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Forord och sammanfattning

Denna rapport har sitt ursprung i bokprojektet Marknadsorientering - myter och
mojligheter, vilket haft MTC- Marknadstekniskt Centrum som finansiir. De bada
forfattarna Lennart Hast, Dagspresskollegiet vid JMG och Handelshégskolan i
Goteborg samt Eva Ossiansson, CFK och Handelshogskolan 1 Géteborg, siag en
moijlighet att utveckla sina idéer fran sitt kapitel "Sociala medier 6kar betydelsen av
kinslomissiga virden" frin boken. Resultatet 4r denna ldsvirda och originella
rapport som bygger pa en litteraturgenomgang av omradet.

Guitar Hero, bloggar, Facebook, MySpace, YouTube, Second Life... Internet och
dataspel har gjort en ny digital livssti mojlig. Over generationsgrinserna
kommuniceras det som aldrig forr, 24 timmar om dygnet och pa en mingd olika
sitt. Vi ar omittliga 1 vir kommunikation. Och i vér strivan att bygga virtuella
relationer, ha roligt och leva ut vara drémmar, uppstar stindigt nya métesplatser pa
nitet.

Vi som kunder har fitt en storre makt genom Internet. Informationen finns alltid
tillgdnglig var som helst, nir som helst, hur som helst och f6r vem som helst.
Kommunikationen dr grinslés. Och ryktet £6r ett foretag kan vara beroende av ett
enda musklick. ”Word-of-mouse” regerar och utbvar sitt inflytande vare sig man
vill det eller ¢j. Internet och ny teknik har alltsi skapat fundamentala méjligheter
t6r minniskor att sjilva kommunicera sina idéer och ésikter, men ocksa att skapa
ett eget innehdll. Vad som ér virt att sprida vidare till andra avgdr vi sjilva och inte
etablerade medier. Och dven om vi uttrycker ett visst obehag 6ver var integritet pa
nitet sa Okar stadigt antalet egna hemsidor pa nitet, dir vi helt frivilligt limnar ut
hégst personlig information om oss sjilva. Denna information kan féretag dra
nytta av utan att vi tinker pa det.

Genom att dela med sig och delta i den virtuella virlden fir vi en bekriftelse pé att
vi betyder nigot f6r nigon. Genom att dela med oss bygger vi relationer — vi
”bondar”. Kan vi sedan dela med oss av nidgot som har ett emotionellt virde eller
annat virde ’boostar” vi ocksd vért eget sociala kapital eller ”brand”. Livet framfor
datorn blir alltmer férknippat med underhillning och exhibitionism. Vi blir en
slags digitala narcissister.

Virt digitala jag kan bli den person som vi kdnner oss som. Vi bygger vir egen
historia och personliga varumirke pa samma sitt som foretag linge har gjort. Vi
har helt enkelt blivit producenter och marknadsférare av oss sjidlva med de
mojligheter och risker som det innebdr. Och nitet med alla dess bloggar och
sociala nitverkssajter 4r utmirkta kommunikationskanaler f6r att visa upp oss, fi
bekriftelse och interagera med andra likasinnade.

En forskare kallar oss for glaskonsumenter, d.v.s. 6mtaliga, genomskinliga och som
kan ge sken av olika saker. Livet i den digitala virlden dr en spegling av var
personliga information. Vir profil pa nitet blir den vi 4r. Men, den behéver inte
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vara sann. Den profil som skapas av oss kan utgbras av den bild vi vill aterge. Vi
kan bygga en fasad istillet. Eller sa kan ndgon annan goéra det at dig utom din
kontroll och digitala fotavtryck dr svira att “tvitta bort”. Och information om oss
kan ta minga konstiga vigar som t.ex. pojken som oftivilligt blev virldskindisen
”Star Wars Kid”. Uppmirksamhet och kindisskap pa nitet har dérfor ett pris.

Att leva ut sina drémmar och fantasier utgér en viktig drivkraft i den digitala
virlden. Genom dataspel som Guitar Hero kan vi bli rockhjiltar och dra riff som
skapar en skon kinsla av att vi faktiskt stdr pa scenen. Och nir vi kdnner att vi
deltar aktivt sjilva som medmusiker 4r vi ocksid villiga att betala f6r musiken.
Nigot som manga fildelare annars inte lingre gor.

Vad ir da virdefullt inom ramen f6r den digitala livsstilen? Genom kreativitet och
fantasi kan virde skapas for det mest konstiga saker man kan tinka sig. En fyradrig
norsk skogskatt och hans fyra kattkompisar i bandet Musashi har blivit en
sensation pd YouTube och har t.o.m. lyckats fi ett skivkontrakt.

Virdet av vad som forefaller vara rent trams dr svart att forstd. Virdet blir i det
sammanhanget den kénsla som vi vill uppna och dela med oss av — ett slags “feel
good” med “feel goods”. Vad som bidrar till kinslomissiga band till andra och f6r
den enskilde individen, blir da viktigt att f6rsdka forstd for virdeskapande. Och det
finns inga grinser for virde — fantasin dr odndlig. Vad som helst kan egentligen
vara virdefullt. Vad som dr virde dr darfor vildigt flyktigt, svardefinierbart, men
ocksa oerhort personligt. For kinslor dr i allra hdgsta grad individuella.



Konsumtionsmakt 2.0
Lennart Hast och Eva Ossiansson

Det digitala skiftet

Ett vilbekant ljud surrar till och datorns flakt drar igang.

Lennart — Skall jag sdtta pd Iron Maiden eller Motérhead?

Eva — Siitt pa Ace of Spades med Motbrhead, si vi kommer i stimning.

Lennart plockar fram skivan ur fodralet, sitter pd stercon och boérjar spela
luftgitarr. Det knastrar lite fint frain dammkornen pa LP:n som snurrar i spelaren.
Eva — Har du spelat Guitar Hero ndgon gang? Vi har nyss kopt ett sjilva. Ett av
kusinbarnen fick Guitar Hero i julklapp, men det var vi vuxna som lekte artister.
Min sviger Henrik ville aldrig sluta och satt med hérlurar, men knappljudet blev sa
stérande fram pa sméitimmarna att vi sa till honom att sluta.

Lennart — Jo, det verkar kul att leka rockstjirna. Det kiinns nistan som att spela
gitarr pa riktigt. Nej, nu far vi sluta leka och bérja skriva pa rapporten.

Eva — Stimningen 4r ju ritt sa da drar vi val igang,

Datorljudet drinks snart av musiken...
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Mitt i tekniken

Pa den gamla goda tiden, innan internet, var det omdjligt att fi Sverblick 6ver alla
TV-apparater pa marknaden. Man fragade forsiljaren vilken TV som var bra och
forsokte sedan pruta pa priset. I dagens 6verfldd av produkter dr det inte lika
sjalvklart att be forsiljaren om riad. Valen dr odndliga och priserna kan variera.
Utbudet skapar osidkerhet och med det ett behov av hur vi skall kunna reducera var
osikerhet till ndgot hanterbart.

Nu kan man istillet gd in pa Pricerunner och kolla pd utbudet och sedan fraga
nigon ny kompis pd nitet om vilka varumirken och foretag som ér bra och var
man kan koépa billigast och bist. Detsamma giller f61rstis vad man inte skall kopa.
Om nagon har diliga erfarenheter av en affir eller ett varumirke viger det in 1
beslutsprocessen. Vi talar om sociala nitverk, word-of mouth och negativ word-of
mouth. Genom mun-mot-mun metoden sprider vi véra erfarenheter och rad till
varandra via inte bara det dagliga samtalet utan dven genom nya métesplatser pa
nitet.

Men, detta giller naturligtvis inte bara TV-apparater. Om vi utgir frin vara egna
erfarenheter si har teknikens funktion och betydelse inom medie- och
kommunikationsomradet dndrats dramatiskt framforallt de senaste dren; Vem eller
vad dr tekniken till f6r? Vem har ritt att anvinda och bestimma hur den anvinds?
Och sist men inte minst, vad dr denna teknik méjlig att anvindas till?

Eva 42 4r: - Nir man var liten var det inte si mycket bevint med IT. En radio
stod och skvalade i kéket och gbr det faktiskt dn idag d4 mamma ir en flitig
lyssnare. Den forsta TV:n kommer man forstds ihdg, men framférallt den stora
”ladan” som hade firg som pappa baxade in i vardagsrummet. Fjirrkontrollen
lyste med sin franvaro och istillet fick man gi fram och trycka pa en liten knapp
och vips kunde man faktiskt 4ven se pd en kanal till — tvian. Som tondring satt
man klistrad framfér radion f6r att spela in den senaste musiken pd
kassettbandspelaren fran “rakt 6ver disk med Clabbe”. Suck, vad jobbigt det var
— han pratade ju jimt och det blev ett vildans spolande fram och tillbaka for att
ta bort onddigt snack. Sen blev det gyllene tider och jag och mina kompisar satt
och sjong till monobandets entoniga rasp infér folkparksbesket dir det var
disco och artisterna upptridde live. Nu 4r den gamla dansbanan i Ellés nedlagd,
men kvar dirhemma finns den gamla skivspelaren som snurrar med alla gamla
skona LP-skivor da det dr party dirhemma. Det dr desto svirare med
kassettbanden i mono — de later inget vidare. Nu f6r tiden dr musik pa mp3 en
sjalvklarhet.

Lennart 45 ar: — Nir jag var femton och ville k6pa min forsta dator — en ABC
80 — tyckte siljaren att jag var for ung for datorer; det var nigot for vuxna. 1
gymnasiet kom fickspelet Donkey Kong och nir jag blev 18 blev det till sist dags
fér en ”speldator” en Commodore VIC 20. Nir jag borjade jobba efter
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gymnasiet och lumpen kunde vi pid banken diskutera vad som varit pa TV
kvillen innan. Sannolikheten var ganska stor att vi hade sett samma program -
Det fanns ju bara tva kanaler. Nidr mobiltelefonen dék upp pa 80-talet var den
stor som ett bilbatteri och kallades fér yuppienalle. — dvs. den férknippades med
nagot som var vildigt dyrt och anvindes av killar och tjejer i finansvirlden. For
mig dr en mobiltelefon nigot som man ringer pa — ocksa. Min nista kamera blir
nog en mobiltelefon. Jag har inte gjort mig av med min skivspelare. Det kidnns
roligare och mera dkta att jaga ritt pid udda 70-talshardrock i skivaffirer, medan

niagon dnnu finns kvar, dven om det dr littare att ladda ner den frin nitet.

Men, det finns fler exempel pa att verkligheten férindrats sedan véir uppvixt. Och
det finns flera tecken pa att denna utveckling nu spridit sig dven upp i aldrarna och
fér langt mer vardagliga fenomen dn nedladdning av 70-talshardrock. Enligt
Branschtidningen Fri Képenskap borjar exempelvis matsajterna pd internet fi allt
storre betydelse f6r svenska folkets matvanor.

Sajten Tasteline.com dgd av Svenska Dagbladet levererar varje manad 1,8 miljoner
recepthinvisningar. 9000 av de drygt 20 000 recepten i databasen kommer frin
medlemmarna. Sajten har 185000 medlemmar, varav en del dr inaktiva.
Typmedlemmen ér en vilutbildad kvinna som bor i en storstad. Hon 4r mellan 25-
44 ar och ir intresserad av vin, hilsa och resor. Tastelines verksamhet finansieras
helt av annonser — s.k. banners pé platsen och att annonsérer kbper ord sé att t.ex.
varumirket Kronfdgel dyker upp nir man skriver ordet “kyckling”. Internet och
webbreklam boérjar ocksa fd en allt stérre pdaverkan pa alla reklaminvesteringar 1
Sverige. Enligt institutet f6r reklam och mediestudier, IRM beriknas nitet nu star
tor nidstan 85 procent av reklammarknadens totala tillvixt 2008 och tillvixten
beriknas fortsitta aven 20091,

Med teknikens hjilp har siledes den stora massan av kunder kommit att gi frin
passiva mottagare till aktiva sindare som nu via nitet kan paverka béade sin egen
och andras konsumtion. Kunderna har fitt 6kade mojligheter att kommunicera till
minga sivil kinda som okinda mottagare. Kunderna har kommit att bli
’rekommenderare” och producenter av kommunikation. Information och
kommunikation flédar fritt pad nitet och dr jimférbar. Och man kan hitta det
mesta. Aven de mest nischade produkterna gir att hitta samtidigt som de via nitets
storlek kan bli 16nsamma att silja2.

! Jonsson, M. (2008), Allt utom nitet slar i tillvixttaket, S»D Reklam & Medier, 2008-06-10
kl. 15:59, http://blogg.svd.se/reklamoch medier?id=7706, Himtad 2008-06-10 kI 19:47
2 Se t.ex. Chris Anderssons bok #he Long Tail. Hypetion, New York (2000).
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Den digitala livsstilen

1 vér digitala hopkopplade virld har tekniken i det nidrmaste blivit en sjilvklarhet.
Vi gillar tekniska “apparater” och svenskarna har TV-anliggningar, datorer,
mobiltelefoner och internet 1 storre utstrdckning dn andra inom EU3. Vi har med
andra ord tillgang till teknik i vara hem som gdr det méjligt att koppla upp oss och
kommunicera med varandra pa minga olika sitt. Den 6kade utbredningen av
bredbandsuppkoppling har ocksa bidragit till den 6kade internetanvindningen®.
Med bredband ir det lttare och gir snabbare att surfa pd nitet.

Och vi gor det med besked. Hela 83 procent har tillgang till internet hemma och
64 procent i dldrarna 9-79 dr har anvint internet en genomsnittlig dag. Under
2007 dgnade man sig i genomsnitt en och en halv timme 4t internet en vanlig dag
och anvindningstiden 6kar. Internet har ocksa blivit svenskarnas nya kvillsnoje
och konkurrerar med TV-tittandet. P4 nitet kan man sysselsitta sig med manga
olika saker, nir man sjilva vill och slipper att f6lja en férutbestimd TV-tabld. Och
TV:n kan std pa och skvala i bakgrunden medan man istillet viljer att surfa runt pa
nitet eller kommunicera med andra.

Det dr framforallt ungdomar mellan 15-24 4r som foéredrar internet framfér TVin
och den gruppen anvinder internet i strst utstrickning®. De spenderar 109
minuter per dag pa internet och 91 minuter tittar de pa TV. Bland 65-79-dringarna
spenderas istillet 128 minuter per dag till att titta pA TV och 137 minuter lyssnar de
pé radio, men endast 15 minuter per dag anvinder de internet.

Men, allt fler dldre i gruppen 45-64-dringarna viljer att anvinda sig av internet
dagligen och liser t.ex. tidningen pa nitet eller ser pa nyheter pa webben’. Hur
man anvinder internet ir med andra ord iven en generationsfriga. Aldre foredrar
att lisa tidningen, gbra bankirenden och ldsa sin e-post via nitet. Yngre ser pa
filmklipp, lyssnar pa musik, spelar spel och anvinder MSN Messenger. Medan
dldre forenklar sin vardag genom internetanvindningen for att skaffa information,

3 Internetbarometer 2007 (2008), Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2007,
MedieNotiser, Nordicom-Sverige, G6teborgs universitet, Nr. 2, 2008-09-02. Data himtat
fran Eurobarometer 293: E-Communications Household Survey.

4 Hela 75 procent av svenskarna har 2008 tillging till bredband i hemmet. Killa: World
Internet Institute, Svenskarna och Internet 2008. Rapportférfattare: Olle Findahl.

> Internetbarometer 2007 (2008), Nordicom-Sveriges Internetbarometer 2007,
MedieNotiser, Nordicom-Sverige, G6teborgs universitet, Nr. 2, 2008-09-02.

¢ Se fotnot 5

7 Se fotnot 5
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skota transaktioner och viss kommunikation utnyttjar yngre i storre utstrickning de
digitala méjligheterna med internet till interaktion och relationsbyggande.

Internet har moijliggjort en ny digital livsstil som spinner Over generations-
grinserna. Det kommuniceras som aldrig forr, dygnet runt och helst pd manga
olika sitt och girna samtidigt, tex. via mejl, mobil, SMS, Skype, MMS etc.
Tillginglicheten har dérigenom Okat och vi verkar vara omittliga 1 vir
kommunikation. Man kan interagera med varandra pa ett helt nya sitt, vilket ocksa
gett upphov till nya grinssnitt och plattformar f6r att métas. Man kan sprida sina
asikter och idéer. Man kan bli ndgon ”speciell” eller en i ’ginget”. Man kan vara
nyttig eller bara roa sig. Men, vad ir det da som driver oss till att interagera pa nitet
och vad s6ker vi egentligen genom virt surfande?

