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Abstract

The aim of this study was to deepen the understanding of how a platform enterprise co-creates
value with their consumers through their digital storytelling. A further aim of this study was to
understand how co-created values are communicated strategically. The study was conducted
through a qualitative case study, using a textual analysis. The material consisted of digital
stories gathered from Airbnbs Youtube account and blog, Airbnb Citizen. The empirical
material was analysed from the perspective of the sender and has been contextualized through
theories of co-creation of value, value creation and digital storytelling. The analysis found that
there are several co-creative qualities in the digital stories in the form of access, transparency
and dialogue. Furthermore, the analysis showed four types of co-created value: economical,
social, hedonic and altruistic, which were strategically communicated in the form of messages.
However, we also identified qualities in the stories which could not be considered as co-
creative, which reflects the complexity of understanding co-creation of value and storytelling
in relation to each other. The results of the study highlight both challenges and opportunities in
how these concepts can be understood in a digital marketing context. It could also be seen to
contribute practical knowledge on how platform enterprises can adapt co-created, digital

storytelling in their marketing communication.
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Sammanfattning

Syftet med uppsatsen var att vinna fordjupad forstdelse om hur ett plattformsforetag samskapar
virde med sina konsumenter genom sin digitala storytelling. Vidare avsag studien undersoka
hur samskapat virde kommuniceras strategiskt. Studien anvénde sig av en textanalys och dr av
kvalitativ fallstudiekaraktér. Det empiriska underlaget bestod av digitala beréttelser insamlade
frén Airbnbs Youtube-konto och blogg, Airbnb Citizen. Det empiriska materialet analyserades
frén ett sdndarperspektiv och kontextualiserades genom teorier om co-creation of value,
véirdeskapande samt digital storytelling. Analysen visade att det finns ett flertal samskapande
egenskaper i de digitala berittelserna i form av tillgang, transparens och dialog. Vidare visade
analysen fyra typer av samskapade vérden: ekonomiska, sociala, hedoniska och altruistiska,
vilka kommunicerades strategiskt i form av budskap. I analysen identifierades dven egenskaper
1 Airbnbs digitala storytelling vilka kunde anses vara av icke-samskapande karaktir, vilket
reflekterar problematiken och komplexiteten 1 att dmna forstd co-creation of value samt
storytelling i relation till varandra. Resultatet av studien belyser badde utmaningar och
mdjligheter 1 hur koncepten kan forstas 1 en digital marknadsforingskontext. Det kan dven anses
bidra med praktisk kunskap om hur plattformsféretag kan anamma samskapad, digital

storytelling i sin marknadskommunikation.

Nyckelord: co-creation of value, vdrdeskapande, content marketing, digital storytelling,

plattformsforetag, marknadsforing, digitalisering, strategisk kommunikation
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1. Inledning

Att den moderna digitala revolutionen har fordndrat allt inom mdjligheterna for strategisk
kommunikation och marknadsforing dr en klichéartad fras som téls att upprepas. Dagens medie-
och marknadsforingslandskap ror sig snabbt mot digitala plattformar och relationen mellan
organisation och konsument har utvecklats fran en transmission av meddelanden till en relation
dir samskapande och dialog #r i fokus (Falkheimer & Heide, 2014; Ucok Hughes, Bendoni, &
Pehlivan, 2016). Forskning visar saledes pa en 6kad involvering av konsumenten i varje aspekt
av marknadsforingsprocessen, vilket dven visar att ett maktskifte fran foretag till konsument
har skett. Allt fler foretag borjar inse vikten av att upprétthalla 1dngsiktiga relationer med sina
konsumenter 1 den digitala virlden och arbeta vidare frdn traditionella
marknadsforingsstrategier for att kunna né ut och involvera. Med uppkomsten av sociala medier
har forutsdttningarna for detta forbittrats. Tekniker och strategier sisom content marketing,
storytelling och co-creation of value Okar déarfor i1 popularitet bland marknadsforare (Ind,
Iglesias, & Schultz, 2013; Mucundorfeanu, 2018; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Pulizzi,
2012). Det har pa senare tid uppkommit foretag som anammar sddana arbetssdtt och bygger
hela sin affarsmodell utefter forutséttningar dér tidigare ndmnda tekniker och strategier ar
nddvéndiga (Celata, Hendrickson, & Sanna, 2017; Evans & Schmalensee, 2016).

Den digitala trenden har mdjliggjort uppkomsten av sa kallade plattformsforetag, vilka
ar foretag som fOrser marknaden med méngsidiga digitala plattformar dir olika
konsumentgrupper kan métas (Evans & Schmalensee, 2016). Inom dessa foretag kan multipla
intressenter med gemensamma behov moétas och involveras 1 virdeskapande aktiviteter (Hatch
& Schultz, 2010). Nigra exempel pa sddana foretag dr Airbnb, Uber, Google och Amazon.
Dessa typer av fOretag har funnits linge, men i takt med den dramatiska teknologiska
utvecklingen har fenomenet blivit &n mer populdrt och lukrativt. Manga av de foretag som
framgangsrikt byggt sina varumérken och organisationer utefter denna affarsmodell &r nagra av
de storsta och mest inflytelserika i modern tid (Evans & Schmalensee, 2016). Plattformsforetag
ar ofta titt sammankopplade med fenomenet delningsekonomi, vilket &r ett koncept som i
dagslidget okar markant i popularitet. Delningsekonomi handlar om att hyra, dela eller 14na

produkter och tjdnster gemensamt istéllet for att konsumera och édga individuellt (Celata et al.,



2017). Plattformsforetag som dessa utmanar befintliga strukturer och traditionella
marknadsforingsstrategier ~mellan  foretag och  konsument, samt skapar nya
marknadsforingsparadigm (Jonsson, Stoopendahl, & Sundstrom, 2015). Anledningen till detta
ar att de anvinder sig av en affirsmodell som inte erbjuder produkter eller tjinster i en
traditionell mening, utan dr beroende av konsumenten for att kunna vara verksamma pa
marknaden. Exempelvis hade inte Airbnbs verksambhet varit mojlig utan manniskor som dppnar
upp sina hem for resenidrer. Detta innebér att traditionella marknadsforingsstrategier maste
utmanas for att kunna na ut pd en icke-traditionell marknad. Med detta maktskifte fran foretag
till konsument har foretag borjat inse vikten av att skapa relationer med sina konsumenter,

forsoka forstd dem samt samskapa vérdegivande insatser med dem (Ind et al., 2013).

1.1. Problemformulering

Traditionella marknadsforingsstrategier utmanas nu av en digitaliserad, dynamisk och komplex
marknad, dér nya typer av moderna foretag véixer fram (Evans & Schmalensee, 2016; Jonsson
etal., 2015). Marknadsforing bygger traditionellt sett pa utbyte av gripbara och reella produkter,
varor eller tjdnster, men i takt med den ndmnda digitala och teknologiska utvecklingen har den
varuorienterade marknadsforingens roll forsvagats (Falkheimer & Heide, 2014). Dagens
nytinkande foretag fokuserar alltsd mindre pa att utveckla och leverera varor till en passiv
konsument; de arbetar istéllet med skapandet av langsiktiga relationer som aktivt kan involvera
konsumenten i marknadsforingsprocessen (Dimitrova, Smith, & Larsen Andras, 2017).
Strategin co-creation of value, eller samskapande av virde, har ddrmed fétt en framskjuten plats
bland marknadsforare. Detta dr séledes en strategi som mojliggdr konsumentens roll att
fordndras till en medskapare av kommunikation.

Parallellt med den Okade involveringen av konsumenten i den vérdeskapande
marknadsforingsprocessen, har dven intresset for engagerande kommunikation i form av
content marketing och storytelling 6kat. Storytelling i sin enklaste mening dr att berétta en
historia och dr idag vida erkdnt som ett grepp for marknadsforare att anvdnda i sin
marknadskommunikation, ofta under epitetet corporate storytelling (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008; Mucundorfeanu, 2018). Storytelling anses dven vara en del av konceptet
content marketing, vilket dr en idé som bygger pd antagandet att foretag inte ldngre kan
marknadsfora sig sjdlva genom traditionsenligt silj, utan istéllet maste anvédnda sig av material
som vicker intresse och engagemang hos konsumenten (Pulizzi, 2012). Anvindandet av

content marketing och storytelling motiveras med att det idag krévs mer av organisationer for



att vicka sina konsumenters intresse nir skapandet av innehall 6kat markant och mediebruset
likasa (Dennisdotter & Axenbrant, 2008; Woodside, Sood, & Miller, 2008). Greppet anvéinds
dven standigt pad webben, dir grunderna méd vara desamma men forutsittningarna annorlunda
med ménga nya digitala aspekter att ta hinsyn till (Alexander, 2011). Beréttande som koncept
ir siledes ingenting nytt. Aven om forskning har gjorts kring fenomenet finns det dock
fortfarande foga forstaelse for hur berdttandet sker nar den traditionella gransen mellan sandare
och mottagare suddas ut: nér beréttelsen inte langre enbart dgs och styrs av varumirket, utan
samskapas med konsumenten i en digital kontext (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Singh &
Sonnenburg, 2012).

Med vér akademiska bakgrund inom strategisk kommunikation har vi studerat och
bevittnat detta fordndrade och digitaliserade medielandskap. Inom kommunikationsforskning
okar behovet av att fokusera mer pé ett deltagarperspektiv, samskapande och dialog snarare dn
den traditionella transmissionssynen (Falkheimer & Heide, 2014). Med detta i atanke anser vi
att det ligger 1 varje kommunikatdrs intresse att vinna en djupare forstaelse for hur traditionella
marknadsforingsverktyg fordndrats.

Trots ett brett utbud av forskning kring koncepten co-creation of value och storytelling
har fé studier adresserat hur fenomenen foridndrats i relation till den 6kade digitala utvecklingen.
Det existerar dven begrdnsad forskning om hur co-creation of value kan anvindas i ett
marknadsforingssyfte for att strategiskt kommunicera ett budskap genom digital storytelling.
Med konsumentens vixande vilja att delta i den vidrdeskapande processen (Prahalad &
Ramaswamy, 2004), och storytelling som engagerande marknadsforingsgrepp (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008), ser vi ett kunskapsgap 1 hur de tvd koncepten kan forstds i relation till
varandra. Malet med denna studie dr ddrmed att adressera detta gap genom att studera ett nytt

plattformsforetag - Airbnb.

1.2. Syfte & Fragestallningar

Syftet med uppsatsen &r att vinna fordjupad forstéelse om hur ett plattformsforetag samskapar
virde med sina konsumenter genom sin digitala storytelling. Vidare avser studien undersoka
hur samskapat virde kommuniceras strategiskt. Studien d&mnar ddrmed bidra med kunskap om
hur marknadsforing kan forstas pa ett nytt sitt i en digital kontext, genom att forstd begreppen
co-creation of value samt digital storytelling i relation till varandra.

For att kunna uppfylla syftet har foljande fragestillningar utformats:

e Hur samskapas virde med konsumenterna genom Airbnbs digitala storytelling?



o Vilka samskapade virden kan identifieras i Airbnbs digitala storytelling och hur

kommuniceras dessa strategiskt?

1.3. Fallbeskrivning: Airbnb

Airbnb dr ett globalt reseforetag (eng. “global travel community”), grundat ar 2008 i USA
(Airbnb, 2018). Foretaget erbjuder en digital plattform dér privatpersoner kan hyra ut sin bostad
till resendrer frdn hela virlden, vilka alltsd ges mdjligheten att via plattformen dven hyra
korttidsboenden. Airbnb &ger sdledes inga egna fastigheter utan &r beroende av sina
konsumenter for att kunna vara verksamma pa marknaden, dér de istéllet tar ut en procentuell
avgift i samband med varje bokning av ett boende. Plattformen har véxt enormt och dr idag
rankat som ett av védrldens mest vardefulla startup-bolag med ett marknadsvirde av 31 miljarder
dollar (Statista, 2018).

