intervjun beroende pa vad informanten ifraga beréttade.

4.4.1 Presentation av urvalsgrupper
Nedan presenteras kort information om dem utvalda informanternas respektive roll pa foretaget.

Alder och kén beddms inte som viktigt i denna studie och uppges dirfor inte. Genom att
informanternas individuella uppfattningar har utgjort en del av studien har vi valt att hilla dem
anonyma. De synpunkter som informanterna gav uttryckt for ar inte nddvandigtvis vérderingar

som foretaget som enhet star for.

Informant 1 - Anstilld i kundkommunikationsteamet som 1 huvudsak arbetar med sociala

medier.

Informant 2 — Anstilld i kundkommunikationsteamet som i huvudsak arbetar med sociala

medier.

Informant 3 — Arbetar med anvéndarupplevelsen, vilket innebér allt frain kommunikation till

produktutveckling.

Informant 4 — Arbetar med fOretagets strategi, undersoker hur man pd en dvergripande niva

strategiskt driver upp bolaget.

Informant 5 - Medgrundare med ett Overgripande ansvar for kommunikation och

marknadsforing.
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Tva av informanterna arbetade inom community-teamet (kundkommunikationsteamet) som har
hand om foretagets kundkontakter via sociala medier av olika slag. Eftersom att dessa arbetar
med social media communities och kundrelationer ansigs det vara ytterst relevant att inkludera
dem som informanter. Det for att ocksa forsta hur de som arbetar med social media communities
ser pd mer produkt-centrerade communities (t.ex. utvecklarcommunities). Valet att intervjua
Memotos medgrundare baserades pa att vi genom det kunde fa en bild 6ver hur idén bakom
produkten uppkom och hur foretaget planerar att hantera kundrelationer i framtiden. Eftersom att
beslut kring produktutveckling och kundrelationer d4ven har med strategi att gora valde vi dven
att intervjua en anstdlld som arbetar med foretagets dvergripande strategiska arbete. En anstélld
som arbetar med anvéndarupplevelsen valdes ocksa ut som informant. Valet att intervjua denne
berodde pd att vi genom denna intervju kunde fa ytterligare forstaelse for hur man inom foretaget
resonerar kring skapandet av kundrelationer och vad som é&r viktigt for att skapa ett mervarde
kring anvindningen av kameran. Genom att intervjua dessa anstillda kunde vi {4 olika rollers
uppfattningar kring hur arbetet med kundrelationer hanteras och hur man ser pa hur detta arbete
ska gé till framover. Ett rikt och varierande dataunderlag &r enligt Walsham (2006) viktigt i en

interpretativ fallstudie.

4.5 Genomforande av analys
For att analysera var data och besvara vara fragestéillningar anvinde vi oss av ett teoretiskt

ramverk som utgoérs av resonemang kring digital innovation, forflyttande av vérdeskapande till
nitverk, tvasidiga marknader och drivkrafter for deltagande 1 utvecklarcommunities. Detta
kondenserades ned till en tabell Over styrningsmekanismer och drivkrafter kopplat till
communities. Styrningsmekanismer dr det som foretag anvidnder for att fi inflytande Over
externa communities och drivkrafterna géller for deltagande och bidragande i communities. |
modellen visas vilka styrningsmekanismer som kan ha en negativ effekt pa specifika drivkrafter
for community-deltagande (tabellen bygger pa en artikel och tabell i denna, skriven av Shah
(2006)). Genom att anvdnda denna tabell (Tabell 1) som vart teoretiska instrument kunde vi

analysera hur fOretagets anstéllda resonerar kring produkt-centrerade communities och
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kundrelationer i ljuset av deras synsétt pa styrningsmekanismer och drivkrafter. Modellen ansags
vara relevant att anvidnda eftersom foretags syn pa styrning av externa produkt-centrerade
communities och innovationsarbetet i dessa samt drivkrafterna for deltagande i communities
dven sdger ndgonting om deras synsitt pa kundrelationer.

For att finna en struktur for véar resultatbeskrivning: var fallstudiebeskrivning var det
anvéndbart att forsoka relatera det anstéllda sagt om betydelsen av communities dels till hur man
hittills arbetat med communities 1 férhallande till produktutvecklingsprocessen, dels till hur man
ser pd betydelsen av communities framover. Vi valde dérfor att kategorisera in intervjudata under
dessa tva teman: Tidig produktutveckling och Fortsatt produktutveckling och community
engagemang. Vi gick genom respektive transkriberad intervju och forsokte se vad som sades och
hur respektive informant resonerade betriffande betydelsen av communities for foretagets
kundrelationer hittills samt hur de sdg pa betydelsen av communities framodver. Intervjudata
kategoriserades darefter in under den av dem ovan ndmnda rubrikerna som den anségs tillhora.

For att sedan kunna analysera vart resultat och hur anstillda sdg pa produkt-centrerade
communities som ett sétt att bygga kundrelationer anvénde vi oss av tabellen (tabell 1) kring
styrningsmekanismer for inflytande 6ver communities och drivkrafter for communitydeltagande
som vi satt samman utifran Shahs undersokning om open source communities (2006). Genom att
analysera var data med hjdlp av denna tabell skapades en forstéelse for hur anstéllda sdg pa
communities. Det och huruvida de sag att skapandet av kundrelationer i forhdllande till digital
innovation sker genom inflytande dver ett community snarare &n direktkontakt mellan foretaget
och slutkunderna. Hur anstillda sdg pd styrningsmekanismer for att fa inflytande Over
communityn gav indikationer pd om de sag innovationsprocesser och darmed &ven kontakten
med slutkunder som ndgot mer fOretagscentrerat, eller ndgot som delvis forflyttats till
communities. Hur de sdg pa drivkrafter for deltagande och bidragande till bla. ett
utvecklarcommunity anvéndes i analysen for att forstd om fOretagets uppfattningar stimmer
overens med hur drivkrafter for deltagande 1 communities beskrivits i1 tidigare forskning.
Analysen av anstélldas synsdtt pd drivkrafter visade dven pa om fOretaget sdg att drivkrafterna
handlar just om deltagandet i communities och inte om drivkraften att kommunicera med dem

som foretag. Genom denna analys kunde vi skapa oss en forstaelse for om foretaget i var
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fallstudie sdg betydelsen av den fordndring 1 innovationsprocesser som skett mycket tack var den

digitala teknologins utveckling, samt dess paverkan pé deras skapande av kundrelationer.
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5. Resultat: Kundrelationer och communities pa Memoto
Memotos affarsidé kretsar kring en produkt: the lifelogging camera. Kameran ar liten som ett

friméarke, kan baras med 6verallt och tar automatiskt bilder var 30:e sekund. Funktionalitet sisom
inbyggd GPS gor att bilderna kan sorteras efter bade tidsstdmpel och plats. Memoto beskriver pa
sin hemsida sin vision pé foljande sétt:

We at Memoto wanted to find a way to relive more of our lives in the future — and enjoy

the present as it happens.

(http://memoto.com/pages/vision)
I nuldget fokuserar Memoto pa att utveckla kameran och produktrelaterade tjénster. De viktigaste
produktrelaterade tjénsterna just nu dr molntjénsten till vilken kamerabilderna ska kunna laddas
upp direkt da kameran ansluts till en dator och den mobilapplikation genom vilken anvindare ska

kunna bldddra genom sina bilder sorterade enligt en tidslinje (http://memoto.com/pages/how-the-

memoto-lifelogging-experience-works-infographic#.UXOstSBAVKY). Konceptet Lifelogging

eller lifeblog som det enligt en artikel i Computer Sweden dven brukar kallas dr ndgot som hittills
1 forsta hand anvints for att hjdlpa manniskor med sjukdomsrelaterade minnesproblem (Ryberg
2012). Ett exempel pa en produkt som liknar Memotos /ifelogging-kamera men ar storre i storlek
och har inriktats framst pd det 1 Computer Sweden nimnda anvéndningsomréadet: att hjdlpa
ménniskor med minnesforlust & Revue 3MP-lifelogging kameran. I denna produkt anvénds
teknologi fran dnnu en liknande produkt: Microsofts SenseCam

(http://viconrevue.com/3MPhome.html). Eftersom att dessa exempel pa tidigare lifelogging-

kameror &r storre och otympligare och ddr Revue-kameran framst inriktas pé tidigare erkdnda
anviandningsomrdden for lifelogging maste Memotos kamera riktad till konsumentkunder i
allminhet ses som ett innovativt sétt att skapa nya anvidndningsomraden for lifelogging-
konceptet.

