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Uppsatsen “Ar engagemang framtidens valuta? En studie av social valuta” 4r skriven i Medie-
och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for kommunikation och medier, Lunds
Universitet, under hosten 2014. Uppsatsen behandlar anvandningen av fenomenet social
valuta vid marknadsforing samt redogor for dess forutsattningar och konsekvenser. Social
valuta ar ett i stort sett outforskat &mne men &r en stor del av foretags anvandning av sociala
medier. Dessutom menar vi att social valuta har en stor paverkan pa foretags anseende samt
ekonomiska vinst men dven konsumentens meningsskapande. Vi har genomfort fallstudier av
tre kampanjer dar social valuta anvands och darefter utfort en textanalys och kritisk
diskursanalys pa fallstudierna. Sedan analyserades vara resultat utifran ett postmodernistiskt

perspektiv samt begreppet moralisk ekonomi och tvastegshypotesen.

Vara resultat visar att individer far betalt for den tid de lagt ned i sitt natverk av foretag som
far exponeras i personens natverk. Darmed far immateriella begrepp ett ekonomiskt varde pa
samma satt som fysiska ting har. Kunderna behéver dessutom inte nddvandigtvis en materiell
beldning for att sprida foretagets information, dock beror kundens ersattning pa hur mycket

foretaget exponeras i individen natverk.
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1. Inledning

I dagens samhadlle dr digitala medier stindigt ndrvarande och for ménga &r begreppet “att
dela” i en medial kontext en lika naturligt del av det svenska spraket som “osthyvel”. Sociala
medier har blivit en del av var vardag men aven en del av samhallskonstruktionen. | den allt
mer medialiserade och digitaliserade varld vi lever i & medierna en del av normskapande och
formandet av vérderingar vilket delvis sker genom marknadsféring i sociala medier. En av
nutidens marknadsforingsstrategi ar fenomenet social valuta dar foretag sprider sitt budskap
inom individers sociala natverk mot en immateriell eller materiell beloning. Skulle begreppet
social valuta laggas in i en sokmotor fas manga resultat men det ar dock annu inte ett
vedertaget begrepp. Definitionerna av social valuta ar skiftande och begreppet har flera
nyanser. Vi ser fenomenet som en central del av marknadsforingen pa sociala medier och
saledes del av medieanvandarnas vardag anser vi att social valuta paverkar bade individen

samt foretaget genom dess tillampning och uttryck.

2. Syfte
Vi vill undersdka hur social valuta anvands inom marknadsféring i sociala medier med hjalp

av fallstudier med konkreta exempel dar social valuta anvands. Syftet med uppsatsen ar att fa
en okad forstaelse for hur begreppet social valuta tar sig uttryck i sociala medier. Vidare soks
forstaelse for de regler som styr transaktionen for social valuta; vilka kriterier finns for dess
genomfdrande och vad forvéntas av de inblandade parterna.

En 6kad forstaelse for social valuta kan ur ett bredare samhéllsperspektiv leda till nya
perspektiv kring bade immateriella och materiella kapital och hur manniskor forvaltar dessa.
Skulle social valuta kunna forandra synen pa vad som &r en ekonomiskt lonsam resurs? Kan
marknaden sedan utnyttja resursen utan att individer upplever att de blivit exploaterade?
Anvandningen av social valuta skulle kunna tankas skilja sig lander i mellan eller mellan

konen vilket hade varit intressant omrade for framtida forskning.

2.1 Fragestallning
e Pavilket satt och varfor anvands social valuta som marknadsféringsstrategi i sociala

medier?
o Hur portrétteras och uttrycks aktorerna i kampanjerna?
o Vad kan kunden respektive foretag vinna pa anvandningen av social valuta?
o Hur ar kampanjtexten relationsbyggande?

o Vilken regler styr kampanjtextens utformning?



3. Avgransning
Genom tidigare forskning har vi fatt en djupare och bredare forstaelse for fenomenet social

valuta och dess vitt spridda definitioner. Uppsatsen fokusera pa social valuta som ett
internetfenomen och som en del av foretagens marknadsforingsstrategi. Vi kommer studera
hur féretagen SIBA, Nordic Light Hotel och Innocent anvéander de sociala medieplattformarna

Facebook, Instagram och Twitter for social valuta.

3.1 Definition av sociala valuta
Social valuta & som namnt ovan inte ett véletablerat forskningsfélt och vi har darmed inte

funnit en vél utformad vedertagen definition av fenomenet. Vi kommer darfor ge en egen
utformad definition av social valuta for att klargéra vad som diskuteras i analysen samt ge en
avgransning av fenomenet. Vi har utgatt fran de kampanjer som ligger till grund for vara
fallstudier samt de definitioner av socialt kapital som kommer redovisas nedan for att forma

en definition.

Social valuta innebadr att personers sociala natverk anvands som resurs och kapital vilket kan

utnyttjas av foretag som sedan ger individen en materiell eller immateriell beloning i utbyte.

4. Tidigare forskning
Nedan kommer tre artiklar presenteras som berér engagemang i olika former inom

marknadsforing pa natet. Dessutom kommer en kort beskrivning av tva statistiska

undersokningar angdende internetanvandning ges vilka pastaenden i analysen sedan baseras

o

pa.

| den interaktiva eran kan foretag inte agera sjalvstandigt fran konsumenten utan maste ta
deras beteende och hur de agerar pa natet i beaktning vid marknadsforing. Information finns i
overflod och pockar standigt pd uppmarksamheten vilket gjort att fler och fler idag aktivt
undviker reklam. Darfor maste foretag forandra sina strategier for att hitta de basta satten att
na ut till sina konsumenter. Ser konsumenterna inte foretagens annonser utan klickar bort eller
ned dem forlorar foretagen en mojlighet att kommunicera med kunden. Engagemang &r ett
begrepp som idag anvands i stor utstrackning inom marknadsféring och edan kommer
definitionen fran artikel skriven av Brodie et al anvandas vilken kan sammanfattas som
relationen mellan kunder eller kund och foretag. Engagemanget syftar till en delaktighet,
antingen konsumenter sinsemellan pa t.ex. olika forum eller kommunikation mellan kund och
foretag (Brodie et al 2013).



Artikeln “Audience valuation in the new media era; interactivity, online engagement, and
electronic word-of-mouth value” av Yang och Coffey (2014) menar att de tidigare
traditionella matkriterierna for publiken som inkomst, alder och mediekonsumtion &ven borde
se till ”online engegement” dvs. hur engagerad konsumenten r i den virtuella virlden och
“electronic Word-of-Mouth” (eWOM) for och faststilla vardet i en publikgrupp. eWOM
syftar till uttalanden fran en person om en produkt eller foretag som sprids via néatet till en
mangd manniskor. Rekommendationer av denna typ &r mycket vanliga idag och blir allt
viktigare da en stor del manniskor fattar beslut efter rad fran andra (Yang och Coffey 2014).
Resultat fran undersokningen som presentas av Yang och Coffey visar att den mest attraktiva
gruppen att na med reklam &r dem som &r mest aktiva och engagerade pa webben. Dessa
individer har ett hogt e-WOM varde, dvs. de pratar i stor utstrackning om vad det gér pa
webben och darfor kan de paverka i storre utstrackning an andra mindre aktiva grupper.
Forfattarna drar sedan slutsatsen att personer som &r mer deltagande och engagerad i sin
anvéandning borde vara mer engagerad i den reklam hen ser. Dessutom &r dem som &r mest
engagerade pa webben mer exponerade for reklam, dock maste reklam &ven upplevas positiv

for att den ska vara som mest effektiv (ibid).

Artikeln “Emotion-induced engagement in internet video advertisements” av Teixeira, Wedel
och Pieters (2012) beskriver vikten av positiva kanslor for och fa en individ att titta pa
reklamannonser i dagens mediemattade samhalle. Upplevs en positiv kansla tror individen att
hen kan dra nytta av materialet och vill darfor titta mer vilket ger att fokus och
uppmarksamhet pa materialet 6kar. Gladje resulterar darmed i ett fortsatt engagemang till
materialet och ar publiken uppmarksam pa innehallet kommer de inte klicka bort det. De
resultat som sedan presenteras beskriver vilka typer av kanslor som filmklipp borde innehalla
for att publiken inte ska tappa intresset samt nar dessa kanslor borde uttryckas (Teixeira,
Wedel och Pieters 2012).

Att engagemang kan forstarkas av kénslor beskrivs dven i artikeln “Consumer engagement in
a virtual brand community: an exploratory analysis” av Brodie et al (2013) dér en ett 6kat
engagemang forklaras som ett resultat av en kénsla av tillhdrighet i ett narverk. Deltagandet i
en grupp blir en kénslomassig beléning vilket kan utvecklas till lojalitet och tillit till gruppen.
Den framsta orsaken som beskrivs i artikeln for kunders engagemang &r det sociala utbytet
(Brodie et al 2013).

Teixeira, Wedel och Pieters tar upp vilket material som blir sett eller inte vilket &r av storsta

vikt for all typ av reklamtexter, inte bara video. Vid anvandning av social valuta maste aven



texten vara tillrackligt bra att visas upp i det personliga natverket. Racker det da med att

konsumenten blir erbjuden en riktigt bra deal eller finnas fler kriterier for dess anvandning?