Airbnb arbetar aktivt med skapandet av ett community, dér ett flertal sidor tillater vardar
och géster att motas och dela med sig av erfarenheter och beréttelser. En av dessa sidor ar
Airbnb Citizen, vilken &r en del av Airbnb som foresprakar “home sharing” som boendeldsning.
Just berittelser anvédnds flitigt pd deras sociala medier som en marknadsforingsstrategi, dar
ménniskorna inom Airbnbs community ofta sétts i fokus och spelar en stor roll sett till
innehallet. Med ovanstdende anledningar i dtanke anses Airbnb vara ett relevant fall f6r denna

studie.

1.4. Avgransningar och fortydliganden

Studiens syfte dr att skapa forstaelse for hur ett plattformsforetag samskapar viarde med sina
konsumenter genom sin digitala storytelling. Med detta i dtanke undersoks darfor samskapande
och marknadsforing framst ur ett sandarperspektiv, dir det ligger utanfor ramen for denna studie
att undersoka hur mottagaren skapar mening kring eller tolkar den valda empirin. Ytterligare
en avgriansning finnes i valet av endast en plattformsbaserad organisation som underlag for var
studie samt dennes Oppet tillgdngliga kommunikation. Detta dr ett beslut som grundar sig i
begrdnsade resurser och 6nskan om en djup, snarare dn bred, forstielse.

I studien har termerna storytelling, beréttande, digital storytelling och digitalt beréttande
anvénts utbytbart, dd mycket av den tidigare forskningen anvént nérliggande ord som behandlat
samma teman. Likasa har begreppen co-creation of value och samskapande av virde anvénts

synonymt av sprakliga skil. Ytterligare ett fortydligande berdr var bendmning av Airbnbs



konsumenter. Inom denna bendmning syftar vi pa savél viardar som géster vilka anvénder sig

av Airbnbs tjdnster.

1.5. Disposition

I foljande kapitel, tidigare forskning, diskuteras den tidigare forskning som ar relevant for
denna studie. Dérefter foljer det feoretiska ramverket, vari teorier om co-creation of value,
virdeskapande samt digital storytelling presenteras. Metodavsnittet beroér sedan hur analysen
och empirin angrips for att kunna uppna studiens syfte och besvara dess fragestillningar, med
hjélp av en kvalitativ fallstudie och textanalys. Analysdelen av denna studie bestdr av en djup
undersokning och tolkning av det empiriska materialet, med hjilp av vért teoretiska ramverk
och analysmetod. Vidare foljer ett slutsats- och diskussionsavsnitt dir vi diskuterar de resultat

som kunde utldsas fran analysen samt ger forslag till framtida forskning pa dmnet.



2. Tidigare forskning

Nedan presenteras tidigare forskning som utforts inom omrddena co-creation of value, digital
storytelling och marknadsforing inom plattformsforetag. Vi kommer dven att fora en diskussion
kring hur denna studie tar avstamp i, samt dmnar utveckla, de antaganden och resultat som

funnits.

2.1. Co-creation of value

Redan ar 1993 ifrdgasatte forskarna Normann och Ramirez den vérdeskapande processen for
organisationer och deras konsumenter. De konstaterade att det &r manga fler parter &n enbart
organisationen i sig som bidrar till att varde skapas for en konsument. Genom att undersoka ett
flertal olika fall utroner forskarna att hemligheten till 6kat vardeskapande for konsumenten sker
genom relationsskapande och dialog med denne, samt en okad kunskap om dennes behov
(Normann & Ramirez, 1993). Detta antagande har sedan dess utvecklats av bland annat Vargo
och Lusch (2004) som dven de menar att en ny logik uppstar inom marknadsforing, dér service
och tjanster numera star i fokus for virdeskapande snarare @n produkter. Med detta introducerar
de begreppet Service-dominant logic. Vidare har forskarna Prahalad och Ramaswamy (2000)
introducerat det begrepp som star centralt for denna studie, co-creation of value, och genom
detta utmanar dven de tidigare uppfattningar om att virde genereras ensidigt av ett foretag samt
att virdet endast ligger 1 produkten eller tjansten som erbjuds. Prahalad och Ramaswamy (2004)
har genom sina studier utvecklat en modell kallad DART-modellen bestiende av fyra
grundstenar for co-creation: dialogue, access, risk och transparency. Denna modell skapades
ursprungligen i syfte att fungera for organisationer som helhet och siledes inte som en renodlad
marknadsforings- eller varumérkesmodell. Hatch och Schultz (2010) har dérfor i1 sin studie
Toward a theory of brand co-creation with implications for brand governance utvecklat en
variant av DART for att 6ka forstdelsen om hur varumirken samskapas med sina intressenter.
De skapar ett ramverk som ér relaterat till existerande varumérkesforskning, vilket enligt dem
kan ses som ett forsta steg mot att skapa en teori om “brand co-creation of value”. Deras slutsats

centrerar kring tanken att foretag idag behover ta fler intressenter i beaktning och att



samskapande av vérde dr en komplex process. DART-modellen kommer att forklaras mer
ingdende under det teoretiska ramverket (se 3.1.1.) och anvidndas i analysen for att vinna

kunskap om hur Airbnb samskapar virde med sina konsumenter genom sin digitala storytelling.

2.2. Digital storytelling

Storytelling 1 en marknadsforingskontext hinvisar till de beréttelser som ett varumirke skapar
for att bygga en unik relation med sina kunder och navigera genom bruset som sker pa en
alltjaimt vixande och konkurrenskraftig marknad (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Efter
digitaliseringens intdg har narrativets karakteristisk fordndrats (Jenkins, Lashley, & Creech,
2017). Att spara ursprunget till digital storytelling kan anses néstintill omojligt d& dess praktik
funnits 1 manga ar. Ddremot kan bendmningen och begreppet tillskrivas forskarna Dana
Atchley, Denise Aungst, Joe Lambert & Nina Mullen som introducerade det pa mitten av 90-
talet i och med deras grundande av “The Center for Digital Storytelling” (Hartley &
McWilliam, 2009; Lambert, 2013).

Arch G. Woodside (2010) menar i1 sin studie When consumers and brands talk:
Storytelling theory and research in psychology and marketing att storytelling dr en central del
1 att vinna en djupare forstaelse om konsumentpsykologi, d& berittelser ligger till grund for hur
det méanskliga psyket fungerar. Genom att analysera digitala bloggar finner forskaren att
storytelling dr ett marknadsforings- och varumérkesverktyg som kan hjdlpa organisationer att
bygga relationer med sina konsumenter. Aven Baker och Boyle (2009) pavisar att det ir just
berdttandets formaga att “na igenom” som gor det till en sadan styrka for foretagen: det skapar
en kinsla av tillhorighet till ndgonting “storre dn individen sjélv”. De menar att utmérkt
berdttande skapar gemenskap och engagemang. Det beskrivs som en dialog vari jamlika parter
delar en upplevelse och déirigenom kan ldra sig ndgonting nytt. Sledes har mycket forskning
varit enhéllig 1 att storytelling &r fordelaktigt nér det gors ritt. Dock préaglas nimnda forskning
av att det dr ett ensidigt berdttande dir organisationen formedlar, dger och styr en historia till
en motpart. Mycket forskning om denna typ av storytelling gar alltsa att finna, men denna berdr
allt som oftast filt sdsom fiction, psykologi, marknadsforing, varumérkesarbete eller politisk

kommunikation och har diarmed sillan inkluderat co-creation of value.



2.3. Digital storytelling och co-creation of value

Digital storytelling som en strategi for att samskapa vérde dkar i popularitet hos foretag som
vill sticka ut, 6ka sina virdegivande insatser och frimja engagemang hos sina konsumenter (se
1.). Det existerar en stor mingd forskning om dessa tva var for sig, men forskningen om
koncepten 1 relation till varandra dr desto mer begrdnsad. En anledning till detta kan vara att
tidigare forskning inte utvecklat co-creation of value som marknadsforingsstrategi i takt med
nya forutsdttningar pa en digital marknad, dér koncept sdsom content marketing och digital
storytelling har tagit plats. Nyare forskning har ifrdgasatt denna negligering och menat pé att
premisserna for storytelling har foréndrats, da varumirket inte ldngre enbart dger och styr
beréttelsen utan samskapar denna tillsammans med konsumenten (Pera & Viglia, 2016; Singh
& Sonnenburg, 2012; Ugok Hughes et al., 2016). Pera och Viglia (2016) har undersdkt hur
storytelling kan mojliggora relationer for konsumenter i digitala grupper med fokus pé
videoskapande. De menar att digital storytelling, inom co-creation of value-ramverket, tolkas
som en praktik dir konsumenter antar rollen som savél storytellers som story receivers. De
menar dven att de emotionella aspekter som tillkommer vid upplevelsen av rorlig bild ar
starkare dn vid skrivna beréttelser, och att relaterbarhet &dr en viktig komponent for att férstd hur
konsumentens upplevelse kan bli en kollektiv sddan (jfr Baker & Boyle, 2009). Det dr genom
denna kollektiva upplevelse med andra som forhallandet till varumérket kan utvecklas. Singh
och Sonnenburg (2012) pévisar dven de hur uppkomsten av sociala medier har fordndrat den
traditionella synen pd mottagaren som passiv till en aktiv deltagare. De menar att sociala medier
innehaller tre attribut som ar centrala for co-creation of value: nitverk, relation och interaktion.
I studien analyserar Singh och Sonnenburg (2012) diverse kampanjer utforda pa sociala medier
genom en metafor: improvisationsteater. Deras konceptualisering (om varumérken som
improvisationsteater) hévdas bidra till att forstd hur konsumenterna kan skapa sina egna
forstaelser genom att omskapa egna beréttelser om ett varumirke ihop med andra inom ett
nétverk. Dessa studier slar saledes hal pa tidigare uppfattningar om att varumairket alltid styr
vilken historia som berittas och ligger dirmed en grund for vad denna studie baseras péd for

antaganden.

2.4. Marknadsforing inom plattformsforetag

Plattformsforetag inom delningsekonomin dr byggda pé en affarsmodell vilken &r beroende av
tillit, relations- och vérdeskapande samt skapandet av ett community (Celata et al., 2017;

Dimitrova et al., 2017; Evans & Schmalensee, 2016). Existerande forskning om



plattformsforetag och delningsekonomi behandlar ddrmed begrepp sdsom co-creation of value,
relationsmarknadsforing och content marketing (Dimitrova et al., 2017; Pera & Viglia, 2016).
Dimitrova et al. (2017) diskuterar i sin studie hur plattformsforetag sdsom Airbnb, Amazon och
Uber #r ledande inom relationsskapande marknadsféring. De undersdker dven hur dessa foretag
anvinder sig av det nitverk eller community som de bygger, for att fraimja sam- och
virdeskapande fOr sitt varumdrke. Resultatet av studien visar péd att traditionella
marknadsforingsstrategier utmanas av de konsumentfokuserade strategier som anvinds av
dessa nya framattinkande plattformsforetag. Forfattarna papekar dven vikten av att forstd detta

fenomen genom ytterligare forskning (Dimitrova et al., 2017).

2.5. Sammanfattning

Inom tidigare forskning studeras flera relevanta aspekter av samskapande av virde, digital
storytelling och marknadsforings inom plattformsforetag. Samtliga studier bidrar till 6kad
forstaelse for de tre omrédena i isolation, men negligeringen av att inte se dem 1 relation till
varandra bidrar till ett kunskapsgap som vi anser vara virt att fylla. Denna studie &mnar ddrmed
oka forstdelsen om dessa omraden genom applicering av befintliga teorier inom co-creation of
value, virdeskapande och digital storytelling pd en kontext som tidigare forskning &nnu inte

berort.



3. Teoretiskt ramverk

[ foljande kapitel presenteras en oversikt av de teorier och koncept som kommer anvindas i
analysen av vdrt empiriska material, och ddrmed hjdlper oss uppna vart syfte samt besvara
vdra fragestdllningar. Ramverket presenterar inledningsvis teori och idéer om co-creation of
value, ddr fyra grundstenar for co-creation of value presenteras i DART-modellen.
Fortsdttningsvis utvecklas studiens syn pd olika typer av virdeskapande. Avslutningsvis

introduceras de tankar och idéer som digital storytelling bygger pd.