For att starta upp foretaget och finansiellt sett ha mdjlighet att utveckla produkten
anvinde sig Memoto av Kickstarter. Idén med Kickstarter dr att mdnniskor med kreativa projekt
via en hemsida ska kunna berdtta om sina projekt, vad de vill astadkomma och ha mojlighet att

nd ut till ménniskor som tror pa deras idéer och kan tidnka sig att vara med och finansiera
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utvecklingen av en produkt, tjdnst eller vad det nu kan rora sig om

(http://www kickstarter.com/hello?ref=nav). Eftersom att Memoto &r ett foretag som dtminstone 1

nuldget har en affirsmodell som utgdr ifrén forséljningen av en produkt tror vi att det blir sérskilt
viktigt for de att forstd hur de utifran den enskilda produkten kan engagera anvéndarna i att skapa
ett virde kring produkten och genom det bygga kundrelationer. Aven om de ovan nimnda
liknande lifelogging-kamerorna pa marknaden inte haft en lika tydlig konsumentinriktad profil
som Memoto, dr det viktigt att Memoto kan visa pd hur deras idé innebér ndgonting nytt och hur

de kan skapa ett mervirde for kunderna.

5.1 communities i det tidiga stadiet av Memotos produktutveckling
Det var en av Memotos grundare som kom pa idén att skapa en kamera som samlar minnen ur

livet. Kameran skulle automatiskt fotografera var 30:e sekund och fanga stunder som man inte
aktivt reflekterar Over att man kanske vill minnas. Memoto beskriver borjan av
utvecklingsprocessen som att de arbetade ndra slutanvéndare, dvs. vanliga ménniskor redan da.
De utgick ifran det sa kallade lifelogging-konceptet och en idé kring att de ville skapa ndgon
slags kamera som integrerade detta koncept. Det var dock redan frn borjan viktigt for dem att
kommunicera med minniskor for att forstd vad de efterfragade i en produkt av denna typ

(http://memoto.com/pages/vision).

For att forankra idén 1 ett vidare sammanhang blev det viktigt att diskutera idén med
forskare och andra framstdende personer inom det som informanterna vi pratade med, benimnde
som “lifelogging-communityt” eller “/ifelogger-rorelsen”. Det communityt bestar i huvudsak av
forskare men dven av entusiaster som &r intresserade av hur man kan dokumentera sitt liv utan
aktiv handling. Memoto uttryckte att de vidnde sig till detta community tidigt 1
produktutvecklingsprocessen eftersom att de var medvetna om att idén att samla minnen ur livet
redan &r ett omrdde som det har forskats och diskuterats kring. Darfor sdg man véirdet av att
vinda sig till det etablerade communityt, for att hora hur bl.a. forskare inom detta tinkte kring
idén man hade om kameran. Att man tog kontakt med lifelogging-community och involverade

dem tidigt i produktutvecklingsprocessen kan dven ses som ett sétt att ligga grunden for framtida
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kundrelationer. En av medgrundarna podngterar vikten av att interagera med [ifelogging-

communityt tidigt i produktutvecklingsprocessen:
Vi hade inga kunder forst. Nar vi borjade utveckla kameran sa borjade vi titta pa vilka
dr det som redan intresserar sig for denna typ av saker. For att minnas sitt liv och ha ett
fotografiskt minne. Det finns ett litet community runt det med forskare och
entreprenorer och anvéndare sadér runt om i virlden. Sedan nadde vi ut till dem for att
hora hur de jobbar och vad de har kommit fram till och vad de tycker och beréttade for

dem vad vi ténker och tror och fick deras input pa det. S& p& s& vis sd har ju det

communityt involverats i att ta fram produkten. (Informant 5)
En annan frdga som man tog upp till diskussion med lifelogging-community rérde hur man
skulle hantera den stora méngd bilddata som kameran samlar in. En medarbetare vid foretagets
kundkommunikationsteam (informant 1) beskrev det som véldigt viktigt att fora en dialog och
bygga upp en relation med nyckelpersoner inom lifelogging-communityt. Det for att fa input pa
hur man pé bista sitt skulle utforma en produktrelaterad tjanst som kan hjidlpa anvindare av
kameran att hantera den stora méngden data som kameran samlar in. Nir man uppmérksammade
det som ménniskor inom /ifelogging-communityt kommit fram till genom att lyfta fram det pé
foretagets blogg sdg anstillda det d&ven som ett sétt att motivera dessa personer till fortsatt dialog
med Memoto. En av medgrundarna (informant 5) menade att forskare tycker om att bli
uppmérksammade for det de har gjort:

...0ch ménga inom forskarvérlden tycker om att fa sitt arbete uppmérksammat och ser

att man ser och uppskattar det de gor..Sé det visade vi ju att vi gjorde. Och da, da fick vi

nénting tillbaka for det. (Informant 5)
Detta visar pd en medvetenhet om att det finns en drivkraft for just gruppen forskare inom
lifelogging-communityt att dela med sig av idéer och ge respons pd Memotos idéer eftersom de
genom ett samarbete med Memoto kan f4 mer uppmérksamhet for det de har kommit fram till.

Efter man hade fatt respons ifran lifelogging-communityt angdende idéerna man hade

vinde sig bl.a. en anstilld (informant 3), vars roll &r utveckling av anvidndarupplevelsen till
konsumenter for att genomfora intervjuer med dessa och ta reda pa vad de efterfrigade for
funktionalitet i kameran och dess tillhorande tjénster. Hen berdttade att syftet med det var att ta

reda pa om den syn kring teknologin och dess anvindning som de forskare man intervjuat inom
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lifelogging-communityt hade stimde Overens med tinkta anvdndares synpunkter. Informant 3
berittade att samtal med méanniskor som hade olika profiler, det vill sdga t.ex. olika datorvana,
alder, kon, etc. var viktigt i arbetet med att forsta hur olika framtida anvindare sig pé produkten.

Har kommer &dven ett annat community in i bilden. Man bdrjade dven konsultera
ménniskor som engagerade sig i Kickstarter-communityt kring Memoto angdende vad de
efterfragade for funktionalitet 1 en /ifelogging-kamera. Kickstarter dr en organisation dir foretag
som dr 1 uppstarten kan presentera t.ex. en produktidé via Kickstarters webbsida, och dven
berdtta om hur man har tinkt utveckla produkten, samt forsoka att skapa ett intresse hos
ménniskor att bidra till finansieringen av produktutvecklingen. De som hjélper till att finansiera
utvecklingen av en produkt far delta i utvecklingsprocessen genom att de som utvecklar
produkten delar med sig av en plan for hur de ska g tillviga. Kampanjdeltagarna belonas oftast

dven med ett exemplar av den fardig produkten (http://www.kickstarter.com/hello?ref=nav).

For Memoto blev kickstarter-communityt fundamentalt for mojligheten att borja utveckla
produkten. Genom communityt uppstod dven ett begynnande intresse kring produkten och
foretaget. En anstdlld vid kundkommunikationsteamet menade att de som engagerade sig i
Kickstarter-kampanjen &r ménniskor som &r intresserade av ny teknologi och produktutveckling
(informant 2). Detta visar pd medvetenhet om drivkraften att delta 1 denna typ av community
utifran ett intresse for den teknologi som utvecklas, vilket stracker sig utéver produkten som ar i
fokus just i communityt. S& som en anstilld vid kommunikationsteamet uttryckte det (informant
1) kunde man vélja att donera mellan 200-250 dollar till Memotos Kickstarter-kampanj. Detta

innebdr cirka 20 dollar under kamerans nuvarande forsdljningspris (http://memoto.com/). Om

man deltog i kampanjen i Kickstarter-communityt fick man alltsa inte bara ta del av den nya
teknologin tidigare dn andra, man fick den dven till ett billigare pris. I forhédllande till dem som
stottade Memoto finansiellt genom Kickstarter-communityt kan man utifran informant 1:s
redogorelse se en viss medvetenhet om en delvis monetir drivkraft for ménniskor att delta 1
communityt d& de kunde fa kameran till ett billigare pris. Som det framstar mer generellt sett sig
dock Memotos anstéllda intresset av ny teknik och att fa vara med frén borjan 1 utvecklingen av
en ny produkt och ny teknologi som en viktigare motivation, eller drivkraft fér de som finansiellt

stottade Memoto genom Kickstarter-communityt. Offentligt berom (via t.ex. sociala medier) till
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dem som bidragit till finansieringen av produktutvecklingen och beskrivningar av dessa som att
de hade mojliggjort utvecklingen av kameran menade flera anstéllda var nagonting som kunde
motivera dessa sé kallade backers att d&ven framover vilja uppritthdlla en relation med foretaget.