Brodie et al uttrycker hur marknadsférare som vill delta i natverk déar kunder uttrycker
engagemang maste lyssna och framforallt bidra till natverket. De maste ge tillbaka for att
kunna fa bli en del av gemenskapen men dven lata kunderna utvecklas och dela med sig av
information da det ar centralt for natverket. Dar kan anvandning av social valuta ses som ett
satt for foretagen att just kommunicera men samtidigt bidra till konsumenten och hens

natverk.

Engagemang ar en stor del av debatten kring marknadsféring; vad det innebdr, hur de ska
matas och vad det har for konsekvenser for bade foretag och kunder. Social valuta kan ses
som annu en del i engagemanget da kunder nu dven ska engagera sitt personliga natverk i

reklamen, men aven ge kunden ett sétt att uttrycka sig.

4.1 Kvantitativa undersokningar
Vi kommer anvénda undersokningarna “Svenskarna och internet 2013” och Digital Outlook

Report 2009 som redskap i analysen for att validera eller dementera vara egna uppfattningar

om svenskars internetanvandande, sjalva data ar inte foremal for analys.

4.1.1 Svenskarna och internet 2013
Svenskarna och Internet ar en undersokning som sedan ar 2000 arligen genomférs och

publiceras av den oberoende Stiftelsen for internetinfrastruktur(.SE). Sammanlagt
intervjuades 3000 personer med syfte att undersoka svenskars anvandning av internet samt
hur tekniken paverkar samhallet och medborgarna. Rapporten visar att aldersgruppen 16-25 ar
dominerar Facebook, bade till antalet medlemmar och antalet aktiva anvandare. I den
aldersgruppen kommenterar étta av tio sina vanners kommentarer samt gor egna
uppdateringar. | aldersgruppen 25-45 ar kommenterar eller uppdaterar endast sex av tio och i
de ytterligare aldre aldersgrupperna sjunker statistiken markant. Pa Instagram &r skillnaderna
mellan aldersgrupperna an stérre. Halften av alla tonaringar anvéander Instagram och fyra av

tio vuxna i aldern 20-25 uppger att de anvéander Instagram.

4.1.2 Razorfish FEED
Under 2009 genomférde marknadsforingsforetaget Razorfish en kvantitativ undersoékning

med syfte att undersoka hur konsumenter interagerar med foretag pa sociala medier och tusen

amerikaner som uppvisade en jamn alders- samt konsfordelning tillfragades. Undersokningen



visade framst att konsumenternas syfte till interaktion med foretag var att finna underhallning

samt mojligheten att fa exklusiva erbjudanden.

’Digital Outlook Report” visade vidare att anvandare inte &r emot marknadsforing i sociala
natverk da de vill fa ovanstaende behov och énskningar tillfredsstallda. Foretagens deltagande
i sociala medier avgor aven huruvida publiken kommer bli konsumenter. Flertalet
konsumenter andrade installning till ett foretag efter en digital interaktion med dem vilket
sedan avgjorde om individen kopte foretagens produkt. ’Digital Outlook Report™ uttryckte
aven att kunderna kraver mer &n ett deltagande i sociala medier fran foretagen: dem maste
engagera kunderna och erbjuda konsumenterna chansen att vara delaktiga i och med

foretagen.

5. Redovisning av relevanta begrepp

5.1 Web 2.0
Under 2000-talets bdrjan utvecklades webben till en interaktiv plats dér deltagarna har storre

inflytande Gver det material som produceras da de inte langre var askadare utan bade
producenter och konsumenter av natets innehall. Féretag ansags darmed inte langre forse
allmanheten med produkter och tjanster utan allt skapas och utvecklas tillsammans pa en
interaktiv plattform (Jenkins, Ford & Green 2013:71)

5.2 Socialt kapital
| artikeln “Social capital and resource requests on Facebook” (Elisson et al 2014) har

forskare vid Michigan University undersokt fenomenet socialt kapital och hur det kan
utnyttjas av individer pa Facebook. Enligt Elisson et al finns det ett flertal definitioner a

begreppet socialt kapital, déribland Bourdieus beskrivning av fenomenet:

“The aggregate of the actual or potential resources which are linked to possession of a durable

network of more or less institutionalized relationships of acquaintance and recognition”

(Bourdieu 1986 se Ellison et al 2014:5)

Har beskrivs socialt kapital som den totala summan resurser en individ kan utvinna ur sitt
sociala natverk. Beskrivningar och tolkningar av fenomenet socialt kapital ar flertaliga,
daremot finns det ett par gemensamma namnare for beskrivningen av fenomenet. Dels &r det
synen pa socialt kapital som en tillgang vilken véxer i takt med att manniskor investerar i
vanskapsrelationer samt att en investering kan leda till ndgon form av vinst fér namnd part.
Vidare &r individens mojligheter till att utnyttja hens nétverk och anvanda detta till sin egen

fordel gemensamt for samtliga tolkningar av fenomenet (Ellison et al.2014:7)



Da en individs sociala kapital ar beroende av hens sociala relationer maste relationerna tas pa
allvar. Hur ett agerande kan tankas gynna eller missgynna det sociala natverket maste darfor
alltid tas i beaktning (Kwon & Adler, 2014: 217).

6. Metod och material

6.1 Relation mellan teori, metod och fragestallning
Fragestallningen undersoker pa vilket sétt social valuta anvands i marknadsforingssyfte;

varfor resurser och kapital anvands som de gor i de kampanjer som undersdka. Metoderna
mojliggor att vi kan ga bakom det medietexterna uppenbart portratterar och fa en 6kad
forstaelse for de underliggande samhallsstrukturer vilka skildrar de radande normer och
vérderingar manniskor agerar efter och som darmed styr samhéllet. Metoderna kompletteras
av teorierna vilka syftar till interaktion pa natet men &ven att belysa en storre samhéllelig
kontext och individers sjélvbild. Med de teorier som anvénds kan vi se samhallet och den
kontext inom vilken vi lever med nya (glas)6gon och fa en 6kad forstaelse for hur den digitala
kontexten inom vilken social valuta uttrycks ar konstruerad och i sin tur hur social valuta

konstrueras.

6.2 Vetenskapsteoretisk stallningstagande
Den ansats uppsatsen utgar fran ger en specifik syn pa verkligheten och den kunskap vi tar

med oss in i analysen samt vilka resultat som kan nas. Vi kommer utga fran en hermeneutisk
ansats da vi anser att en tolkning och beskrivning genom fallstudier av social valuta bést ger
forstaelse for fenomenet. Inom reklam och marknadsféring ar de bakomliggande faktorerna
till texternas utseende och retorik séllan sjalvklara utan kréver en djupare analys av de normer
och varderingar texten bygger pa. Reklamtexter ses darmed séllan som entydiga eller
omedelbart tillgdngliga utan kraver tolkning vilket ytterligare talar fér en hermeneutiska
ansats (Rosenqvist & Andrén 2006:31f). Vidare ansag vi att vara tidigare férkunskap och
erfarenheter av sociala medier var av nytta for analysen da amnet kan te sig mycket komplext
vilket aterigen majliggjorde en hermeneutisk ansats (Rosengvist & Andrén 2006:30).

Undersokningen ar av explorativ karaktar da, som namnt ovan, den tidigare kartlaggningen
eller systematiska forskningen av social valuta ar mycket begrénsad. |1 och med den
explorativa ansatsen forhaller vi oss flexibla och Gppna for eventuella forandringar som
kommer med nya upptickter vilka kan forandra den uttanka forskningsdesignen (Ostbye et al.
2008:266).



6.3 Metodval och insamlingsteknik
En kvantitativ metod syftar till att undersoka de manifesta uttrycket och den omedelbara

inneborden genom t.ex. en longitudell undersokning (Ostbye et al. 2008:64) Gors en
kvantitativ innehallsanalys ges en sifferméassig beskrivning dar t.ex. monster, effekter eller
framstallning av olika grupper undersoks (Ostbye et al. 2008:214). Da kan samband och
bakomliggande variabler fastslas (Ostbye et al. 2008:231). Da den kvalitativa metoden amnar
belysa den bakomliggande innebdrden passar den metoden bast da vi vill undersoka orsaker
och motiv till social valutas anvandning (Ostbye et al. 2008:64). Darmed onskas en storre
forstaelse for de samhallsstrukturer som majliggjort fenomenet social valutas uppkomst och
anvandning nas (Rosenqvist & Andrén 2006:31f).

6.4 Fallstudie
Under oktober fangade en annons for Nordic Lights Hotel en av uppsatsforfattarens intresse

och gjorde henne medveten om begreppet social valuta. Ingen av oss var bekanta med
begreppet sedan innan men insag samtidigt vi att sttt pa det vid flera tillfallen pa sociala
medier. For att finna fler exempel pé anvindning av social valuta sokte vi pa ord som “dela
och vinn” och hittade ddrmed populédra kampanjer dir orden férekom. Valet att genomfora
fallstudier av tre kampanjer dar sociala valuta anvands var dels en énskan om konkretisering
av det svardefinierade och nyanserade begreppet samt se till de olika aspekterna av social

valuta.