3.1. Co-creation of value

Co-creation of value har under 2000-talet lovordats som framtidens konkurrensfordel da
konsumentens roll fordndrats frdn passiv till aktiv, fran isolerad till uppkopplad och frin
omedveten till medveten (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
Prahalad och Ramaswamy (2000) introducerade begreppet utifrdn problematiken av den
fordndrade marknaden, dér konsumentens roll fordndras i takt med den dramatiska digitala
utvecklingen. Det dr en utveckling som mdjliggor dialog och interaktion mellan konsument och
foretag pa en ny niva dn vad som tidigare varit mojligt. Inom kommunikationsféltet innebar
detta att traditionella marknadsforingsstrategier och masskommunikationsteorier delvis haller
pa att raseras (Falkheimer & Heide, 2014). Med detta utformade &ven Prahalad och
Ramaswamy (2004) en teoretisk modell, kallad DART-modellen, vilken utgdr fyra grundstenar
for att co-creation of value ska kunna forstds och mgjliggoras. Denna modell kommer att
redogoras for mer utforligt 1 avsnitt 3.1.1.

Definitionen av co-creation of value dr ett omdebatterat &mne, da den teknologiska och
digitala utvecklingen stindigt bidrar med nya dimensioner kring hur konsument och foretag kan
samskapa vérdegivande aktiviteter. En av de tidigaste definitionerna fran Prahalad &
Ramaswamy (2004a) lyder som foljer: “Co-creation is about the joint creation of value by the
company and the customer .... Allowing the customer to co-construct the service experience to
suit her context.” (s.8). Ind et al. (2013) definierar dock co-creation med mer fokus pé

intressenterna och ett community: “an active, creative, and social process based on
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collaboration between organizations and participants that generates benefits for all and creates
value for stakeholders.” (s.9). En tredje definition presenteras av Galvagno och Dalli (2014):
“Co-creation is the joint, collaborative, concurrent, peer-like process of producing new value,
both materially and symbolically.” (s.644). De tre definitionerna skiljer sig nagot fran varandra,
dock dr de Overensstimmande i tvd centrala delar: samarbetet mellan organisation och
konsument star i fokus, samt att den samskapande processen ger upphov till skapandet av virde.

I denna studie tar vi avstamp i dessa tvd sammanfattade kriterier, dir vi ser pa co-
creation of value som ett mer generellt koncept vilket innefattar alla de mdjliga aktiviteter dar
foretaget och dess konsumenter samskapar virde. For att ytterligare skapa forstéelse for vad
som utgdr co-creation of value och vilka samskapande egenskaper som kan finnas inom

anvindandet av digital storytelling presenteras DART-modellen i foljande stycke.

3.1.1. DART-modellen

Det finns enligt Prahalad & Ramaswamy (2004) fyra olika grundstenar for att forstd och
mdjliggora virdeskapande genom co-creation of value: dialogue, access, risk och transparency.
Dessa grundstenar utgdr en teoretisk modell vid namn DART och ndgon eller flera av dessa
principer bor uppfyllas for att en insats skall kunna kvalificeras som samskapande av virde.
Denna modell kan anses utmana tidigare starka och hierarkiska positioner inom ett foretag, da
dess implementering forutsitter 6kad tillgang av information for konsumenter (Falkheimer &
Heide, 2014). Diaremot kan &ven dess implementering leda till béttre mojligheter for foretagen
att engagera konsumenten. Nedan presenteras de fyra byggstenarna:

Dialog innebir en dvergang frin passivitet till interaktivitet, dir konsumenten tillats att
infora sina synpunkter och asikter till den virdeskapande processen (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Fokus ldggs vid att organisationen dmnar forstd konsumenten och vilka upplevelser
denne vérdesitter 1 en kontext. Det betyder ocksa att organisationen strévar efter en djupare
form av engagemang dér de olika parterna ser varandra som jamlikar i skapandeprocessen. En
nyckelfaktor for att frimja dialog i en kommunikativ kontext handlar saledes om att skapa
innehall som uppmuntrar delad inldrning. Prahalad och Ramaswamy (2004) introducerar tre
forutséttningar for att gora dialogens funktion inom co-creation of value effektiv: den forsta
avser att dialogen behandlar &mnen som intresserar bdde konsumenten och organisationen, den
andra att detta kréver ett forum dir dialogen kan ske och den tredje beror att det bor finnas ett
ramverk som kontrollerar att dialogen forblir produktiv och vdlordnad. I vér analys kommer vi

framst se till de tva forstndmnda forutséttningarna, dd vi inte kan utrona huruvida det existerar
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ndgot kontrollerande ramverk blott genom att anvinda textanalys, vilket &r studiens
analysmetod. Det hade krivt insyn 1 Airbnbs arbetssitt, vilket inte ligger inom ramen for denna
studie.

Tillgang dmnar pavisa hur den tidigare synen pa dgande har borjat luta mer 4t sjdlva
tillgdngen snarare 4n dgandet i sig (Prahalad & Ramaswamy, 2004). De menar att dgandet inte
ar en forutséttning for att tillgodose sig en erfarenhet. Genom att fokusera pa tillgdng Over
dgande Oppnas fler mojligheter till interaktion. For att fordndra denna syn pé tillgdng pavisas
virdet 1 ratt kommunikationsverktyg. Det kan i1 forldngningen innebdra att tidigare
priviligierade numer blir likstéllda tidigare mindre lyckosamma och att kommunikation pé ritt
villkor har storre mojlighet att skapas. Mgjligheterna utvidgas saledes medan hindren blir farre,
vilket sociala medier kan ses som ett exempel pd (jfr Singh & Sonnenburg, 2012). Enligt
Prahalad och Ramaswamy (2004) finns det tre olika typer av tillgdng som kan ges till en
konsument: den forsta avser tillgdngen till information och verktyg, den andra berér tillgdngen
till en livsstil och den tredje handlar om tillgdngen och mdjligheten till sjdlvuttryckande.

Risk avser hur organisationen kommunicerar om potentiella risker snarare @n att ensidigt
formedla positiva aspekter i en kontext (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Medan organisationer
tidigare har valt att endast informera och kommunicera om fordelar med sina produkter och
sarskilda handlingar, vilket ansetts varit nog, uppmuntras det i en samskapande verklighet att
samtala, diskutera och lara med varandra om potentiella negativa aspekter likasd. En sddan aktiv
dialog kan leda till en tryggare relation och skapa tillit.

Transparens innefattar det 6kade kravet pa insyn fran intressenter. Transparens &r dven
tatt kopplat till idén om nddvindigheten av risk. Tidigare asymmetri inom information, att
konsumenten tidigare inte getts mojlighet att fullt ut {4 all nédvéndig information for att gora
ett sa vilgrundat beslut som mdjligt, forsvinner idag (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Mgjligheterna for foretagen ligger 1 detta att skapa nya nivder av transparens for att gora
information tillginglig. Det bidrar till att forbéttra och fradmja en samskapande miljo.

DART-modellen kommer tillimpas i analysen genom att undersdka empirins
samskapande egenskaper utifrdn dessa fyra grundstenar. Med vért syfte i atanke kommer vi,
med hjélp av denna modell och dess idéer, kunna undersdoka hur berittelserna fyller en
samskapande funktion och dédrigenom vinna kunskap som hjdlper oss att uppna vart syfte (se
1.2.). For att ytterligare kunna uppnd detta syfte och besvara véra fragestéllningar kriavs en

djupare forstéelse for viardeskapande, vilket diskuteras i ndstkommande stycke.
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3.2. Vardeskapande

Holbrook (1999) definierar virde for konsumenten som en interaktiv och relativ upplevelse
baserad péd individens egna preferenser. Gronroos (2011) menar dock att vdrde och
véirdeskapande dr en svarfdngad term som &r svar att konceptualisera och entydigt forstd. Han
menar att virde kan definieras som den process som leder till att ndgot positivt adderas till
konsumentens vilmaende. Om &n en simpel definition, bidrar den till insikt géllande hur den
virdeskapande processen kan forstas och dr den som kommer styra denna studies forstaelse av
virde.

I sin bok Consumer value: a framework for analysis and research presenterar Holbrook
(1999) ett ramverk och en typologi for étta olika typer av vdrde som skapas for en konsument:
effektivitet, fortrafflighet, status, anseende, noje, estetik, etik och spiritualitet. I en senare studie
av Holbrook (2006) organiseras dessa atta istdllet in under fyra generella kategorier:
ekonomiska, sociala, hedoniska och altruistiska védrden. Inom dessa fyra behandlar de
ekonomiska vérdena effektivitet och fortrafflighet, ddr tankar om kvalit¢ och ekonomisk
vinning dven spelar in. De sociala vdrdena innefattar status och anseende, samt idén om att
konsumtionsupplevelsen kan bidra till ménsklig kontakt och umgénge. De hedoniska vérdena
innefattar estetik samt idén om att ndje och tillfredsstillelse &r malet for
konsumtionsupplevelsen. De altruistiska virdena berdr etik och spiritualitet, samt
konsumentens osjdlviska vilja att 6ka vdlmaendet for andra.

Denna typologi kan i analysen hjélpa oss att forsta vilka viarden som samskapas och
kommuniceras strategiskt i Airbnbs digitala storytelling, vilket gar i linje med denna studies
syfte och fragestillningar (se 1.2.). Med detta i atanke krdvs dven en forstaelse for de centrala

idéerna inom digitalt beréttande, vilka kommer att redogdras for hédrnast.

3.3. Digital storytelling

For att kunna uppna studiens syfte och besvara dess frigestillningar krivs ocksa en forstéelse
for vilka egenskaper och komponenter som utgor en story. Ett vanligt sdtt att besvara fragan
“vad dr en story?” dr att tinka péd Aristoteles teorier om berittelsen i form av en sekvens med
kraven pa en borjan, mitt och ett slut (Alexander, 2011; Johansson, 2005). Det finns en hel del
forklaringar pd vad som utgdr en berittelse och dnnu finns det ingen ensam given definition
(Johansson, 2005).

Denna studie kommer att utgéd frdn Fog, Budtz, Munch och Blanchettes (2010) fyra
element av vad som utgor storytelling: budskap, konflikt, karaktérer och handling. Budskap
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innefattar det essentiella i att en berittelse inte endast ska berittas for berittandets skull, utan
att ett underliggande strategiskt budskap bor finnas och formedlas. Detta bor dven vara ett
budskap som reflekterar positiva egenskaper pad varumdrket. Konflikt beskrivs som den
drivande kraften i en bra berittelse. Fog et al. (2010) menar att det ligger i en méinniskas natur
att ta till handling nér harmonin eller balansen i ens liv rubbas. Detta innebér att en konflikt i
en historia fangar var uppmérksamhet och uppmanar oss till att hitta en 16sning. Karaktdrer
anses dven vara en central del av vad som utgér en berittelse. Karaktirerna dr vad som
mdjliggor formedlandet av konflikten och budskapet. Handlingen behandlar hur beréttelsen ska
struktureras och foras framét. Denna del kan liknas med beréttelsen i form av en sekvens med
kraven pa en borjan, mitt och ett slut (jfr Alexander, 2011; Johansson, 2005). Av dessa fyra
element dr det framst det forsta presenterade, budskapet, som kommer hjdlpa oss att forsta vart
material djupare. D4 vi amnar identifiera och forsta vilka virden som kommuniceras i de valda
berittelserna, ser vi en koppling mellan védrde och formedlat budskap. Detta gor vi med
anledning att ett strategiskt budskap kan vara att ett positivt virde skapas genom beréttelser for
konsumenterna. Med detta sagt har tidigare ndmnda element dessutom anvénts i
urvalsprocessen for att vélja empiri (se 4.3.).