Utover Memotos involvering av externa parter i produktutvecklingsprocessen genom
Kickstarter-community nimnde nidstan samtliga anstidllda som vi intervjuade den generella
vikten av  anvédndarinvolvering tidigt 1 produktutvecklingen. En anstdlld vid
kundkommunikationsteamet (informant 2), den anstillde som arbetar med anvéndarupplevelsen
(informant 3) samt en av medgrundarna (informant 5) betonade alla att man som foretag kan ha
idéer kring hur man ska utforma en produkt, men det ar viktigt att ta reda pa vad de som ska
anvinda produkten anser sa produkten far ett bra mottagande. Exempelvis tinkte man inom
Memoto att det enbart kunde uppfattas som positivt att erbjuda en tjinst i vilken bilderna som
kameran fotograferar sorteras. Medgrundaren (informant 5) berdttade dock att man fick
kommentarer om detta via communityt Reddit vilket ledde till ett beslut att
bildhanteringstjdnsten inte ldngre skulle vara ett krav for anvindningen av kameran. Anstéllda
pratade 1 huvudsak om social media communities och interaktion med potentiella slutkunder som
viktigt i den tidiga produktutvecklingsfasen. Bland annat har Memoto en blogg ddr man kan
lamna forslag pa idéer som man har kring produkten och produktrelaterade tjanster. Ett mer
aktivt deltagande fran externa parters sida t.ex. genom konkret deltagande i utvecklingen av
produkten verkar det alltsd inte ha handlat om 1 vid foretagets uppstart och tidiga
produktutveckling.

Den anstéillde som arbetar med strategiska beslut (informant 4) inom foretaget var den
enda av informanterna som inte uttryckte en lika tydlig instéllning for inhdmtandet av idéer ifrdn
anvéndare eller potentiella kunder tidigt i produktutvecklingsprocessen. Hen menade att eftersom
produkten inte finns ute till forsdljning &n kan inte kunderna uttala sig om vad de egentligen
tycker om den, det handlar mer om spekulationer. Hen menade att man kan lyssna till potentiella
kunders synpunkter och idéer kring hardvaran och mjukvaran i viss man fore produkten har
lanserats. 1 det ldget handlar det dock om att avgora foretagets utvecklingsmdjligheter idag 1
forhallande till malet att skapa en hardvaruplattform som ér tillrdckligt bra och kan lanseras for

forsdljning. Synpunkter och idéer kring mjukvaran i molntjdnsten och tjdnsten for bildhantering
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menade hen att man kan titta mer péd efter hardvaruplattformen: kameran har lanserats och
kunderna har borjat anvdnda den. Detta relaterar &dven till det en anstilld inom
kundkommunikationsteamet sade da hen pratade om skapandet av en produkt som &r “good
enough” (informant 1). Fore produkten ar lanserad till forsiljning uttrycktes alltsd av atminstone
tva anstdllda vikten av att foretaget har mer kontroll 6ver produktutvecklingen for att forsékra
kvaliteten 1 hardvaran. Externa parter kan involveras mer i mjukvaruutvecklingen dd man vél har

skapat en tillrdckligt bra hirdvaruplattform.

5.2 Anstdlldas syn pa fortsatt produktutveckling, communities och

drivkrafter for deltagande
Flera anstédllda inom Memoto sédg det som att man kommer att ha tva olika anvéndargrupper: dels

de som dr slutanvédndare, dels de som vill utveckla t.ex. nya applikationer som kan anvédndas
tillsammans med kameran. Medgrundaren (informant 5) betonade att de som kommer att vilja
utveckla ocksa dr anvindare i ndgon bemaérkelse och att utvecklarcommunityt darfor kan ses som
en delméngd 1 det vidare communityt kring Memoto. Endast en anstélld (informant 4) menade att
troligtvis en véldigt liten del anvidndare kommer vilja utveckla ndgonting sjdlva. Hen menade att
Memoto vill na ut till en massmarknad och sjdlvklart finns det de som kommer att vilja utveckla
tjanster som ar mer specialinriktade, men de inte dr s manga. Detta forklarade hen genom en
hanvisning till att produkten ska vara littanvind och dérfor skulle det inte finnas ett sa stort

behov hos anvédndarna att sjdlva géra anpassade produktrelaterade tjanster:

...S4 tror jag att det kommer vara, jag tror att memoton kommer vara en véldigt
lattanvénd konsumentprodukt som ar gjord for en stor massa. Till exempel om man inte
vill gd runt och kndppa bilder hela sin semester - kop en memoto, s& gor den det
automatiskt och typ kategoriserar och organiserar och fixar allting at dig. Alltsd malet &r

ju att memoto ska vara lattanvédnd och rikta sig till en massmarknad, sen kommer det ju
att vara andra som vill specialisera sig och utveckla uppe pa det ocksa. (Informant 4)
Framdver vill Memoto gora sitt API tillgdngligt for externa parter som sysslar med
mjukvaruutveckling. Olika roller inom foretaget har dock olika synsétt pd hur oppet detta ska

vara och for vilka. Enligt den anstillde som arbetar med anviandarupplevelsen (informant 3)
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kommer API:t att vara oppet for vem som helst, dven de som inte har kdpt kameran. Aven
medgrundaren (informant 5) menade att det ska vara Oppet och de som utvecklar

produktrelaterade tjinster ska inte behdva gd genom Memoto med det de utvecklar.

Ja men det &r ju tanken, det ska inte behova ga igenom oss, sen kommer det ju gora det i
alla fall. Manga kommer att stélla frdgor och vilja ha hjilp och tips s& dir, men det ska

ju inte behdva vara ett krav att gd igenom oss, det dr ju hela podngen med att ha ett

oppet APL. (Informant 5)
Medgrundaren uttryckte ddrmed en tanke om att de som utvecklar andad kommer vara motiverade
att fora en dialog med Memoto kring det de utvecklar, dven om det inte &r ett krav. Motivationen
till det beskrevs som nagot mer behovsdrivet, dvs. man behover hjélp eller tips kring det man
utvecklar. Medgrundaren (informant 5) tog dven upp mdjligheten for utvecklare att bedriva egna
verksamheter kring tjdnsterna som de utvecklar med det 6ppna API:t. Drivkraften ligger da i att
utvecklarna kan dra nytta av det de sjilva utvecklar: f4 erkdnnande och dven tjdna pengar pa det
de gor.

Den anstillde som arbetar med strategi (informant 4) uttryckte till skillnad fran ovriga
anstéllda en tydligare stdllning kring att API:t inte kan goras helt 6ppet s& vem som helst ska
kunna utveckla applikationer och dela, eller sélja de vidare utan ndgon kvalitetskontroll fran
Memotos sida. Hen forklarade det som att man vill forsdkra sig om att ndgon inte utvecklar
applikationer som inte stimmer dverens med foretagets virderingar. Hen nimnde en oro kring att
det t.ex. skulle kunna utvecklas applikationer fér dvervakning ifall man inte har nagon form av
moderator i1 utvecklarcommunityt. En anstélld i kundkommunikationsteamet (informant 2)
uttryckte osékerhet kring hur ett utvecklarcommunity ska hanteras, med hianvisning dels till att
kameran inte finns ute till forséljning dn och det kommer troligtvis vara nagon anstidlld inom
foretaget som sjilv arbetar med utveckling som kommer vara mer involverad i hanteringen av
detta.