Insamlingen av material grundade sig pa ett selektivt urval dar kampanjer som antogs ge
fallstudien en sé& bred och fruktbar grund som mojligt valdes. Konsekvenserna av var metod
och material kan dock bli att vi presentera en for bred och komplex bild av social valuta som
sedan forsvarar analysen av fenomenet. Det kan leda till att fallstudierna, med framsta syfte
att konkretisera och representera en verklighetstrogen bild, ger en skev avspegling. Vi tror
anda att de kampanjer vi valt ger en aktuell representation av fenomenet och pavisar just den
bredd som kan férsvara undersokningen av social valuta men samtidigt karakteriserar den.

Darfor &r det viktigt att avspegla denna bred.

Under inl&dsning om fenomenet social valutas forekomst i sociala medier blev vi varse om den
stora mangd kampanjer som bryter mot reglerna kring tavlingar och utlottning som Facebook
har satt upp, och saledes gjorde manga kampanjer rent av olagliga. Dock valde vi att inte gora
nagon efterforskning kring om kampanjerna i var fallstudie var lagligt utformade eller ej

vilket gor att vart material kan innehalla material som enligt lag inte borde finnas i sociala



medier. Det kan gora att vi undersoker kampanjer som struktureras pa ett satt som i framtiden

inte kommer att forekomma.

6.5 Val av analys av material
For att forsta hur medier fungerar undersoks vad de erbjuder och hur de gor det. Detta gors

lampligast genom att skilja pa textens innehdll och hur det férmedlas (Ostbye et al 2008:64). |
en textanalys kan insikt nas 6ver vad lasaren uppmanas till och vad uppmaningen sager om
samtiden (Rosenqvist & Andrén 2006:36). Utifran uppsatsen fragestallning lampade sig
darmed textanalys av vara fallstudier bast. Textanalys maste dock komplimenteras for att
fruktbar analys ska kunna nas (ibid: 35)Darfor kommer vi sedan applicera en kritisk

diskursanalys ur ett ideologikritiskt perspektiv.

Det ar genom texterna som medierna utévar sin makt, paverkar attityder och formedlar
kunskap menar Ostbye et al (2008:64). Texter ar mer 4n bara bérare av information, de
formedlar dven sociala handlingar som maktforhallanden och varderingar vilka kan genom
representation ge uttryck for en viss ideologi. Darfor maste forskaren standigt vara kritisk till
materialet och ifragasattas dess innehall samt uttryck for att forsta de bakomliggande
strukturerna i texten (Berglez 2007:195f).

Orsaken till textens struktur &r inte tydliga utan hansyn maste tas till bl.a. kognitiva, sociala
och ideologiska aspekter for textens tillkommande. | det vidare perspektivet kan ddrmed
samhillet ses som textens “orsak” men texterna paverkar dven samhillet. Texterna kan dven
uppfattas som en diskurs vilket Berglez beskriver som ett samtal dédr den sociala interaktionen
bestammer sprakbruket (2007:195f). Texterna kan da innehalla tillsynes osynliga strukturer
vilka ar inkorporerade i spraket (Berglez 2007:200). Som en del i den kritiska diskursanalysen
maste forskaren satta sig sjalv utanfor den kultur hen studerar for att kunna uppdaga det
underliggande och till synes osynliga anledningar till textens varande. Samtidigt kan
forskaren dra nytta av att vara ar en del av kulturen da hen kan forsta textforfattarens

begreppsliga vérld (Berglez 2007:203).

Vi kommer i nedanstaende textanalys analysera fallstudierna utifran tematisk och schematisk
struktur samt koherens. Den tematiska strukturen beror textens organisation och hierarki av
innehallet. Vad kommer framst och vad sager det om textens orsaker och den ideologi som
portratteras? Schematisk struktur syftar till vilka aktdrer som presenteras i texten samt hur och
vad dessa portrétterar. Koherens beskriver den sammanh&ngande meningen mellan texten och

lasaren. Ofta innehaller texten information som ar underforstatt for lasaren, dvs. information



som lasaren sjélv fyller i. Det kan aven forekomma information som inte bidrar nagot till
texten. Om information laggs till som inte &r relevant eller nodvandigt for forstaelsen av

texten pavisar det nagot om de kulturella och sociala strukturerna (Berglez 2007:204f).

6.6 Metodkritik
Forutom en hermeneutisk ansats kan aven en fenomenologisk ansats pa uppsatsen tillampas

vilken undersoker individers egna beskrivningar av hens upplevelser (Rosenqvist & Andrén
2006:32f). Hade en sadan ansats anvants vid undersokning av social valuta skulle en djupare
forstaelse kunna fas kring hur individer upplever marknadsforingsstrategier i sociala medier
genom kvalitativa djupintervjuer. Dock &r de bakomliggande grunderna for social valuta
séllan uppenbart for gemeneman och hade darmed kravt en annorlunda formulerad
fragestéllning. En annan fragestallning hade aven kunnat 6ppna upp for anvandningen av
andra analysmetoder. Med en feministisk analysmetod och en longditudell och historisk
ansats skulle kvinnors ekonomiska situation och forutsattningar i ett monetart valutasystem
kunna jamforas med deras forutsattningar i ett symboliskt valutasystem, sa som social valuta.
De olika ingangarna, ansatserna och malen med undersokningen av social valuta kan varieras

i otaliga antal.

6.7 Kvalitet och allmangiltighet
Social valuta & som namnt ovan ett brett begrepp och vi valde darfor fallstudier som speglar

denna bredd. Da fallstudierna skall fungera som en representation av hur verkligheten kan se
ut kommer fallstudierna att generaliseras for att kunna peka pa strukturer och olika
sammanhang. Generalisering innebar att vi drar slutsatser fran nagot vi inte vet till nagot vi
vet (Ostbye et al. 2008:235). Observationerna som gors i samband med fallstudierna kommer

vidare att knytas an till de teorier vi presenterar.

6.8 Presentation av material

6.8.1 Innocent
Hemsidan ~komplimangsgeneraton.se” av Innocent har tva textrader dar foretaget uppmanar

till delning for att “komplimanger ar bra” (komplimangsgeneraton.se). Det finns dven en
textruta med en komplimang dar lasaren kan bladdra mellan olika komplimanger. Foretagets
namn och logga finnes hogst upp pa sidan. Langst ned finns applikationer for delning pa de
sociala natverken Twitter och Facebook (Bilaga 1).

6.8.2 Nordic Light Hotel
Texten pa Nordic Light Hotels hemsida uttrycker klart och tydligt att individer nu kan nyttja

privata vanner och fans i sitt personliga natverk som betalning vid bokning av 6vernattning pa
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villkoret att kunden lagger upp hotellets information i sociala medier vid in- och utcheckning.
Texten pa sidan ar lang och ingaende med ett formellt och sakligt sprak. Till vanster finns en
stor cirkel med orden “NY VALUTA! Ditt sociala nidtverk”. Langst ned pa sidan finns en text
som lyder “Inte tillrackligt manga? Vi virdesatter allas nétverk...” foljt av en tabell 6ver hur
mycket rabatt ett visst antal fans eller privata vanner pa Facebook respektive Instagram ger
(Bilaga 2).

6.8.3 SIBA

Texten pa SIBAs kampanj har en rubrik dar det annonseras att SIBA ska ha en “social
tavlingsfest” dar diverse elektronikprodukter kan vinnas. Under rubriken ges en mycket kort
forklaring pa hur personen som vill delta i tavlingen ska ga tillvaga men ingen information
ges kring vilka produkter som utgor priset. Bredvid texten finns en bildruta med ett exempel
pa ett tavlingsinlagg fran Facebook (Bilaga 3).

/. Teori
Enligt Lofgren och Ehn &r inte teori en satt mall utan ger oss verktyg att tolka det vi ser och

hitta en ny infallsvinkel till ett &mne (2012:12). Vi kommer i analysen anvanda oss av teorier
kring marknadsforing pa sociala medier for att belysa de aspekter av social valuta som ar
vardefulla for vart syfte.

7.1 Mansklig marknadsforing
Tvastegshypotesen utvecklades under 1940-talet av forskarna Katz och Lazersfeldt och

pavisar vikten av sociala relationer nar mediers paverkan undersoks. Synen pa publiken som
mottaglig for vad an medierna presenterar for dem dementerades och gemenskapen i publiken
blev en faktor. Hur informationen presenterades eller vad det innehdll gick inte fore den
sociala konsumtionen av medierna. Dock kan tvastegshypotesen forbise mediernas
strukturella eller langtgaende makt vid fokus pa de sociala aspekterna medieanvandningen
(Gripsrud 2011:80f).