Att vara en "broadbander”

Det som dr unikt med internet dr just dess formdga att lita sina anvindare
interagera och vara ett redskap f6r kommunikation mellan individer. Genom att
delta i kommunikationen kan anvindarna uppnd bade kinslomaissiga och praktiska
férdelar. Du kan sjilv styra dina medievanor och inférskaffa dig egen kunskap om
produkter och varumirken 24 timmar om dygnet. Men, vi drivs av olika intressen
och anvinder nitet till olika sakerS.

Vid studier av internetanvindare har det visat sig mycket viktigt f6r manga att
bygga relationer till vinner, familjen eller skapa nya kontakter genom sin
internetanvindning. De dr sociala “klickare” som aktivt kommunicerar on-line och
strivar efter att bygga relationer i ndgon form av gruppgemenskap eller
grupptillhérighet— en form av “community”. Aldre mejlar frimst med varandra
medan yngre anvinder textmeddelanden i form av SMS eller MSN Messenger.
Férutom att kommunicera dr man aktiv med att skapa innehall pa personliga sidor
eller andra métesplatser. Bland de som kommunicerar mycket on-line finns dven
“experterna” — de som girna vill dela med sig av sina erfarenheter och tycka till om
saker och ting i egenskap av kunniga experter.

Andra drivs mer av att roa sig on-line 4n att kommunicera — ett slags “nojes-
njutare”. I den mén den hir gruppen deltar i kommunikation handlar det om att fa
tillgdng till ”nya n6jen”, mer 4n att socialisera sig och bygga relationer till andra pa
nitet. Fér dem ir tillgangen till innehdll viktigare. Det finns 4ven de som anvinder
nitet enbart for praktiska dndamal — ”de rationella”. De dr engagerade i exempelvis

8 Riegner, C. (2007), Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer
Purchase Decisions. Journal of Advertising Research, December, pp. 436-447
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tjdnster som berdr bank och finans, d.v.s. hur de skall hantera sina pengar eller e-
handel. De ir didremot inte engagerade 1 personlig kommunikation och ddrmed inte
heller den formen av moétesplatser. Slutligen finns det en grupp som enbart ir
“informationssokare”, vilka efterstrivar information som I6ser deras direkta behov
eller problem. Den hir gruppen anvinder bara information, men skapar inget
sjalva pa nitet.

Oavsett hur vi viljer att kategorisera och kalla de som anvinder internet finns det
tydliga moénster, vilka dven kan kopplas ithop med hur olika generationer har
utvecklat sitt beteende pa internet. De som interagerar dr frimst i alderskategorin
15-24, men dven gruppen 25-44 ar utgér en stor grupp och 45-64-dringarna
anammar allt mer ett beteende sdsom “’broadbanders”.

De som ir sanna ”broadbanders” dr de som kommunicerar, interagerar och skapar
innehdll via nitet. Det 4r den hdr gruppen av kunder som har kommit att bli allt
mer inflytelserika genom sitt klickande. De bygger en virtuell gemenskap, men med
ett reellt inflytande pd den “verkliga virlden”. Forskaren Kozinets® har funnit att
det frimst dr tvd saker som driver dem. Fér det forsta strivar de efter att stdrka sin
egen sjilvbild genom att visa pd vad de konsumerar. For det andra vill de knyta
sociala band med andra som ér “initierade”, d.v.s. kunniga eller bara hingivna
“fans” till en produkt eller varumidrke. Férutom att vilja bli ”en i ginget” kan
kontaktskapandet syfta till att bara ha trevligt och mingla eller vara tillfilligt
nyfikna.

Att vi surfar runt 4r med andra ord inte bara av strikt rationella skil f6r att vi
behéver utféra uppgifter eller hitta information. Vi gér det dven for att ”boosta”
oss sjilva eller den grupp vi vill tillhéra. Vi kan fa en bekriftelse pa att vi faktiskt
betyder ndgot och kan bli ndgon genom att interagera. Vi kan med andra ord dgna
oss at ’branding”, alltsd skapa ett varumarke av oss sjilva i en virld dér allt mer
kretsar runt varumdrken, konsumtion av prylar och att héras och synas. Vi goér det
dven for att “bonda”, d.v.s. bygga relationer till andra likasinnade som hirigenom
kan hjilpa oss att bli varumirken och bekrifta vira egon. Men, hur gor
“broadbanders” di detta genom nidtet? Och vilka former av plattformar och
uttryckssitt har skapats for dessa dndamal?

Den virtuella gemenskapen

Internet har gjort det méjligt £6r minniskor att bli en del av en gemenskap som ér
mer virtuell 4n verklig. I Sverige, som ir ett av virldens mest singeltita linder med

9 Kozinets, R.V. (1999), E-tribalized marketing?: the strategic implications of virtual
communities on consumption, Ewuropean Management Journal, 17 (3), pp. 252-264

10
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en god tillgdng pa ny teknik som méjliggér kommunikation via nitet, bygger vi
sociala nitverk som aldrig férr. En social nitverkssajt dr for det forsta ett
webbaserat nitverk som tillater individer att konstruera en profil, d.v.s. den man
vill varal®, inom ramen fOr ett begrinsat system och som foér det andra visar pa
vilka som dr anvindare eller som delar denna “anvindning” . Fér det tredje
méjliggdr dven nitverket att man kan se hur sajtens anvindare interagerar med
varandra.

Sajter som uppritthaller den hir typen av nitverk dir man kan dela intressen, ha
asikter eller dgna sig it speciella aktiviteter uppstar i en allt hogre takt. Sajterna
vinder sig vanligen till en speciell publik och har ett gemensamt sprak didr man kan
dela sina dsikter, ligga ut information och dela med sig av egenproducerat material
sisom film, musik, bilder etc. Det finns en mingd olika former av tekniska
16sningar, men gemensamt 4r just att de visar pa vilka som dr dina ”vinner”, ”fans”
och “kontakter” inom ramen foér nitverket.

De som viljer att gd med i ett ndtverk brukar uppmanas att visa pa sin profil som
kan innehdlla information om alder, boendeort, intressen, personlighet och ofta
finns det plats for att visa pa hur man ser ut genom ett fotografi. Vilka som far ta
del av informationen skiljer sig at. Antingen visas alla profiler 6ppet, bara f6r de
som dr initierade och registrerade medlemmar, f6r dem som har betalat for att vara
med i gemenskapen eller s kridvs det att du dr godkdnd av mottagaren f6r att i ta
del av informationen, d.v.s. du kan lista vilka som 4r just dina vénner.
Mboijligheterna dr odndliga och genom att gbra relationerna och vilka som kan
interagera med varandra unika kan en speciell gemenskap skapas.

Det som g6r den hir typen av sajter unika dr att de tilliter individer att mota f6r
dem helt okinda minniskor samtidigt som de méjliggér kontakter och synliggor
olika former av nitverk och sammankopplingar av individer. Men, det ir inte helt
ovanligt att man faktiskt redan har nigon form av koppling till varandra och bara
s6ker nya vigar att stirka banden med varandral2.

Exempel pa sociala nitverk dr MySpace ddr anvindare kan ligga ut egen musik
eller interagera kring t.ex. mode, musik och politik. MySpace bérjade 2004
anvindas 1 mycket hdg utstrickning av tondringar och begreppet MySpace
generationen" kom att myntas. Den hir formen av virtuell gemenskap liksom
YouTube dir musikvideos kan liggas upp och laddas ner av vem som helst, kom

10 Sundén, , J. (2003), Material Virtualities. New York: Peter Lang.

1 Boyd, D.M & N.B,, Ellison (2008), Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication 13, pp. 210-230.

12 Haythornthwaite, C. (2005), Social networks and Internet connectivity effects. Information,
Communication & Society, 8 (2), pp. 125-147.

13 De Wolfe, C. (2007), The MySpace Generation. Forbes, May 7, pp. 72-74
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att bidra till att skapa en marknad for t.ex. tidigare helt okdnda musiker. Ett kint
exempel pa just detta dr dd den okinda artisten Basshunter sldr igenom med boten
Anna genom den svenska nitgemenskapen Lunarstorm. Laten spreds till kompisar
och liksom ringar pd vattnet kom den slutligen att bli en riktig sommarplaga under
2006 och den har dven slagit igenom internationellt.

En annan social nitverkssajt som fatt ett stort genomslag dr Facebook, vilken
fungerar som ett digitalt motestorg £6r nya och gamla kontakter!. Genom att bli
inbjuden av en vin till dennes nitverk kan man fi tillgang till nya vinner och
kontaktytor. Att surfa pd Facebook har kallats f6r att ’rusa nedfor korridoren pa
ett singelhotell dir varenda dorr stir pa vid gavel” och man drivs av att vilja
synas'®. Ursprungstanken med Facebook var att den skulle anvindas for att halla
kontakten mellan studenter vid Harvard universitetet, men ktretsen av vinner kom
att vidgas och sajten har idag 6ver 30 miljoner medlemmar. Det finns i Sverige
citka 100 000 medlemmar. Antalet besdkare pd den hir typen av sociala sajter dr
med andra ord ritt stor. En fotoalbumssajt som heter Bilddagboken har
exempelvis ca 700 000 besdkare varje veckal®.

Nitet har alltsa gjort det méjligt att skaffa sig nya virtuella vinner och umgés inom
ramen for olika former av gemenskaper, s.k. communities. Men, ricker det att
kunna bygga relationer till allt och alla? Ar det bara kontakter vi vill ha? Och vad
hinder om alla kan ingd i en gemenskapr Blir vi mitta och séker ndgot annat éver
nitet?

Bli din egen storyteller

Sociala nitverk dr en form av samverkan, men vi drivs inte bara av en vilja att
”bygga relationer”. Vi vill dven bygga upp en viss bild av oss sjilva och synas i en
storre utstrickning dn vad det verkliga livet kan erbjuda oss. Och det gér vi genom
att blogga. Vi berittar var egen historia helt enkelt. Sociala nitverkssajter tappar
numera besokare till férman f6r just bloggen. Lunarstorm, Playahead och
Hamsterpaj har exempelvis tappat Over 60 procent av sin trafik!”. Och nir
kompisarna drar vidare till att blogga blir det kinnbart pa sajterna. Antalet aktiva
bloggar dr cirka 80 000 i Sverige och mer dn en halv miljon bloggkonton har

4 Lignell, L. (2007), Facebook lockar annonsérer. Dagens Nybeter, ekonomi, mandag 27
augusti, s. 6

15 Isitt, M. (2007), Syns man inte finns man inte. Gdateborgs-Posten, Kultur, torsdag 15
november, s. 78-79

16 Dagens Nybeter (2007), Rekordvinster att himta fér sociala ungdomssajter. 13 september,
nitupplagan DN.se

17 Widell, H. (2008), Bloggen bakom community-déden. Dagens Media, Nt. 12, 19 juni, s. 21

12



Konsumtionsmakt 2.0
Lennart Hast och Eva Ossiansson

registrerats!. Gemensamt for bloggarna dr att vem som helst kan vara producent
och konsument.

En blogg dr en form av personlig dagbok eller en mer #dmnesspecifik
“budskapscentral”!?. Den kan vara individuell eller gemenskapsbaserad. Bloggar
kan med andra ord vara allt fran en konkret samarbetsform till en dokusépa.
Genom bloggar kan tidigare okinda minniskor visa upp sig, ’bli nagon” och t.o.m.
upptickas. Blogear ger uttryck for en personlighet dir det ar tillitet att visa pd
asikter, skvallra och 7snacka skit”?. Populdra dmnen 4r exempelvis kindisar och
mode. Ibland fungerar dven bloggen som en for allminheten 6ppen dagbok och
kompis pa nitet, se t.ex. Blondinbella?’. Dagbdckerna har ofta nigon form av
inriktning som kan férena de som deltar i bloggen och man kan hjilpas it att
”boosta varandra”. Men, bloggen kan ocksa handla om politik och fungera som en
slags ledarsida eller nyhetsblogg, se t.ex. Politikerbloggen.se?2.

Pa bloggen kan vi skvallra?. ..

Bloggsajter och portaler:
www.bloggportalen.se
www.twingly.se
www.bloggtoppen.se
www.intressant.se
www.nybloggat.se
http://knuff.se

http:/ /bloggkartan.se

http:/ /www.globeofblogs.com

Bloggar har dven bérjat anvindas av féretag sisom exempelvis detaljhandelskedjan
MQ for sin internkommunikation. Istillet f6r att VD:n skickar ut ett mejl till alla
anstillda eller ligger ut information pa hemsidan viljer de att kommunicera med
dem direkt via en blogg. Att bloggen kan utgdéra ett nytt sitt att skapa en
delaktighet i relationen till inte bara sin anstillda utan dven till sina kunder har
framférallt detaljhandelskedjorna insett. Klidbutiken Mandel 1 G6teborg har t.ex.
skapat en e-handelssajt dir butikens siljare visar kliderna samt ger personliga

18 Widell, H. (2008), Bloggen bakom community-déden. Dagens Media, Nx. 12, 19 juni, s. 21
19 Huang, C-Y., Shen, Y-Z- & S-S., Chang (2007), Bloggers” Motivations and Behaviors: A
Model. Journal of Advertising Research, Dec., Vol. 47, Issue 4, pp. 472-484

20 Se t.ex. Frigyes, P. (2006), 500 bloggar om dagen. Journalisten, 8-12 juni, s. 12-16

2 http:/ /www.blondinbella.se/index.aspx

2 http:/ /www.politikerbloggen.se/

2 Frigyes, P. (2000), 500 bloggar om dagen. Journalisten, 8-12 juni, s. 12-16; Hikansson, A.
(2008), Bloggarna mot makten. Medievirlden, nr. 8, augusti, s. 10-15.
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asikter om plaggen?*. Kunderna kan direfter kommentera och folja inldggen som
pé en vanlig blogg.

Varfér viljer man da att blogga? Och varfér limnar man frivilligt ifrin sig
personlig information pa nitet via bloggar? En drivkraft som férts fram ér just
m&jligheten att kunna visa upp sig och beritta om sig sjilv. En publik blogg skapar
storre moéjligheter att nd ut 4n en sluten gemenskap i form av en social nitverkssajt.
I en studie blev slutsatsen att finns fem motiv till att blogga: “att dokumentera sina
livserfarenheter, att kommentera och bedriva opinion, att uttrycka djupa kinslor,
att uttrycka sig i skrift och att skapa och uppritthélla ett forum?>. Motiven ér alltsd
miénga och kan sammanfalla hos samma individ. En bloggare kan med andra ord
ha flera av dessa motiv. I en annan studie sd kom féljande skl fram?6:

Motiv till att blogga Procentuell andel (%)
1) Ge utryck for sin kreativitet 77
2) Dokumentera sina personliga

erfarenheter och dela dem med andra 76
3) Halla kontakten med vinner och familj 59
4)  Dela praktisk kunskap eller firdigheter 64
5) Motivera andra till att agera 61
6) Underhalla och roa andra 61
7) Lagra resurser eller information av vikt 49
8) Paverka hur andra minniskor tanker 51
9) Nitverka eller m6ta nya manniskor 50
10) Tjina pengar 15

En stor majoritet ansdg att bloggandet gav dem en mdjlighet till att uttrycka sig
kreativt och att dela med sig av sina erfarenheter. En vildigt liten andel gjorde det
dock for att tjina pengar. De flesta bloggar har ocksa en vildigt liten publik, men
publiken dr ofta mycket storre dn de som aktivt deltar 1 bloggen?’. I en Koreansk
studie av internetanvindare, som hade personliga bloggar, framkom att dessa
anvinde bloggandet som; ett sitt att uttrycka sig sjdlva pa bloggen, att uppritthalla

24 Karlsson, T.(2008), Startar e-handel I bloggform. DagensHandel.se, 5 september, 2008-09-
05

%5 Nardi, B.A., Schiano, M., Gumbrecht, M. & L., Swartz (2004), Why We Blog.
Communications of the ACM 47,12, pp. 41-46

2 Lenhart, A. & S., Fox (20006), Bloggers: A Portrait of the Internet’s New Storytellers. Pew
Internet & American Life Report, July 19,

http:/ /www.pewinternet.org/ pdfs/PIP%20Bloggers%020Report%20]uly%2019%2020006.p
df

27Wyld, D.C. (2008), Management 2.0: a primer on blogging for executives, Management
Research News, Vol. 31, No 6, pp. 448-483.
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relationer med andra minniskor, att vara med pd trenderna — “vara med i
matchen”, samla information, dela information med andra, ett sitt att underhilla
sig och slutligen utgjorde bloggandet ett sitt for dem att “visa upp sig”’. I den
sistnimnda kategorin fanns konsumenter som 6nskade bli berémda och anvinde
sina bloggar f6r kommersiella 4ndamal. Bloggarna i studien uppfattade ocksé att
deras informationsutlimnande hade en positiv paverkan bdde pa hur de hanterade
relationer med andra och deras eget psykiska vilmaende. Att blogga och bli sin
egen storyteller gbr alltsd gott i sjdlen, stimulerar kreativiteten och bidrar till att
utveckla och behalla relationer till din omgivning. Nitet har gett dven de okinda en
rost i den digitala virlden. Men, vad dr egentligen den andra virlden f6r nagot?