Den anstillde som arbetar med anvindarupplevelsen (informant 3) beskrev det som
viktigt att Memoto framhiver folk som gor bra programvara for att motivera externa utvecklare
att deltaga 1 utvecklandet av nya applikationer kring Memotokameran. Vad som &ar bra

programvara framgar dock som négonting som ar mer upp till foretaget att avgora vilket antyder
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att de har viss kontroll 6ver vad som anses vara bra eller inte s& bra av det som externa parter
utvecklar. For att motivera externa utvecklare att fortsitta vilja delta 1 utvecklarcommunityt kring
Memotokameran menade den anstédllde som arbetar med anvindarupplevelsen att det dr viktigt
att ha en coachande inriktning, att man kan testa de applikationer som utvecklas och ge feedback.
Hen menade att utvecklare troligtvis uppskattar feedback péa det de gor. Drivkraften ligger hir 1
att fa uppskattning och feedback ifrdn foretaget for det man gor och fa synas for det. Den ende
som pratade om att det dr viktigt att skapa forutséttningar for en dialog mellan externa utvecklare
och slutkunder var en anstilld som arbetar inom kommunikationsteamet (informant 1). Aven om
hen inte utvecklade denna beskrivning antyds genom detta &ndd en medvetenhet kring att
dialogen mellan dem som externt utvecklar produktrelaterade tjdnster och slutkunderna &r viktig
for att ett fortsatt mervérde ska skapas runt Memotos hérdvaruplattform (kameran).

Den anstillde som arbetar med anvindarupplevelsen (informant 3) sag vidare ett virde i
att oppna upp for externa applikationsutvecklare eftersom det finns sd& mycket man kan gora
kring hardvaruplattformen som Memoto sjdlva inte har tdnkt pa, da de naturligtvis har vissa
perspektiv de utgar ifrdn. Varfor utvecklare skulle vilja delta i ett utvecklarcommunity kring
hérdvaruplattformen menade informant 3 beror pa att foretaget kan tillhandahélla stora mangder
data som kan anvdndas for olika former av produktrelaterade tjdnster. Hen menar att man som
utvecklare kan ha idéer gillande vad man vill gora men ifall man inte har tillgdng till ndgon data
kan man ej forverkliga idéerna. Memotos bildhanterings- och lagringstjénst dr det som samlar in
den data som informant 3 talade om som attraktiv for utvecklare.

Utvecklarcommunities framstar som ett viktigt verktyg for att Memoto ska kunna skapa
ett mervirde kring hérdvaruplattformen: kameran. Det eftersom det som en anstilld vid
kundkommunikationsteamet uttryckte det visar Oppenhet gentemot andras innovationer
(informant 2) och eftersom man som foretag behdver vidnda sig utat for att fler
mervirdesskapande tjanster kring ens hardvaruplattform ska skapas (informant 3). Samtidigt
verkade vissa anstéllda, framforallt de som arbetar inom kundkommunikationsteamet (informant
1 och 2) vara mer inriktade pa communities dir anvidndare delar med sig av idéer och forslag pa
produktrelaterade tjdnster, dvs. inte fraimst communities dér externa parter sjélva dr med och

vidareutvecklar tjanster for hardvaruplattformen. Detta kan naturligtvis forstds utifrdn dessa
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anstilldas arbetsroller inom kundkommunikationsteamet, de arbetar just med interaktionen med
kunder inte sd mycket med faktisk involvering av externa parter 1 produkt-och
applikationsutvecklingen. En anstdlld vid kundkommunikationsteamet (informant 2) menade att
Memoto troligtvis kommer att skapa ndgon form av “sharing community” dér slutkunder kan
dela med sig av nya idéer och koncept for produktrelaterade tjanster. Drivkraften for delning av
idéer handlar om att foretaget visar for (i detta fall) slutkunderna hur deras idéer kommer till
anvindning och integreras i produkten eller produktrelaterade tjidnster. Den anstillde som
arbetade med fOretagets strategi (informant 4) menade istéllet att det troligtvis inte kommer bli
frigan om att foretaget skapar ett eget community for slutkunder, istidllet kommer Memoto

anvénda befintliga communities dér slutkunder kan dela med sig av idéer.
... Vi tror mer pé att man ska synas i befintliga communities &n att vi ska géra nagot helt
eget, man ska ju inte uppfinna hjulet pa nytt, det finns véldigt bra communities och
communities dr ju inte var starka sida. Var starka sida dr ju att utveckla den hir

hardvaran och sen en jattebra tjénst till hardvaran, jag tror att vi tar oss vatten over
huvudet om vi bérjar gdra communities ocksa. (Informant 4)

Vad det giller utvecklarcommunities pagar det fortfarande en diskussion inom Memoto
om hur man ska hantera detta. Hur 6ppet det ska vara for externa parter att delta i utvecklingen,
exakt pd vilka sédtt man ska dppna upp for externa parter, m.m &r frdgor som i1 dagsliget ej kan
ges nagra sjéalvklara svar. Vad det giller 6ppen killkod menade den anstillde som arbetar med
anvandarupplevelsen (informant 3) att det kan vara problematiskt pa grund av teknologin kring
Memoto-kameran som dr delvis patenterad. Hen menade att for vissa projekt, som ej ror den
patenterade teknologin skulle man kunna tanka sig Oppen kéllkod. Hen forklarade att det da
géller projekt for vidareutveckling av applikationen for bildlagring och bildhantering som
Memoto tillhandahdller. Den anstidllde som arbetar med fOretagets strategi (informant 4)
forklarade hur nuvarande affarsmodell inte mdjliggdr 6ppen kéllkod eftersom det skulle innebéra
att vem som helst kan vidareutveckla hardvaruplattformen och konkurrera mot Memoto. Hen
sade att man kanske skulle kunna ha 6ppen kéllkod i framtiden, ifall Memoto utsitts for hard
konkurrens. Detta menade hen skulle gora att externa utvecklare kunde involveras mer aktivt i

utvecklingen av produktrelaterade tjénster ocksa kunde Memoto fokusera pd att géra en vildigt

49



bra hardvaruplattform istéllet. Anstdllda inom kommunikationsteamet samt medgrundaren hade
inga tydliga uppfattningar kring 6ppen kéllkod, vilket kan forstds i forhallande till det som

informant 4 som arbetar med strategin menade nédr han sade att dppen kéllkod inte ingér i

Memotos nuvarande affarsmodell.
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6. Analys och diskussion
Vi har analyserat vart resultat i forhallande till styrningsmekanismer som foretag kan anvinda

for att fa inflytande 6ver communities och dess paverkan pa olika drivkrafter for deltagande och
bidragande i communities, enligt var teoretiska ramverk och var tabell (Tabell 1) skapad utifrén

en artikel av Shah (2006).

6.1 interaktions- och kunskapsdelningscommunities och kundrelationer
Lifelogging-communityt som forvisso inte dr ett utvecklarcommunity var enligt anstéllda viktigt

for den tidiga produktutvecklingen och dven ett sétt att skapa ett intresse for kameran som
foretaget ville utveckla. Anstéllda tog upp det som viktigt att vara oppen for olika synpunkter
och den kunskap som deltagarna i communityt hade. Involveringen av /ifelogging-communityt
kan forstds som ett sitt for Memoto att ldgga grunden for en del framtida kundrelationer.
Eftersom lifelogging-communityt inte dr skapat av eller for Memoto utovades ingen direkt
kontroll 6ver interaktionen 1 detta community, utan en mer mangsidig diskussion forekom vilket
ndmns av Shah (2006) som en viktig drivkraft for deltagande i communityn (se dven Tabell 1).
Samtidigt presenterade Memoto en idé for communityt angdende den produkt de ville utveckla,
vilket innebir att de d4nda hade ett visst inflytande dver interaktionen. D4 communityt som sagt
inte ror Memotos hardvaruplattform &r det dock inte sjdlvklart att Memotos dominans av
interaktionen rorande deras produkt paverkade deltagarnas vilja att delta och bidra till
communityt generellt sett. Snarare kan 1 s& fall Memotos inverkan ¢ver interaktionen ha péverkat
dialogen med dem. Detta var dock inget som de anstéllda uttryckte att de hade funderat Gver.
Medgrundaren pratade om uppmérksammande av det arbete som forskare i1 lifelogging-
communityt gjort som en drivkraft for dem att vilja féra en dialog med Memoto. Hen menade att
eftersom Memoto uppméarksammar det som forskare i lifelogging-communityt kommit fram till
skulle det uppmuntra dem till fortsatt dialog. Detta kan tolkas som en medvetenhet hos foretaget
att communitydeltagare drivs att dela med sig till communityn for att de kan fa 6kad status. Okad
status ndmns som en mojlig drivkraft f6r deltagande och bidragande i communities enligt Shah
(2006), men dd& 1 forhallande till andra communitydeltagare. For att forskare i

lifeloggingcommunityt ska motiveras att fora en dialog med Memoto pd grund av den status
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Memoto tillskriver dem krévs det i sa fall att Memotos anstéllda ses som likvdrdiga deltagare i
communityt.