Katz och Lazersfeldt studie visade att opinionsbildare figurerade inom olika omraden vilka
hade storre inflytande och darmed makt éver sina vanner (ibid). Teorin om opinionsbildare
kan aven kopplas till termen nyckelpersoner, vilka anses ha ett storre inflytande pa sitt sociala
natverk an andra individer i gruppen. Nyckelpersoners idéer och beteende anses efterliknas av
gruppen da manniskor kanner behov av identifikation och samhdorighet med andra. Att till viss
del harma nyckelpersoner blir ddrmed ett satt att bli inkluderat och accepterad av en
gemenskap (Ablad 2011:14).
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Tvastegshypotesen och opinionsbildare poangterar det sociala i mediekonsumtion vilket aven
overforts till marknadsforingen pa internet och sociala medier. Marknadsforingen
ké&nnetecknas idag av en ménsklighet och av dialog. ”The Cluetrain Manifesto” fran 1999
menar att internet med det interaktiva Web 2.0 gav upphov till en webb vilket kan definieras
som ett stort samtal mellan anvandarna. Féretagens gamla marknadsforingstaktiker fungerade
inte i den nya digitala sfaren utan foretagen var tvungna att starta en konversation med
konsumenternas. Samtalet mellan anvandarna kannetecknas av en mansklighet och arlighet
vilket dven foretagen maste tillampa och agera efter. Vill foretag marknadsfora sig pa digitala
plattformar maste de darfor delta i konversationen samt formedla en palitlighet och akthet
(Nilsson 2011:94, Weinberg 2009:63). Sociala medier och internet gor dven att spridning av
information kan ske snabbare, utan att innehallet férandras nar de fors vidare samt gor att en
person kan na ut till oandligt manga. Informationen blir darfor trovardig genom hela
kommunikationskedjan da dem som nas av budskapet finns inom samma natverk (Qualman
2011:1f).

Publiken lyssnar idag inte till foretag som framfor ett direkt saljande budskap eller ett
budskap som uppfattas oarligt. Ddrmed blir anvandningen av opinionsbildare samt ett
trovardigt mansklig sprakbruk inom marknadsforing &n mer central. Foretagen maste
upplevas som tillforlitliga for att kunden ska kunna ta till sig meddelandet men framférallt om
hen ska anvanda och delge det till sitt personliga natverk. Dessa Kriterier kring

dverenskommelsen mellan kund och féretag kommer utvecklas nedan.

7.2 Att salja har ett pris
Web 2.0 har och ar inget utan sina anvandare, det ar dem som ger de sociala

medieplattformarna innehall och véarde samt genererar avkastning. Dock far inte anvandarna
sjélva en del av den ekonomiska vinsten och de kan darmed ses som oavlonade gratisarbetare.
(Gauntlett 2011:188).

Foretag erbjuder ofta kunder en materiell kompensation, sa som gratisprodukter eller rabatter,
mot att kunden uttrycker sig om foretagets tjanster eller varor (Qualman 2011:100). Dessa
typer av rekommendationer ger en tillforlitlighet och palitlighet som foretagen inte alltid kan
formedla sjalva. Det kunderna mottar &r dock inte gratis utan betalas med till synes osynligt
arbete och marknadsforing. Det finns dock svarigheter nar en rekommendation ar bunden till
en ekonomisk lénsamhet da det kan forta det till synes dkta och frivilliga i handlingen
(Jenkins, Ford & Green 2014:97, 100).
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Sennett menar att en immateriell form av kompensation, t.ex status och mojligheten att skapa
en narmare relation med personer i sitt natverk, kan ha en starkare drivkraft an det faktiska
penningvérdet (Jenkins, Ford & Green 2014:74f). Jenkins, Ford och Green beskriver en
moralisk ekonomi och det sociala kontraktet mellan foretag och internetanvandare. Termen
moralisk ekonomi myntades av Thompsson och ses som en férutséttning for det
anvandargenererade Web 2.0. Moralisk ekonomi asyftar de sociala normer och
overenskommelse som ligger till grund for transaktioner. Ett moraliskt uppforande gynnar
bada parter samt befaster och starker langvariga relationer (Jenkins, Ford & Green 2014:72ff).
Om foretagens deltagande endast baseras pa egennytta kommer inte nagon storre vinst

genereras utan kunden och det kollektiva maste komma forst (Weinberg 2009:53).

For att det sociala kontraktet ska uppratthallas bor inte foretag uttrycka sitt séljande i klartext
utan linda in det i lekfulla och underhallningsrelaterade texter. Det ironiska och att

satta underhallningsvérde framst pa nagot som tidigare sett som nyttovaror uttrycks aven i det
postmodernistiska perspektivet. Inom det postmodernistiska redogors dven for hur
transaktioner idag har en kénslomassig aspekt genom meningsskapande vilket kommer

utvecklas nedan.

7.3 Verklighetens illusion
Lars Ericsson, docent i praktisk filosofi beskriver postmodernismen som en motreaktion pa

moderniteten d&r moderniteten kdnnetecknas av originalitet, autenticitet, sanning och
innerlighet. Postmodernismens slagord blir raka motsatsen; massproduktion, ironi, lek och
forvrangning av konstnarliga verk samt en standig skepsis gentemot allt som tidigare ansetts
trovardigt och sant (Andersson 1998:220f). Till skillnad fran modernismen gor
postmodernismen ingen skillnad pa populéarkultur, masskultur, eller finkultur och anser att all
konst kan massproduceras eller kopieras (Pietil4d 2005: 289)

Utmarkande for reklam i ett postmodernistiskt samhélle ar att produktens nytta och
anvandbarhet inte ar i centrum utan reklamens framsta syfte ar att underhalla kunden och ge
ett bestaende intryck. Reklam blir ett verktyg som kunden brukar for att na en viss livsstil
eller hdgra status. Reklam i ett postmodernistiskt samhalle karaktériseras av ironi,
underhallning, och intertextualitet, dvs., referenser till andra populéarkulturella verk (Strinati
2010:216f)

Hyperrealitet &r ett central begrepp inom postmodernismen och enligt Baudrillard asyftar det

upplosningen av gransen mellan det simulerande och det verkliga, &ven gransen mellan privat
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och offentligt. Media och konsumtionen férmedlar omvandlingen mellan realitet och
hyperrealitet dar hyperrealiteten ocksa kan dominera. Distinktionen mellan det kulturella och
det ekonomiska ar inte heller tydlig vilket gor att kulturproduktion kan likstallas med en
varuproduktion (Lindgren 2009:165). Baudrillard menar dven att media har paverkat
individens meningsbildning vilken tidigare skett genom symboliska transaktioner. En
symbolisk transaktion uttrycks i en social kontext bade i en virtuell och reell verklighet dar
individer skapar mening genom kommunikation. Meningsbildandet sker i storre utstrackning
idag inte via symboliska transaktioner utan genom ekonomiska transaktioner dvs. konsumtion
av varor. Den tidigare tvavaga symboliska transaktionen mellan manniskor ersattes av en

envdga transaktion mellan vara och kund (Pietil& 2005: 298ff).

8. Analys

8.1 Kartlaggning av fallstudierna
De tre kampanjtexterna delar ett sprakbruk déir begrepp som “att posta” och “offentligt

inldgg” m.fl. inte beskrivs och ddrmed tas det for givet att 14saren ér inforstadd med
begreppens betydelse. Skulle inte denna koherens, alltsa samforstand kring den utelamnade
informationen, finnas mellan text och mottagare uppstar forvirring och osékerhet kring vad
kampanjen har att erbjuda och vad som i sin tur forvéntas av mottagaren. Personen som laser
och tolkar kampanjen behover alltsa dela kognitiv karta med personen som forfattat
kampanjen. Personerna maste aven kunna ta del av samma sprak for och kunna kommunicera
samt kunna tolka symbolerna pa liknande sétt vilket kan ses som uttryck for en delaktighet i
samma kultur. Kampanjerna kan darmed uttrycka dels en exkludering och en inkludering av
olika grupper. Dels finns en extern exkludering av de manniskor som inte anvénder sociala
medier samt en intern exkludering av de som inte forstar premisserna for tavlingen eller
kanner sig sa pass otrygga med spraket att de inte vagar delta. Darmed skapas en dikotomi, ett
“vi och dem” i forhéllandet till sociala medier vilket d&ven kan tdnkas manifesteras i en miljo
utanfor den digitala. Vem vi kan interagera med bestams av vilka vi delar en kognitiv karta
med och da sociala medier &r en stor del av mangas liv ar relationsbyggande for vissa

individer dven avhangt en forstaelse for sociala medier.

Sprakbruket i de tre kampanjerna skiljer sig at vilket paverkar bilden av de aktdrer som texten
presenterar. Den positiva framstallningen av SIBAs kampanj paverkar hur SIBA portrétteras
och uppfattas. SIBA anvénder vid flera tillfallen det egna foretagsnamnet vilket skulle kunna
uppfattas som en allt for offensiv saljtaktik men det tonas ned med hjélp av det informella

sprakbruket. SIBA framstalls darmed mer som en jamlike och nadgon som kunden kan relatera
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till vilket underléattar ett relationsbyggande mellan SIBA och deras konsumenter. Darmed kan
SIBA bygga relation med sina kunder genom att métas pa samma niva. Aven Innocents
kampanjs domineras av ett positivt budskap och tilltalar kunden positivt da budskapet inte
uttrycker nagot kontroversiellt eller ett saljande budskap. Texten framstar darmed som simpel
och lattillganglig med ett budskap som alla kan relatera till. Aven har ges en positiv bild av
foretaget genom budskapet. Natverket som individen delar informationen med framstalls

positivt genom att personerna i ndtverket beskrivs som “kompis”.