Den andra varlden

Om sociala nitverkssajter och bloggar kan ses som viktiga hjilpmedel f6r att synas
och interagera utgdr den andra virlden som finns parallellt med den verkliga
virlden en dnnu mer komplex virld att forstd. Med den andra virlden avses en
ihopkopplad parallell virld som finns pa nitet, i mobilerna och i tradlésa dataspel.
I den andra virlden kan ett trakigt vardagsliv med nédgra knapptryckningar bytas
mot en mer spinnande tillvaro. Individerna kan utan att riskera nigot roa sig,
uppleva nya saker och skapa méjligheter. Aven det otillitna kan bli tillatet.

I den andra varlden kan alla leva ut sina drommar och fantasier. Har du dromt om
att bli gitarrhjilte? Eller att spela i ett rockband? Att déma av Guitar Heros och
Rock Bands framgangar har manga nirt den drommen. Guitar Hero, vars gitarr dr
en skalenlig modell av elgitarren Gibson Les Paul® har exempelvis salts 1 20
miljoner exemplar®. I Rock Band kan du samla kompisarna f6r att spela
exempelvis Sweetldten Ballroom Blitz eller Should 1 Stay or Should I Go, med the
Clash. Till din hjilp har du den klassiska rocksittningen gitarr, bas, trummor och
sing3!. Den kommande konkurrenten Guitar Hero Wozld Tour har lagt till trumset
och mikrofon i sitt nya spel och innehéller ocksd en studio dir du sjilv eller

28 D-H., Lee, Im, S. & C.R., Taylor (2008), Voluntary Self-Disclosure of Information on
the Internet: A Multimethod Study of the Motivations and Consequences of Disclosing
Information on Blogs, Psychology & Marketing, Vol. 25, No 7, pp. 692 — 710.

2 Yates, H. (2008), The New Rock Revolution? Video Games. Classic Rock, Issue 122, pp.
50-52

30 Quinn, M. & A., Pham (2008), Record labels seek more action on Rock Band and Guitar
Hero, Los Angeles Times — Business . August 18, http://www latimes.com/technology/la-fi-
music18-2008aug18,1,6. Himtad 2008-08-22 k1 09:45

31 Hoglin, J. (2008), Spelhistoriens hiftigaste musikspel, Lanstidningen Ostersund, Torsdagen 7
augusti 2008. http://www.ltz.se/skrivut.phprid=537357&avdelning_1=124&avdelning. Himtad
2008-08-22 kl. 09:38
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tillsammans med ditt band kan skapa din egen musik32. Saknar du publiken? Inga
problem. Det talas om att Guitar Hero borjar ta 6ver Karaokes roll pa pubarna.
Eller spinn bdgen dnnu hogre och still upp i SM i Guitar Hero. Finalen gar i
Stockholm i november 2008. Forstapriset dr en riktigt klassisk hardrocksgitarr —
Gibson Les Paul’*,

Du kanske hellre skulle vilja turnera jorden runt som golfproffs? Da dr eventuellt
det svenska spelet Ongolf nigot foér dig. Det spelas pd en virtuell kopia av
golfbanan Arlanda Stad. Deltagare som loggat in via internet fran hela virlden gor
upp om prispotten pd 130 000 kr. Spelet finansieras via abonnemang och
sponsting. Det finns dven planer att skapa en virtuell tour av tivlingar tillsammans
med foéretaget SAS. Partner till Ongolf dr Svenska Golfférbundet?>. Du kan med
andra ord bli en virtuell stjarna i den andra virlden oavsett om du ir en stjirna pa
golf i den verkliga virlden. P4 det hir sittet hoppas man kunna locka Over
dataspelsentusiaster till att borja spela golf dven i den verkliga virlden. Sa i den
andra virlden ér allt méjligt — dven att bli ett golfproffs.

1 den digitala andra virlden finns det inga grinser for vilken identitet man vill ha
och dlder, kén, utseende och yrke kan man paverka i stérre utstrickning till
skillnad fran i det verkliga livet. Man skapar en ”feel me”, d.v.s. en person som
speglar den kan kinner for att vara snarare dn en “real me”, d.v.s. den person som
man verkligen 4r. Jag kan bli en man om jag dr kvinna och vice versa. Med nagra
knapptryckningar skapar jag nya méjligheter for mitt andra jag.

En virtuell virld som har kommit att uppmirksammas i stor utstrickning ar
Second Life (SL). I SL kan man interagera, uttrycka sig och experimentera med sin
identitet®. Deltagarna i SL kan via sina tangentbord vandra runt i virtuella
landskap, snacka med kompisar eller okinda, bygga virtuella hus, gi pd konsert,
lisa universitetskurser pa t.ex. Harvard eller gora affirer genom sin egenhindigt
skapade Avatar. Tusentals spelare kan delta samtidigt i spelet, vilket gbr att det

32 Sundin, A. (2008), Det sociala spelet framfor tv:n, S»D, sondag 10 augusti Aktuellt K 4-5.
3 Yates, H., Mclntire, K., Barton, G., Brook, M, Llewellyn, S. & S., Rowley (2008), The
Future of Rock 20 ways that rock music will change — from bands in your living room to
OAP rockers and.. Classic Rock, August, Issue 122, pp.43-49; Quan, D. (2008), Is Guitar
Hero saving rock ‘n’ roll? CNN.com.
http://www.cnn.com/2008/SHOWBIZ/Music/08/20/videol.games.music

Himtad 2008-08-22 kl 09:41

3 Bunnvik, G. (2008), Hjilte pa gitarrspel, Juytt.se, Publicerad 24 juli 2008 kl. 08.10,
http:/www.jnytt.se/Read_17363.aspx, Himtad 2008-08-22 kI 09:39

% Cervenka, A. (2008) Bli virtuell golfstjdrna, SvD Naringsliv, séndag 10 augusti 2008, N, s.
4-5

3% Bennet, J. & M., Beith (2007), Alternate Universe. Newsweek, July, pp. 36-43
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skiljer sig fran andra spel®’. Man kan ocksa koppla upp sig mot Skype som ir en
teknologi som gér det mojligt att verbalt tala direkt till varandra via datorn. De
som spelar spelet skapar ocksa dess innehall som t.ex. sitt virtuella jag — Avataren,
kldder och byggnader och det finns fd regler. Spelarna ér alltsd med och skapar en
ny virld. Den spelare som skapar dger ocksa det som den har skapat och i SL gérs
det en hel del affirer. Det virtuella fir ett virde som kan siljas i den andra vitlden.
Virtuella produkter och rena fantasier kan betinga ett stort virde. SL kan pd det hir
sittet sdgas symbolisera det som kan kallas fér upplevelsekonsumtion med
utgdngspunkt frin fantasier och n6jen3s.

Med utgangspunkt frain den andra virlden kan siledes nya mojligheter komma att
skapas. Men, de nya méjligheterna férdndrar ocksa de traditionella villkoren pa
olika marknader. Kommunikation och information sprids pa gott och ont. Genom
ny teknik och med den en férindrad digital livsstil, har rollerna som producent och
konsument verkligen stillts pa sin spets. Ditt digitala jag kan vara producent, men
ocksd en konsument. Och vem styr egentligen?

37 Hof, R.D. (2006), My Virtual Life. Business Week, May 1, pp. 72-82
38 Holbrook, M. B. & E.C., Hirschman (1982), The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feeling and Fun. Journal of Consumer Research, 9 (2), pp. 132-140
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Kommunikation som forandrar marknadsvillkoren

Smattret fran datorns tangenter mattas av. Det dr dags for en paus.

Eva — Du Lennatt.

Lennart — Mm.

Eva — Har du tinkt pa vilken makt manga foérfogar 6ver idag genom sin
kommunikation? Jag menar som sa att jag hur enkelt som helst genom en blogg
kan sprida vad jag tycker om ett féretag och dess produkter. Om jag dr missnéjd
6ver att man pa bilverkstaden kallar mig for lilla gumman kan jag tala om det for
alla.

Lennart — Jo, det dr nog si, men vem ldser egentligen just min blogg? Hur skall
man hitta den?

Eva — Det har du ritt i. Cyberspace dr odndligt och frigan dr om man kan bli sa
himla kind som minga tror.

Lennart — Ett musklick bort kan vara lingre 4n man tror.

Eva — Det kanske inte klickar alls.

Lennart — Det dir med sindare och mottagare fir en ny dimension.

Eva — Jo, det mesta kinns som en enda svart lada som ir ritt komplex.
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Mot en kommunikationsdemokrati?

Kinns begreppen Google, I-pod och Web 2.0 igen? Inom affirslitteraturen kallas
dessa fenomen s.k. disruptiva innovationer®, nigot som skakar om féretagens
affirsmodeller och stiller fOretags sdvil som kunders beteende pia dnda. For
anvindare av dessa innovationer har det bide underlittat och gjort livet pd nitet
och utanfor roligare. Fér minga foretag kan dessa innovationer skapa kriser och
forvirring. Med uppfinningen I-pod och etablerandet av fildelningssajten Pirate
Bay, dir anvindare 6ver hela virlden kan ladda upp varandras musikfiler, utan att
betala, har hela skivindustrin fitt skrimselhicka. Hur skall musikindustrin hantera
detta nya obekanta konsumtionsmdnster som med teknikens hjilp bryter mot hur
branschen borde fungera? Vilka effekter fir Pirate Bay och dess efterféljare f6r
hela musikindustrin?

Kommunikationsrevolutionen bestar av en méngd pé varandra stédjande trender.
Enligt Cooke och Buckley* ir den férsta trenden den fortsatta tillvixten av open
source rorelsen*!, vilket paverkar bade de tekniska verktyg som finns tillgingliga
tor oss, men ocksd hur vi bade tinker och arbetar. Enligt open source rérelsen
skapas framsteg i den digitala virlden genom att delad intellektuell egendom
utvecklat av en mycket storre krets 4n inom det traditionella hierarkiska féretaget.
Kreativitet och produktutveckling skapas genom att systemen 4r just 6ppna.

Den andra trenden dr framvixten av Web 2.0 som skapar en mingd nya verktyg
tor samverkan pa nitet, vilket gjort att tidigare passiva konsumenter blivit alltmer
aktiva medproducenter. Exempel pé detta 4r sociala nitverk och communities som
MySpace och Friendster, fildelningssajter som Flickr och Pirate Bay och si
bloggarna. Web 2.0 kan ocksa betyda sajter och tjdnster dir sajtinnehallet skapas av
deltagarna i communityn. Facebook och Wikipedia dr tva sidana exempel®2. Cooke
och Buckley talar hir om en mediarevolution. Allt eftersom teknologin Web 2.0
har blivit tillgdnglig, har den snabbt anammats speciellt bland av unga minniskor.

Genom framvixten av anvindargenererat material har grinsen mellan material
som skapas av amatOrer respektive professionella kommit att suddas ut. Som en

% Christensen, C.M. (2003), The innovators dilemma: the revolutionary book that will change the way
you do business. New York: Harper Business Essentials; Schifrin, M. & N., Hutheesing (eds.)
(2007), Disruptors. Forbes, October 15, pp. 89-95.

40 Cooke, M. & N., Buckley (2007), Web 2.0, social networks and the future of market
research. International Journal of Market Research. Vol. 50, Issue 2, pp. 267-292.

4 Det mest kidnda exemplet dr operativprogrammet Linux vars killkord dr 6ppen f6r alla
vilket utvecklats 6ver nit i grupp till skillnad frin Microsofts operativsystem, vilket 4r en
affirshemlighet. (Wired (2008) Geekipedia p. 38)

42 Wired 2008 Geekipedia p. 58.

19



Konsumtionsmakt 2.0
Lennart Hast och Eva Ossiansson

foljd av detta dr konsumenterna alltmer sidndare av medier snarare dn passiva
mottagare. Tank bara pd YouTube som styrs av det konsumenterna vill titta pa,
snarare 4n filmarna. Dagens media konsumeras ocks4 alltmer 1 bitar snarare 4n som
hela stycken. Konsumenterna kan ldsa sa mycket som de vill i bloggar och videor.
Detta styrs inte som pd den gamla tiden av nir medierna bestimde nir nigot skulle
visas.

Cooke och Buckley menar att det handlar om att f6rsta den sociala interaktionen i
denna medickonsumtion*>. Det som gjort dessa medier si populdra dr
mo&jligheterna det ger varje individ att betygssitta, kommentera pa och interagera
med medierna. Det handlar alltsi om en grupp som vill dokumentera sina
erfarenheter, plocka isir dem i ”munsbitar” och dela med sig av dem till sina
vinner och andra medlemmar i communities f6r bedémning, som ett led i att
bygga upp ’det egna ryktet” pd nitet.

Det dr i detta sammanhang man skall se Web 2.0, som nigot som mojligedr f6r
anvindare att samarbeta och dela information péd nitet. Det kan vara i form av
bloggar, wikis, P2P fildelningsnitverk, virtuella virldar och sociala nitverk. Web
2.0 handlar alltsd om att ’g6ra datorer och medier sociala”. Framvixten av sociala
medier med anvindargenererat material stir for den tredje trenden. Med denna
trend kommer ocksa den fjirde trenden av sociala nitverk, s.k. communities eller
”stammar” pa nitet. Det dr som tidigare beskrivits 16st sammansatta nitverk kring
ett speciellt intresseomride dir man kan gi med eller ur nir som helst.

En oandlig massa kommunikation

Det ojimnbdérdiga férhallandet mellan kund och foretag, det som forskare kallar
for informationsasymmetri, har kommit att Gverbryggas. Foretag har inte lingre
kontroll 6ver den information och kommunikation som nar kunderna i lika stor
utstrickning. Fér kunderna har inte bara tillgang till jimférbar information utan de
kan dven kommunicera utan storre begrinsningar. De kommersiella och
professionella medierna blandas med amatérernas egenskapade medier.
Kommunikationen har blivit demokratisk. Den styrs av folket — pa gott och ont.
Vi har fatt en “kundpress” utgiven av enskilda individer eller grupper av individer,
mer dn en dagspress utgiven av medieforetag. Foretag sitter inte lingre inne med
den absoluta expertisen — en kund som provat en vara har en reell kunskap som
ocksa kan anses vara mer objektiv.

4 Cooke, M. & N., Buckley (2007), Web 2.0, social networks and the future of matrket
research. International Journal of Market Research. Vol. 50, Issue 2, pp. 267-292.
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For foretag dr detta delvis en ny situation. Alla som tidigare hade en positiv eller
negativ asikt om ditt féretag och sa det till dig personligen, kan nu istillet vilja att
ligga ut och sprida dessa asikter pa nitet. Men, det behéver inte vara direkt kopplat
till konsumtionen av en vara. Om man exempelvis inte gillar hur Nike tillverkar
sina fotbollar, kan man dra iging en bojkottskampanj pa nitet. Den lokala enskilda
lilla résten har nu fitt ett globalt forum. Den gamla marknadsféringsregeln att ”en
missndjd kund kan sprida detta till atta andra” har snarare kommit att bli ”att en
missnéjd kund, kan atminstone hypotetiskt, komma att sprida missndjet till hur
miénga som helst”. Det dr som rymden — man kan inte forstd dess storlek. Och hur
skall da ett foretag forhilla sig till denna stora odndliga okontrollerade massa av
kommunikation?

Demokratiseringen av kommunikation och medier har siledes lett till att enskilda
individer fatt nya mojligheter att signalera, berdtta historier, gbra sina argument och
asikter tillgdnglica, dela information och lirdomar samt lyssna till andra. Det
uppstar ett slags kollektiv intelligens som erbjuder de som tar del av den sdvil
kunskap som makt. Och den upplevs ha en stor trovirdighet.

Man kan siga att den hir processen till stor del dr kunddriven och
konsumtionsdriven, di kunderna inte bara stir for en stor del av sjilva
kommunikationen utan dven fér produktionen och konsumtionen av innehallet.
Foretag 4 sin sida som s6ker makt 6ver dessa folkliga sméd “kunskapskulturer” och
kommunikatérer har det inte litt. Hur kan man dra nytta av den kollektiva
intelligensen? Kan féretag bli mer av lyssnare dn kommunikatorer? Och vill de
verkligen bli detta?

Gor-det-sjalv-effekten

I en tid ddr kommunikationen har blivit interaktiv, kollektiv och tillginglig har
féretag kommit att stillas infér nya utmaningar. Kommunikationsdemokratin leder
till nya spelregler och en ny affirslogik. Envigskommunikation och fejkade
kundrelationer tycks vara nigot som tillhér den gamla teknikens logik och har
passerat bast-fére-datum. Diremot kan det finnas utrymme f6r hybrider dir
toretag skapar plattformar for interaktion och kommunikation som sedan kan
formas av den tidigare ’publiken”, dvs. kunderna och konsumenterna.