Kickstarter-communityt kan dn mer ses som ett konkret sétt for Memoto att i det tidiga
produktutvecklingsstadiet ldgga grunden for framtida kundrelationer. Det var viktigt for Memoto
att visa for dem som genom Kickstarter-kampanjen satsade pengar pa utvecklandet av kameran
att man brydde sig om deras synpunkter vad det giller funktionalitet i kameran och i
bildhanterings- och lagringstjdnsten. I forhdllande till Kickstarter-communityt uttrycktes av
anstéllda sdledes en forstaelse for att deltagare motiveras av en mangsidig interaktion dar olika
synpunkter och krav kan framkomma. Samtidigt ror det sig inte om demokratiska
innovationsprocesser i Kickstarter-communityt, d@ Memoto dnda hade en vision och plan for vad
de ville skapa. Det handlade mer om interaktion och insamlande av synpunkter ifrdn de som
finansiellt sett stottade utvecklingen av kameran &n en aktiv inblandning av dessa i utvecklingen
av héardvaruplattformen. P& detta sitt liknar anvindningen av Kickstarter-communityt mer hur
man inom social-CRM forskningen beskriver anvindningen av sociala medier for att samla in
synpunkter och lyssna till sina kunder som ett sétt att bygga kundrelationer (se t.ex. Greenberg
2010; Heller Baird och Parasnis 2011a, b, c).

Memotos arbete med communities som ett sétt att skapa kundrelationer skiljer sig at ifrdn
hur skapandet av kundrelationer framstdlls inom CRM-forskningen. Foretaget vénde sig till
lifelogging-communityt och Kickstarter-communityt for att f& kunskap och inspiration for
utvecklingen av lifelogging-kameran. Inom CRM-forskningen ldggs storre fokus pa insamlingen
av data nér det kommer till kunders transaktioner, liten eller ingen betoning laggs pé interaktion
och diskussion med kunder och framforallt inte fore foretaget har borjat med sin forsiljning. Vad
det géller lifelogging-communityt och Kickstarter-communityt kan foretagets anvéndning av
dessa communities for att bygga kundrelationer betraktas utifran ett social-CRM perspektiv. Det
eftersom att fokus 14g pa att interagera med personer i dessa communities, inte som diskuteras
inom forskning inom digital innovation (von Hippel 2005), att anvindare (eller potentiella
anvindare) aktivt involveras i produktvecklingen. Zablah et al. (2004) beskriver knowledge
management process och interaction management process inom CRM som nigot som man

endast arbetar med foretagscentrerat. Memotos interaktion och kunskapsbyggande tillsammans
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med lifelogging-communityt och Kickstarter-communityt kan ses som exempel pa hur
interaktionen och byggandet av kunskap inte dr lika foretagscentrerade som de beskrivits inom
CRM-forskningen. Communitydeltagarna engageras som mer aktiva deltagare i interaktionen
och kunskapsbyggandet. Detta innebdr att skapandet av kundrelationer genom communities
skiljer sig fran hur CRM forskningen ser pa det. Anvéndarna av teknologin: kunderna framstar
inte som lika passiva. Skapandet av ndjdhet hos kunder (Anderson och Mittal 2000) dr inte heller
som det redogjorts inom CRM-forskningen nidgot som foretaget ensamt arbetar med, istéllet
framstar det som nagot som skapas i samarbete med kunderna eller som i detta fall potentiella

kunder.

6.2 Utvecklarcommunities och kundrelationer
Foretaget menade att det inte var aktuellt att sldppa kéllkoden fri. Stdllningstagandet att inte

slappa killkoden fri kan ses som ett sdtt att behdlla en storre del av kontrollen &ver
vidareutvecklingen av produkten och produktrelaterade tjédnster. Genom Oppnandet av API:t for
molntjansten och bildhanterings- och lagringstjinsten kan Memoto engagera externa parter i
utvecklingen inom vissa begrdnsningar. Vad restriktionerna genom beslutet att inte slédppa
killkoden fri kan innebdra for drivkrafterna hos externa utvecklare att vilja delta i
utvecklarcommunityt framstar inte som ndgonting de anstéillda vi pratade med har reflekterat
sdrskilt mycket dver. Den anstdllde som arbetar med strategi menade att Memoto tjdnar pengar
pa bildhanterings- och lagringstjdnsten och darfor kan de inte sldppa kéllkoden fri. Samtidigt
finns det som Eisenmann et al. (2006) diskuterar géllande digital innovation och tvasidiga
marknader/nédtverk styrningsmekanismer som gor att foretag kan anvidnda sig av extern
utveckling och @nda tjdna pengar pd det som utvecklas. Exempel pé detta ir att foretaget t.ex. tar
ut en avgift av de som vill utveckla for hirdvaruplattformen som gor att foretaget anda kan tjéna
pengar pa tjansterna kring hardvaruplattformen. Detta uttryckte dock inte anstéllda vid Memoto
som ett alternativ de hade funderat Gver. Véar tolkning av detta dr att de inte verkar se pa

Memotokameran som en plattform kring vilken en tvasidig marknad uppstar.
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Anstélldas synsitt pa hur strikt kontrollen ska vara dver beslutsfattandet om utveckling
utifran det 6ppna API:t varierade. Medgrundaren menade att Memoto inte ska ha speciellt
mycket kontroll, det ska vara fritt for andra att utveckla de applikationer de vill. Detta kan tolkas
som en medvetenhet om drivkrafterna: fri kreativitet och problemldsning (se Tabell 1 och Shah
2006) som viktiga for att motivera deltagande och bidragande i communities. Medgrundaren
pratade likasd om att utvecklare ska kunna starta egna foretag och silja de appar de utvecklar
utifran det 6ppna API:t. P4 sa sitt noterades dven vikten av drivkraften karririrmdjligheter och
pengar som viktigt for deltagande och bidragande till utvecklarcommunityt. I Shahs (2006)
undersokning ndmndes karridrmojligheter som en drivkraft for deltagare, men for de open
source community-deltagare som ingick i den undersokningen var det inte en sirskilt relevant
motivation. I Memotos fall handlar det dock inte om kontexten open source community utan
snarare ett community for det ppna API:t. Denna annorlunda kontext skulle kunna innebéra att
andra drivkrafter for deltagande, dédribland karridrmojligheter och pengar aktualiseras.

Den anstillde som arbetar med strategi uttryckte ddremot att en viss kontroll 6ver det som
utvecklas dr viktigt for att Memoto ska kunna kvalitetssékra applikationerna som utvecklas. I
forhédllande till véar teoretiska modell (se Tabell 1 och Shah 2006) kan strikt kontroll over
beslutsfattande kring kodutveckling leda till att utvecklare kdnner mindre samhorighet med
communityt, kreativiten och likasd mojligheten att fa feedback ifrdn andra i communityt
begrinsas eftersom foretaget styr over det som utvecklas. Var tolkning ar att den anstillde som
arbetar med strategin inte har funderat over hur denna styrningsmekanism kan ha negativ
paverkan pa drivkrafter for deltagande i communityt. Detta eftersom hen uttryckte skepsis
gentemot att sérskilt manga skulle vilja delta 1 vidareutvecklingen av applikationer for Memotos
hérdvaruplattform. Hen menade pa att det beror pa att kameran och tjénsten ska vara littanvénd.
Enligt Shah (2006) har dock anvidndare varierande behov, vilket innebér att det oftast finns
ndgon funktionalitet som inte ursprungligen finns i produkten och som dérfor anvindare kommer
att vilja utveckla. Ett community dr dessutom ett sétt for anvandare att ta reda pa om nagon redan
har utvecklat den funktion som eftersoks eller om man ska utveckla den sjdlv (Shah 2006). Det
framstod dock inte som att den anstédllde som arbetar med strategin sdg ett utvecklarcommunity

som sdrskilt viktigt for att 6ka viardet kring Memotos héardvaruplattform och i forlangningen
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stirka byggandet av relationer med slutkunder. Utifran hens synsétt framstar
innovationsprocesser och merviardesskapande som mer foretagscentrerat. Det synsittet star i
kontrast till hur forskningen kring digital innovation ser pd hur foretag med fokus pa digital
utveckling kan stirka sin konkurrenskraft genom att engagera externa communities (Yoo et al.
2008, Boland et al. 2007, Powell 1990).