Alexander (2011) @mnar forsoka forstd hur storytelling som koncept och fenomen kan
forstds med hjélp av de nya digitala verktyg och plattformar som uppstar pa dagens marknad.
Han menar att digital storytelling handlar om anvindandet av digitala verktyg och teknologier
for att skapa en berittelse, vare sig det dr en blogg, podcast eller ett videoklipp. Storytelling kan
alltsa ske pé en méngd plattformar och i en médngd olika format. Digital storytelling inkluderar
dven deltagande och interaktivitet enligt Jenkins et al. (2017), samt att berittelserna ar
distribuerade eller konsumerade via digitala plattformar. De menar att engagemang &r centralt
for konceptet. Lambert (2013) problematiserar dock denna typ av, vad han kallar, férenklade
definition av digital storytelling genom att ifrdgasitta, ndgorlunda retoriskt: “In the twenty-first
century, what storytelling is not intermediated by a digital device?” (s.37).

Berittelser dr objekt som bdr med sig mening, vilka uppmuntrar mottagaren till
engagemang, deltagande eller samskapande (Alexander, 2011). Det dr i formedlandet, i sjdlva
berdttandet, som man tillsammans med andra kan forstd, uppleva och skapa mening kring sina
erfarenheter. Nir varumairken berittar skapas mojligheter for att bygga nya relationer med sina
intressenter och konsumenter (Baker & Boyle, 2009). Storytelling &r séledes ett utmérkt verktyg
for organisationer att gora sitt varumérke mer intressant och férena ménniskor med varumérket
i centrum (Mucundorfeanu, 2018; Pulizzi, 2012). Dessutom adderas mervérde f{or

organisationen ndr konsumenten kan identifiera sig med historien, vilket dr viktigt for att skapa
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ritt forutsattningar for att kdnna gemenskap och skapa en relation (Dennisdotter & Axenbrant,
2008). For att skapa engagemang kan en berittelse dock behdva innehdlla spanningar och
personligt innehdll, d& det dr dessa element som gor en beréttelse intressant och inspirerande
(Alexander, 2011). Att till exempel inkludera karaktérer i berittelsen som genomgér en
fordndring eller 6verkommer en utmaning gor berédttelsen mer attraktiv samtidigt som det dven
bidrar med en personlig dimension. Denna personliga dimension gor det léttare for

konsumenten att relatera till sina egna erfarenheter och ddrmed &dven uppmuntras till deltagande.

3.4. Sammanfattning

I ovanstiaende avsnitt har teorier och centrala idéer inom forskningsfilten co-creation of value,
virdeskapande samt digital storytelling redogjorts for. Det teoretiska ramverket anses lampligt
for att kunna analysera Airbnbs digitala storytelling samt besvara vara valda fragestéllningar
(se 1.2.). Teorin forser oss med vérdefulla angreppssitt for att genomfora analysen och vinna
fordjupade kunskaper om hur Airbnb samskapar virde med sina konsumenter genom sin

digitala storytelling, samt hur samskapat virde kommuniceras strategiskt.

15



4. Metod och material

[ foljande kapitel presenteras det metodologiska arbetssitt som denna studie baseras pd.
Inledningsvis presenteras vart vetenskapliga forhdllningssdtt, vilket bygger pd ett
socialkonstruktivistiskt och hermeneutiskt synsdtt. Vidare argumenteras och redogors for valet
av en kvalitativ fallstudie samt var urvalsstrategi. Ddrefter presenteras den valda
analysmetoden som studien anvinder: textanalys. Avslutningsvis redogor vi for hur vi

genomfort analysen samt kategoriseringen av materialet, foljt av en metodologisk reflektion.

4.1. Vetenskapligt forhallningssatt

Historiskt sett har kvantitativa metoder och ett positivistiskt perspektiv varit dominerande inom
kommunikationsforskning, dér sanning setts som ndgot objektivt och mitbart (Eksell &
Thelander, 2014). Pé senare tid har dock forskning sokt sig bort fran dessa metoder och istillet
antagit ett kvalitativt forhéllningssétt och ett socialkonstruktivistiskt epistemologiskt synsitt,
med en ontologisk utgangspunkt om att virlden ir socialt betingad. Det dr detta forhallningssétt
och synsitt som denna uppsats baseras pa. Inom detta synsétt utgdr vi dven fran ett
hermeneutiskt perspektiv, vilket innebér att forstaelse och tolkning av ett fenomen ar centralt
snarare dn mitning. Darmed finns ingen enda sanning eller tolkning, utan en berittelse dr 6ppen
for flera olika tolkningar (Johansson, 2005; Merriam, 1994).

Vi har valt att anvinda oss av ett abduktivt angreppssitt for att analysera var empiri.
Detta dé det kan mojliggora en flexibilitet 1 att 1ata nya kodkategorier tillkomma allt eftersom

att var forstaelse for det insamlade materialet 6kar i relation till teorin (Eksell & Thelander,
2014).

4.2. Kvalitativ fallstudie

Denna studie baseras pa en kvalitativ fallstudie, dir ett enskilt fall undersdks och belyses ur ett
flertal olika vinklar for att vinna forstaelse for olika processer eller fenomen (Ekstrom &
Larsson, 2010). Metoden framhélls som ett ldmpligt val for att generera unik och

kontextberoende kunskap om komplexa fenomen, men metoden kritiseras dven ofta for sin brist
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pa generaliserbarhet, objektivitet och tillforlitlighet (Heide & Simonsson, 2014; Merriam,
1994). Denna kritik kan dock bemdtas med att det inom kvalitativ forskning inte 6nskas uppné
kunskap om en objektiv sanning eller att fanga “verkligheten” som den é&r, utan snarare att vinna
okad forstaelse. Aven om det unika och kontextuella betonas i fallstudier &r dock inte strivan
att studera ett fenomen i isolation, utan snarare att anta ett holistiskt synsétt dir fenomenet kan
relateras till det system eller helhet som det &r en del av. Virt att resonera kring &r dven huruvida
fallstudier kan ses som en typ av metod. Forskare framhéver istdllet fallstudier som en heuristik
(ett synsitt eller forstaelseform). For denna studie anses fallstudien som en heuristik passande
dé studien dmnar vinna kunskap om hur fenomen sédsom digital storytelling och co-creation of
value kan forstds inom en viss kontext - ett plattformsforetag. Darmed kommer empirin att
samlas in utifran fallorganisationen Airbnb. Organisationen valdes utefter dess relevans for det
forskningsproblem och syfte som tidigare framstillts (Denscombe, 2016). Airbnb har av oss
bedomts vara ett typiskt plattformsforetag (se 1.3.), vilket talar for dess representativitet och

tillimplighet pd andra mojliga fall.

4.3. Urvalsstrategi

Vid urvalet av empiri utgick vi frén ett andamalsinriktat icke-sannolikhetsurval istéllet for ett
slumpmassigt urval, vilket innebér att det empiriska materialet har strategiskt valts for att kunna
besvara véra fragestdllningar och uppfylla vart syfte. Icke-sannolikhetsurval dr dven den
frimsta metoden inom kvalitativa studier (Denscombe, 2016; Merriam, 1994). Empirin valdes
utefter tva huvudprinciper. Den forsta beror tidsspannet, da vi amnar analysera aktuellt material
som ligger néra i tiden. Utefter detta valde vi material som publicerats inom ett r. Den andra
principen berdr det faktum att denna studie &mnar studera berittelsers samskapande egenskaper,
och diarmed valdes det empiriska materialet utefter huruvida det kunde kvalificeras som en
berittelse eller ej. For att gora detta utgick vi frin Fog et als. (2010) fyra element av vad som
utgor storytelling: budskap, konflikt, karaktdrer och handling (se 3.3.). Materialet som valdes
bort anségs siledes inte ha ett tillrackligt tydligt eller starkt budskap, en konflikt, karaktirer
eller en handling. Ytterligare ett kriterium berdr det talade spraket. Detta eftersom att vi vid
insamlingen av materialet upptéckte att en del av berittelserna var berdttade pé ett, for oss,
frimmande sprék. Detta innebar att det material som var beréttat pé ett annat sprak dn engelska,
och inte innehdll textoversittning, inte inkluderades 1 urvalet.

Detta material himtades fran Airbnbs officiella kanal {or foresprakande av “home sharing”:

Airbnb Citizen. Kanalen dgs, styrs och drivs av Airbnb, dock med hjélp av sina konsumenter,
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vilka de refererar till som sitt “kraftfulla ndtverk” eller “community” (Airbnb Citizen, 2018).
Kanalens syfte dr alltsa att marknadsfora Airbnbs tjénster tillsammans med deras konsumenter,
vilket gor den till ett intressant studieobjekt for denna uppsats. Eftersom att fallstudier
kdnnetecknas av att en enhet studeras pd djupet i syfte att nd en holistisk och kontextuell
kunskap, dr det dven vanligt att det studerade fenomenet belyses ur flera olika vinklar (Heide
& Simonsson, 2014). For att f& mer av en helhetsbild och holistisk syn pa Airbnbs anvidndande
av digital storytelling samlades empiri in fran tva olika mediekanaler - blogg och Youtube. Fran
bloggen himtas alltsd forst och frimst material i form av skriven text, medan empirin fran
Youtube istéllet bestar av material i form av filmer. P4 kanalerna gar det inte att finna ndgon
enskild eller specifik forfattare tillika skapare av inldggen. Detta ser vi som att det, &tminstone
1 slutdndan, dr Airbnbs anstéllda som redigerar och publicerar inldggen och dédrmed driver
kanalerna pa en mer central niva. Med detta gor vi foljaktligen tolkningen att kanalerna inte
fungerar som ett forum dir vem som helst har mojligheten eller dger rétten att publicera
material. Med hénsyn till avsaknaden av information kring strukturen géllande Airbnb Citizens
arbetssitt pd de utvalda digitala kanalerna, forstdr vi materialet i enlighet med ovanstdende
reflektioner. Med detta bestér alltsd empirin av 84 publicerade inldgg i Airbnbs digitala kanaler,
fordelade som foljer:

e 27 stycken inldgg fran Airbnbs Youtube-kanal: Airbnb Citizen - Host stories.

e 57 stycken inldgg fran Airbnbs blogg: Airbnb Citizen - Community Voices.
Materialet inhdmtades 12-04-2018 och var publicerade mellan detta datum och 12-04-2017. Ett
ar ansags vara ett rimligt tidsspann vilket gav oss en forhallandevis rik mangd empiriskt
material. Anledningen till att en stor mdngd publicerade inldgg analyserades grundade sig i en
onskan om att nd informationsméttnad och trovirdighet for analysen. Vidare &mnade vi undvika
att de kategorier och teman som arbetades fram vid tolkningen skulle péverkas av tillfdlliga
variationer, vilket innebér att det material som valts att lyftas fram i1 analysen skall anses vara

representativt for Airbnbs anvindande av digital storytelling.

4.4. Textanalys

Textanalysen tar ansats frdn en konstruktivistisk tradition, vilket innebér att textens betydelser
skapas 1 en kontext vari mottagaren tar del av dessa (Ledin & Moberg, 2010). Att studien
anvinder sig av denna metod ter sig vil givet studiens syfte att fordjupa kunskapen om hur
virde samskapas med konsumenten 1 digital storytelling (se 1.2.). Det ar sdledes en forstielse

for sprak och text som ligger i fokus for analysen. En textanalys undersoker bland annat hur
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texten samspelar med andra texter, hur de skapar sammanhang och dess sitt att utveckla en
relation till 14saren (Ledin & Moberg, 2010). Att uttrycka sig 1 sprék ses som en representation,
en social verklighet, av sdndarens intentioner snarare dn en direkt avspegling av verkligheten
(se ontologisk utgangspunkt, 4.1.) (Eksell & Thelander, 2014). Detta betyder att det genom
sprakanalys dr mgjligt att nd kunskap om hur andra forstar sin omvérld (McKee, 2003).
Begreppet text bestér av flera teckensystem vilka avser symboler som kan tolkas for att forsta
sambhdllet. Sdledes kan dven bild och ljud tolkas som texter, vilket lampar sig vl for denna
studie da empirin bestar av filmer savél som skrivna texter.