Internet har lett fram till en rad férdndringar som gett kunderna en stérre makt och
som dirmed kan sigas ha demokratiserat kommunikationen. For det forsta medger
internet att information alltid finns tillginglig var som helst och nir som helst —
kunden viljer och vrakar bland informationen eller skapar egen. For det andra kan
kommunikationen direkt ske Gver geografiska grinser med dem som t.ex. delar
dina intressen — kunden kan vilja bort de som inte ir likasinnade. Fér det tredje
kan kunderna vilja hur de vill interagera och kontrollera flédet av information — de
kan koppla upp sig eller stinga av — nir de sjdlva vill.
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En kund som vill vara aktiv och agera i relation till ett f6retag och dess produkter
kan med andra géra det pd manga olika tinkbara sitt. Livet med nitet och pa nitet
f6r kunderna spelar dirfér en viktig roll f6r manga aktSrer pa marknaden. Ryktet
for ett foretag kan vara beroende av ett enda ”musklick”. Och det gir inte att
sticka huvudet i sanden och tro att den gamla goda tiden fortfarande giller.
”Word-of mouse” regerar och utdvar sitt inflytande var sig man vill det eller ej.

Enkelt uttryckt kan man sdga att internet och ny teknik har skapat fundamentala
mojligheter f6r minniskor att sjilva kunna kommunicera sina idéer och asikter,
men ocksd att skapa eget innehall. Det finns dock de som hivdar att det finns en
fara med att en massa amatOrer sprider information till héger och vinster utan att
ha en professionell kunskap om hur man bér uttrycka sig och att hela utvecklingen
ir ett hot mot flera branschers existens*. Andra menar att det ocksa ir en del av
tjusningen och att vi nu ser ett viktigt skifte som kommer att f4 stora och i manga
fall positiva dterverkningar fér bide féretag och konsumenter®. Det dr oftast dkta
och oredigerat. Det dr tokigt, men ocksd personligt. Och relevant £6r individen.

Interaktionen i sig utgdr sjilva grunden och denna kan gora att anvindarna uppnar
inte bara praktiska férdelar utan dven kdnslomissiga férdelar. Det uppstar ett slags
socialt kapital 6ver tiden mellan de som interagerar. Man kan bli en i ”ginget” som
delar samma erfarenheter, kunskaper och konversation. 1 en 24-dmmars
medievirld kan vi bli delaktiga och kinna oss delaktiga i en massa olika hindelser,
t.ex. bloggar, forum, chatrum och sociala nitverkssajter. Internet utgdr dirfor dven
en viktig fritids- och néjesaktivitet. Vi konverserar och bygger relationer. Det ér en
kanal ddr man fragar sig saker och vill bli tilltalade. Men, ingen annan skall diktera
tid, plats och form.

Konsumtionen 6ver nitet har blivit en form av skapande av nytt innehall och “nya
medier” av individerna sjilva. I det sammanhanget kontrolleras vad som
konsumeras samtidigt som de sjdlva skapar nytt innehall. Man kan vara anonym,
vara sig sjilv eller nagon annan. Individen skapar sin egen ”sidndare”, t.ex. genom
att ldgga ut personliga filmklipp pd YouTube. En del har valt att kalla detta f6r en
digital narcissism. Och vi anvinder det egenproducerade materialet med besked. I
en relativt ny forskningsrapport har det visat sig att den hir typen av
egenproducerade medier har uppnatt lika stor anvindning som traditionella medier
sasom radio och dagspress i Storbritannien*. I USA ldser ca 63 miljoner minniskor

# Se exempelvis Andrew Keens debattbok fran 2007, The Cult of the Amatenr — how today s
internet is killing our culture. Currency Doubleday.

4 Se exempelvis Dan Tapscott & Anthony D. Williams (2008), Wikinomics — How Mass
Collaboration Changes Everything. Atlantic Books, London

46 Marketing Week (2007), INTERACTIVE: UGC’s Untapped Potential, August 30.
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en blogg minst en ging i mdnaden och ca 24 miljoner besdker YouTube?.
Marknadsféringen sker dirigenom helt och hallet genom dem som konsumerar
musiken, filmklippen etc. och talar vil om densamma f6r sina vinner. Genom all
teknologi som vuxit upp kring sociala nitverk har det dven vuxit upp specialiserade
s.k. social-bookmarking sajter som exempelvis Stylehive.com och Stylefeeder.com
som riktar sig till shoppingorienterade webbanvindare. Dessa communities later
anvindarna dela produktrekommendationer och 4ven skapa linkar till e-
handelsforetag?.

En annan vérld skapar en ny marknad

Det som vi valt att kalla f&r en annan virld, den uppkopplade digitala virlden, har
enligt oss lett fram till grinslésa nya marknader som kan uppstd bide i en
simulerad verklighet liksom “den vanliga verkligheten”. I denna alternativa virld
kan kunderna och konsumenterna sjilva styra kommunikationen, konsumera och
skapa nya produkter sisom exempelvis musik och film. Sajterna dir man triffas
blir med andra ord en marknadsplats som kunderna sjilva skapar, kommunicerar
och interagerar inom.

Gir det da att styra virtuella motesplatser? Det som har visat sig vara virdefullt f6r
deltagare i virtuella métesplatser dr att kunna utbyta information med varandra, bli
en del av en gemenskap och bli synliggjord. Foretagens roll kan i det
sammanhanget vara att underldtta f6r deltagarna sa att de kan interagera, men utan
att ligga sig 1. Det gdr dirfor inte att konstruera sajter som bygger pa att kunderna
skall limna information till foretagen. Nej, vad vi talar om dr istillet ett
mojliggérande av ndtverkssajter 1 form av plattformar f6r spontant socialt
nitverkande genererat av anvindarna sjilva. Anvindarna konstruerar med andra
ord innehillet sjilva, inte foretagen.

Visst ldter det som en utopi? Men, det dr faktiskt fullt mojligt. Ett bra exempel pa
att detta fungerar dr foretaget Ferrero som skapat sajten www.mynutella.com som
har citka en miljon besdkare om dagen®. Hemsidans besékare utvecklar egna
visioner om varumdrket Nutella, ligger ut favoritbilder och dagbécker om sina liv
med Nutella. De har tillsammans visat att de kinner en stark tillhrighet med andra

47 Fulgoni, G. (2007), Plan for Advertising on UCG. Marketing News, 41 (1), pp. 16-18.

48 Shalfi, M., 2007, Megaphoning for Mavens: Retailer take heed: The next wave in social
networking may be social bookmarking, a powerful vehicle for word-of-mouth marketing.
Retail Merchandiser, Aptil/May, p. 36.

4 Cova, B. & S., Pace (2006), Brand Community of convenience products: new forms of
customer empowerment — the case of “my Nutella The Community”, European Journal of

Marfketing, Vol. 40, No 9/10, pp. 1087-1105
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som gillar hasselnétskrimen. Alla medskapare pd sajten blev alltsid skapare av
varumirket och medarbetare i foretaget Ferrero. Men, de drevs inte av vad de
skulle kunna fa i ett l6nekuvert utan av att kunna leva ut en passion och ha roligt
med andra som gillade Nutella.

1 vissa fall har foretag som t.ex. Coca-Cola valt att skapa sina egna virtuella virldar
dir deras hingivna kunder kan chatta, spela spel och lyssna pa musik. H&M har i
sin tur valt att lansera delar av sina kliddkollektioner i det databaserade rollspelet
Sims 2°0. Deltagarna 1 Sims 2 kan dessutom starta en egen H&M butik. De kan
med andra ord verkligen bli en del av foretaget och arbeta sivil operativt som
strategiskt, men dd i den andra virlden. Det gar dven att moblera sina ”’simmars”
bostider med mébler fran IKEA. Genom att kopa ett speciellt ”prylpaket” kan
man i sin virtuella lek 4 tillgdng till IKEA:s mébler och inredning som du kan
kopa 1 det verkliga livet. Soffan som du alltid drémt om kan bli din.

Det hir med att verka inom tva olika virldar, d.v.s. att g fran fantasi till verklighet
for att skapa en marknad f6r produkter dr en balansging. Fenomenet har kommit
att kallas for reverse placement’l. I samband med att tv-serien om familjen
Simpson lanserade en lingfilm pd bio anvindes de ménga trogna tittarnas
kunskaper om bla. Homer Simpsons favoritprodukter’2. For att marknadsféra
filmen lanserades en rad fiktiva varor som potentiella kunder redan hade en
relation till sisom t.ex. Buzz cola och KrystyO-flingor53. Dessa varor sdldes i 7-
Elevenbutiker som gjorts om till Kwik-E-Marts, som butiken heter i tv-serien.

Kunskaperna om fiktiva varor och de kinslor som kunder kan ha till dem kan
siledes 6verforas dven till verkliga varor. Vid marknadsféringen av filmen om
familjen Simpson anvindes ocksd communityn Facebook pd ett kreativt sitt.
Genom en applikation till Facebook kunde anvindarna skapa sin egen
Simpsonkaraktir utifrin sitt eget utseende. Denna populdra “lek” spreds sig snart
som ett virus fran anvindare till anvindare.

50 Lindblom, K. (2007), H&M lanserar ny kollektion — i Sims 2. Affonbladet, 9 maj
(natupplaga)

51 Edery, D. (2007), Reverse Product Placement in Virtual Words. Harvard Business Revienw.
Vol. 84, Issue 12, p. 24

52 Cronsio, K. (2007), Fullt krig om bestkarna pa bio i sommar. Gdateborgs-Posten, torsdagen
den 26 juli, s. 66-67

53 Goteborgs-Posten (2007), 1dén att faktiskt gora om affirer till Kwik-E-Marts var Gverdriven
men fullstindigt naturlig, tisdagen den 3 juli, s. 61
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Da fantasins kommunikation och konsumtion blir verklig

Det dr en vanlig uppfattning att det finns en svag koppling mellan den virtuella
andra virlden och den verkliga virlden, vad giller intresse for att kpa produkter.
En 6gonrorelsestudie av analysféretaget Bunnyfoot har visat att reklam i tex.
racingspel dr virdelds>*. Spelarnas uppmirksamhet ldg pi vidgen och inte pd
reklambudskapen lings med vigen. En annan studie visar pa en god erinran av
varumirken. Forskningsresultaten dr dock tvetydiga i denna fraga och méinga
reklammakare och forskare misstinker att spelarna dr alltfér uppslukade av spelet
f6r att mirka reklamen®.

Ett problem i sammanhanget dr att foretagen dnnu inte har lirt sig hur
marknadsforing skall kunna skapa virde inom ramen for en alltmer svartydd
marknadslogik som resulterar i kbp av verkliga produkter. Vissa forskare ser en
pagiende konvergens (sammansmaltning/integration) inom dataspelsvitlden
mellan teknik, innehall och marknad och menar att det bara dr en tidsfriga innan
detta ocksa sker3. Se bara pa TV:n som ju anvinds till mycket mer dn att “bara

titta pa TV”.

Samtidigt som dataspelskonsoller fir allt fler funktioner, sker ocksa konvergens
mellan film och spel. Det forutspds att man via dataspelskonsollerna skall kunna
intrdda i spelliknande e-handelsapplikationer som simulerar kidnslan av att vandra
omkring i en verklig shoppingmiljé. En miljé dir man bade kan prata med andra
shoppare och sedan kdpa varorna online. P4 detta sitt skulle alla typer av
produkter kunna siljas via spelkonsollerna; exempelvis datorer, sportutrustning
eller klader som finns 1 sjilva spelet>.

Dataspel som Guitar Hero och Rock Band kan komma att bli en ny stor
torsiljningskanal av musik. I maj 2008 slidppte hdrdrocksbandet Métley Criie en ny
lit 1 tv-spelet Rockband till Microsofts Xbox, samtidigt som laten dven dok upp pa
Itunes och andra nedladdningsaffirer. Efter en vecka var forsiljningen nistan fem

5 Rose, F. (2007), Blind spots. Wired, August 15, pp. 144-145.

55 Nelson, M.R., Yaros, R.A. & H., Keum (2006), Examining the influence of telepresence
on spectator and player processing of real and fictious brands in a computer game, Journal of
Adbertising, vol. 35, no 4, pp. 87-99; Yang, M., Roskos-Ewoldsen, D.R., Dinu, L. & M.
Arpan (2006), The effectiveness of ‘in-game’ advertising, Journal of Advertising, vol. 35, no 4,
Winter, pp. 143-152.

5 Ip, B. (2008), Technological, Content, and Market Convergence in the Games Industry,
Games and Culture, Vol. 3, No 2, pp. 199 — 224.

57 Ip, B. (2008), Technological, Content, and Market Convergence in the Games Industry,
Games and Culture, Vol. 3, No 2, pp. 199 — 224.

25



Konsumtionsmakt 2.0
Lennart Hast och Eva Ossiansson

ganger storre pd Xbox jimfért med nedladdningsaffirerna’. Héardrockgruppen
Metallica kommer att sldppa sitt nya album When Death Magnetic i CD och Guitar
Hero-format samtidigt. Du kan alltsa spela dig igenom bandets nya latar samtidigt
som du hor dem f6r allra férsta gangen™.

I ett klimat med en 6kande nedladdning har ett av skivbolagens motdrag blivit att
tors6ka ge kunderna mer valfrihet f6r pengarna. Hardrockbandet Judas Priests nya
album Nostradamus finns tillgingligt som download, vanlig CD och en Deluxe
version med en 48-sidig bok och tre vanliga LP-skivor, CD, booklet och en poster.
Samtidigt aterutger Metallica sina tre forsta skivor som LP-skivor tillsammans med
en kod f6r nedladdning till MP3¢0.

Detta leder oss slutligen in pd vikten av hur féretag kan skapa sammanhang och
hur viktigt ssmmanhanget 1 sig dr f6r kunden. Braksuccén med spelen Guitar Hero
och Rock Band ir goda exempel pd hur man har omvandlat musikkonsumtion frin
ndgot passivt lyssnande till mera aktivt spelande. Och man kan genom att anvinda
sig av fantasins plattform bli en verklig “rockstar”. Detta verkar ocksd vara en
form av musikkonsumtion som kunderna ér villiga att betala f6r. Sedan verkar
musikerna vara mer entusiastiska infér denna utveckling dn representanter inom
skivbolagsvirlden, som menar att de riskerar att fa allfér liten del av intikterna®’.

Men, faktum kvarstir. Tack vare succéerna med Guitar Hero och Rock Band har
tonaringarna upptickt rockstjirnor frain 70- och 80-talet som Aerosmith, Twisted
Sister och Pat Benatar. Elgitarrforsiljningen har gitt upp samtidigt som den legala
nedladdningen av dessa artisters musik 6kat kraftigt. Aldre band som Aerosmith

58 Cornéer, O. (2008), Musikjdttarna tar rygg pa spelbranschen, VVeckans Affarer, Nr 25-32
19 juni s 100.

5 Quan, D. (2008), Is Guitar Hero saving rock ‘n’ roll? CNN.com.

http://www.cnn.com /2008 /SHOWBIZ/Music/08/20/videol.games.music Himtad 2008-
08-22 k1 09:41, A Cederholm (2008), Lars Ulrich talar om Guitar Hero — Mer bekriftat kan
det inte bli, GAMEcore.se, Uppdaterad klockan 10:15, onsdag 6:e augusti 2008,
http://www.gamecore.se/article/news/lars ulrich talar om guitar hero.

Himtad 2008_08_22 kl 09:36

% Yates, H., Mclntire, K., Barton, G., Brook, M., Llewellyn, S. & S., Rowley (2008), The
Future of Rock 20 ways that rock music will change — from bands in your living room to
OAP rockers and.. Classic Rock, August, Issue 122, pp. 43-49.

61 Quinn, M., & A., Pham (2008), Record labels seek more action on Rock Band and Guitar
Hero, Los Angeles Times — Business. August 18, http://www.latimes.com/technology/la-fi-
music18-2008aug18,1,6. Himtad 2008-08-22 k1 09:45; Anonym (2008), Storbridk om Guitar
Hero, E24 Niringsliv, 2008-08-15 publicerad 09:26,
http://www.e24.se/branscher/internetteknik/artikel_633341.e24

26


http://www.cnn.com/2008/SHOWBIZ/Music/08/20/videol.games.music
http://www.gamecore.se/article/news/lars_ulrich_talar_om_guitar_hero
http://www.latimes.com/technology/la-fi-music18-2008aug18,1,6
http://www.latimes.com/technology/la-fi-music18-2008aug18,1,6

Konsumtionsmakt 2.0
Lennart Hast och Eva Ossiansson

har fitt en ny och yngre publiké?. Nir Guitar Hero med Aerosmith kommit ut pa
marknaden 6kade bandets musikforsiljning med 40 procent®.