Huruvida foretaget kommer att lata utvecklare fritt dela det de har utvecklat utifrdn det
Oppna APIL:t &r oklart dd det framkom olika synsétt bland dem anstéillda. Anstéllda vid
kundkommunikationsteamet uttryckte inga speciella synpunkter angédende hur utvecklare ska fa
dela med sig av det de utvecklat. Det eftersom att de inte kidnde sig riktigt hemma pa omradet.
Istéllet lag tonvikten mer pa drivkrafterna att delta i communities dér slutkunder kan dela med
sig av idéer (alltsd inte utvecklarcommunities). Drivkrafter som ndmndes som viktiga i det
sammanhanget var bl.a. att Memoto uppmarksammar idéer som de tycker dr bra, vilket skulle
motivera slutkunder att uppritthalla relationen till dem. Synen pa drivkrafterna for slutkunder att
uppratthalla en relation med det vidare Memoto-communityt sags alltsa pd samma sétt som for
utvecklarcommunityt som nigot mer foretagscentrerat.

Medgrundaren och den anstillde som arbetar med anvéndarupplevelsen uttryckte att
aterkoppling ar en viktig drivkraft for utvecklares vilja att fortsétta utveckla utifran Memotos
Oppna API. Det var dock 1 huvudsak feedback ifran fOretagets sida de ndmnde som
betydelsefullt. Medgrundaren menade att utvecklare kan motiveras att utveckla om Memoto
uppmérksammar externt utvecklade applikationer som de tycker &r bra samt om de coachar
utvecklarna. Uppskattning eller feedback ifran andra deltagare i utvecklarcommunityt togs
diaremot inte upp som en drivkraft som kan fa folk att vilja delta eller dela med sig av det de
skapar. Genom att ta kontrollen 6ver feedbackprocesserna kan Memoto reglera kodutvecklingen
och den feedback ifrdn andra deltagare i communityt som dr den egentliga viktiga drivkraften for
deltagande hdmmas (se Tabell 1). I det storre communityt kring Memoto 1 vilket
utvecklarcommunityt samt slutkunderna ingar kan man utifrdn det de anstéllda beskriver forsta
det som att det handlar mycket om att Memoto vill ta in synpunkter och sjidlva std for den
huvudsakliga applikationsutvecklingen. Till slutkunder stills frigor om vad de tycker om

produkten och bildlagringstjénsten och i forhallande till utvecklare ges tips och respons pé det de
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utvecklar. P4 sa sitt styr foretaget mycket Over interaktionen och utvecklingen vilket kan
forhindra en mangsidig diskussion och problemlosning mellan communitydeltagarna (Se Tabell
1 och Shah 2006). Detta eftersom deltagarna i communityt kan uppleva att de inte i riktigt kan
diskutera utan Memotos inblandning och styrande av interaktionen respektive utvecklingen i en
viss riktning. Det kan 1 sin tur leda till att bdde slutkunder och utvecklares motivation att delta 1
det vidare Memoto-communityt i anknytning till hardvaruplattformen minskar.

Det ovan beskrivna kan relateras till forskning som beror tvasidiga marknader/nitverk
(Eisenmann et al. 2006) inom vilken det beskrivs vara viktigt att foretag som tillhandahéller en
plattform skapar en dynamik mellan de tva sidorna av anvindare i nitverket. I Memotos fall
skulle det dirmed vara utvecklare respektive slutkunder. Eftersom slutkunderna far tillgang till
mer varierande, innovativa tjdnster genom att fOretaget involverar externa utvecklare kan
inflytandet over ett utvecklarcommunity ses som ett sitt for Memoto att skapa relationer till
slutkunderna. All utveckling dr inte foretagscentrerad, utan det ses mer som att externa aktorer
bor blandas in for att skapa konkurrenskraftiga digitala tjanster. Samtidigt &r den syn pa
drivkrafter for deltagande i communities som Memotos anstdllda gav uttryck for inte alltid
overensstimmande med de drivkrafter for deltagande som ndmns av Shah (2006). Man sag inte
riktigt att deltagare motiveras av samhorighet med andra 1 communityt och vikten for
communitydeltagare av att fi feedback ifrn andra deltagare i communityt (se Tabell 1). Aven
om ett utvecklarcommunity ger potential att skapa andra sétt att bygga kundrelationer pé kan det
sdgas fattas en medvetenhet bland Memotos anstéllda angdende hur vissa drivkrafter for
communitydeltagande kan paverkas negativt av styrningsmekanismer som foretaget anvander sig
av. Utifrdn de anstélldas synpunkter kan man sédga att det inom Memoto inte fanns en entydig
bild 6ver hur inflytandet dver ett utvecklarcommunity indirekt kan bygga starkare relationer till
slutkunderna.

Enligt forskning inom digital innovation och 6ppen innovation (se t.ex. von Hippel 2005;
Chesbrough 2006) maste foretag pa konkurrensutsatta marknader ta in kunskap och innovationer
utifran for att bli konkurrenskraftiga. Eftersom att det som ndmnts i beskrivningen av Memoto
och lifelogging-kameran finns en del konkurrenter pa marknaden kan man mena att Memoto

agerar pd en konkurrensutsatt marknad. Med hansyn till det vill vi mena att de bor se vérdet av
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extern innovation genom bl.a. ndgon form av utvecklarcommunity for att 6ka sin konkurrenskraft
och knyta slutkunder till sig. For att Memotos arbete med ett utvecklarcommunity ska gynna
innovationsprocesser samt ge nya mdjligheter till skapandet av kundrelationer kan det dock vara
viktigt att man inom foretaget diskuterar och kommer fram till en enhetlig foretagsstrategi for
arbetet med communities. En sddan strategi skulle behdva innefatta beslut och riktlinjer for hur
man ska anvdnda sig av styrningsmekanismer Over dels utvecklarcommunity, men dven mer
diskussionsinriktade communities. Det for att fa inflytande 6ver det som utvecklas och diskuteras
samtidigt som kreativiteten och gemenskapen bland deltagarna inte hdmmas. Foretaget bor
sarskilt fundera over hur de ska f& inflytande Gver ett utvecklarcommunity och véga for-och
nackdelar med att sldppa utveckling utifran det 6ppna API:t helt fritt, respektive kontrollera det
pd ndgot sdtt. Nagon form av styrning dr behovlig eftersom det annars dr svért att fa inflytande
over communityt och anvianda det for att i forldngningen skapa relationer till slutkunderna. I
relation till Sawhney och Prandellis (2000) synsitt pd community of creation ar det dessutom
nodvindigt att foretaget som haller i communityt definierar en grundliggande gemensam
riktning for deltagandet. Detta for att konkreta innovationer ska kunna skapas och arbetet inte
endast ska resultera i kaos dér ingen kan dra nytta av det som skapas.

Ett exempel pé en situation dd Memoto maéste hitta ett sitt att fa inflytande dver extern
utveckling for att det ska gynna deras relation till slutkunderna dr om det blir aktuellt att 1dta dem
som utvecklar applikationer utifran det 6ppna API:t sdlja dessa vidare utan att g via Memoto.
Om detta blir aktuellt blir det troligtvis viktigt att ta ut ndgon form av avgift ifran utvecklarna for
att se till att man anda har ett visst inflytande 6ver det som utvecklas och att slutkunderna &nda
forknippar dem externt utvecklade applikationerna med Memoto. Det handlar d&ven om att skapa
en attitydmiéssig lojalitet (Buttle 2009) till Memoto genom att f4 inflytande Gver den externa
utvecklingen. Inom digital innovation handlar det inte om att slutkundernas relation till foretaget
nodvindigtvis stiarks genom beteendemassig lojalitet, dvs. att kunderna koper mer produkter av
foretaget. Snarare blir den attitydmédssiga lojaliteten gentemot communityt Kkring
hérdvaruplattformen viktigare. Det eftersom det inte nddvindigtvis handlar om att kunderna
genomfor transaktioner direkt med foretaget utan med externa parter i communityt. Den

symboliska kopplingen mellan de externt utvecklade tjdnsterna och Memoto blir dd viktigare.
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Det innebér att tonvikten inom CRM-forskningen péd beteendeméssig lojalitet (Kumar & Shah
2004; Buttle 2009) for foretag som vill konkurrera pa den digitala marknaden och skapa
kundrelationer genom communities snarare kommer att ligga pa attitydméssig lojalitet.