Spraket i Nordic Light Hotel kampanj ar mycket mer formellt och sakligt an de andra
kampanjerna. Texten ar mycket rakt pa sak och 6ppen med sitt syfte; att kunden ska agera
reklampelare at hotellet i utbyte mot ett rabatterbjudande. Den styrande aktoren &r tydligt
Nordic Light Hotels da hotellet kan neka kunden beléningen om inte hen féljer de regler och
premisser som hotellet sjélva satt upp. Aktéren Nordic Light Hotel framstélls darmed som
auktoritar medan de andra aktdrerna, den potentiella gésten och hen natverk, uttrycks mer

neutralt.

Utifran en schematisk struktur da aktorer i texten belyses framkommer att i samtliga
kampanjer aterfinna de tre aktorerna foretaget, individen samt natverket/kompisen.

Déremot skiljer sig den tematiska struktur, vilken belyser organisationen i texten, mellan
aktérerna i de tre olika kampanjerna. | bade Innocents och SIBAs kampanj framgar
“kompisen” och nitverket som viktiga for budskapet och centrala for spridningen och du som
laser och ska skicka vidare hamnar nastan i andra hand. Nordic Light Hotel kampanj & andra
sidan fokuserar mer pa personen som skall nyttja kampanjen och natverket ges inget storre

utrymme.

Den tematiska strukturen i Nordic Light Hotel kampanj belyser vidare social valuta som det
centrala budskapet i texten. Texten framstéller hotellet som en unik anvéndare av fenomenet
och skapar darmed en bild kring varuméarket som exklusivt och i framkanten av
samhallsforandringar. Texten kan ses fokusera framst pa hotellet och inte natverket eller
kunden, till skillnad fran SIBAs eller Innocents kampan;.

| SIBAs kampanj ar tavlingen det centrala budskapet dock doljs detta som ndmnt ovan med
hjalp att den positiva tonen i tavlingens framstéllning vilket minskar en tavlingslystenhet. Det
centrala blir istéllet en tavling som en social handling dar relationsbyggande inom natverket
starks. Aven Innocents kampanj domineras av ett positiva budskap vilket fangar kundens

uppmaérksamhet och Innocents syfte, att sprida sitt varumarke blir darmed sekundéar. Det
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viktigaste ar istéllet det underhallande i texten samt hur den blir en relationsbyggare inom

individers natverk.

8.2 Det sonderfallna samhallet
| det allt mer medierade samhallet sker interaktion inte l&ngre enbart genom mdoten ansikte

mot ansikte utan en stor del av manniskors umgange sker pa natet. Dar pagar ocksa
relationshyggande av saval gamla som nya relationer. Statistik visar att var tredje
internetanvandare har fatt nya vanner via internet och i aldersgruppen 12-36 ar ar det sa
manga som halften (Svenskarna och Internet 2013). Det postmoderna perspektivet betonar
individers svarighet att skilja pa den medierade verkligheten och den fysiska, vilket dven kan
avspeglas i medierade relationer och relationer som uttrycks i den fysiska begreppsvarlden.
Dock kan inget sagas om vilka relationer som ar mer vérda for individen eller ses som djupare
kénslomassigt. Begreppet “dkthet” kommer inte redogoras for hir och siledes kan vi inte
uttala oss om relationers “dkthet” eller det “&kta” i den digitala eller fysiska sféren. Vi
kommer hédanefter tala om den fysiska vérlden som den reella och den medierade som den
virtuella. Med det menar vi inte att den virtuella varlden &r falsk eller mindre verklig an den
reella. Det ar inte en fantasivarld utan en plats dar det kan havdas att kanslor och relationer

manifesteras med samma kraft som i den fysiska reella varlden.

Den postmoderna teorin menar att det inte finns en tydlig skiljelinje mellan det virtuella och
reella. Det innebér att vanskapsforhallanden inte varderas utifran huruvida de existerar i den
reella eller den virtuella varlden. Darmed kan en rekommendation fran en annan
internetanvéndare vara lika tillforlitlig som en verbal rekommendation. Darfor kan
marknadsforingen via sociala medier ses som mycket viktig och fenomen som social valuta

far darmed en central roll.

Bade Innocents och SIBAs kampanjer grundar sig i de medierade relationernas viktiga roll.
Att sprida kommentarer, berém och karlek 6ver natet blir sa pass viktigt for individen att hen
ser vardet av tillgangen till komplimangerna som betalning nog for att sprida varumarket. |
SIBAs fall dér individen inte bara sprider kérlek utan “SIBAkérlek” viager de upp den tydliga
spridningen av varumarket med att individen kan tdvla om elektronikprylar. Deltagarna i
SIBAs tavling far dessutom en immateriell form av beloning via mojligheten till
relationsbyggande mellan individen och vénnen. Den sp&nning och férhoppning som kommer
i och med deltagandet i tavlingen ger ocksa en form av immateriell beléning. Ingen av
kampanjerna som undersokts tar i beaktning om individens sociala natverk skiljer sig at i den

virtuella sfaren och den reell, dvs. om individen har fler vanner online eller offline eller hur
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intima dessa relationer ar. Det marks framst i kampanjen fran Nordic Light Hotel dar en
person som i den reella vérlden kan klassas som enstéring men har ett rikt socialt liv pa
natetkan fa en stor rabatt pa hotelévernattning. Personer som istallet har manga vénner offline
men som inte delat i sociala medier har ingen mojlighet att nyttja Nordic Light Hotels

erbjudande alls.

Postmodernismen betonar hur reklam i dagens samhélle inte &r fokuserade pa séljandet av en
vara utan ska ge konsumenten underhallning samt tillgang till en viss livsstil. Varken Innocent
eller SIBA fokuserar sarskilt mycket pa att salja in en produkt eller att locka kunden till att
kopa, utan vill istéllet sprida gladje genom fina komplimanger och kommentarer - vilka blir
kopplade till varumarket i sig. Nordic Light Hotel & andra sidan séljer inte underhallning, de
saljer en livsstil. De saljer ndgot exklusivt som inte alla kan ta del av vilket gor att deras vara
karakteriseras av en knapphet. Darmed far hotellet en hogre status genom att assosiceras med
nagot som anses lyxigt, da lyx hér samman med knapphet, vilket dven gor att kunden far

samma assosciation.

Postmodernismen belyser en forandring som skett inom meningsskapandet i transaktioner dar
de ekonomiska aspekterna har blivit viktigare an de symboliska. Det motsags i varierande
grad av kampanjerna som undersokts dar tex. Innocents kampanj enbart bygger pa en
symbolisk transaktion i en social virtuell kontext. Transaktionen sker i tva led; konsumenten
far tillgang till underhallande material och Innocent spridning av sitt varumarke, konsumenten
och natverket far sedan ett socialt utbyte genom komplimangerna. Det kan havdas att
Innocents produkter skulle kunna salja mer efter exponeringen i individers sociala natverk
men det har inte undersokts. SIBAs kampanj innefattar bade en symbolisk social transaktion
och en ekonomisk transaktion. Genom att individen skickar ett meddelande till en vén och
visar sin uppskattning for hen och i anslutning anvéander #SIBAsamycketbéttre sker det dels
en forhoppning om en ekonomisk transaktion, dér individen kan vinna elektronikvaror.
Samtidigt sker det en social symbolisk transaktion mellan individen och vdnnen som mottar
meddelandet, dér de tva inblandade parterna interagerar och kan darmed maéjliggora
jagbildning och meningshildning. Nordic Light Hotels kampanj grundas & andra sidan till
storsta delen pa en ekonomisk transaktion dar kunden ger sin tid och sitt sociala kapital mot
en ekonomisk ersattning. Dock sker dven en symbolisk transaktion da individen far sin
popularitet bekréftad samt en vetskap om att natverket kan generera pengar. Med andra ord
kan Nordic Light Hotels kampanj ses som ett verktyg for kunden att fa bekréftelse och starka

sin sjalvbild.
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Underhallning och ironi i reklam &r en central del i postmodernismens teorier. Ironin i
Innocents komplimanger ar pataglig. En av komplimangerna som finns pa Innocents hemsida
ar “Jag alskar dina dansmoves. Bida tva”. Individen som skickar komplimangen till sin vén
framstar som retfull men pa ett karleksfullt satt. Denna typ av komplimang bygger pa att
mottagaren och avséndaren kénner varandra vél och delar samma kognitiva karta. Den
kanslan som uppstar hos mottagare av budskapet befaster dven uppfattningen av Innocent som
foretag. Postmodernismen karaktariseras dven av intertextualitet, det vill sdga referenser i till
andra popularkulturella verk, vilket férekommer i SIBAs kampanj med hashtaggen (#)
#Samycketbattre. Det populdra TV-programmet “S& mycket béttre”, dr en
intertextualitetsfestival i sig sjalv dar folkkara artister tolkar popularkulturella latar. Inom den
postmoderna teorin anses det finnas ett osynligt kontrakt mellan avséandaren (SIBA) och
mottagaren (kunden/delaren). Kontraktet bygger pa att avsandaren anvander sig av referenser
som kunden kénner till men som @nda ir “nischade nog” att fa kunden att kéinna att
avsindaren anvinder koden for att i “hemlighet” exkludera vissa ur kontexten. Ett
samforstaende bygger pa att individerna har samma kognitiva schema och sa pa vis avkodar
tecken enligt samma schema. De som forstar referensen bildar ett osynligt samforstand vilket
bygger upp en gemenskap, samhorighet och tillit mellan avsdndare och mottagare. | detta fall
finns det ett flertal olika komponenter som exkluderar vissa mottagare och knyter an till
andra. Spraket dr en komponent dér ett ungdomligt “internet” sprak exkluderar den dldre
generationen. Det gar aven att se tydliga kopplingar mellan spraket och kulturen i SIBAs
kampanj dvs. hur vél texten kommuniceras ut och mottas beror pa lasarens mentala
tankekartor och hur hen avkodar budskapet som avsandaren skickar ut. Texten i SIBAs
kampanj innehaller manga tecken och begrepp som bygger pa att lasaren och avsandaren har
gemensamma begreppsliga kartor. Hashtags ar generellt sett kopplat till Instagram vilket
anses som de ungas medieplattform (Svenskarna och Internet 2013) men daven ord som tagga
och ”gora inldgget offentligt” kan ténkas forvirra och avskricka de som inte kénner sig helt
trygga i sociala medier. Symbolen “<3” anvénds for att representera ett hjarta och trots dess
valetablerade innebord i internetvarlden finns det fortfarande manga individer i samhallet som
skulle 14sa ut tecknet som “mindre dn 3”. Aven individer som kénner till tecknets (<3)
innebord och anvandning kan dnda kanna sig alienerade infor anvandandet av dessa
“internetsymboler”. Dessa individer kdnner sig med storsta sannolikhet inte tilltalade av