Ledin och Moberg (2010) presenterar fyra olika ingangar till en text for att skapa
forstaelse for textens funktion. Dessa ar intertextualitet, interaktion, relation och koherens.
Intertextualitet avser att en text aldrig existerar i sig sjélv, utan samspelar och “samtalar” med
andra texter och deltagare. Det kan handla om hur ord, formuleringar och sprdkhandlingar
hémtar inspiration frin tidigare texter och later en méngd rdster {4 uttryckas. Interaktion innebar
véxelspelet mellan sidndare och mottagare. Man forsoker utrona vilka det &r som faktiskt
kommunicerar och hur deras roster uttrycks, foljt av hur en text kan forstés och ldsas pa olika
satt. Med relation menas den process som innefattar att forsoka né fram till 6nskad ldsare. I en
text dmnar forskaren identifiera vilka sprikliga relationsskapande resurser som man kan ténkas
finna. Sista delen, koherens, handlar om hur sammanhéngande en text dr. Man ser bdde till en
texts Overgripande niva (typ av text) och mindre delars funktion for den &vergripande
betydelsen.

Vidare har vi utvecklat en egen analysmodell, med inspiration fran den modell for
textanalys som aterges i Ledin och Moberg (2010), vilken har sin grund i ovan nimnda
egenskaper. Var analysmodell redogors for mer i1 detalj under analysforfarande (se 4.5.). Det
anses dock vara motsdgelsefullt att bruka en modell vid textanalys pa grund av att man bor
analysera utan tidigare bestimda antaganden. Med detta i atanke har vi gatt fram med

forsiktighet och 1atit vara tolkningar leda vigen framét i analysarbetet.

4.5. Analysforfarande & kategorisering

I analysen av var empiri anvidndes den analytiska abstraktionsstegen. Med detta menas att
materialet systematiskt analyserades utefter tre steg: summera och férpacka empirin, aterpacka
och aggregera empirin och utvecklandet av ett forklarande ramverk (Eksell & Thelander, 2014).
Detta innebér att empirin analyserades och omanalyserades lopande for att f4 en bredare och

djupare forstaelse for fenomenet. Vidare har analysen delats upp i tvé delar. I den forsta delen
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lagger vi fokus pa hur Airbnb samskapar vérde 1 sin digitala storytelling. I den andra delen
lagger vi istdllet fokus pd vilka samskapade virden som kan identifieras och hur dessa
kommuniceras strategiskt.

Vid analysens borjan utgick vi frin ett brett teoretiskt ramverk for att tolka och forstd
empirin. Med hjélp av vart abduktiva angreppssitt tilldts dock nya teorier och kategorier att
tillkomma 1 efterhand. I slutindan kategoriserades materialet i den forsta delen av analysen
utefter dess samskapande egenskaper, med inspiration fran Prahalad & Ramaswamys (2004)
DART-modell: dialog, tillgdng, risk och transparens (se 3.1.1.). I den andra delen av analysen
kategoriserades materialet utefter Holbrooks (1999; 2006) fyra Gvergripande kategorier av
viarden: ekonomiska, sociala, hedoniska och altruistiska (se 3.2.).

Analysmodellen anvindes enligt foljande: inledningsvis sdg vi till de fyra elementen av
storytelling (se 3.3.). Denna forsta del av analysen fungerade frimst som ett urval, dér vi sag
till att allt material som ligger till grund f6r analysen kunde klassificeras som digital
storytelling. Vidare anvdndandes dven de presenterade teorierna om digital storytelling
genomgdende 1 analysen for att forstd materialet. Nér vi bekréftat att den valda empirin
uppfyllde dessa krav analyserades materialet med hjilp av teorier om co-creation of value, dir
DART-modellen stod for en central del, for att underséka hur vérde samskapats med
konsumenten. Denna del av analysen skedde lopande och jdmsides, som en del av vart
abduktiva analysforfarande, med nidsta del vilken berdrde att identifiera olika virden i
beréttelserna. Det mdjliggjordes genom att i textanalysen soka efter Gvergripande teman, som
vi sedan kunde klassificera i enlighet med Holbrooks (1999; 2006) fyra kategorier av virden.
Efter denna process ansag vi oss ha identifierat teman i materialet som antingen uppfyllde de
kriterier vi lagt fram for att bedoma dess samskapande egenskaper, eller som stod i kontrast till
dessa.

Genom denna process har vi sdledes kontinuerligt stridvat efter att identifiera sévél
genomgdaende teman som avvikande material, for att sedan stélla dessa mot varandra med syfte
att nyansera analysen av den valda empirin och dirmed skapa merforstéelse. Nedan ges en

visuell representation av analysmodellen.
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Fog et als. (2010) fyra element av storytelling.

*Med genomgaende inslag av teori om digital storytelling.

Prahalad och Ramaswamys (2004) DART-modell.

*Med genomgaende inslag av teori om co-creation of value.

Holbrooks (1999; 2006) typologi av virden.

Samskapat och strategiskt kommunicerat virde
genom digital storytelling.

4.6. Metodologisk reflektion

Inom kvalitativ forskning dr malet att nd en djupare forstéelse for ett valt forskningsproblem
och fenomen, vilket skiljer sig frdn kvantitativ forskning ddr mélet snarare dr att méta och uppna
ett generaliserbart resultat (Merriam, 1994). Vidare dr det inom kvalitativa studier forskaren
som har tolkningsforetrdde och ddrmed fungerar som det frimsta instrumentet for att forstd
empirin, vilket &ven innebdr att var bakgrund och véra tidigare kunskaper onekligen kan komma
att paverka resultatet av analysen. Kritik mot kvalitativ forskning innefattar ofta dirmed dess
brist pd objektivitet, men som tidigare ndmnt &r inte mélet att vinna kunskap om en objektiv
sanning utan snarare att vinna forstaelse for ett fenomen (Heide & Simonsson, 2014). Detta
innebdr dven att de tre begreppen validitet, reliabilitet och objektivitet som ofta anvinds inom
positivistisk och kvantitativ forskning dr hogst problematiska att tillimpa inom kvalitativ
forskning. For att kunna bedoma studiers kvalitet inom kvalitativ forskning har dirmed Lincoln
och Guba (1985) lagt fram fyra kriterier: trovérdighet, Overforbarhet, tillforlitlighet och
bekriftelsebarhet. Trovdrdighet handlar om att samla in ett tillrdckligt rikt empiriskt material,
vilket kan anses bidra till informationsmaéttnad. Detta anser vi att vi uppnar genom att inkludera
ett stort antal inligg frAn Airbnbs olika digitala kanaler. Overforbarhet behandlar huruvida
resultatet frn studien kan bidra med ldrdomar, och dédrmed appliceras, i kontexter utanfor den
valda fallorganisationen eller situationen. Detta kriterium anser vi uppfylls genom en tét

beskrivning av empirin i analysen. De tva sista kriterierna, tillforlitlighet och bekrdftelsebarhet,
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menar Lincoln och Guba (1985) handlar om att de personer som legat till grund for analysen
far lasa igenom studien och bekrifta huruvida resultatet stimmer och ar tillforlitligt eller ej.
Med tanke pd att denna studie inte inkluderar ménskliga deltagare som kan bekréfta resultatet
anses dock dessa tva kriterier irrelevanta.

En vanlig kritik mot studerandet och analyserandet av dokument och texter beror att
dessa sdllan dr utformade i ett forskningssyfte, vilket innebar att forskaren kan ha anledning att
reflektera kring huruvida sanningshalten och relevansen av texterna gér dem oldmpliga som
material (Merriam, 1994). Denna studie har dock ingen intention att bemdta materialets
sanningshalt da vi inte dr intresserade av och kan péstd ndgonting om en objektiv sanning.
Diarmed har texterna beddmts som relevanta for att uppné studiens syfte och besvara dess
fragestéllningar, och denna kritik mot dokument- och textanalys finner vi sdledes irrelevant.

Eftersom att materialet som samlats in finns Oppet tillgdngliga pa Airbnbs kanaler och
publicerats i ett offentligt sammanhang, anser vi inte heller att det finns nagra specifika etiska

aspekter att ta hinsyn till vid insamlandet och analyseringen av materialet.
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5. Analys

I foljande avsnitt analyseras den valda empirin utifrdn det teoretiska och metodologiska
ramverket. Analysen dr uppdelad i tva delar. I den forsta delen ldggs fokus pa att besvara hur
Airbnb samskapar virde med sina konsumenter genom sin digitala storytelling. Detta gors
genom att applicera teori om co-creation of value samt digital storytelling. I den andra delen
ldggs istdllet fokus pa vilka virden som kan identifieras samt hur dessa kommuniceras
Strategiskt i empirin genom teori om co-creation of value, vdrdeskapande samt digital

storytelling.

5.1. Samskapande egenskaper i Airbnbs digitala
storytelling

I detta avsnitt analyseras de samskapande teman och egenskaper som identifierats i empirin och
hur de kan forstds i relation till teori om co-creation of value samt digital storytelling. Detta
hjélper oss besvara vér forsta frigestillning: Hur samskapas virde med konsumenterna genom
Airbnbs digitala storytelling?

Ur den analys som gjorts av materialet kunde vi skonja savil “samskapande egenskaper”
som “icke-samskapande egenskaper”. Med “samskapande egenskaper” syftar vi hdr pa det
innehall i berdttelserna som vi ansdg uppfyllde de kriterier for co-creation of value som
presenterats 1 det teoretiska ramverket. Med “icke-samskapande egenskaper” menar vi att det i
kontrast till “samskapande egenskaper” &dven identifierats innehdll som talar emot dessa
kriterier. Bdda dessa teman inkluderades med anledning att nyansera analysen och uppna vart
syfte. Samskapande element &r en vanligt forekommande foreteelse inom Airbnbs anvindande
av digital storytelling. De mest framstdende egenskaperna vi sett i analysen sker i form av

transparens, tillgang och dialog.

5.1.1. Samskapande i form av transparens och tillgang

Det frimsta samskapande temat i berdttelserna anser vi finnas i det inkluderande och

involverande av konsumenten som gors i marknadsforingsinsatserna och &r ndgot som

23



genomsyrar majoriteten av all empiri. Med detta menar vi att konsumenten aktivt bjuds in till
deltagande, och dédrmed gors till medkommunikatorer av ett budskap genom beréttande.
Alexander (2011) menar att digital storytelling kan ta form genom en méngd olika former och
forum. Detta starks bland annat av att vi i denna studie inkluderat berdttande i form av savil
videor frdn Youtube som skriven text frdn en blogg. Den textgenre och form som framst
identifierades 1 var empiri kan klassificeras som en typ av personportritt, dir konsumentens

livshistoria sétts i1 fokus for berdttandet. Nedan ges tvd av ménga exempel pa detta:

. -
Sarah & Alex
Airbnb Hosts
Haymarket

<« p >|_4D 0:02 /'Y4o7

Meet Alex and Sarah, Hosts in Edinburgh | Airbnb Citizen

Bild 1. (Airbnb Citizen, 2017-10-10)

B s —

Katrin
Airbnb Host
Camden just over a year, | started last Summer. P

4 P Pl o) 005/058 [cc I « N (R

Meet Katrin, a host in the London borough of Camden | Airbnb Citizen

Bild 2. (Airbnb Citizen, 2017-11-17)