I dagsldget &r det framst anstillda som arbetar inom kundkommunikationsteamet som har
hand om kundrelationer. Dessa arbetar dock 1 huvudsak med social media communities vilket
som pavisats skiljer sig at ifran produkt-centrerade communities. De som arbetade i
kundkommunikationsteamet visste inte s& mycket just kring utvecklarcommunities, de kidnde sig
inte hemma péd det omradet. Om dessa anstillda ska arbeta med utvecklarcommunities som ett
sitt att bygga kundrelationer behover de fa mer kunskap om just arbetet med
utvecklarcommunities och hur detta skiljer sig ifran arbetet med andra typer av communities.

Memoto bor dven uppritthélla en flexibel instéllning till frigan om &ppen killkod. Precis
som en anstdlld antydde kan framtida fordndringar pd marknaden innebéra att Memoto skulle
kunna tjdna pé att sldppa kéllkoden fri. Det som hér syftades pad var om en konkurrent med
samma afféarsidé utgdr ett hot for Memoto och de riskerar att forlora slutkunder till f6rméan for
konkurrenten. D4 kan &ppen kéllkod bli ett sitt for Memoto att fornya sin konkurrenskraft. En
del av att vara ett mer Sppet foretag och se behovet av extern innovation handlar dven om att
vara flexibel och anvidnda nya tillvigagéngssitt dd det visar sig behovas. Byggandet av
kundrelationer kommer i forhéllande till ett sdédant community 1 en hogre utstrickning medfora
att Memoto maste fa inflytande Over det externa communityt som tillhandahdller tjénster at
slutkunderna. Att bygga positiva relationer till det externa utvecklarcommunityt ar viktigt for
byggandet av relationer till slutkunderna och blir viktigare ju mer foéretaget 6ppnar upp for extern
innovation. Det eftersom att ju mer som Gppnas upp for extern utveckling, desto mer av
virdeskapandet som “lockar” slutkunder sker genom extern utveckling. A andra sidan finns det
som nidmnts redan en del konkurrenter pad marknaden. Detta innebdr att fragan om att i hogre
utstrdckning Oppna upp for att extern innovation snart kan bli aktuell for Memoto att fundera

vidare Over.
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7. Slutsatser
Syftet med denna undersokning var att ta reda pa hur foretag anvinder produkt-centrerade

communities for att skapa kundrelationer. Hur skapar d& foretag kundrelationer med hjilp av
communities?

Det vi sdg tecken pd var att fOretag i1 uppstarten som arbetar med digital
produktutveckling anvénder interaktions- och kunskapsdelnings-communities for att ligga
grunden for framtida kundrelationer. Inom social media communities dr de flesta kunder aktiva
pa ett eller annat sitt och foretag maste inse att interaktionen med alla kunder ar viktig.
Interaktions- och kunskapsdelnings-communities verkar snarare ha som syfte att attrahera
minniskor som &r intresserade av teknologi och specifika produktkoncept. Denna typ av
communities anvands for att skapa en diskussion och ett intresse kring en produkt som ar under
utveckling. Involveringen av potentiella kunder genom kunskapsdelning och interaktion i1 den
tidiga produktutvecklingsprocessen visar pa en viss skillnad gentemot hur man inom CRM-
forskningen beskrivit kunskapsskapande och interaktion som nagot i huvudsak foretagscentrerat
och foretagsstyrt. Samtidigt ror det sig inte om en aktiv involvering av externa parter 1 den tidiga
produktutvecklingsprocessen sdsom det framstdlls inom en del forskning kring digital
innovation. Det handlar mer om att ta del av deras kunskap och lyfta in den i foretagets
processer. Det innebédr darfor inte att potentiella kunder/anvindare involveras som mer aktiva
partners, tminstone inte i de tidiga produktutvecklingsprocesserna.

Tolkningen vi gjorde av att externa parter inte aktivt involveras i1 den tidiga
produktutvecklingsprocessen var att foretag vill skapa ett grundliggande koncept, en fysisk
produkt fore externa parter kan involveras i1 utvecklingen av digitala tjdnster. Det for att skapa
vissa utgangspunkter for vidare innovationsarbete. Denna upptickt stimmer Overens med hur
man inom forskning om vardeskapande communities beskriver hur foretag for att kunna anvinda
sig av externa communities for innovationsprocesser, maste definiera ett grundldggande syfte for
community-verksamheten. Fokus pa interaktion och kunskapsinhdmtande ifrdn communities i
den tidiga produktutvecklingsprocessen paminner samtidigt mer om hur fordndringen har

skildrats rorande skapande av kundrelationer inom social-CRM forskningen. Inom det
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forskningsféltet handlar det just om att lyssna mer till sina kunder, inte om att aktivt involvera
dem i produktutvecklings- och innovationsprocesser.

Vart resultat visade vidare pa att nédr foretag vél har etablerat en medvetenhet hos
potentiella kunder om sin hérdvaruplattform och borjat med forséljningen av denna, blir det
viktigt att skapa ett mervéarde kring hardvaruplattformen i form av digitala tjanster. For foretag 1
uppstarten dr det dock inte sjdlvklart att detta mervirde skapas genom ett externt
utvecklarcommunity. Man ser ett visst virde i extern utveckling eftersom att man som foretag
inser att det finns mycket kunskap att inhdmta utifrdn. Samtidigt &r det inte sjdlvklart att
kopplingen ses mellan att som foretag skaffa inflytande Over ett utvecklarcommunity och
frimjandet av skapandet av relationer till slutkunder. I var undersokning péavisades att &ven om
man som fOretag sdg ett virde av extern utveckling forekom fortfarande en mer foretagscentrerad
syn pa skapandet av kundrelationer.

Var andra fragestillning rorde vilka drivkrafter foretag ser som viktiga for att deltagare i
communities ska vilja bidra till foretagets produktutveckling och innovationsarbete. Det fanns en
viss medvetenhet hos vart fallstudieforetag om vilka drivkrafter som paverkar viljan att delta och
bidra i communities. I fallet med drivkraften att 4 feedback pa det som deltagare utvecklar sig
foretaget dock inte att det handlar om feedback ifran andra communitydeltagare. Istillet menade
de att utvecklare skulle uppskatta att fa feedback ifrdn foretaget och dven att bli coachade 1 sitt
arbete. Detta skulle fa utvecklare att vilja uppritthalla en relation med foretaget och fortsdtta
vilja utveckla tjanster for foretagets hardvaruplattform. Detta skiljer sig &t ifrdn hur drivkrafterna
for deltagande och bidragande till communities beskrivits 1 forskning om open source-
communities. Dir redogors att drivkrafter for deltagande som feedback och samhorighet snarare
handlar om nagonting som sker mellan communitydeltagarna. Att man inom foretaget inte hade
funderat pa vissa drivkrafter pd det sitt som beskrivs inom forskning om drivkrafter for
communitydeltagande, verkade bero pa att de inte har reflekterats nagot kring hur relationer kan
skapas till slutkunder genom att fa inflytande 6ver ett externt utvecklarcommunity. Drivkrafterna
for deltagande som anstéllda sig rorde sig dd snarare om drivkrafter for att upprétthilla en
relation med fOretaget, inte communityt i sig. Det utifran den kvarliggande foretagscentrerade

synen pé skapandet av kundrelationer. Det fanns en viss insikt hos foretaget om att skapandet av
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kundrelationer handlar om att halla communityt kring Memoto levande. Samtidigt visste
foretaget 1 undersokningen inte riktigt hur de skulle ga tillviga for att fullgora detta. En del
anstéllda verkade inte heller reflektera dver hur en del styrningsmekanismer for communities,
sasom exempelvis “dominans O&ver interaktionen” kan ha en negativ paverkan pa
communitydeltagare kédnsla av samhorighet med communityt och viljan att bidra till det. For att
kunna dra nytta av extern innovation genom ett utvecklarcommunity som ett sétt att forstirka
relationerna till slutkunder maste fOretaget vara inriktad pd att detta &ar syftet med
utvecklarcommunityt. Om ett utvecklarcommunity inte ses som speciellt viktigt for skapandet av
mervirdet angdende foretagets hardvaruplattform och produktutvecklingen fortsétter att vara i
huvudsak foretagscentrerad, forblir ocksd synsdttet pd byggandet av kundrelationer och

drivkrafter for community-deltagande foretagscentrerat.