kampanjen.
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Genom sociala medier kan foretagens information na dn storre spridning till nuvarande och
framtida konsumenter. Hur val informationen sprids beror dven pa kontexten, om
informationen delas i ett privat eller offentligt ssmmanhang. For att ta del av Nordic Light
Hotel rabatterbjudande maste hotellets information delas offentligt i individens natverk.
Materialet kan darmed tankas fa en mycket stor spridning da individens natverk &r av den
storre sorten, enligt kriterier fran Nordic Light Hotel for anvandningen av rabatterbjudandet.
Ett liknande koncept anvands av SIBA dar deras tavlingsinlagg ocksa ska publiceras offentligt
men samtidigt riktas till en specifik individ. Det séttet skulle kunna generera en &n storre
spridning av SIBAs namn samt deras tavling da farre kommer kunde undvika informationen.
Personer som namns i inlagget kommer definitivt uppméarksamma tavlingen men kanske &ven
personer som &r vanner till den namnde. Innocent har utformat sin kampanj sa att personen
som delar Innocents hemsida komplimangsgeneraton.se kan sjélv valja ifall personen vill dela

i ett privat meddelande till sina vanner eller offentligt pa sin egna Facebook- eller Twittersida.

Visningskontexten for social valuta kan saledes se mycket olika ut och ha olika negativa och
positiva aspekter. Dock kan det ifrdgasittas huruvida det finns ndgot som kan kallas “privat”
pa sociala medier idag. Utifran postmodernistiska begreppet hyper-realitet beskrivs en
sammansmaltning av det verkliga och det medierade, men det paverkar dven gransen mellan
det privata och det offentligt i dagens samhéalle. Anvandningen av social valuta i sociala
medier kan ses som ett exempel pa detta dar ett fran borjan opersonligt budskap fran ett
foretag far en personlig kansla nar individer sprider detta budskap i sitt natverk. Det
personliga meddelandet ar dessutom samtidigt offentligt och privat da det kan delas med en
stor mangd manniskor samt skickas i ett enskilt meddelande till en annan. Men &ven det
meddelandet kan spridas vidare till andra individer och personen som skickade materialet fran

borjan ar darmed aldrig saker pa hur och vart eller om meddelandet kommer fortsatta delas.

8.3 Inget ar gratis
I Innocents kampanj &r loggan for deras varumarke ytterst diskret och hemsidan innehaller

inga budskap om varor eller ekonomiska erbjudande. Syftet med Innocents kampanj &r att
istallet att sprida en positiv bild av foretaget samt deras varumarke. Da marknadsforingen av
Innocents varumarke inte dr uppenbart kan kompensationen till kunden hallas nere. Kunderna
far i Innocents kampanj inte nagon ekonomisk kompensation utan en immateriell
kompensation i form av kanslor som dels kan gynna relationsbyggande samt ge gladje i
stunden. Uthytet kan darmed ge konsumenten en langvarig effekt inom det natverket hen

véljer att dela materialet men aven underhallning for hen sjalv, har och nu. Betalningen for att
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hen sprider Innocents varumarke blir saledes kundens tillgang till ett interaktionsverktyg och
underhallning.

SIBA har ett aningen mer kommersiellt budskap, dér kunden ska ndmna féretagsnamnet och
samtidigt ge en komplimang till en van genom hashtaggen #SIBAsamycketbéttre. Kunden
sprider saledes inte bara budskapet om féretaget utan okar aven spridningen av tavlingen samt
sprider ett positivt budskap i ndtverket. Deltagandet i tdvlingen ger en immateriell
kompensation dar den potentiella ekonomiska vinsten ar sekundér. Faktumet att personen
skulle kunna vinna, spanningen i att tavla, kan aven ge en kick och lyckorus som &r viktigare
an om personen faktiskt vinner eller inte, Razorfish menar att en av de framsta anledningarna
till att konsumenter interagerar med foretag ar exklusiva erbjudanden. Darmed kan det hdvdas
att Innocents kampanj kunnat na en an hogre spridning om de inkluderat ett erbjudande for de
individer som delat Innocents information. Dock kan information som sprids pa sociala
medier uppfattas negativt om informationen delas pga. ekonomiska incitament. Darav kan
Innocents kampanj uppfattas som mer &kta och positiv da konsumenten inte delar pga.
ekonomisk beltning. Den positiva uppfattningen av materialet kan aven ge de involverade
parterna battre anseende och hogre status. Saledes blir den moraliska ekonomin ett konstant
vagspel mellan foretag, kund och kundens sociala natverk. Erbjuder foretaget en ekonomisk
eller materiell kompensation kan kunden kédnna sig kopt, eller hens vanner kénna sig “sélda”
av sin van, men samtidigt kan inte foretaget enbart forlita sig pa att kunder sprider deras

material pa egen vilja utan ndgon som helst kompensation.

Razorfish pavisar att valdigt manga ar ute efter just underhallning och information nar de
interagerar med foretag, inte bara lukrativa erbjudanden. Darmed kan kanslor vara ytterst
viktiga da det later kunderna engagera sig ytterligare i foretaget. SIBA kan darmed ses som att
de lyckas med att tillgodose kunden med bada sakerna, engagera kunden och erbjuda dem en
potentiell ekonomisk I6nsamhet. Dérav blir kunderna villiga att exponera foretaget till deras
sociala natverk da de bade kan dra nytta utav transaktion sjalva samt erbjuda nagot till

natverket. SIBA & sin sida far exponering samtidigt som publiken uppfattar dem positivt.

Nordic Light Hotels anvandning av individer som en del av marknadsforingen av det egna
bolaget ar omgivet av en mangd regler. For att fa ta del av Nordic Light Hotels
rabatterbjudande ska gésten dela ett inldgg vid bokningstillféllet, ett vid incheckning och ett
vid utcheckning, dar gasten ska ndmna Nordic Light Hotels hemsida samt Facebook sida.
UtoOver detta ska gésten dven “gilla” Nordic Light Hotel Facebooksida samt anvéanda

Facebooks “incheckningsfunktion” vid in- och utcheckning. I och med kampanjens ingaende
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beskrivning av formaliteterna kring rabatterbjudandets premisser upplevs Nordic Light Hotels
valdigt tydliga med att gasten ska agera reklampelare for hotellet. De forsoker inte linda in
budskapet i en tavling eller roliga filmklipp utan det ar rattframt “ditt sociala nitverk” mot
“véart hotell”. Nitverket far dirmed inte ta del av ndgon form av underhallande i géstens
delade information. Lénen ar framst ekonomisk och framst fér kunden sjalv. Det kan havdas
att en immateriell kompensation ges i form av status till kunden da hen far visa upp sig som
innehavaren av manga privata vanner eller fans i sitt natverk samt som kund till ett finare
hotell. Natverket kan dven tankas bel6nas da dem far ta del av kundens privatliv samt

information om ett hotell.

Kundens kompensation ar inte heller styrd av hur val kunden utanfér uppgifterna eller hur
mycket tid som lagts ner pa uppgiften. Istéllet styrs kompensationen utifran en kvotskala
vilken baseras pa antalet privata vanner eller fans pa Facebook alternativt Instagram kunden
har. Desto fler vanner, foljare eller fans gasten har, desto hogre blir rabatten. Har gasten 2000
privata vanner far hen 100 % rabatt, 500 privata vanner ger 5 % medan 1000 privata vanner
ger 10 %. Intervallerna mellan skalans fyra nivaer ar alltsa inte i jamna. Att Nordic Light
Hotel vérdesatter kvantitet dver kvalitet visar sig tydligt vid utrakning av varje vans
ekonomiska varde. En kund som har ett socialt natverk med féarre an 2000 vanner, ger varje
van 16 ore rabatt pa hotellnotan. Medan 2000 vanner eller fler ger 80 Gre rabatt per van pa
hotellnotan. Med andra ord ar varje enskild van i ett stort socialt narverk vard fem ganger sa

mycket pengar an vanner i ett mindre natverk (beréknat pa kostnaden for ett standardrum).