Rubrikerna “Meet Alex and Sarah, Hosts in Edinburgh” samt “Meet Katrin, a host in the
London borough of Camden” talar om att innehallet 1 beréttelserna inkluderar ett méte med en
konsument, vilket dr en dterkommande rubriksittning i materialet. I bilderna ovan ges dven

exempel pé hur ett méte med konsumenten visuellt presenteras for lasaren, dir konsumentens
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ansikte och namn synliggors. Enligt Fog et al. (2010) anses karaktirer, som mdjliggor
formedlandet av ett budskap, vara centrala for berittelsen. I det empiriska materialet framstalls
alltsd konsumenten som huvudkaraktiren i beréttelsen. Airbnb dr dock dven de en stdndigt
ndrvarande karaktidr. De budskap, konflikter eller handlingar som maélas upp sitts ddrmed 1
relation till foretaget. Genom handlingen av att involvera och inkludera konsumenten i sin
marknadsforing pé digitala kanaler, anser vi dven att en typ av tillgdng till och 6kad insyn i
Airbnbs marknadsforingsprocess erbjuds denne, vilket darmed ocksd gor denne till en
medkommunikatér av ett budskap. Denna observation gér i linje med Prahalad och
Ramaswamys (2004) idéer om tillgdng och transparens i DART-modellen. I dessa beréttelser
skapas alltsa nya nivaer av transparens vilka gor information och verktyg mer tillgéngliga for
konsumenten i en samskapande process. Ytterligare en intressant aspekt av detta involverande
ror att det inte alltid &r en vérd eller gést pd Airbnb som portritteras, vilka per definition kan
anses vara konsumenter av Airbnbs tjinster, utan dven andra intressenter sdsom lokala
foretagare. Detta kan forstas 1 enlighet med vad tidigare studier har behandlat: att féretag idag
har méinga intressenter att ta hinsyn till i samskapandet av virde (Hatch & Schultz, 2010; Ind
et al., 2013). Dessa portritt av lokala foretagare star inte for en stor del av materialet, men ar
dndock en intressant observation av hur ett plattformsforetag utvecklat anvandningen av co-
creation of value inom en ny marknadsforingskontext. Att konsumenten eller intressenten
inkluderas och involveras i marknadsforingen och berittandet pd Airbnbs digitala kanaler pa
detta sitt, dir dennes berittelse presenteras tillsammans med foretagets, kan alltsd bara det
anses vara en typ av co-creation of value. Detta dé ett samarbete mellan féretag och konsument
tar plats for att gemensamt skapa ndgot av virde (se definitioner av co-creation of value, 3.1.).
Genom att dela med sig av egna erfarenheter i1 beréttelserna har konsumenten varit med och
skapat innehallet och bidragit med en dimension som Airbnb omdjligt haft tillgang till utan
dennes deltagande. Jenkins et al. (2017) menar ocksé att deltagande och engagemang ar en av
de mest centrala delarna inom digitalt berdttande. Att dessa vérdar, géster och lokala foretagare
tar sig tid for att vara med och dela med sig av sina upplevelser tolkar vi som att det finns en
grad av engagemang nirvarande i den samskapande processen. Deras relation med plattformen
och foretaget i fraga blir en annan 4n att bara anvénda sig av Airbnbs tjdnster. Istéllet agerar de
nu ocksd som medkommunikatdrer av ett budskap genom att berétta en historia.

Vidare menar dven Prahalad och Ramaswamy (2004) att synen pa dgande har foréndrats
och att det numera handlar om tillgéng till en upplevelse snarare &n dgande. En intressant aspekt
av detta synsdtt, i relation till vir fallorganisation Airbnb, dr att det dr precis vad Airbnbs

affairsmodell baseras pd - delningsekonomi (se 1. & 1.3.). Detta innebér att tanken om att
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konsumenter nu soker efter att {4 tillgéng till en 6nskad upplevelse, snarare dn dgandet av en
produkt, genomsyrar hela Airbnbs affarsidé. Med detta i atanke kan konceptet av tillgdng ses
som en grundliggande mekanism i Airbnbs alla ataganden, inklusive innehéllet i deras
marknadsforing. Detta synliggdrs ocksa i materialet genom att berdttelserna ofta centrerar kring
Airbnbs hela afférsidé och hur denna gor det mdjligt for géster att resa runt hela virlden till ett
rimligt pris och dndé kdnna sig som “hemma”. Nedan ges ett exempel pd hur detta synsitt pa

tillgang ter sig 1 berittelserna:

“I think Airbnb is really great, it makes travel a lot more cheaper and a lot more accessible
for a lot of people. It sort of creates a home away from home, they can come here, relax.
1t’s quite nice for them to be in a home environment, there’s a sofa, there’s cups of tea,
there’s biscuits, and I think Airbnb really helps provide that for people. And I think it brings
everyone more together, makes everyone more welcome in a sometimes not so welcoming

world.” (Airbnb Citizen, 2018-03-26)

Ovanstdende citat dr taget fran en berédttelse som handlar om upplevelsen av att vara vird pa
Airbnb. I sitt uttalande trycker virden pa hur Airbnb gor resande mer tillgéngligt for fler
ménniskor samt om hur denna upplevelse skapar en kinsla av att vara hemma for savél virden
som gisten. Genom Airbnb ges konsumenterna alltsa tillgéng till upplevelsen av att bo i ett hem
1 en annan del av virlden, utan att 4gandeskapet av detta hem 6verfors till denne. Konsumenten
foresprakar hér konceptet av att dela sitt hem med ndgon annan dir det formedlas som ett
dromlikt scenario vilket “forenar alla minniskor och gor alla mer vilkomna* (eng. “... brings
everyone more together, makes everyone more welcome ... ). Detta kan anses goras & Airbnbs
végnar, vilka gér ekonomi av denna drom om ett hem. Vidare formedlas i1 utdraget ovan att
resande gors mer tillgéngligt for mdnniskor genom detta koncept, dir resenérer nu har mojlighet
att resa for mindre pengar och uppleva en ny och mer lokal sida av resandet. Detta kan forstas
som att Airbnbs konsumenter ges tillgdng till utnyttjandet av en ny livsstil och mgjligheten till
sjdlvuttryckande genom resande (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Flera aspekter av tillgang
kommuniceras alltsé i beréttelserna med hjdlp av konsumenten som huvudkaraktir, vilket talar
for deras samskapande karaktar.

Sammanfattningsvis kan vi alltsd i utdragen ovan se exempel pa hur Prahalad &
Ramaswamys (2004) idéer om tillgdng och transparens genomsyrar det analyserade materialet
genom att konsumenten aktivt bjuds in till deltagande i marknadsfoéringen. Vidare synliggors

det 1 berittelserna en uppskattning till Airbnbs afférsidé, vilken dven den gér i linje med synen
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pa tillgdng. Dessa observationer belyser hur en ny typ av foretag, ett plattformsforetag, bidrar

med en ny dimension till samskapande av virde genom sitt anvindande av digital storytelling.

5.1.2. Samskapande i form av dialog

En av de viktigaste grundstenarna for co-creation of value dr mojligheten till dialog mellan
foretag och konsument (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Vid analysen av materialet kunde ett
flertal samskapande egenskaper i form av dialog utronas, dér textens personliga karaktdr samt
dess dialogiska funktion kan anses som de mest framstdende sddana. I utdragen nedan ges
exempel pa hur berittelserna 1 Airbnbs digitala kommunikation samskapas pa en basis av
dialog.

Med den tidigare ndimnda inkluderingen av konsumenten och deras unika upplevelse i
atanke, samt framstéllandet av en berittelse 1 form av ett personportritt, anser vi dven att
berdttelserna skapas med en personlig pridgel. Detta manifesteras inte sdllan genom

sprakhandlingar som denna:

“I drove across the country in five days, and just so happened to arrive on my mother’s
80th birthday,” recalls Airbnb host Andrea about her cross-country trek to take care of
her mother. “I cared for my mother the last 10 weeks of her life, and that’s what got me
to West Hollywood eight years ago, and the city just became my home.” (Airbnb Citizen,
2017-12-12)

Ovan édr ett exempel pa en situation dér en vérd delar med sig av ett ledsamt skeende ur sitt liv,
vilket explicit inte har ndgonting med Airbnb att gora. Enligt Alexander (2011) kan denna
personliga dimension i beréttandet anses bidra med att vicka ldsarens intresse och uppmuntra
denne till engagemang och deltagande. Den mest intressanta aspekten berér dock inte endast
hur ldsaren paverkas av denna handling, utan om de underliggande samskapande dialogiska
principer som kan utlédsas. Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att fokus for dialog mellan
foretag och konsument bor vara att foretaget ska dmna forstd motparten och lira sig mer om de

‘

upplevelser som denna vérdesétter: “... It entails empathic understanding built around
experiencing what consumers experience, and recognizing the emotional, social, and cultural
context of experiences” (Prahalad och Ramaswamy, 2004, s.23). Att berdra dessa personliga
dmnen 1 berittelserna tyder alltsd pd en ambition fran Airbnbs hall om att aktivt forsoka forstd
och skapa en relation till sin konsument, vilket vi anser frimja en samskapande dialog och delad

inldrning dem emellan. Vidare kan det dven anses ga i linje med de grundantaganden co-
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creation of value samt storytelling baseras pa: att ett varuorienterat perspektiv pd virdegivande
insatser inte ldngre dr effektivt, utan att ett relationsorienterat perspektiv som aktivt kan
involvera konsumenten i marknadsforingsprocesser istdllet bor anammas (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Alexander, 2011; Dennisdotter & Axenbrandt, 2008; Falkheimer & Heide,
2014).

Ett annat aterkommande tema beror textens dialogiska funktion. I f6ljande utdrag ges

tvd exempel pé detta:

“Despite working full-time as an employability tutor, Cheryl explained how impactful her
income from hosting on Airbnb is in supporting hosts just like her, stating, “I think Airbnb
does help create financial independence for women like me. It’s really helpful for
supplementing my salary, whereas for some of the other women hosts that ['ve met it is

their only source of income.”” (Airbnb Citizen, 2018-03-14)

“Four years ago, she started sharing an empty room in her home ‘“‘to be able to travel *.
“I travel when people from other cultures and countries visit me. And I also use the extra
income of home sharing to travel“. She’s hosted women artists, jewellers and a lot of
creative guests. “They all inspire me. There’s nothing more inspiring than speaking to

other women.”” (Airbnb Citizen, 2018-03-12)

I berittelserna dr det oftast ett enskilt fokus pd konsumentens rdst och historia, vilket kan utldsas
bland annat genom anvéindandet av pronomenet “jag” dir konsumenten berittar en historia fran
sitt eget perspektiv. Denna typ av berittarstil kan dven den anses bidra till den personliga
dimension som lyfts fram och diskuterats tidigare. Vi menar dock pd att detta personliga
beréttande gors som ett svar i en pagaende konversation med personen bakom kameran eller
texten - Airbnb. I texterna ovan kan vi utldsa att konsumenterna forklarar den paverkan som
Airbnb haft pa deras inkomst och livsstil till en andra person som resultat av en pdgaende dialog.
Detta ser vi fraimst i anvéndandet av tilltalsformer sdsom “precis som hon” (eng. “just like her”)
eller “Cheryl forklarade” (eng. “Cheryl explained’) dér Airbnbs rost istéllet lyser igenom.
Aven faktumet att konsumenterna citeras av en utomstiende part tyder pa ett samarbete mellan
Airbnb och konsumenten i formedlandet av beréttelsen. I badda utdragen kan vi dven se hur
texten byter perspektiv kontinuerligt och véxlar mellan att lata de bdda rosterna, konsumentens
och Airbnbs, komma till tals. Denna dialogiska funktion i texten skapar en bild for lasaren av
att det fors ett samtal mellan de inblandade parterna, vilket vi menar tydliggdr att berdttelsen

besitter samskapande egenskaper i form av dialog. Ytterligare en aspekt av de samskapande
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element som berors i1 inkluderingen och deltagandet av konsumenten ér det faktum att ett mote
mellan foretag och konsument mojliggors. Detta Gppnar upp ett forum for dialog, vilket ar ett
av Prahalad och Ramaswamys (2004) kriterier for effektiv samskapande dialog.

Ovan har vi forklarat hur Airbnbs digitala storytelling besitter dialogiska egenskaper som
kommuniceras konsekvent, i form av en personlig dimension samt en dialogisk funktion i
texterna. Detta har ytterligare bidragit till att hjdlpa oss forstd hur Airbnb samskapar virde

genom sin digitala storytelling.

5.1.3. Icke-samskapande egenskaper

I ovanstaende avsnitt har ett flertal samskapande egenskaper och element redogjorts for, vilket
talar for den samskapande karaktdr som finns inom anvédndandet av digital storytelling pé ett
plattformsforetag. Vid analysen av materialet framkom dock dven element i materialet som inte
kan anses vara av en lika samskapande karaktir. Aven om dessa utgdr en minoritet anser vi
dem vérdefulla att diskutera for att fordjupa analysen och besvara vara fragestéllningar pa ett
nyanserat sitt.