7.1 Studiens relevans och overforbarhet
Eftersom péaverkan av digital innovation och produkt-centrerade communities pa skapandet av

kundrelationer ar ett timligen outforskat omrade ansdg vi det betydelsefullt att 1 ett forsta skede
fa en forstaelse for hur foretag resonerar kring produkt-centrerade communities for skapandet av
kundrelationer. Vart fallstudieobjekt: Memoto ansdgs dven vara relevant beroende pé att det r
ett foretag vars fysiska produkts huvudsakliga viarde ges genom digitala produktrelaterade
tjénster. Resultatet for vara undersokningsfrdgor dr naturligtvis begrinsat satillvida att vi har
genomfort en djupare studie 1 forhéllande till ett foretag. Vi kan darfor inte péstd att vi vet
huruvida andra foretag ser pa produkt-centrerade communities pa samma sétt som Memoto. For
foretag som har en liknande affirsmodell som Memoto kan dock vara resultat och véra
reflektioner 1 forhéllande till drivkrafter och styrningsmekanismer kopplat till
communitydeltagande ge vissa insikter betrdffande vad man bor tinka pa for att kunna skapa
kundrelationer genom att {4 inflytande 6ver communities. Det kan &ven ge insikter och forstaelse
kring varfor foretag resonerar som de gor samt hur fOretag som sysslar med digital
produktutveckling maste stdlla om sitt tankesitt vad det géller byggande av kundrelationer samt

byggandet av relationer till andra externa parter for att stirka sin konkurrenskraft.
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7.2 Forslag till fortsatt forskning
Eftersom att vi har utfort var undersdkning utifrin ett foretags synsétt pa betydelsen av produkt-

centrerade communities for skapandet av kundrelationer ser vi ett virde av att man i fortsatt
forskning undersoker var problemstillning utifran ett bredare dataunderlag. En komparativ studie
skulle kunna anvéndas for att visa pa hur olika foretag resonerar kring digital innovation och
skapande av kundrelationer. Genom att genomfora en kvantitativ studie skulle man dven kunna
jamfora sambanden mellan olika variabler kring foretags anvéndning av communities for att
bygga kundrelationer. Eftersom foretaget 1 var fallstudie vid studiens genomférande dven var i
uppstarten och inte hade borjat med forsédljningen av sin hardvaruplattform: kameran innebar
detta dven att man dnnu inte hade ndgra egentliga kunder. Det hade varit intressant att folja
Memoto som foretag under en léngre tid och se huruvida anstélldas uppfattningar kring externa
utvecklarcommunities och dess paverkan pa skapande av kundrelationer forandrades med tiden
och vad det i sé fall beror pa. I var studie sag vi en skillnad 1 hur man arbetat med communities
hittills och hur man tankte sig att arbeta med communities framdver. Genom att studera Memoto
under ldngre tid hade man dven kunnat fa insikter kring ifall det d&r dnnu en annan typ av
community som blir aktuellt lingre fram 1 foretagets utveckling. Det skulle vara av intresse att ta
reda pé vad detta 1 sa fall skulle vara f6r typ av community och hur man 1 sa fall skulle se pé det
for skapandet av kundrelationer.

Om vi hade haft mojligheten att studera foretaget under en lingre tid hade vart teoretiska
ramverk dven kunnat testas for att se om Memoto fortsdttningsvis dr medvetna om de drivkrafter
som kravs for att externa parter ska vilja delta i communities. En jimforelse mellan hur foretaget
arbetar med social-CRM 1 relation till hur foretaget forhéller sig till externa parter i produkt-
centrerade communities hade dven varit ett annat intressant sétt att studera hur kundrelationer
byggs upp genom olika communities.

Avslutningsvis hoppas vi att var studie ska inspirera till mer forskning kring hur
forutséttningarna for skapande av kundrelationer har fordndrats 1 den digital teknologins tid, bade

utifran foretags och kunders perspektiv.
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Bilaga 1
Intervjuguide

Bakgrundsinformation informanten
Beritta lite om din roll inom foretaget och dina arbetsuppgifter

Hur ser du pé kundrelationer utifran din roll?

Vill du beritta lite om hur idéen till lifelogging kameran uppstod och hur ni borjade arbeta med
1dén?

Involvering av slutanvindare i produktens tidiga utvecklingsfas
hur involverades kunderna under utvecklingen?

Vilka aktiviteter har ni genomfort for att engagera kunderna i den tidiga utvecklingen av
produkten?

Varfor tycker du det dr viktigt att kunderna ar med i produktutvecklingen redan fran borjan?

Hur valde ni ut vilka slutanvindare som skulle tillfrigas om vad de efterfragar i er produkt?
(Valde ni efter ndgra specifika kriterier?)

Utvecklarcommunities och andra typer av anvindarcommunities
Har ni planer pé att 14ta externa parter pa ndgot sétt delta i vidareutvecklingen av mjukvara?

Vad dr enligt dig malet med att sldppa API:t fritt?

Maste man ha kopt er produkt och anvidnda er app/molntjénst for att fa tillgang till det 6ppna
API:t?

Hur ser du pa anvindarcommunities?

Har ni funderat pa ndgon form av utvecklarcommunity i likhet med open source?
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Hur ser du pa vikten av att ett utvecklarcommunity skapas kring er produkt och era
produktrelaterade tjdnster?

Kommer ni sjédlva att arrangera ett utvecklarcommunity eller 1ater ni anvéndarna std for detta
sjalva?
- Hur kan ni i s fall dra nytta av det som utvecklas?

Finns det andra typer av anvdndarcommunities som ni ser som viktiga fOr att bygga
kundrelationer?

— Vad ér det for typ av anvandarcommunity?

— Vad tror du motiverar kunderna att delta i denna typ av community?

Drivkrafter for slutanvindare att vilja delta i vidareutveckling av produkten och
produktrelaterade tjinster, respektive foretagets syn pa involvering av anvindarna
Vad tror du att kunderna kan vinna pa att hjélpa till med att utveckla produkten?

Vad tror du att ni kan vinna pa att kunderna hjélper till med att utveckla produkten?

Vilka ér drivkrafterna f6r kunderna att vilja delta i produktutveckling enligt dig?

Vad kan ni skapa for upplevelse for anvindarna som striacker sig ut over sjilva lifelogging-
kameran?
- Vad ser du for betydelse for 1 skapandet av en sddan kundupplevelse?

Hur ser du pa att skapa forum didr anvdndarna kan dela idéer med varandra sa att
vidareutvecklingen av er produkt och era tjénster blir mer sjalvgdende?

Styrningsstrukturer
Kommer ni ha nagra begrinsningar pa anvindningen av API:t och hur man fir dela det man

utvecklar?
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Kommer ni att ha ndgon form av licens som begrinsar réttigheterna kring det som slutanvindare
utvecklar utifran det 6ppna API:t?

— Hur ser du pa anvdndningen av en sddan licens?

— Hur tror du era kunder upplever en sadan licens?

Kommer ni att slidppa er kéllkod fti?
— Vad ér anledningen till att ni kommer/inte kommer gora det?
— Vad tror du att det har for betydelse for era kundrelationer?

Sociala mediers betydelse i skapandet av kundrelationer
Hur anvinder ni sociala medier for att bygga kundrelationer?

Vilka olika kanaler anvédnder ni for att interagera med anvidndarna?
Har ni ndgon vision kring kundrelationer som skapar en enhet i hur ni interagera med kunder
genom olika typer av sociala medier?
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Bilaga 2
2013-04-22
Inspelningsmedgivande
Tack for att du deltar i var undersékning kring foretags anvindning av sociala medier och

anvandarcommunities for att skapa kundrelationer.

Vi kommer att spela in ljud ifrdn denna intervju for att vara sékra pd att vi fir med allt som ségs
och kan behandla intervjumaterialet pa ett systematiskt och korrekt sitt i vart uppsatsarbete.

I uppsatsen kommer du att behandlas anonymt. Var vénlig och lds nedanstiende kommentar och
skriv under genom den digitala signeringstjdnst som anvénds for detta avtal, om du samtycker
enligt nedanstdende:

Jag forstér att intervjun med mig kommer att spelas in.
Jag tillater Nadire Kirkdeveli och Sofia Zaid att anvinda
inspelningen som underlag for sitt uppsatsarbete vid Géteborgs

universitet, varterminen 2013.
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