Det finns gott om andra exempel och enligt Branschmagasinet Billboard kan man
observera ett klart samband mellan orsak och verkan f6r en del av de artister som
har licensierat sina ldtar till Guitar Hero®. New Yorkgruppen The Strokes album
Reptilia sdlde 127 % mera nedladdningar den veckan som Guitar Hero-spelet
Legends of Rock slipptes. Veckan dirpi 6kades nedladdningen med 96 %. Aven
grupper som Slipknot, Weezers, Guns N’ Roses och Dragonforce har fatt stora
forsdljningsframgangar tack vare sitt deltagande 1 Guitar Hero%>. Det gar darfor inte
att idag underskatta den andra virldens betydelse f6r kommunikation och
konsumtion. Fér vissa rockar livet fett medan andra kimpar emot den utveckling
som blir allt svarare att bortse ifran.

2 Anonym (2008), Storbrak om Guitar Hero, 2008-08-15 publicerad 09:20,

http:/ /www.e24.se/branschet/internetteknik /artikel_633341.e24

6 Quan, D. (2008), Is Guitar Hero saving rock ‘n’ roll> CNN.com.
http://www.cnn.com/2008 /SHOWBIZ/Music/08/20/videol.games.music
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Makten over kommunikationen

Musiken ljuder ur stereons hogtalare med laten Ace of Spades av Motérhead.
Lennart sjunger med.

Lennart — Du Eva, handlar inte den hir liten Ace of Spades om nitet egentligen?
Eva — Hur menar du da?

Lennart — Ja, Ace of Spades handlar ju om poker som ir ett spel med héga insatser.
Ar inte ocksa livet pa nitet ett spel med lika hoga insatser?

Eva — Ja, visst 4r det sa. Att kunna skapa ett varumirke av sig sjilv innebdr ju att
man faktiskt spelar med sin integritet som insats.

Lennart — Ja, det dr inte helt gratis. Du vet inte heller om den du méter pd nitet
verkligen dr den kompis som han eller hon utger sig fér att vara. Den kan lika
girna vara nidn som bara vill lura dig.

Eva — Du menar att snyggingen pa hemsidan kanske dr mer virtuell 4n verklig? Att

det dr en riktig fuling?
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Vem pa hela natet kan man lita pa?

Vi har malat upp en ganska ljus bild av hur den nya tekniken Web 2.0 har kommit
att paverka konsumentens stillning pa marknaden. Konsumenterna har i méinga
fall vunnit pa den nya utvecklingen. Den nya tekniken har dock samtidigt medfért
att konsumenterna har forlorat vad giller integritet, trygghet och fértroende pé
nitet. Skall man dd se dessa forluster som ndgot som uppvigs mot det man tjinar
pa att vara med pa nitet? Ar integriteten rentav en insats man maste spela med, for
att kunna leva den moderna digitala livsstilen? Ar integritetsfrigor ens viktiga for
konsumenterna?

Parallellt med diskussionen om hur den nya informationsteknologin pdverkar
konsumenternas makt i férhéllande till producenterna, har en ny debatt dykt upp
de senaste dren, debatten om konsumentintegtitet och dvervakning pa nitet. Detta
tar sig uttryck 1 tvd parallella processer. Samtidigt som madnga konsumenter
uttrycker ett 6kande obehag Gver sin integritet pa nitet, sd Okar stadigt antalet
konsumenter som skapar sina egna hemsidor pa nitet i syfte att sprida hogst
personlig information om sig sjilva och det helt frivilligt.

1 fallet Facebook stills ett antal standardiserade fragor till anvindarna vid
registreringen till de sociala nitverken. Och man svarar och fyller i utan att ens
kanske reflektera Over hur denna information kan komma att anvindas.
Utvecklingen har ocksd uppmirksammats av medierna. Med slagkraftiga rubriker
som “Storebror ser dig — Harligt da syns jagl” och “Facebook 4r som en tatuering
som du dngrar” problematiseras just vem som i realiteten har makten Over
informationen och i férlingningen hur den anvinds®.

All information som vi bidrar med om oss sjilva till nitet dr i sig omojlig att
overblicka. Vi limnar inte bara ut namn, adress och telefonnummer, utan skriver
ocksd texter, ligger ut foton eller till och med egenproducerade filmer. Ju mer
information vi frivilligt ligger ut desto littare hittas vi, och desto mer tillginglig blir
denna information fér vem som helst. Att inte vara medveten om att nitet faktiskt
ir vildigt offentligt och inte bara nigot f6r dina vinner i cyberspace har av vissa
kommit att beskrivas som en paradox®’.

66 Eklund, A. (2007), SPECIAL: OVERVAKNINGSUNDUSTRIN - Storebror ser dig —
“Hirligt, da syns jag!, VVeckans Affarer, 07-10-18. Himtad 2008-03-30 klockan 14:05; S
Lomberg, S. (2007), Facebook dr som en tatuering du angrar, 24 — Naringstiv. 07-11-15.
Himtad 2008-03-30. Klockan 13:46.

7 Barnes, S. (2006), A privacy paradox: Social networking in the United States. Firsz
Monday, 11 (9). pp. 1-10.
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Genom méjligheten att ladda ner material i kombination med forbittrade
s6kmotorer, har mdnga internetanvindares synlighet 6kat i hég grad pa nitet.
Bloggare beskriver sina liv, tillsammans med foton. I de sociala nitverken listas
intressen, vinner, kollegor och bekanta. Och foton och videofilmer liggs till.
Genom nitet kan man bade hitta méinniskor och fi reda pd saker om dem?®. Den
som vill vara elak pa nitet och ”forstéra andras varumirken” kan genom négra
enkla knapptryckningar férindra andra minniskors liv. Alla kan helt plotsligt bli
”skvallerpressjournalister”. Pa nitet dr det ibland snarare konsten att vara elak som
verkar gilla.

Ryktesspridning och digitala fotavtryck

Enligt amerikanska forskningsinstitutet Pew Internet Institute har frivilligt inlagda
texter, bilder, musik och videos som minniskor ligger ut pa nitet blivit en
grundsten inom Web 2.0-applikationer. Att vara moijlig att hitta och att vara kind
pd nitet anses vara en tillgdng inom denna “deltagarkultur” dér det personliga
ryktet eller anseendet alltmer paverkas av den information andra tar del av pd nitet.
I denna ryktesckonomi (reputation economy) skapas en drivkraft att bli mer 6ppen
snarare dn tvirtom. Eftersom kommentarer pa internet dr ofrdnkomliga dr det
enda sittet att paverka ryktes- och informationsspridning, att sjilv vara en aktiv del
av detta®.

Enligt PEW:s studie Internet & American Life Project, dr var information pd nitet
och vara digitala fotavtryck lingt mer bestiende dn fotavtryck i sanden. Man skulle
i det snaraste kunna jimféra fotavtrycken med avtryck i cement. Nir de vil idr
ingjutna finns de kvar ritt linge. Dessa fotavtryck kommer ocksd att bli allt storre.
I takt med att allt fler internetanvindare kinner sig bekvima med att skriva pd
nitet har de ocksa blivit allt mer medvetna om informationen om dem som finns
ddr’. Och att bli ’kidnd p4 nitet” har sina konsekvenser. Det finns fler som tittar”
och utnyttjar informationen.

% Madden, M., Fox, S., Smith, A. & J., Vitak. (2007), Digital footprints — Online identify
management and seatch in the age of transparency, Pew/Internet, Pew Internet &
American Life Project.

% Madden, M., Fox, S., Smith, A. & J., Vitak. (2007), Digital footprints — Online identify
management and seatch in the age of transpatrency, Pew/Internet, Pew Internet &
American Life Project.

70 Madden, M., Fox, S., Smith, A. & J., Vitak. (2007), Digital footprints — Online identify
management and search in the age of transparency, Pew/Internet, Pew Internet &
American Life Project.
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Facebook startade under hésten 2007 reklamprogrammet Beacon, som
automatiskt skickar meddelanden om vilka Facebookvinnernas favoritprodukter
var. Resultatet blev att 75 000 Facebookmedlemmar skrev pi en protestlista,
varefter Coca Cola tappade intresset f6r Beacon’™. Det kom senare fram att
Beacon samlar in och sparar information om Facebookanvindarnas surfvanor.
Beacon gjorde detta dven nir anvindare inte var inloggade pd Facebooksajten eller
hade gatt med pa att publicera information pa Facebook om vilka sajter de besokt.

Personlig information i de sociala mediernas dlder verkar ha fatt en ny betydelse.
Det ér ldtt att hitta foton pa de sociala nitverkssajterna, dven om de egentligen ir
tinkta att vara privata. Familjebilderna 1 fotoalbumet verkar i de flesta fall inte vara
tinkta f6r publik konsumtion, men f6r kindisar giller inte alltid denna regel.

Grinsen f6r nir personlig information blir bade tillginglig f6r alla och konsumtion
i sig, menade manga passerades just i och med att Facebook skapade
“kopskvallerprogrammet” Beacon. Effekten av programmet kunde till och med bli
ritt komisk. Den amerikanska branschtidskriften Advertising Age berittar om
Facebookanvindaren Sean Land som infér julen 2007 képte en diamantring till sin
fru pa nitsajten Overstock.com, vilket fick Beaconsajtens automatiska word-of-
mouth program att beritta detta for alla i stackars Seans nitverk — inklusive frun?!

Att k&nna sig krankt

Forutom de synliga digitala fotavtrycken, som den “vanlige” sékaren kan hitta,
finns dnnu mer material i féretagsdatabaser. Enligt Pew Institute sd sparar de fem
mest populira sékmotorerna rutinmissigt anvindarnas séktermer, datoradress och
webbrowser 1 13 till 18 manader’. Men, kinner vi oss di kriankta, eller har vi vant
oss vid den nya digitala livsstilen som innebir att vi ibland stir ritt “nakna” infor
varandra?

Vad som wuppfattas som integritetskrinkande kanske dr alders- eller
generationsbundet.  Vilka  frigor eller beteenden vi  uppfattar som
integritetskrinkande, verkar bero pa i vilken livsfas vi dr. I en firsk studie, av
konsultféretaget Kairos Future, kring hur ungdomar i Sverige mellan 14 och 18 ar

"I Ante, S.E. & C. Holahan (2008), Generation MySpace Is Getting Fed Up, Businesss Week,
2/18/2008, Issue 4071, pp. 54-55.

72 Sherman, E. (2008), Want to target online? You better build trust. Advertising Age,
4/14/2008. Vol 79, p. 10.

73 Madden, M., Fox, S., Smith, A. & J., Vitak. (2007), Digital footprints — Online identify
management and search in the age of transparency, Pew/Internet, Pew Internet &
American Life Project.
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ser pa integritet relaterat till internetanvindning, framkom det att drygt hilften av
ungdomarna funderat kring information som berdr privatlivet’. I Kairos studie vill
en klar majoritet att surfandet pd nitet skulle vara anonymt. Samtidigt visade
studien att endast 15 % undvek vissa webbsidor.

Sedan maj 2007 har Facebook bjudit in andra sajter for att skapa innehall genom
att utveckla minisajter, t.ex. film- och musiksajter, som en del av Facebook.”™. Att
fi visa upp sig fér mer dn 30 miljoner anvindare och dessutom annonsera fritt har
fatt manga aktorer att titta ndrmare pa Facebook och dess funktioner. Genom en
Facebook-applikation kan foretag bygga varumirken eller tjina pengar pd
annonser. Och vem som helst kan registrera sig som medlem och bygga en
applikation som de sedan kan dela med sig av.

Om de dé svarar ja fir vinnerna denna information, ibland med information fran
annonsoren. Agaren till Facebook, Mark Zuckerberg, presenterade denna form av
marknadstoring som “Inget paverkar en person mer dn en refommendation fran en vin
denna litar pa”. Det finns dock risker f6r marknadsférare att uppvakta anvindarna
av sociala nitverk med alltfér mycket reklam. Det var ju inte tack vare reklamen
som exempelvis Facebook blev populirt bland sina anvindare. Méinga anvindare
av sociala nitverkssajter som Facebook och MySpace har blivit irriterade av den
patringande reklamen och besSker dessa sajter mera sillan, eller har limnat
sajterna helt och startat egna reklamfria bloggar.

Debatten kring Facebook hade ocksd fitt ungdomar att fundera kring
integritetsfridgor och da framforallt hos ungdomar som avstatt att ligga ut material
om sig sjilva eller efterit dngrat att de lagt ut bilder pd sig sjilva pd Facebook. 1
Kairos Futures studie framkom att den egna ekonomin, var man bodde och vem
man var kir i, var vildigt privata omriden. Diremot kunde tonaringarna i Sverige i
minga fall tinka sig limna ut uppgifter som brukar uppfattas som kinsliga:
politiska dsikter 51 % och sin religidsa uppfattning 66 %7".

Samtidigt visar studier att yngre Internetanvindare verkar vara mer bendgna att se
foretags intresse fOr deras s6kmoénster pa internet, s.k. “on-line-tracking”, som
ndgot som kan vara positivt. Bland amerikanska anvindare mellan 18-29 dr 2000, 1
en studie av Pew Institute, ansig 36 % att det kan vara en anvindbar funktion,

7 Siljerud, P., Agri, J., Ljung, B. & P., Pernemalm (2008), “ Ungdomar och
integritet — 2008”, Kairos Future, 18 januari 2008 (studie f6r Datainspektionen).

7> Fant, B. (2007), Sa funkar applikationer pd Facebook. Internetworld, nr 9, s. 46-47

76 Ante, S.E. & C. Holahan (2008), Generation MySpace Is Getting Fed Up, Businesss Week,
2/18/2008, Issue 4071, pp. 54-55.

77 Siljerud, P., Agri, J., Ljung, B. & P., Pernemalm (2008), “ Ungdomar och integritet —
20087, Kairos Future, 18 januari 2008 (studie f6r Datainspektionen).
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eftersom fOretaget dd kan fi4 information som matchar deras intressen.
Motsvarande siffra var 23 % f6r dldrarna 50-6578. Det finns med andra ord ganska
blandade dsikter om vad som egentligen inkriktar pad integriteten eller om det ens
dr virt att bry sig om.

Tryggare kan ingen vara

I en studie av amerikanska studenters syn pa integritet pa internet visade det sig att
ju mer studenterna ansag att de hade ritt till integritet, desto mer var de bekymrade
6ver denna integritet pd nitet. Hur studenterna sdg pa integritet paverkades bade
av deras behov av integritet, deras sjilvuppfattning och av deras anvindning av
och kunskap om internet. Aven om 6kad internetanvindning och internetkunskap
kan leda till en 6kad kinsla av kontroll 6ver potentiella integritetshot, behover inte
integritetsoron minska med 6kad erfarenhet av nitet. Det verkar alltsa vara si att ju
mer man tinker pa det hir med integritet, desto jobbigare verkar det bli. Att ha
kunskap behover inte sjdlvklart innebéra att man oroar sig i mindre utstrickning.

Med mer kunskap om integritetsfridgor pa internet verkar snarare dessa kunniga
anvindare bli mer medvetna om sidana integritetsfrigor pa ndtet som inte ar
kinda bland minniskor i allmédnhet. Medan en nybdrjare pa nitet kan vara ridd for
att anvinda kreditkort pa nitet i storsta allmédnhet, kan en expert vara orolig for
vad som hinder med integriteten av den information som sinds via nitet vid
exempelvis en kreditkortstransaktion. Nitnyb&rjarens oro kan minskas med
kunskap. Detta behover inte vara fallet med expertens oro™.

Konsumenterna pd nitet kan vidta dtgirder for att skydda sig dir och 6ka sin
“trygghet”. En studie visar att internetanvindarna ibland har vigrat att limna ut
information, gitt ur sdndlistor eller beslutat sig f6r att inte anvinda sig av nitet vid
kép av en vara®. Det finns ocksd de som limnar falsk information, for att skydda
sin integritet. Ett mindre antal liser exempelvis foretagens integritetspolicy, dvs.
hur de hanterar konsumenternas information (privacy policy). Aven om det visat

78 Campbell, J.E. & M., Carlson (2002), Panopticon: Online Surveillance and the
Commodification of Privacy, Journal of Broadeasting & Electronic Media, Vol. 46, No. 4, pp.
586-606.

7 Yao, M.Z., Rice, R.E. & K., Wallis (2007), Predicting User Concerns About Online
Privacy, Journal of the American Society for Information Science and Technology, Vol. 58, No. 5, pp.
710 — 722.

80 Wirtz, J., Lwin, M.O. & ].D., Williams (2007), Causes and consequences of consumer
online privacy concern. International Journal of Service Industry Management. Vol. 18, No. 4, pp.
326-348.
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sig att vissa reagerar 6ver hur informationen om dem hanteras verkar det inte
hindra oss fran att verka pd nitet.