Ett frekvent aterkommande tema vid analysen dr faktumet att de analyserade
beréttelserna stindigt sitter Airbnb i en positiv kontext. Denna observation kan anses stimma
vél overens med Fog et als. (2010) forsta element av storytelling, vilket innefattar att ett
strategiskt budskap bor finnas som reflekterar positiva egenskaper pd varumérket. Nedan ges
tvd av manga exempel pd hur konsumenten beréttar om och argumenterar for de positiva

aspekterna av anvindandet av Airbnbs tjénster:

"When I think about Airbnb,” Inja says, “I feel like God has sent me, in the last years of
my life, a gift. He wants me to be happy. That’s how [ feel. It’s the best thing that’s
happened to us, and we are so grateful for it.”” (Airbnb Citizen, 2017-06-28)

“Airbnb has been a god-send for me. Again, it's everything I'm interested in. It's creative,

it's about community.” (Airbnb Citizen, 2017-05-08)

Vid analys av empirin kan det alltsd konstateras att kommunikation och dialog om eventuella
negativa aspekter och risker med Airbnbs tjinster inte berdrs till en stor grad, vilket dven
synliggors 1 exemplen ovan. Detta kan anses vara problematiskt ur ett samskapande perspektiv.
Enligt Prahalad & Ramaswamy (2004) innefattar en av grundstenarna for co-creation of value

risk, vilken innebdr att organisationen dven bor kommunicera och fora dialog med konsumenten
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om potentiella risker och negativa aspekter av sitt foretag. Vi anser att det onekligen borde
finnas vissa risker i konsumtionsupplevelsen av Airbnbs tjdnster, risker som enligt Prahalad &
Ramaswamy (2004) alltsd bor kommuniceras om. Genom en negligering av denna aspekt kan
relationen och tilliten mellan foretag och konsument skadas. Grundstenen risk dr dven tétt
sammankopplad med idéerna om transparens, vilket innebér att negligering av negativa
aspekter dven kan anses bidra till minskad insyn for konsumenten. Vidare kan denna typ av
uteslutande ses som att Airbnb har en ambition av att kontrollera och styra narrativet i deras
favor, vilket i sddana fall skulle innebéra att konsumenten och dennes tankar inte till fullo bjuds
in till den samskapande processen. Vad som dock bidrar med en intressant dimension till denna
problematik dr att idéerna om risk i DART-modellen star i stark kontrast till Fog et als. (2010)
idéer om att en beréttelse bor innehdlla ett budskap vilket enbart reflekterar positiva egenskaper
pa foretaget. I en annan aspekt hade alltsé inkluderandet av risker kunnat skada Airbnbs image,
vilket talar emot hela syftet med en marknadsforingsinsats. En fundamental del av en
marknadsforingslogik dr nimligen att foretaget ska vara vinstdrivande, och for att kunna uppna
detta behover foretaget dven sdlja sina tjanster. Har kan vi alltsa se en diskrepans kring hur teori
om co-creation of value kan forstés i relation till teori om digital storytelling, samt hur denna
diskrepans synliggors i vart material. Att risker och negativa aspekter inte berors i det material
som denna studie baseras pd behdver nddvindigtvis inte sdga ndgot om hur dessa aspekter
mdjligtvis berdrs 1 andra kanaler och sammanhang, och dirmed uppriétthaller en god relation
och tillit mellan foretag och konsument. Det kan alltsd 4 ena sidan anses som en fordel for savél
konsument som fOretag, ur ett samskapande perspektiv, om risker kommuniceras och
konsumenten dirmed uppskattar och ligger virde i nivan av transparens (Ind et al., 2013). A
andra sidan kan det anses stjdlpande for foretaget, ur ett marknadsforingsperspektiv, att inte
utdva kontroll 6ver det budskap som strategiskt kommuniceras via beréttelserna (Fog et al.,

2010).

5.1.4. Sammanfattning

I detta analysavsnitt har vi redogjort for samt diskuterat och analyserat de samskapande
egenskaper som kunnat utrénas 1 Airbnbs digitala anvindande av storytelling.
Kategoriuppdelningen av empirin har i detta avsnitt gjorts utifran dess samskapande eller icke-
samskapande teman, med inspiration fran Prahalad & Ramaswamys (2004) fyra grundstenar
for co-creation of value: dialog, tillgang, risk och transparens (DART-modellen). Denna del av

analysen har forstatts utifrin teori om co-creation of value, Prahalad och Ramaswamys (2004)
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DART-modell samt digital storytelling. Utifrdn denna studies forsta fragestéllning (se 1.2.) har
vi hittills kunnat utrona att viarde samskapas genom att tillgdng och transparens ges till
konsumenten i form av inkludering och involvering samt genom dialog mellan féretag och
konsument. Genom detta gérs konsumenten till en medkommunikatdr av ett budskap. Vidare
har denna analys fordjupats genom att dven se till de egenskaper som inte kunde tolkas vara av
samskapande karaktdr, vilka har kategoriserats under “icke-samskapande egenskaper”. Under
detta stycke har viss problematik och komplexitet av att kombinera samskapande av védrde samt

digital storytelling pévisats.
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5.2. Fyra kategorier av samskapat varde

Den forsta delen av analysen behandlade hur virde samskapas med konsumenten genom
Airbnbs digitala storytelling. For att uppfylla studiens syfte och besvara dess fragestdllningar
kompletteras foregaende analysavsnitt med en andra del. I den forsta delen kunde vi utréna att
det finns ett flertal samskapande egenskaper i berittelserna, vilka dven kommuniceras
genomgaende. Med detta i atanke kan vi dven forsté beréttelserna som bérare av kommunikativa
budskap, vilka formedlar olika typer av samskapade vdrden. Det dr i detta avsnitt som vi
presenterar och analyserar de identifierade samskapade virdena utifrn teorier om co-creation
of value, vdrdeskapande samt digital storytelling. Detta hjdlper oss att besvara var andra
fragestéllning: Vilka samskapade véirden kan identifieras i Airbnbs digitala storytelling och hur
kommuniceras dessa strategiskt?

I var analys av Airbnbs anvindande av digital storytelling har vi identifierat flera olika
teman i form av samskapade viarden. Dessa édr aterkommande och gors tydliga genom flera
sprakhandlingar vilka kommer exemplifieras mer ingdende i de kommande segmenten. Dessa
teman har vi valt att namnge efter Holbrooks (1999; 2006) typologi av vdrden: ekonomiska,
sociala, hedoniska och altruistiska. Det bor tilldggas att vi pd intet sétt vill pasta att texterna ar
entydiga och att de endast kommunicerar ett enstaka véirde &t gangen. Vi menar istéllet att
virdena som kommuniceras naturligtvis kan dverlappa varandra i beréttelserna och att flera

budskap gér att identifiera i en och samma text.

5.2.1. Ekonomiskt virde

De ekonomiska fordelar som Airbnb ger sina konsumenter kommuniceras det om i mycket stor
utstrdckning. Vi fann att det var det mest frekvent dterkommande temat, sett bade till de digitala
filmerna samt bloggposterna. Dessa fordelar kommunicerades som vérde for olika typer av
konsumenter eller intressenter: vardar, géster eller lokala foretagare. Dessa tre dr de vi
identifierat som de mest framtradande karaktirerna.

Nér de ekonomiska fordelarna i berdttelsen riktar sig mot en vdrd styrs diskursen ofta
gentemot hur Airbnb har bidragit till att mdjliggdra en typ av livsstil for denne, som utan den
extra inkomst som foljer av att vara vird hos Airbnb inte hade varit mojlig annars. Det
synliggdrs genom att konsumenterna delger exempel och utdrag ur sina liv dir Airbnb har
fungerat som en 16sning pa en innan ekonomiskt tuff situation. Nedan presenteras tva typiska

citat tagna frdn empirin:
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“We’re not paid huge amounts and London is a very expensive city. Lot’s of bills, lot’s
of monthly outgoings. Just that little bit of income makes it so much more affordable, it
means that I don’t have to abandon the city just yet like a lot of my firiends are doing.”
(Airbnb Citizen, 2018-03-26)

“I found renting out the rooms in my home generated enough income to cover the
majority of my bills—hosting allowed me to afford to stay in my home.” (Airbnb Citizen,
2017-08-09)

Ett av de starkaste ekonomiska argumenten dr alltsa att ett levnadssétt mdjliggors tack vare den
extra inkomst som tillkommer véirdarna genom att hyra ut sitt hem genom Airbnb. Texterna
uttrycker hur virdarna dr tacksamma for att ha mojlighet att tjina extra pengar, samt vad
resultaten blir av att ha denna extra inkomst. Vidare kan den tidigare tuffa ekonomiska
situationen som formedlas tolkas som en typ av konflikt i beréttelserna, dir den affarsidé som
Airbnb ir byggd pd hjélper konsumenten att 6verkomma konflikten eller utmaningen i fraga.
Vimenar att det oidentifierade som hotar konsumentens ekonomi stér tvirt emot de ekonomiska
fordelar som Airbnb bjuder, vilket ger upphov till nimnda konflikt. Det gors for att skapa en
kénsla av att Airbnb kommer till undséttning. Att presentera en konflikt eller utmaning i
beréttelserna menar Fog et al. (2010) samt Alexander (2011) &r en central del for storytelling.
Vidare ser vi dven hur materialet riktar sig mot gdsternas ekonomiska fordelar. Dessa

fordelar formedlas i1 berdttelserna med fokus pd hur Airbnb mdjliggdr billigt resande:

“Many of my guests are looking to relocate to Portland and need a place to stay for a few

weeks, and home sharing keeps it affordable ...~ (Airbnb Citizen, 2017-06-19)

“Having hosted so many guests, Andrea understands the benefits of home sharing for
travelers as well. “[Many of my guests] are coming here to move to LA and can use this
as an opportunity to find a place near where they may want to live,” she notes. “They

can’t [afford] to stay at a hotel for $350 a night.”” (Airbnb Citizen, 2017-12-12)

I det senare exemplet talar Andrea ordagrant om gésternas fordelar (eng. “ ... the benefits of
home sharing for travelers ... ”) med “home sharing”. Eftersom att Airbnb i manga avseenden
foresprakar for denna 16sning, vilken deras affarsidé grundar sig i, kan detta tolkas som att
Airbnb dr den kraft som mojliggdr billigt resande. Samma sak sédgs i forsta exemplet dir “home

sharing” (lds: Airbnb) pastas vara prisvért (eng. “ ... home sharing keeps it affordable ... ©).
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Utover virden och gdsten ser vi dven aterkommande att lokala foretagare drar
ekonomisk nytta av Airbnb. Genom att Airbnb bidrar till 6kad turism i lokala omraden, ges

dven lokala foretag mojlighet att vara aktiva med sina verksamheter i niringslivet:

“I'm a person that loves a level playing field,” Willy says. “I love a concept where it
gives a lot of people a chance. This is the way it’s supposed to be. And I'm glad there are
companies looking out for the little guy. Because really, in the end, we're all just little
guys trying to make it. And Airbnb gives people a chance to do just that.” (Airbnb Citizen,
2017-07-25)

“Guests get a personalized experience, the city gets more tourism dollars spread across
different neighborhoods, local businesses get more customers because of our
recommendations, and we get to utilize a unit on our property that wouldn’t be suitable
for long-term renting, and would otherwise go unused. So home sharing is pumping a lot
of money into the Seattle economy. It’s a win-win for the city and a win-win for us.”