Hade skalan, det vill saga hur mycket rabatt kunden far, grundat sig pa hur manga som klickat
pa hotellets lank eller gillat gasten inlagg skulle betalningsmetoden kunnat reflektera den
faktiska effekten av informationsspridningen av hotellet. Da hade kundens betalning kunnat
jamstallas med hur méanga personer i hens natverk som uppmarksammade hotellet, Istallet
baseras kundens betalning pa hur manga vanner hen har och i vissa anseenden dar med hur
“populér” eller “inflytelserik” personen dr. Pa sa vid bestdms hur pass hogt kundens sociala
valuta star i kurs utifran antalet vanner pa Facebook. Det traditionella betalningssystemet dar
arbetet och resultat styr den ekonomiska kompensationen ar ersatt av ett system dar arbetarens
sociala kapital styr den ekonomiska kompensationen. Darmed ser Nordic Light Hotel endast
till natverkets kvantitet, inte dess kvalitet, dvs. hur manga i natverket som ar kopstarka nog
for att boka ett hotellrum eller skulle sprida hotellets information vidare. Ur
marknadsforingssynpunkt kan aktiva vanner tankas sta hogre i kurs da de kanske

kommenterar eller delar kundens inlagg och pa sa vid ger inlagget mer uppmarksamhet. De
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hogra kraven som kampanijen staller pa sin kund, dels i alla de arbetsuppgifter som skall
genomforas for att fa ta del av rabatten men ocksa i kravet pa det stora antalet vanner som
kunden maste uppfylla, kompenserar Nordic Light Hotels med att i sin tur inte stalla nagra
krav pa kanslomassig investering fran kunden. Kunden behover varken yttra sig om hur hen
personligen upplevde vistelsen eller rikta budskapet till en person specifikt.

8.4 Relationsbyggande
Foretag kan ofta uppfattas som opersonliga och oménskliga i sin kontakt med kunderna vilket
ofta forsoks 6verkommas genom rekommendationer inom konsumenternas sociala nétverk.
En del av det &r anvédndandet av nyckelpersoner i marknadsféring. Nordic Light Hotel
kampanj ses som ett exempel pa detta da det kan antas att personer som har fans i en offentlig
kontext ocksa ar opinionshildare inom sitt natverk. Postar saledes dessa personer information
om hotellet kan andra vara mer bendgna att ocksa dem bli kunder till hotellet eller nyttja deras
rabatterbjudande. Dock kan det diskuteras huruvida personerna inom narverket har samma
sociala eller ekonomiska kapital som nyckelpersonen. Delningen av Nordic Light Hotel blir
darmed mer om informationsspridning 4n majligheten att attrahera nya kunder. Aven SIBAs
kampanj kan uttryck en anvandning av nyckelpersoner som kan paverka sina vanner till att
ocksa delta i tavlingen. Nyckelpersonen kan da tankas vara personer som garna testar nya satt
att interagera pa sociala medier samt deltar i diverse tavlingar och evenemang féretag

anordnar.

Relationsbyggandet ar en viktig del av foretagens marknadsforing pa digitala plattformar idag
vilket “skapas” genom kommunikation mellan foretaget och konsumenter. Anvéndandet av
social valuta kan vara ett sétt att dstadkomma detta da det ger konsumenterna en mojlighet att
integrera med foretaget. Interaktionen kan ta sig uttryck dels genom deltagande i tavlingar
foretag anordnar, som i exemplet med SIBA, eller genom “gillande” eller f6ljandet av

foretags hemsidor pa sociala natverk.

| SIBAs och Innocents kampanjer skapas dven en dialog mellan anvandarna da transaktionen
innehéller ett socialt “mote” mellan anvédndarna. Genom den information som foretagen
sander ut skapas eller stirks d@ven deras identitet. Den “ménsklighet” som ar viktigt for den
digitala marknadsforingen uttrycks genom spraket samt anvandning av positiva budskap som
syftar till och uppmarksamma personer kunden tycker om. SIBA och Innocent kan darmed
forknippas med en akthet samt en palitlighet da det inte uppmanar till nagot chockerande eller
kontroversiellt. De kommersiella faktorer i SIBAs tavling och spridningen av Innocents

varumarke kan anses hamna i andra hand da budskapet framst uttrycker nagot icke-
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kommersiellt och positivt. Foretaget far darmed en ménsklig ton men aven en personlighet.
Innocent skapar det genom ironin som uttrycks i komplimangerna och far darmed en identitet
som snall men samtidigt lite frack. SIBA 4 sin sida framstar som ett positivt féretag som
gynnar gemenskap da de vill sprida “SIBAkirlek till alla” och betonar det “sociala” i
tavlingen. Darav kan konsumenterna anknyta till féretagen pa ett mer personligt och intimt
plan. Dialogen som upprattas mellan anvéndarna kan aven ténkas spilla 6ver i den reella

vérlden och manifesteras i verkliga ekonomiska transaktioner.

Nordic Light &r till skillnad fran SIBA och Innocent mycket formella i sitt sprakbruk och far
darmed inte en personlighet pa samma satt som de tva andra foretagen. Dock behovs ofta ett
mer konkretiserade sprak nar individers ekonomi behandlas da foretaget maste visa sig
professionella och palitliga. Darfor kan Nordic Lights ses som &n mer trovérdiga an SIBA och
Innocent da det spelar pa en auktoritet och reliabel. Dock uppmuntrar inte Nordic Light till en
dialog mellan anvandarna da hotellgasten endast behdver dela hotellets information offentligt
i sitt natverk. Relationsbyggandet skulle darmed kunna tankas bli lidande da inget personligt
band skapas mellan foretag och individ. Inte heller erbjuds gasten eller natverket nagot
underhallande vilket kan tala fér Nordic Lights kampanj som framst framjande av det egna
varumarket och inte som ett relationsbyggande verktyg. Nordic Light kan darmed ses som
differentierad fran kunderna, vilket kan vara en del av deras 6nskade karaktar. Nordic Light
Hotels kan dra nytta av synen pa sig sjalva som avskilda det allméanna och som en av folket da
det ger en exklusivitet. Nordic Light Hotels blir darmed inte ett hotell som alla andra och ar

inte heller for alla.

8.5 Slutsats
Var analys visar att kunderna inte nédvandigtvis behdver en materiell beloning for att tillata

foretag att sprida sig i individers personliga natverk, dock beror kundens erséttning pa hur
mycket foretaget exponeras i natverket. Slutsatser vi sedan dragit ar att individer far betalt for
den tid hen lagt ned i sitt natverk av de foretag som far exponeras i personens natverk.
Darmed far immateriella begrepp ett ekonomiskt vérde pa samma satt som fysiska. Nar vi
spenderar mer tid pa sociala medier eller andra internetsajter har vi mindre tid over till
relationer i den fysiska sfaren och till oss sjalva. Tid blir saledes den storsta bristvara i dagens
samhélle och darmed en resurs som star hogt i kurs. Individen har spenderat bade tid och
engagemang pa sina sociala medier, dels genom att bygga upp en bra bild av sig sjalv men
ocksa pa att skapa ett socialt natverk. Tiden som kunden spenderat pa natet omsattas nu i

pengar da personer far kompensation om hen exponerar natverket hen lagt ned tid pa fran
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olika foretag. Foretagen ger kunden darmed betalt for den tid personen investerat i sina

vanner.

Konsekvensen kan saledes bli att immateriella begrepp som tid, men dven karlek och vanskap
far ett ekonomiskt varde. Genom anvandningen av social valuta far sadant vi tidigare endast
haft ett kdnslomaéssigt band till ett ekonomiskt véarde. Dock bor det tilldggas att det inte enbart
ar den 0kade tidsbristen som kan menas ha lett fram till den typen av reklam vi ser idag. Ur ett
historiskt perspektiv kan reklamens forandring och anpassning efter samhéllets radande
forhallanden och ideologier synliggoras och &ven appliceras pa dagens reklamformat. Den
tidigare injektionsmetoden overgick till en allt mer livsstilsinriktad marknadsféring, vilken vi
fortfarande ser tydliga spar av i dagens reklam. Att reklam inte skall se ut som reklam é&r alltsa
inget nytt inom marknadsféringen och &r an idag en central del i dagens
marknadsforingsstrategier. Daremot kan den relationsinriktade och den allt mer engagerande
marknadsforingen ses som ett resultat av dagens teknologiska forutsattningar samt stravan
efter att finna nya strategier. Idag kommunicerar foretagen med kunderna pa ett nytt satt pga.
teknologin som karakteriseras av en mansklighet, for att kunderna ska kanna storre tillit till
foretagen. Daremot kraver den nara relationen mellan féretag och kund en ¢kad transparens
fran foretagen samt stort matt av genuinitet. Ett foretag som kunderna kénner tillit till “sviker”
sina kunder om de inte visar sig leva upp de till bilden de sander ut till kunderna. Den tid och
engagemang ett foretag investerar genom fortroendeskapande med sina kunder ma generera i
en storre vinst och storre lojalitet hos kunderna men innebér samtidigt att foretaget 16per

stOrre risk att gora sina kunder besvikna och upprorda.