Integritet pa nitet férefaller i det ndrmaste vara en paradox. Konsumenters oro
Over sin integritet har liten paverkan pa deras surfande pa nitet, deltagande i
internethandeln och benidgenhet att skydda sig pa nitet. Vad fir oss da att limna ut
oss och fylla i uppgifter som dr vildigt personliga via nitet? Ett skil till att
konsumenter limnar ifrdn sig hdgst personlig information kan exempelvis vara att
de kan fa rabatter eller andra férmaner. Manga konsumenter liser inte heller
foéretagens integritetspolicy. Och i de fall som de ldser policys forstir de inte vad
denna information betyder eller s misstolkar de vad policyn betyder och tror att
den snarare betyder att integriteten ér tryggad och att man kan lita pé fretagets!.

Integritet dr saledes viktigt och kan pédverka konsumenters beteende. Nir
information om potentiellt negativa konsekvenser av ett foretags integritetspolicy
kommunicerats till konsumenter, har det visat sig gbra dem mindre bendgna att
limna ut personlig information och mindre bendgna att képa produkter frin en
webbsida dir den personliga integriteten riskeras.

Men, konsumenters férmiga att skydda sig sjilva skiljer sig 4t och flera studier
forefaller bara visa att integritet inte dr viktigt f6r konsumenter. Vad dessa studier
faktiskt visar dr snarare att manga konsumenter inte 4r medvetna om riskerna med
att lita pa sikerhetsgarantier 1 en alltfér hég utstrickning. Och s kallade Privacy
seals garanterar inte integritet, utan att bara att webbsidans uppgifter dr korrektas?,

Att bli genomskadad

Nitet kan vara en fantastisk killa till information och medel for att kommunicera
och konsumera. Vi har nitt en slags absolut informationstransparens®’. I samma
stund som vi viljer att ringa med vara mobiltelefoner vet man ocksia med vem vi
kommunicerar och var. Andra vet mycket om oss som enskilda individer och kan
kartligga vad vi gor pd nitet. Féretag kan halla koll pa vad vi képer och nir.

Det ir inte litt att ha ’hemlisar” lingre. Overallt skapas kunddatabaser och det ir
svart att virja sig for informationsflodet. ICA har tex. lanserat personliga

81 Larose, R. & N.J., Rifon (2007), Prompting I-Safety: Effects of Privacy Warnings and
Privacy Seals on Risks Assessment and Online Privacy Behaviour. The Journal of Consumer
Affairs, Vol. 41, No 1, pp. 127-149.

82 Ibid

8 Gibson, W. (2003), The Road to Oceania: reflections on the wotld since George Orwell.
(www.gbn.comArticleDisplyServlet.srvraid=7200).
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erbjudanden som de kallar f6r ”Mina varor”. Genom ett vilvilligt brev fran deras
vice VD foérklaras att de har valt ut varor som dr speciellt anpassade for just dig
som namngiven kund med ditt bista f6r 6gonen®4. Risken dr dock att foretagets
pastidda omtanke om oss kan uppfattas som integritetskrinkande. ICA kanske vill
silja mer utav sina kampanjvaror fast nu med pastidda “personliga argument”.
Chokladkartongen som jag képte férra julen dr kanske inte ndgot som jag vill bli
pamind om ett ar senare. Och tink om det visar sig att din respektive har gatt och
handlat nagot du inte visste om, men som tydligt lyfts fram som karakteristiskt for
”Mina varor”.

Vi har alla ndstan blivit en slags glaskonsumenter®>. Med det menas inte en
konsument av glas utan en konsument som har samma egenskaper och
bestandsdelar som glas, d.v.s. émtalig, genomskinlig, ndgot som vid en betraktelse
kan ge sken av olika saker och som speglar en potentiell sarbarhet. Livet i den
digitala virlden 4r i allra hogsta grad en spegling av vir personliga information.
Och den kan férstas vara bade pd gott och ont. Var profil pa nitet blir den vi ir.
Men, den behéver inte vara sann. Den profil som skapas av den enskilde individen
kan utgéras av den bild vi vill skapa av oss sjélva. Vi kan bygga en fasad istillet.

Det talas ibland om one-to-one-marketing, d.v.s. om hur féretag skall kunna
skriddarsy sin marknadsforing till varje enskild kund pd basis av all kunskap man
har om sina kunder. Men, hur vet vi dé att informationen om oss anvinds pa ett
positivt sitt? De risker som finns 4r att informationen om oss ir felaktig, gammal
eller irrelevant. Kanske fir du bldjerbjudanden trots att dina barn har blivit
tondringar. Som kund har du inte kontroll eller Sverblick 6éver den information
som foretag samlat in om oss eller sprider vidare. Och om de dessutom bérjar s6ka
information om oss via personliga bloggar, dataspel och virtuella virldar dir vi
kommunicerar med vara ”vinnet”, roar oss eller skvallrar kan storebrot” fa reda
pé mer dn vad vi 6nskar. Vi kan bli genomskadade med allt vad det innebir.

Att framhiva sig sjilv och synas stir i kontrast mot de risker som finns med att
synas och kommunicera pd nitet. Det dr svirt att vara anonym, privat och
samtidigt vilja bli kiind. Overallt samlas information om dig pa nitet. Vi delar med
oss av vir personliga information pd flera olika sitt. Antingen viljer vi sjilva att
registrera oss, logga in och fylla i data pa webbsidor®. Det kan ocksd ske omvint
genom att fOretagen registrerar vad vi gbr genom vira avtryck, s.k. cookies eller

84 ”Personligt brev” daterat den 3 oktober 2008 frin ICA AB, Solna, vVD Ingrid Jonasson
Blank till Eva Ossiansson om konceptet ”Mina varor”.

8 Lace, S. (ed.) (2005), The Glass Consumer. Life in a surveillance society. National Consumer
Council, The Policy Press, Bristol.

8 Solove, D.]. (2004), The Digital Person. Technology and Privacy in the Information Age. New
York University Press, New York and London.
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webbuggar. En cookie ér en liten textfil av koder som samlas i anvindarens dator
nir denne laddar ner en webbsida. Webbuggar dr i sin tur ett dolt fragment av
koder som kan spara data om en person. Det férekommer dessutom
”spionmjukvara” som i all storsta hemlighet planterar sig i vara datorer och
kartligger vad vi gor pa nitet. Metoderna dr manga och raffinerade.

A andra sidan kan foretag anvinda information om dig for att bittre kunna
skriddarsy erbjudanden och tjdnster. Det senare dr nigot som t.ex. gérs om du
képer bocker via sajten Amazon.com. Hir kan den som koper se vilka bocker,
videos, musik etc. som kdpts de senaste sex aren. Amazon.com kartligeer precis
vad du gor pa sajten och vet vilka bocker du tittar pa nir du surfar pa sajten, men
inte képer. De kan t.o.m. se vilket datum du gjorde detta. Med ett enkelt klick kan
du som kund ta reda pd vilka bécker som de rekommenderar dig att képa pé basis
av den information som du delat med dig av till sajten. Sajten hjilper dig med dina
val och upplevs vara ett slags ”vin i ndden” snarare 4n en ”’storebror som ser dig”.

Men, din “vin i néden” har foérstds ett syfte med att vara behjilplig. Och ibland
férs dven personlig information vidare som t.ex. i fallet med Facebook. Som
konsument har du dé blivit genomskddad och vet kanske inte ens om det. Det
ligger inte alltid i foretagens intresse att tala om hur de anvinder information.

Allt ditt ar mitt

Om féretagen utnyttjar makten &ver informationen om konsumtion och
kommunikation genom att inte beritta f6r ndgon, gér konsumenterna det mera
6ppet. De bloggar om sitt missndje, de 6verger “’storebrorssajter” och de tar vad
de vill ha.

Det finns studier som visat pd att en viktig aspekt f6r hur konsumenter viljer att
tex. fildela frimst beror pd moraliska faktorer. I en mindre studie av
fildelningsbeteendet hos gymnasieelever och universitetsstudenter i Sverige visade
det sig vara viktigt att det framgar vem som fir ta del av intdkterna innan man vill
betala for att ladda ner ndgot®”. Om de skall ladda ner musik vill de veta att det
frimst dr artisterna som tjdnar pa det.

87 Halvarsson, J. (2007), Beteendemonster hos fildelare av musik och andra former av
innehall- Drivkrafter, anvindningssitt och moral. Examensarbete i publiceringsteknik om
20 poing. vid Programmet f6r Medieteknik. KTH. TRITA-CSC-E 2007:90 ISRN-
KTH/CSC/E—07/90—SE ISSN — 1653 — 5715.
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Andra faktorer som deltagarna i studien ansig som forutsittningar for ett attraktivt
betalningssystem var att betaltjinsterna dven skulle innehalla andra former av
media, exempelvis filmer och spel och inte bara musik. I nuldget uppfattades dock
manga illegala tjinster som bittre dn betaltjinsterna. Betalningsvilligheten berodde
med andra ord pa vilka forutsittningar som gillde f6r det digitala materialet pa
nitet. Fildelning sdgs ocksa som ett sitt att sprida och uppticka ny musik. Det it
diremot oklart om illegal fildelning paverkat forsiljningen av CD-skivor eller legal
nedladdning®s.

Vad driver dd de som viljer att ladda ner och fildela, trots att det dr olagligt? De
som laddar ned musik fran olagliga fildelningssajter verkar ha mindre etiska
betinkligheter 4n de som avstir. Nedladdarna tenderar ocksi uppfatta att
nedladdningen inte skadar vare sig féretagen eller artisten med argument i stil med
att ”de tjanar f6r mycket pengar”®,

I en studie av det illegala fildelningsnitverket Napster sags fildelning som en del av
en “givoekonomi” dir musik kunde konsumeras i opposition till den traditionella
musikindustrin och dess marknadsféring®. Det fanns dock flera motiv till att dela
med sig av musikfiler. Det fanns hos en del fildelare “en upptickarglidje” 1 att hitta
musik som exempelvis aldrig ens slippts pa CD. Andra skil kunde vara att
fildelningen var ett sitt att komma nirmare sitt ideal som ”musikfan”.

Ett av motiven till sjdlva fildelandet ér att delande 4r 6msidigt. Interaktionen med
andra musikentusiaster utgér en social aspekt mer dn att det handlar om att spara

8 Oberholzer, F.& K, Strumpf (2004), The Effect of File Sharing on Record Sales An
Empirical Analysis. Journal of Political Economy, vol. 115, no. 2, pp. 1-48. Bhattacharjee, S,.
Gopal, R D, Lertwachara, K., Marsden, J.R. & R., Telang (2007), The Effect of Digital
Sharing Technologies on Music Markets: A Survival Analysis of Albums on Ranking
Charts. Management Science. Vol. 53, No. 9, September. pp. 1359-1374. Musiclessons (2005),
Trends in downloading and filesharing of music. Blomqvist, U., Eriksson, L-E., Findahl,
O., Selg, H. & R., Wallis. Deliverable 5. KTH & World Internet Institute. Wallis, R. (2008)
Mer konsumentmakt hotar inte mangfalden. Svenska Dagbladet Debatt. Publicerat 31 januari
2008, 11:56. Internetadress:
http:/www.svd.se/kulturnoje/mer/kulturdebatt/artikel_825453.svd- Himtad 2008-03-12
klockan 13:38

8 Levin, A.M., Conway Dato-on, M. & K., Rhee (2004), Money for Nothing and Hits for
Free: the Ethics of Downloading Music from Peer-to-Peer Web Sites. Journal of Marketing
Theory & Practice. Winter, pp. 48-60; Giesler, M. (2006), Consumer Gift Systems, Journal of
Consumer Research. Vol. 33, September, pp. 283 — 290.

% Gielser, M. & M.,Pohlman. (2003), The Social Form of Napster: Cultivating the Paradox
of Consumer Emancipation, Advances in Consumer Research, Vol. 30, pp. 94-100.
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pengar?!. Och f0r att fildelningssystemet skall fungera forvintas fildelarna bade ge
filer och ladda ner filer. Annars skulle nitverket sluta fungera. Normen ir att den
som anvinder sig av nitverket ocksa férvintas bidra till det”. Fildelning kunde
dirmed ocksa vara ett sitt att ge virde till andra i nitverket inom ramen f6r den
community som man tillhér. Allt som finns tillgingligt kan alltsa bli ditt av manga
skil. Och tillhér du en 1 ginget kan vi dela det vi “tagit”. Vi delar broder- och
systerligt med oss.

Dessutom har det visat sig att det hidr med att ’ladda ner” dr vanebildande pa
grinsen till beroendeframkallande?>. Du blir en “loadoholic” och en
samlarhamster. Samlandet blir som ett konstant skval” av musik. Man behover
inte lingre lingta efter musiken och du behéver inte ens engagera dig for att fa tag
péd den. Vem som helst kan nir som helst koppla upp sig och ladda ner.

Att bli uthdngd

Inte nog med att vi tar det vi vill ha pa nitet, vi delar dven med oss av information
som inte alltid 4r sa positivt for féretagen. Med hjilp av ndtet kan vi klaga hogljutt
och hinga ut de féretag som vi dr besvikna pd. Konsumentklagomal har gatt frin
att vara nagot privat till ndgot offentligt. Konsumenter, som tidigare har vidrat sitt
missnéje om hur de blivit illa behandlade av ndgot féretag med familj och vinner,
kan nu ligga ut sina klagomal pa nitet.

Genom s.k. ’klagomilssajter” kan konsumenter idag visa sitt missndje och skapa
’protestrorelser” mot féretag. De gbr det 1 syfte att skapa rittvisa och himnas,
men ocksé for att fa stéd fran andra kunder. Det kan vara arga Ford- eller SAAB-
dgare, missndjda United Airlines-resenirer eller besvikna kunder till cafékedjan

o1 LaRose, R. & K., Junghyun (2007), Share, Steal, or Buy? A Social Cognitive Perspective
of Music Downloading. Cyber Psychology & Bebavior, Volume 10, Number 2, pp. 267-277.

92 Becker, J.U. & M., Clement (2006), Dynamics of lllegal Participation in Peer-to-
Peer Networks — Why Do People Illegally Share Media Files?, Journal of Media
Economics, vol. 19 (1), pp. 7-32.

% LaRose, R. & K., Junghyun (2007), Share, Steal, or Buy? A Social Cognitive Perspective
of Music Downloading. Cyber Psychology & Bebavior, Volume 10, Number 2, pp. 267-277.
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Starbucks®. Vilka effekter det far pd foéretagens varumirke beror pd
”klagomalssajtens” respektive det anklagade foretagets trovirdighet®.

Nitet har blivit ett forum ddr kommunikationen om féretag kan fa bdde positiva
och negativa konsekvenser. Kommunikationen sker ofta genom inlidgg pa sociala
nitverkssajter och i bloggar. Inliggen uppfattas manga ginger som mer érliga och
neutrala da fOretagen inte utgér avsindaren. Det dr i det hir sammanhanget
“vinnerna pa nitet” som man tar intryck fran och inte frin féretagens tillrittalagda
marknadskommunikation®.

Genom att anvinda bloggar kan alla fran enskilda individer till organiserade
konsumentrérelser agera som journalister, vilka vill skapa debatt. Det finns ingen
forutbestimd hierarki som bestimmer vems ord som kommer att vara mest virt.
Och inom ramen for en community kan féretag hingas ut eller det motsatta —
héjas till skyarna. Orden pd webben kan fa ett eget liv som sprids vidare i raketfart.

Ett exempel pé hur ett féretag kan bli “uthingt” pé nitet dr Dell Inc. som fick lira
sig detta 1 juli 2005. En bloggare vid namn Jeff Darvis uttryckte, i sin blogg Buzz
Machine, sitt missndje &ver hur han hade kommit att bli behandlad av foretaget da
han fitt problem med sin birbara dator?”. Han skrev ett 6ppet brev till foretagets
grundare Michael Dell och bloggen kom att bli en av de mest vilbestkta pd nitet
under ett flertal dagar. Och alla besékare bidrog till att férstirka historien om “det
daliga foéretaget Dell”. Samma historier spreds dven till Dells hemsida pd deras
meddelandesidor. Slutligen ledde en sékning pd nitet till att Jarvis blogg kom att
ligea i topp liksom andra bloggsidor som framhivde Dell som ett simre foretag.
Att Dell 7suger” kom att bli en toppnyhet som inte lit sig suddas ut i en
handvindning.

Bloggar och information som sprids genom sociala nitverk fungerar som ett slags
digital grafitti. Den dr svir att tvitta bort och uppstir hela tiden pd nya stillen.
Men, hur kan dé ett féretag agera vid en dylik situation som Dell stod infér. Dell
valde att stdnga ner de forum som de hade f&r sina anvindare. Forklaringen var att

% Ward, J.C. & A.L, Ostrom (20006), Complaining to the Masses. The Role of Protest
Framing in Customer-Created Complaint Web Sites, Journal of Consumer Research, Vol 33,
September, pp. 220-230.

% Laczbiak, R.N., DeCatlo, T.E. & S.N., Ramaswami (2001), Consumers” Responses to
Negative Word-of-Mouth Communication: An Attribution Theory Perspective, Journal of
Consumer Psychology, Vol. 11, No. 1, pp. 57-73.

% Allsop, D.T., Bassett, B.R. & J.A., Hoskins (2007), Word-of Mouth Research: Principles
and Applications. Journal of Advertising Research, December, pp. 398-411

97 Hart, C. & P., Blackshaw (2000), Internet inferno. Marketing Management. Februaty, pp.
18-25.
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de beh6vde dra ner pa sina kostnader, men anvindarna kom istillet att uppfatta
deras handlande som ett sitt att “tysta ner” de som klagat. Att agera si att det
uppfattas som nitcensur dr med andra ord ingen fruktbar vig. Och Dell fick kinna
p4 att de negativa skriverierna istillet intensifierades.

Att vakna alltfér sent som Dell gjorde var en dyrképt historia. De valde att agera
torst 1 augusti 2005 och klargjorde att de skulle bli aktiva i relationen till bloggarna
och inkorporera dem i sin strategiska marknadsforing. Grundproblemet var fOrstis
inte bloggarna 1 sig utan att fGretaget hade en bristande kundservice och
produktkvalitet, men genom att inte fOrstd vikten av den kommunikation som
spreds den vigen fick de problem. Att lyssna av och ta till sig kritik i tid i relation
till sina kunder 4r viktigt i alla sammanhang. Men, i det hir fallet handlar det ocksé
om att forstd en ny logik med avseende pa hur konsumenter viljer att
kommunicera och de effekter denna kommunikation kan fi. Konsumenter kan
med andra ord utnyttja sin makt med nya hjilpmedel och direkt paverka ett
féretags rykte och varumirke. Si vem dr egentligen “storebror” 1 det scenariot —
konsumenterna som en kollektiv kraft eller foretaget?
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En k&nslobaserad logik

Eva — N4 Lennart, vad tycker du om det hir? Egentligen? Arligt talat?

Lennart — Jag kom att tinka pa den dir gamla Policeliten Every Breath You Take.
Eva — Hur dé4?

Lennart — Jo, Sting sjunger att varje steg du tar si kommer han att bevaka dig och
att du mdste forstd att du tillhér honom. Jag kidnner mig faktiskt lite dum. Jag
trodde forst att den var en kirlekssang. Men, Sting sjunger bara om att svartsjukt
bevaka.

Eva — Det verkar vara heta kinslor som han sjunger om, men han verkar lite
egofixerad tycker jag. Bryr han sig verkligen om vad den andre tycker?

Lennart — Om en relation skall vara bra f6r bdda och fungera i lingden sa dr nog
inte bevakning den bista grejen.

Eva — Nej, det blir lite mer som AC/DC-liten High Way to Hell 6ver hela
férhallandet. Han borde nog snarare lyssnat pa mer syntmusik som Level 42:s
Lessons in Love.

Lennart — Man kan sdga att det dr lite Tainted Love 4 1a Soft Cell 6ver det hela. Man
vill liksom bara fly frin det som haller pa att hinda istillet for att hantera en ny
logik.

Eva — Eller for att fortsitta denna sanglek ér det lite Dance This Mess Around som
The B-52’s har uttryckt det hela. Man miste gilla liget och hantera kidnslor som sig
bér inom ramen £6r en ny logik.

Lennart — Jag tror vi behéver lyssna pa lite mer B-52’s. Vad sigs om Songs For a

Future Generation?
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Storebror "rules”?

Vi har vid ett flertal tillfdllen anvint oss av storebrorsmetaforen och den fortjdnar
en forklaring. Under 1980-talet diskuterades George Orwells bok 7984 med fokus
pa samhills6évervakning i stor utstrickning. Som tonaringar under den hir tiden
fick vi gbra ett antal specialarbeten i skolan i detta dmne. Vilken framtid stod vi
egentligen infér? Hur skulle samhillet te sig? Med teknikens hjilp skulle man
kunna kontrollera minniskor i en allt stérre utstrackning.

Idag kinns det som att vi dterupplivat den livliga debatt som skedde da. Fildelare
jagas och foretag gor allt f6r att forbjuda att material sprids pd nitet utan att det
sker genom etablerade kanaler som f6ljer en traditionell marknadslogik. "FRA-
lagen” som handlar om hur vi skall £ lov att kartliggas och 6vervakas i det svenska
sambhillet debatteras flitigt i bloggar och olika medier.

Vem var och ir di storebror? George Orwell skildrar ett 6vervakningssambhille dér
”storebror” vet och ser allt. Storebror kontrollerar alla medborgares liv i detalj.
Och det som inte féljer moénstret stromlinjeformas si att det passar in. Det
férutspidda framtida samhillet enligt Orwell visade inte pid ndgon form av
individualism och om det fanns ndgra sidana yttringar kvivdes de. Det privata och
personliga skulle kontrolleras och 6vervakningen skedde 6verallt, t.o.m. hemma
genom TV-apparaten. Och ingen visste egentligen nir de var Overvakade. Det
o6nskade kunde dessutom raderas.

P4 samma sitt skulle man kunna siga att det dr pa nitet idag. Ingen vet nir de blir
6vervakade, av vem eller om deras uppgifter raderas eller férindras. Fast George
Orwell utgir frin en storebror som en slags central kontrollerande stat. Idag kan
denna storebror snarare ses som ménga syskon som kan 6vervaka och samla
personlig information®. Men, alla syskon ir inte ute efter att Gvervaka utan manga
strivar snarare efter att bli uppmarksammade. De vill synas! Och man ér beredd att
synas s till den grad att man dven frivilligt later sig lasas in och delta i dokusapor
sdsom Big Brother, dir de filmas dygnet runt i en liten ligenhet inldsta med andra
deltagare.

Var ligger dd makten? Storebror i 1980-talsversionen kom lite pa skam nir alla
smasyskon vill komma till tals under 2000-talet med hjilp av all ny teknik. I det
framtida samhille som skildrades i boken 7984 lig makten hos en envéldshirskare,
den s.k. storebrodern. I det samhillet sigs makt vara liktydigt med &vervakning.
Idag ligger makten hos manga och snarare i méjligheten att kommunicera, samla,

%8 Solove, D.J. (2004), The Digital Person. Technology and Privacy in the Information Age. New
York University Press, New York and London; Se dven Schwartz, P.M. (1999), Privacy and
Democrazy in Cyberspace, 52 Vand.L.Rev. 1609, 1657 n. 294.
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sprida och utnyttja information. Och denna makt kan spridas till manga fler
individer och “’syskon”.

I féretagens aggregerade kunddatabaser dr syftet inte heller primirt att 6vervaka
kunderna och kontrollera dem i minsta detalj for att undertrycka individuella
uttryck som 1 7984. De vill snarare f6rsta sina kunder f6r att bittre kunna anpassa
sin marknadsféring till dem och forbittra sin l6nsamhet. De individuella uttrycken
kan istdllet utgéra en grund fér kundanpassning mer dn niagot negativt. Kunskap
ger dem makt att agera pd ett bittre sitt pd marknaden.

Det dr nir foretag, organisationer och enskilda individer gir frin att anvinda
aggregerad data om oss till att kartligga vira privatliv och styra vad vi
kommunicerar, som det inkriktar pa vdr integritet och digitala livsstil. Makten
ligger dirfor frimst i hur relationen mellan individer och olika aktorer balanseras.
Att limna ifrin sig personlig information kan géra individer mer sarbara, men
foretag kan ocksa utsittas for att information om dem sprids pé ett oférdelaktigt
satt.

S4 vem som egentligen har makten 6ver kommunikationen 4r med andra ord inte
en sjilvklarhet och dr i h6g grad sammankopplad med hur konsumtionen kommer
till uttryck inom ramen f6r vad vi menar dr en ny marknadslogik. Och vad bestir
virdeskapande av inom ramen f6r denna logik?

Det flyktiga véardet

Det talas allt mer om hur viktigt det dr for foretag att forstd vad deras kunder
virdesitter. Vad dr det di for virde som vira “broadbanders” séker? Och vad ir
virdefullt inom ramen f6r den digitala livsstilen? Vi har redan kunnat konstatera att
“boosting, “bonding” och “branding” utgdr viktiga ingredienser i den digitala
konsumtionen. Inom ramen fér det digitala skadespelet pa nitet vill individerna
kinna sig framgingsrika, ma bra och framhiva den konsumtion som ger upphov
till framfor allt positiva kinslor.

Genom kreativitet och fantasi kan virde skapas for det mest konstiga saker man
kan tinka sig. Ett japanskt kattband Musashi® utgdr ett bra exempel pa vad som
kan hinda pé nitet och vad som virdesitts. En fyradrig norsk skogskatt och hans
fyra kattkompisar har blivit en sensation pa YouTube och de har t.o.m. lyckats att
fa ett skivkontrakt. De slog igenom da de jamade julsinger och hade 6ver en

9 Se kattbandet pd http://www.youtube.com/watch?v=0SNvsxV9tg8
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miljon besékare pid YouTube. Deras forsta singel med jamanden sldpptes i mars
2008.

Virdet av vad som férefaller vara rent trams dr svart att forstd eller gora
kundbehovsanalyser pa. Det rationella betonas allt mindre till férman f6r det
emotionella. Virdet blir i det sammanhanget den kinsla som individerna vill uppna
och dela med sig av — ett slags ’feel good” med "feel goods”1%. Vad som bidrar till
kinslomidssiga band till andra och f6r den enskilde individen, blir da viktigt att
férsoka forsta for virdeskapande. Och det finns inga grinser for virde — fantasin
ir odndlig. Vad som helst kan egentligen vara virdefullt.

Vad som ir virde dr darfor vildigt flyktigt, svardefinierbart, men ocksa oerhort
personligt. For kinslor ér i allra hogsta grad individuella. Vill jag leka med virtuella
klippdockor pé dldre dagar si gbr jag det genom t.ex. Stardoll som dr en digital
klippdockssajt. Vill jag bli nigon annan si kan jag bli det i t.ex. den virtuella
virlden Second Life eller genom olika former av rollspel. Virde uppstir dven da du
kan dela ditt trams och dina fantasier med andra genom att t.ex. dra nagra riff pa
gitarren tillsammans med andra i Guitar Hero som rockhjilte. Och virde uppstar
da vi kan skapa virtuella produkter genom kreativt arbete och fantasi, t.ex. genom
filmklipp, videos eller musik. En skrattande bebis vinner pris pd filmgalan
YouTube Awards!?l. Det idr inte kultureliten som bestimmer vad som ér virdefullt
utan “’den vanliga ménniskan”, anvindarna och tittarna. Och de som f6r fram och
tittar pd klippen ’boostas” ocksd pd YouTube.

Att dygna, lana eller nattgibba utgdr exempel pd hur ungdomar virdesitter att
dygnet runt, inhysta i en gemensam lokal sitta framfér sina datorer och spela spel
med varandra ihopkopplade 1 en annan digital virld. De ir tillsammans bade fysiskt
i den reella virlden och i den virtuella virlden.

Att spela dataspel ses ocksa som en rolig aktivitet for hela familjen!?2. Det 4r inte
bara dataspelsnérdar som dgnar sig it denna sysselsittning. Aven vanliga
Svenssons gor detta. Men, det anses inte bara vara underhéllande utan stimulerar
dven deras fantasi, fir dem att tinka och héller dem i form rent mentalt. En slags
digital yoga kanske man kan kalla det.

100 Wolf, M.J. hivdar i boken The Entertainment Economy (1999), Time Books, New York, att
den verkliga tillvixten kommer att komma i konsumtion som gor livet rikare och roligare
’feel goods”, snarare dn genom inkop av verkliga fysiska produkter, ”real goods”.

101 Hernadi, A. (2008), Hir dr vinnarna pa YouTube-gala. Svenska Dagbladet, 25 mars,
Nitupplaga.

102 Interactive Software Federation of Europe (ISFE) (2007), Nyckeldata — Profil pa den
europeiska dataspelaren. Information fran rapporten Video Gamers in Europe 2008,
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Att vi virdesitter vart digitala jag, den digitala gemenskapen och att roa oss ir
tydligt. Dataspelsbranschen gir bittre 4n ndgonsin. Under det férsta halviret 2008
sildes det ndrmare 2,9 miljoner spel till ett virde av drygt en miljard kronor 1
konsumentledet'®. Och de sociala nitverkssajterna liksom bloggandet nir hela
tiden nya rekordnivder. Och formerna fér hur vi interagerar och skapar virde
térdndras hela tiden. Att dd som foretag veta vad som ér virde ér inte litt.

Vardet av att dela och delta

Det kommersiella virdet av att ’dela och delta” har pa senare dr borjat
uppmirksammas av bide forskare och féretag. I en studie av musikbloggar visade
det sig att bloggandet om musik och skivor paverkade férsiljningen'%*. De skivor
som nimndes mer dn 40 ginger pa bloggar sdlde tre ginger si manga exemplar
jamfoért med genomsnittet. Om artisten hade ett stort antal vinner pa MySpace
bidrog ocksa till en hégre foérsiljning. Om det skivalbum man bloggade om
dessutom tillhérde ett kdnt varumirke visade sig forsdljningen bli fem gianger
storre dn genomsnittet. En ”snackis” 1 bloggvirlden 4r med andra ord ritt
virdefullt.

Men, vad dr det da fér budskap som vi girna sprider vidare? Budskap om ir
skimtsamma och kinslomissiga har visat sig ha en stor spridning. Det som ér
trikigt dr inte lika spdnnande. Att skicka roliga klipp frin YouTube till varandra har
i det ndrmaste blivit en sjilvklarhet idag och 6verallt cirkulerar olika filmsekvenser
med varierande kvalitet.

Ett populirt begrepp bland marknadsférare nir det giller att sprida budskap ir
viral marketing, dir mottagarna av budskap om en tjinst eller produkt via e-mail
frivilligt skickar dessa vidare dessa till sina kompisar. Viral marketing handlar om
att skicka vidare ett fOretags marknadsforingsbudskap till vinner, familjen och
kollegor. Informationen sprids da som ett virus, di den skickas inom varje

103 Dataspelsbranschen trotsar konjunkturen och vertriffar prognosen.
Dataspelsbranschen www.dataspelsbranschen.se (himtad information 2008-10-13, kl.
16.11)

104 Dhar, V. & E., Chang (2007), Does Chatter Matter? The Impact of User-Generated
Content on Music Sales. Leonard N. Stern School of Business, New York University, May;
Dhar, V. & E., Chang (2008), Does Chatter Matter? The Impact of User-Generated
Content on Music Sales. February. CeDER Working Paper No. 07-06.
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mottagares eget nitverk.'0> Ett av de mer kinda exemplen pa en sidan kampanj dr
den for skrickfilmen The Blair Witch Project. Filmféretaget Artisan Entertainment
skapade ett stort intresse for filmen genom att ge sken av att The Blair Witch Project
var en dokumentir. En avancerad internetsajt utvecklades ocksa. Som ett resultat
hade filmen blivit en ”’snackis” bland mangal®.

For att viral marketing skall fungera maste budskapet innehalla nigot unikt som
gOr att ndgra vill skicka budskapet vidare. Hir handlar det om att dela med sig av
kinslor. Det kan handla om &verraskning, ridsla, glidje, avsky eller ilska. Men,
enbart kinslor ricker inte. I en studie drogs slutsatsen att frimst tva faktorer var
viktiga f6r budskapet skulle skickas vidare!?”. For det forsta méste budskapet fanga
mottagarens intresse pé ett sddant sdtt att han eller hon skickar budskapet vidare.
Foér det andra har de mest “vidareskickade” kampanjerna medvetet skickats till
grupper som med mycket stor sannolikhet uppskattar budskapen och sedan skickar
dessa vidare.

Men, det ricker inte med det. Aven om varje kampanj maste innehilla
Overraskningseffekter sd maste kdnslan 1 budskapen — glidje, sorg etc. passa ithop
med varumirket!'%. Motiven till att budskap sprids vidare dr ofta att sindarna gor
detta for det dr roligt, underhallande eller f6r att hjalpa andra eller f6r att man bryr
sig om mottagaren. Att hjilpa nagon eller att stodja nigot vilgérande dndamal var
ocksd nagot som motiverade bide de som sidnde vidare meddelanden ofta och de
som gjorde detta mera sillan. Det finns dock risker med denna typ av
marknadsforing da daliga nyheter for foretaget sprids minst lika fort som goda
nyheter!®.