9. Slutdiskussion
Under uppsatsens gang har vi insett hur viktigt kundernas majlighet till engagemang ar for

anvéandning av social valuta. Engagemanget bestammer dels hur val interaktionen med foretag
blir samt bilden som portratteras av foretaget. Bade Innocents samt SIBAs kampanj uppmanar
kunderna till ett visst beteende och forhallningsatt gentemot sitt natverk. SIBA och Innocent
kan darmed uppfattas som att de tar ett steg in i kundens privata sfar Det gor dven
kampanjerna mer personliga an Nordic Lights kampanj vilket innehaller ett formellt sprak och

en differentierad hallning till kunderna.

Det kan diskuteras huruvida kampanjerna och foretagens varumérke fatt en storre spridning
om konsumenterna kan forandra innehallet i budskapet. Da hade en kansla av dgandeskap

6ver materialet kunnat uppsta och darmed en delaktighet till materialet, och inte bara med
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foretaget. Konsumenterna hade da kunnat fa utlopp for en kreativitet och samtidigt varit
producent och konsument. Det skulle i sin tur innebéra att foretaget lagger sitt varunamn i
kundernas hander och riskerar profileras pa ett oonskat satt. Daremot maste kanske foretaget
vara beredda pa just detta. | dagens samhaélle dar vi standigt kan dela information om varandra
och ta del av den direkt kan det ses som ett steg mot en 6kad transparens, bade fran
individerna och fran foretagens hall. Det kan tankas att foretagen gar ifran den traditionella
agandeformen och ser kunderna som symboliska dgare dér den individ som marknadsfor

foretaget far aven ta del av avkastningen.

Skillnaden pa en van i det verkliga livet och en van som individen umgas med pa natet &r i
dagens sambhille inte stor. Utifrdn Martin McLuhans vilkdnda begrepp “the global village”
(2001: 33) kan det diskuteras huruvida individer litar mer pa grannen i trappen eller
“grannen” i den virtuella globala byn. Tack vare internet och sociala medier kan néra
relationer byggas Gver stora avstand oberoende av en emotionell narhet. Darmed kan mediala
relationer fortfarande vara valdigt viktiga vid rekommendationer da en stark tillit till andra
personer kan véxa sig stark i sociala medier. Foretag maste darfor omvérdera synen pa vilka

relationer som ar vardefulla for individer.

Dock kan vem som ar vérdefull ses olika for foretagen och individen. En rekommendation till
en van som kunden har en intim och néra relation med kan ge féretag mycket mindre
avkastning an individens ytliga bekantskap vilken kanner en méngd andra manniskor. Borde
foretag darmed ge olika stor bel6ning till konsumenten beroende pa vem individen
rekommenderar till? Skulle en rekommendation t.ex. ges till en van som &r inflytelserik och
har manga vanner ar sannolikheten att information sprids stérre an om rekommendationen ges
till den néra men inte lika inflytelserika personen. Darmed skulle en rekommendation till den
inflytelserika personen innebdra en storre potentiell vinst for foretaget och kunden borde
darfor bli fa hogre kompensation for rekommendationen. Skulle kunden istallet
rekommendera produkten till en valdigt narstdende véan vager kanske det radet tyngre och
sannolikheten att vannen kdper just den varan blir storre. Dessutom uttrycker
rekommendationen en lojalitet och tillit till foretaget vilket ocksa skulle kunna téankas
varderas hogre &n den faktiska spridningen.

En foljd av ett sadant forandrat beléningssystem kan téankas vara att individen allt mer vill bli
betraktad som nyckelperson i foretagens 6gon da det ger dem storre kompensationen. Rad och
tips kan tillslut te sig o&rliga och tilliten som karakteriserar ndtverket forsvinner. Om foretag

fortsatter att uppmuntra kunder att rekommendera sina produkter for sina vdnner kommer



25

kanske effekten av rekommendationer att urlakas. Ingen vet langre om en rekommendation &r

genuin eller grundar sig i ett egenintresse av erbjudanden och rabatter hos foretaget.

Kan det tankas ga sa langt att vi skapar en rekommendationsmattnad i samhéllet dar vanners
tips och rekommendationer inte langre har nagot som helst véarde? Skulle vi darmed kunna bli
sa rekommendationsmattade att individen helt och hallet gar sin egen vag, oberoende av vad
omgivningen sager? Dock kan detta hypotetiska framtidsscenario ifragasattas da manniskor
ofta paverkas av sociala drivkrafter som gemenskap och tillhérighet och lyssnar darfor av

naturliga skal till omvarldens réster och rekommendationer.

Idag stravar vi som namnt ovan standigt efter nya lukrativa erbjudanden och valkomnar
darmed marknadsforing i vara sociala natverk till en viss grans. Gar utvecklingen mot ett allt
mer mediemaéttat samhalle dar konsumenten standigt bombarderas med information skulle
nasta steg kunna vara att konsumenten kan betala sig fri fran reklam. Tystnad blir darmed en
ny bransch. Detta finns redan till viss del, t.ex. erbjuder musiktjansten Spotify kunden
reklamfri lyssning till musik mot betalning. Tjansten ar annars gratis men da ingar reklam och
pa sa vis blir tystnaden och en ost6rd njutning en tillvalstjanst och en fraga om hur mycket
pengar kunden dr villig att betala for tystnad. Idag ar kollektivtrafiken fylld med
reklamposters och i framtiden skulle &ven marknadsforing aven kunna ske via hogtalarsystem.
Da kan det tdnkas att kunden ges mdjligheten betalar for en sé kallad “tyst” kupé pd antingen
tag, buss eller sparvagn dar de inte utsatts for reklamerbjudanden. Denna framtidssyn
forutsatter ett samhalle dar reklamerbjudan konstant strommar in i vara 6ron och sker pa
platser vi idag ser som privata och icke-kommersiellt. Tystnaden saledes blir nagot séllsynt
som &r vart att kopa sig tillgang till och aterigen far i immateriella foreteelse ett ekonomiskt

varde.

Avslutningsvis vill vi tilldgga att social valuta ar ett mycket komplext fenomen som
manifesterar ett flertal vardering och samhéllsstrukturer. Vi har i denna uppsats velat ge en
overskadlig bild av fenomenet och hoppas att framtida forskning kommer belysa fler aspekter

till anvéndningen av sociala narverk inom marknadsforing.
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Bilagor
Bilaga 1

Dela den héir sidan

= ir s
@ innocent L?J

Komplimanger ar bra

Du ar snygg, till och

° med ndr du &r sjuk. °

fillbaka - néista
@

Sa varfor inte skicka en till en kompis?
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Bilaga 2

DITT SOCIALA NATVERK SOM VALUTA

DITT NATVERK, VART HOTELL!

Som forsta hotell i Norden accepterar
Nordic Light Hotel nu ditt personliga sociala nitverk som valuta.

Storleken pa dina niitverk i sociala medier avgor rabatten, frin 5% till
helt kostnadsfria hotellnatter.

Facebook: Det du som gist miste gora ér att dela ett inligg vid
bokningstillfillet, ett vid incheckning och ett vid utcheckning, ndmn vir
webbplats (www.nordiclighthotel.com) och Facebooksida i dina

inligg. Du behover ocksi gilla oss pd Facebook och tagga att du ir hos
oss vid in- och utcheckning. Om detta inte foljs faller avdraget bort.

Instagram: Det du som gist miste gora ér att dela ett inligg vid
bokningstillfillet, ett vid incheckning och ett vid utcheckning. Anvind
#nordiclighthotel i dina inligg samt ligg till Nordic Light Hotel som
plats nir du ar har och har checkat in. Om detta inte foljs faller avdraget
bort.

For att boka, viinligen ta en skirmdump dir antal vinner/ fans/foljare
syns och maila vir bokningsavdelning si hjalper de dig. Galler
standardrum och kan inte kombineras med andra rabatter eller

erhindanden

INTE TILLRACKLIGT MANGA?

Vi virdesitter allas nitverk...

INSTAGRAM: FACEBOOK:

100 000 fans eller fler = 100 % rabatt
2 000 privata vinner cller fler = 100 % rabatt

¢ 100 000 foljare eller mer = 100 % rabatt
¢ 15 000 foljare eller mer = 15 % rabatt
10 000 foljare eller mer = 10 % rabatt

5 000 foljare eller mer = 5 % rabatt

1 500 privata vanner cller fler = 15 % rabatt

1 000 privata viinner eller fler = 10 % rabatt

500 privata vinner cller fler = 5 % rabatt
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Bilaga 3

TaV|II19 #2 Avbryt  Uppdatera status  Skicka
- SIBAS SOCIALA |

TAVLINGSFEST

Til: @ Offentlig >

Alexandra du ar sa bral!

— mer SIBA-kirlek till alla <3 @' #sibasdmycketbittre

+ Tagga nagon du tycker ar fantastisk i valfri social kanal tillsammans med
#SIBAsamycketbattre

e Tank pa att gora ditt inlagg offentligt sa vi kan se det.

e Kilar!

Du ar nu med och tavlar!

—inldggen kan du dven se har nedan!