Begreppen “dela” och “delta” har vi dterkommit till flera ginger i rapporten.
Varfor viljer man dé att ’dela och delta” pd nitet? Det finns flera skidl. Den
franske konsumtionsforskaren Cova menar att vi allt mer gir frin en konsumtion
med fokus pa anvindningen av sjilva produkterna till en konsumtion som istillet
forstirker banden konsumenterna emellan. Genom denna sociala” konsumtion

195 Dobele, A., Lindgreen, A., Beverland, M., Vanhamne, J& R van Viijk. (2007), Why pass
on viral messages? Because they connect emotionally. Business Horizons, Vol 50, pp. 291 -
304

106 Dobele, A., Lindgreen, A., Beverland, M, Vanhamne, ] & R van Vijk. (2007), Why pass
on viral messages? Because they connect emotionally. Business Horizons. Vol 50, pp. 291 —
304.

107 Se 106

108 Se 106

19 Phelps, J.E. Lewis, R., Mobilio, L., Perry, D. & N., Raman (2004), Viral Matketing or
Electronic Word-of-Mouth Advertising: Examining Consumer Responses and Motivations
to Pass Along Email, Journal of Advertising Research, Vol. 44, Issue 4, December, pp. 333-348.
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byggs “nyttovirdet” av en produkt eller tjinst pd med virdet som skapas genom
att grupper av produktanvindare mots!10,

Inom den digitala virlden och speciellt virtuella communities blir detta speciellt
tydligt, vilket dd kan ta sig uttryck genom att socialt kapital skapas genom
frivillighet, 6msesidighet och fortroende!!!. Genom “delandet och deltagandet” pa
nitet far vi en bekriftelse pd att vi betyder nagot for ndgon. Genom att dela med
oss bygger vi relationer, d.v.s. vi ”bondar”. Kan vi sedan dela med oss av nigot
som har ett emotionellt virde eller annat virde till ndgon annan, ’boostar” vi ocksa
virt eget sociala kapital eller ”brand”. Nir vi ger bort ndgot som betyder nigot fér
oss sjilva, delar vi ocksd med oss av oss sjilva.

Jag klar av mig naken

Mycket av livet pa nitet handlar om kénslor och upplevelser. Konsumtion kan ses
som ndgot som ir roligt och som ger upphov till fantasier och kinslor!2. Men,
konsumtion kan ocksé ses som en lek som tar sig i uttryck genom att spela spel etc.
Dessa upplevelseaspekter” pa konsumtionen har blivit viktiga 7 sig f6r bade
individen och sambhillet'’3. Inom den digitala virlden har i méanga fall till och med
upplevelsen blivit konsumtionen, vilket Sppnar upp manga nya frigor hur dessa
upplevelser kan ta sig i uttryck.

Den amerikanske konsumtionsforskaren Holbrook ser hir att bade forskare och
foretag allt mer borjat uppmirksamma underhdllningens betydelse f6r
konsumenterna och att detta kommer att bli extra tydligt inom alla delar av livet
med datorn”!%, Han ser ocksa ett exhibitionistiskt drag inom konsumtionen. Och
finns det en exhibitionist, finns det ocksid ndgon som tittar — en voyeur. Vi

110 Mathwick, C., Wiertz, C & K., De Ruyter. (2007), Social Capital Production in a Virtual
P3 Community”, Journal of Consumer Research, Vol. 34, April, pp. 832 — 849.

11 Mathwick, C., Wiertz, C & K., De Ruyter. (2007), Social Capital Production in a Virtual
P3 Community, Journal of Consumer Research, Vol. 34, April, pp. 832 — 849.

112 Holbrook, M B. & E.C., Hirschman (1982), The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. Journal of Consumer Research. Vol. 9, September, pp.
132 — 140; Holbrook, M B., Chestnut, R W., Oliva, T A & E A Greenleaf. (1984), Play as a
Consumption Experience: The Roles of Emotions, Performance, and Personality in the
Enjoyment of Games, Journal of Consumer Research. Vol. 11, September, pp. 728- 739.

113 Holbrook, M.B., Lehmann, D.R. & J., O Shaughnessy (1986), Using versus Choosing:
The Relationship of the Consumption Experience to Reasons for Purchasing, European
Journal of Marketing, Vol. 20, No. 8, pp. 49 — 62.

114 Holbrook, M B. (2000), The Millenial Consumer in the Texts of Our Times: Experience
and Entertainment, Journal of Macromarketing, Vol. 20 pp. 178 — 192.
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anvinder konsumtion fOr att manipulera var egen sociala image och ligger ut
ledtradar som stodjer denna bild. Forskare inom konsumtionsbeteende och
socialpsykologi  har  kallat detta f6r “i6gonenfallande konsumtion”,

2

”statussokande”, ’symboler till salu” eller “impression management”.

Kanske dr det en friga om exhibitionism!''? Férutom att kommunicera sin
onskade image till andra, innebdr exhibitionism ocksa en 6nskan att bli kind sjilv,
vilket gér rekommendationer, inom exempelvis mode frin kindisar, mer effektiv
som marknadsféringsmetod. Vad édr da skilet till detta? Jo, 6nskar man bli kind
sjalv, dr det ocksa ldttare att identifiera sig med kédndisen!!S.

Holbrook drar slutsatsen att det, i en framtid dir hotet dr att skyddet f6r den
personliga integriteten i stort sett forsvunnit och voyeurismen regerar, finns
mojligheter fér maximal konsumtionsexhibitionism. Konsumenter som 6nskar
gora intryck pd andra fér hittills oanade chanser att offentligt visa sin livsstil, sitt
képmonster och sin produktanvindning. Deras liv som konsumenter kommer vara
helt synlig och redo fér beundran''’. Vi drar slutsatsen att den som sd 6nskar
kanske inte far sina “fifteen minutes of fame” och blir en "Robinson Robban” i
allas medvetande, men kanske istallet blit en ”minikindis” bland en snivare krets
”pa nitet”. Man blir istillet kind som Lotta genom sin tridgardsblogg. Eller sa blir
man krigshjilte i sin pluton vid spel i CS (Counter Strike).

Det digitala k&ndisskapets pris

Uppmairksamhet och att exponera sig sjilv dr nigot som efterstrivas i den digitala
virlden. Sévil fOretag som individer strdvar efter att maximera sin egen
uppmirksamhet. Foretagen gbr det i syfte att bli sedda och fi sina varor och
tjanster silda, medan deras kunder anvinder konsumtionen fér att
uppmirksammas. Allt fler individer anvinder dessutom konsumtionen for att
uppmairksamma sig sjalva och sin inre konsumtion.

Uppmairksamhet och kindisskap har dock ett pris. Vi kan genom var konsumtion
uppleva oss befriade och oberoende samtidigt som vi kdnner oss begrinsade och
kontrollerade!’s. Konsumtionen forefaller ge en kinsla av sikerhet 1 vad som ir en

115 Holbrook, M B. (2001), The Millenial Consumer in the Texts of Our Times:
Exhibitionism, Journal of Macromarketing, Vol. 21, pp. 81 — 95.

116 Holbrook, M B. (2001), The Millenial Consumer in the Texts of Our Times:
Exhibitionism, Journal of Macromarketing, Vol. 21, pp. 81 — 95.

17 Holbrook, M B. (2001), The Millenial Consumer in the Texts of Our Times:
Exhibitionism, Journal of Macromarketing, Vol. 21, pp. 81 — 95.

118 Miles, S. (1998), Consumerism - as a way of life. Sage Publications, London
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osiker och komplex virld. Och vad hinder di om fOretag utnyttjar minniskors
behov av att kinna sig sedda och omtyckta?

Ungdomsportalen Apberget erbjuder sina 60 000 unga anvindare att triffas via
chatten, men ocksa att képa kirlek och omtanke i form av virtuella symboler att ge
bort till andra eller sig sjdlva. Alla pa sajten kan se hur minga saker vatje medlem
tatt. En kompisknapp eller latsastdrta blir da ett matt pa varje medlems popularitet.
Baksidan av detta dr att barn fotrleds att konsumera virtuell popularitet utan att
torsta hur dyrt det egentligen kan bli, vilket uppmirksammats av Uppdrag
Granskning 1 SVT1O,

Andra effekter av kidndisskap i den digitala virlden dr hur snabbt ett déligt rykte
kan skapas. Det gir inte att bara radera hirddisken och starta om. Dina
“ungdomssynder” finns dndd kvar och du kan lita pa att ndgon hittar dem om de
bara vill. Alla digitala spar och fotavtryck finnas att hitta nidgonstans i cyberspace.
Och de som letar kan vara allt frin dina ovinner till rekryteringsféretag som vill
veta vad du dr f6r en filur. Om du skriver i negativa termer om en arbetsgivare pa
t.ex. Facebook kan du nista dag bli inkallad till chefen f6r ett ”allvarligt samtal”.

Ett aktuellt exempel pd ofrivilligt kindisskap édr ”the Star Wars Kid”120. Han dr en
virldskindis, men skulle helst vilja slippa sitt kindisskap. En gammal
ungdomssynd, en videofilm dér han svingar en metallsting likt svirdet i Star Wars
filmerna, snappades upp av hans antagonister som la ut filmen pd YouTube. Den
oskyldiga och faniga filmen fick helt plétsligt en ny betydelse. Och inte blev det
bittre av att den blev en riktig hit utan dess like. Manga var det som ville hana
nérden och fjanten pa filmen. Han var allmdint villebrad.

Nu kunde historien ha slutat med detta, men den tog istillet en ny vindning da
filmen kom att mixas om. Metallstingen blev nu sjilvlysande och rérde sig till Szar
Wars musik. Och pa den vigen ir det. Star Wars Kid finns nu 1 ett otal versioner.
Inslag har t.o.m. tagits med i de tecknade TV-setierna Family Guy som South Park. 1
dessa digitala tider kan alla bli sin egen filmmakare. Och vem som helst kan
utsittas for att bli ofrivilligt kind.

Men, mdijligheterna med den digitala virlden dr ocksd stora. Du kan sprida dina
idéer utan att behdva gi via forlag eller traditionella medier. Du dr din egen
gatekeeper tillsammans med alla andra verksamma pé nitet pa gott och ont. Och
du kan bli tillginglig ndr som helst och var som helst utan din vetskap.

119 Bagge, P. (2007), Dyrt k6pa uppskattning pa nitet. www.svt.se — uppdrag granskning, 8
maj

120 Solove, D.J. (2008), The end of privacy? Scientific American. September, pp.79-83.
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Vad drar vi di f6r slutsatser om Konsumtionsmakt 2.0? Pa Internet kan
konsumenterna Sppet visa sin makt genom fantasi, skapande och kommunikation.
Vi far en mojlighet att visa vilka vi dr, eller vill vara, vad vi kan, och vad vi tycker
om bade medminniskor och féretag, med den makt och det ansvar som féljer med
det. Vad som dr virt att sprida vidare, avgdr vi sjilva — inte etablerade medier.

Genom att dela med sig och delta i den virtuella virlden, genom bloggar och
sociala nitverkssajter, fir vi en bekriftelse pa att vi betyder nagot f6r nigon. Livet
framfér datorn blir ocksd alltmer f6rknippat med underhdllning och exhibitionism.
Baksidan av livet pa ndtet verkar vara 6kad 6vervakning. Insatsen i spelet om
personlig berémmelse eller exempelvis rabatter, ir den personliga integriteten.

Aven om vi uttrycker ett visst obehag éver vir integritet pa nitet, si okar stadigt
antalet egna hemsidor pa nitet, dir vi helt frivilligt limnar ut hogst personlig
information om oss sjilva. Denna information kan bade f&retag och andra
minniskor pa ndtet dra nytta av. Ibland kanske vi limnar ut informationen helt
frivilligt till foretag, ibland av okunskap och ibland utan att helt inse handlingens
konsekvenser. Vi kan dd uppfatta det som att féretagen anvinder sin makt att pa
ett dolt sitt — att de doljer att de samlar in information om oss.

Sadana digitala fotavtryck och effekterna av dessa, kan vara svira att tvitta bort
bade for féretag och for privatpersoner. Det riskerar att paverka ryktet en ling tid
framdver och det oavsett om det 4r en privatperson som “the Star Wars Kid” eller
féretag som Facebook, Dell eller ICA. Nitet kan alltsd vara ett forum f6r fantasi,
skapande och kommunikation, men allt du g6r pa nitet kan vindas emot dig
oavsett om du dr ett foretag eller en privatperson.
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Lite eftersnack

Eva — N4, Lennart har vi ndgot mer att saga?

Lennart — Nej, jag tror vi avslutar rapporten hir och funderar vidare. Foresten vad
skall du g6ra just nu Eva?

Eva — Jag skall spela mera Guitar Hero. Funderar faktiskt pa om jag skall satsa pa
att bli duktig pa det, eller om jag skall lira mig att spela riktig elgitarr. Det finns

sdkert bra gitarrkurser pa nitet!

Datorn stings av...
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Och vilka ar vi och vad pysslar vi med?

Vi, Lennart och Eva, forskar om vad konsumenter kinslomissigt upplever vara
virde vid konsumtion, t.ex. pd Internet, via bloggar och andra s.k. sociala medier.
Nyckelord i det hir sammanhanget dr fortroende, gemenskap, makt,
medbestimmande och autenticitet. Tillsammans medverkar vi i boken
”Marknadsorientering — Myter och Méjligheter” med kapitlet ”Sociala medier 6kar
betydelsen av kidnslomissiga virden”. Boken utkom pa Liber i september 2008.

Vi har ocksi medverkat 1 forskarantologin “Virdet av fértroende”
(Studentlitteratur, 2006) med kapitlen ”Att spela roulette med banken”, vilket
handlar om fértroendet f6r finansmarknaden ur ett kundperspektiv (Lennarts
kapitel) och ”Forsok inte lura mig gosse — jag inga konster tal”, vilket handlar om
hur konsumenter uppfattar att féretag lever upp till sina kundloften (Evas kapitel).

Sa till lite fakta om oss sjilva:

Namm: Lennart Hast
Fodd: 1 maj 1963

& f
)

Yrke: doktorand med inriktning mot marknadsféring och medier vid
Handelshogskolan i Géteborg samt dr knuten till Dagspresskollegiet vid JMG,
Goteborgs universitet.

Skrytritel: Civ. ek, MSc in Public Relations.

Forsknings- och undervisningsfokus: foretagsstrategi (medieforetag),
konsumentbeteende (virderingar, meningsskapande, medier) samt medie- och
kommunikationsvetenskap (medieutveckling, publikforskning,
paverkansforskning).

Uppvuxen: Kinna

Bor: Kirralund 1 Géteborg.

Familj: Sambon Katarina.

Gor pa fritiden: Gar 1 skogen, springer, gir pa gym och konsumerar medier.
Om jag hade tid skulle jag vilja lira mig spela elgitarr.

Senast lista bok: Snabba Cash av Jens Lapidus.

Motto: G6r det du tror pa. Och tror ingen annan, sd tro pa dig sjdlv.

Dessutom: Ofta anlitad foreldsare, driver problemlésningsgrupper for ledande
chefer, arbetat med informations- och identitetstragor f6r Handelshégskolan i
Goteborg, har gjort en utvirdering av utvecklingsstddet (teknikstod) dt
Presstodsnimnden och har skrivit om propaganda och reklam.

E-postadress: Lennart. Hast@jmg.gu.se
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Och lite mera fakta...

Nammn: Eva Ossiansson
Fodd: 1 juni 1965

Yrke: Universitetslektor och forskare 1 marknadsféring, Centrum f6ér
Konsumtionsvetenskap vid Handelshégskolan, Géteborgs universitet.

Skryttitel- Ek. Dr., men 4dr ocksa Civ. Ek.

Forsknings- och undervisningsfokus: Relationsmarknadsforing,
varumirkesbyggande och kommunikation i konsumtionssamhillet och nya medier.
Uppvuxen: Kungilv

Bor: Kalltorp 1 G6teborg

Familj: Maken Carl, dSttrarna Johanna 20 dr och Josefin 17 ar samt katterna Pelix
och Lisa.

Goir pa fritiden: Malar akvarell och tecknar 1 kol, gar med stavar i Skatas, patar i
tridgarden, seglar och drar nagra riff i Guitar Hero da och da.

Senast lista bok: (Iyssnat pa) Men inte om det giller din dotter av Jan Guillou.
Motto: Uppna hég standard d v s fokusera pd saker som skapar positiv energi. S6ka
utmaningar dir man utvecklas och att vara nyfiken.

Dessutom: Ofta anlitad foreldsare, engagerad i styrelsearbete (bl.a. G6teborg
International Film Festival), driver problemldsningsgrupper £6r ledande chefer,
gjort utredningar for regeringen, démt i marknadsforingsmal i
Marknadsdomstolen, medverkat som forfattare i ett stort antal bocker och
tidskrifter samt 1 flera olika radio- och TV-program.

E-postadress: eva.ossiansson@handels.gu.se
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