(Airbnb Citizen, 2017-06-20)

“Thanks to Airbnb, people can afford to travel to cities like Seattle, and my guests,
especially the families, bring in so much additional revenue to the city and to local

businesses.” (Airbnb Citizen, 2017-06-08)

Dessa dr alla exempel pd hur det kommuniceras, utifrdn olika konsument- och
intressentperspektiv, att en ekonomisk vinning, vilken tillater mdjligheten for en typ av livsstil
for konsumenten, kommer med att anvinda Airbnb. Detta &dr i enlighet med Prahalad och
Ramswamys (2004) tankar om tillgang (se 3.1.1.). Vi ser ovan och likasé i kommande exempel
hur detta exemplifieras och strategiskt kommuniceras. Detta kan tolkas som att konsumenten
uttrycker en typ av tacksamhet gentemot Airbnb. Denna tacksamhet synliggors antingen genom
att direkt adressera hur Airbnb ger ekonomiska fordelar, eller genom att mer generellt pavisa
hur “home sharing” gor det mgjligt. Dessa tva olika typer av argumentationer tolkar vi dock
som att de bada skapar en tydlig bild for ldsaren, dar det existerar en liten mdjlighet for andra
tolkningar @n att det dr Airbnb som é&r direkt ansvariga for deras nya ekonomiska livsstil. I
exemplen kommuniceras det alltsd tydligt om att det ekonomiska vérdet bidragit till positiva
fordndringar i konsumenternas eller intressenternas liv. Det dr dock inte alltid det &r lika explicit
som i tidigare presenterade fall. I kommande exempel presenteras hur ett mer subtilt sprakbruk

forklarar att Airbnb kan vara en bra 16sning for att dtgidrda sina ekonomiska problem:
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“And then I started my own company in the beginning of this year. And because it’s a

startup, revenues can be a bit tricky.” (Airbnb Citizen, 2017-12-13)

Hir bendmns inte explicit Airbnb som anledningen till ekonomisk vinning, men i och med att
det uttrycks av konsumenten att “inkomsterna kan vara lite knepiga” (eng. “ ... revenues can
be a bit tricky.”’) 6ppnar det for tolkningen att denne kdmpar med ekonomiska svarigheter.
Tolkningsmojligheterna for denna typ av subtila argumentation &r alltsd manga ifall den forsoks
forstas 1 isolation; det &r istdllet i kombination med den genomgaende jargongen i de andra
texterna, som har ett mer explicit ekonomiskt virde i fokus, som den kan forstds som
tacksamhet gentemot Airbnb (se intertextualitet, 4.4.). Med det menar vi att om man har tagit
del av de texter som uttrycker ekonomisk tacksamhet mer ordagrant, dr chansen storre att dessa
subtila texter ldses pé ett liknande sdtt. Det hjdlper oss att forstd hur det ekonomiska virdet ar
frekvent aterkommande i deras digitala storytelling och ddrmed dven hur det kommuniceras.

Alla de berittelser som delar detta ekonomiska budskap bidrar till en form av
igenkdnning for konsumenter som befinner sig i samma situation eller som skulle behdva
samma typ av ekonomiska vinning. Vi menar att det finns fa ménniskor som inte skulle utge
sig vara i behov av en extra inkomst for att underlétta i vardagen, dessutom pé ett sd enkelt sétt
som mojligt. Ddrmed kan ménga identifiera sig med beréttelserna som kommunicerar om att
Airbnb édr ekonomiskt fordelaktigt. Att kunna identifiera sig med historier dr en viktig del for
foretaget att utveckla en gynnsam relation med sina konsumenter (Dennisdotter & Axenbrant,
2008). Vidare menar Prahalad och Ramaswamy (2004) att en effektivt samskapande dialog bor
berdra dmnen som dr av gemensamt intresse for bdde konsument och organisation, vilket detta
ekonomiska vérde kan anses vara da dven Airbnb kan ha ett intresse av att detta kommuniceras.
Om konsumenter som anvinder sig av deras tjdnst anser dem vara ekonomiskt fordelaktiga dver
andra konkurrenter, skapar detta en konkurrensfordel for Airbnb. Att dmnet kan anses som
intressant for bada parter stirker alltsd det samarbete som infinner sig i skapandet av virde (Ind
et al., 2013; Prahalad & Ramasamy, 2004). Det uttrycks dven naturligare om det framkommer
1 en berittelse bestdende av vanliga ménniskor och blir ett starkare sidljargument dn om de skulle
ha anvint traditionella marknadsforingsstrategier for att proklamera att de &r det billigare
alternativet. Detta stirks av idéerna om content marketing och storytelling av Pulizzi (2012):
att traditionella séljmetoder ger vika for innehdllscentrerade strategier.

Séledes ser vi att beréttelserna som fyller ett ekonomiskt vérde dr enkelt for manga att

identifiera sig med. De stimmer &ven Gverens med de drag en beréttelse bor ha for att vara
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intressant och for att den ska kunna skapa forutséttningar for att bygga en relation (Dennisdotter
& Axenbrant, 2008). Vidare kan formedlandet av detta ekonomiska vérde genom storytelling
anses som ett typ av strategiskt budskap fran Airbnb, dir de genom anvidndandet av, och
samskapandet med, sina konsumenter kommunicerar om en fordel med sina tjénster. Detta

presenteras dven som en av de mest centrala delarna for storytelling (Fog et al., 2010).

5.2.2. Socialt virde

Utover att ett ekonomiskt virde for konsumenten eller intressenten kommuniceras via
berittelserna, har vi dven kunnat utrona formedlandet av ett socialt viarde for konsumenten.
Detta virde gér dven det att tematisera som en av Holbrooks (1999; 2006) fyra kategorier och
han menar att status, anseende och mdjligheten for ménsklig kontakt och umgénge innefattas
har.

Inom Airbnbs berittelser framhdvs ofta detta viarde av konsumenten i relation till hur
deras upplevelse av att vara vird eller gist har lett till att nya relationer har skapats med olika

manniskor fran hela virlden:

“We really love interactions with the guests and meeting new people,” says Yarrow. The
couple has hosted guests from around the world, including Tokyo, Europe and South
America. “We were hanging out in the yard with a group of guests, and they started to
feel like a circle of friends — and it’s always a great experience to have those human

connections.” (Airbnb Citizen, 2017-08-23)

“Airbnb is allowing me to make so many friends and I believe that the more welcoming
we are and ready to open our arms to one another, the more benefits we’ll reap

ourselves.” (Airbnb Citizen, 2017-06-29)

”It’s bringing people together and that’s what we love about it.” (Airbnb Citizen, 2017-
07-11)

Texterna dr mycket explicita i sina argumentationer for, och pastienden om, hur Airbnb
mojliggodr skapandet av relationer och vinskapskretsar. Det dr en aterkommande faktor vi
identifierat: att det uttrycks i ordalag om vdnskap. Dessa exempel pa sociala incitament till
varfor Airbnb dr fordelaktigt for konsumenterna ser vi kan kopplas till Airbnbs uppdrag att

skapa en virld dir ménniskor kan fi en kénsla av tillhorighet var man &n &r 1 vérlden (eng.
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“Airbnb’s mission to create a world where people can belong anywhere”)(Airbnb, 2017-12-
15). I det forsta exemplet péstds det i texten att virden har mottagit mdnniskor frén hela vérlden,
varpd denne svarar med att ndimnda vénskapskidnsla uppstdr. Hér kan vi tydligt se att det
strategiska budskapet om socialt varde gar att identifiera i empirin, vilket berdttelserna ovan
starker.

Att ett socialt virde formedlas kan &ven anses ge ytterligare incitament till lasaren att
identifiera sig med och relatera till berdttelsen. Detta d& vi menar att ménsklig kontakt och
vénskap &r ett behov som ligger i ménniskans natur. Kommande exempel anser vi médlande for

hur det kommuniceras om vikten av ménsklig kontakt:

“It’s simple: financially, I don’t need Airbnb. I just need to meet people to build

relationships and maintain human contact.” (Airbnb Citizen, 2017-12-01)

Detta dr dven en observation vilken kan kopplas till Mucundorfenaus (2018) tankar om att
storytelling forenar ménniskor med varumérket i centrum. Berittelserna som handlar om sociala
moten mellan vérd och gést 6kar mojligheterna till ytterligare relationsskapande med anledning
att de i sjdlva berittandet forenar ménniskor med Airbnb som gemensam ndmnare. Detta starks
dven av Baker & Boyles (2009) idéer om relationsskapande. Det ér sdledes berdttandet och
formedlandet av ett budskap 1 form av socialt virde som for ldsaren nidrmare konsumenterna
och forenar dem. Detta kan dven forstés i relation till Jenkins et als. (2017) tankar om digital
storytelling som ett engagerande och deltagande marknadsforingsgrepp (se 3.3.) Vi har saledes
hittat att det genomgaende kommuniceras att manniskorna som anvénder Airbnbs tjdnster blir
en del av ndgonting stérre som mojliggér ménsklig interaktion och relationsskapande
sinsemellan.

Dessutom finner vi i empirin att det talas om ambassadorskap, vilket vi tolkar som en

implicit form av anseende och stolthet i att vara en del av Airbnb:

“ ... We love that because we are not only hosts, we are ambassadors for our country.”

(Airbnb Citizen, 2017-11-27)

“So everytime I'm a host here I'm an ambassador for the UK and an ambassador for

London.” (Airbnb Citizen, 2018-01-10)
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I forsta exemplet ovan pastds det att ambassadorskapet som tillkommer med att vara vérd hos
Airbnb genererar en kénsla av affektion for sitt eget hemland. Vi menar att det genom denna
sprakhandling formedlas en kinsla av stolthet gentemot sin nation samt ett 6kat eget anseende
1 sitt anvidndande av Airbnbs tjénster. I denna sprdkhandling synliggdrs det dven att det dr
Airbnb som mdjliggdr denna stolthet. Detta da de i sin argumentation kopplar sitt viardskap pa
Airbnb till deras mojlighet att agera som ambassaddrer: utan att vara viardar hade de inte kunnat
axla denna roll. Dirmed kommuniceras det om hur denna vird har tillskansats sig ett viarde
genom Airbnb. Samma typ av tolkning gar att géra genom att se till det andra exemplet. Har
fungerar de sprakliga aktionerna pa ett liknande sitt géllande London och Storbritannien. Vi
ser darfor dven hur Airbnbs, tillsammans med konsumenten, soker kommunicera socialt viarde
i form av status och anseende genom sin digitala storytelling.

Séaledes kan dven berittelserna som behandlar ett socialt vdrde tolkas som ett strategiskt
budskap, dir Airbnb i samskapandet med sina konsumenter kommunicerar om ett fordelaktigt
virde med sina tjdnster. Det har vi sett genom att identifiera att det kommuniceras i termer om
véinskap, ménsklig kontakt och anseende. Att dessa teman dterfinns i empirin gar vél i linje med
Holbrooks (1999; 2006) idéer om socialt vdrde. Vidare anser vi dven att detta virde
kommuniceras med intentionen om att skapa en relation med l4saren genom att relatera till

dennes egna erfarenheter.

5.2.3. Hedoniskt viirde

Genomgéende 1 Airbnbs digitala storytelling kommuniceras det om att en av de stora férdelarna
med Airbnb &r att det ger, framforallt gédsten, mdjlighet att dskaffa sig en lokal och unik
upplevelse. Det tar form genom att vdrdarna tipsar om lokala smultronstillen samt att de

uttrycker att de erbjuder ndgonting som inte vem som helst kan erbjuda:

“By staying with a Airbnb family, it gives it a very unique touch, something that you are
not going to be able to find anywhere else” (Airbnb Citizen, 2017-11-28)

“I have lots of local recommendations because I just love the area that I live so much.

One of my main ones: I always tell them to go the eat at the Mayflower Pub, because I
think the Mayflower is a hidden gem.” (Airbnb Citizen, 2017-11-16)

Dessa exempel visar pd hur empirin har ndje och underhéllning som ett tydligt aterkommande

budskap. En av Holbrooks (2006) kategorier av virde &r det hedoniska vérdet. Det &syftar
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virden som har som &dndamal att fylla ett ndje och wvara tillfredsstdllande 1
konsumtionsupplevelsen. Nir texten pastdr att gisten ska fa erhdlla ndgonting som denne inte
kommer kunna hitta ndgon annanstans (eng. “ ... something that you are not going to be able
to find anywhere else.”) fyller den en funktion som beskriver hur detta 4r den enda chansen
som ges fOr att erfara den upplevelse som det beréttas om. Den egenskapen i texten menar vi
bjuder in ldsaren genom att fa denne att kénna sig speciell. Om det dr en helt unik upplevelse,
ar det dirmed inte manga andra som kommer f chans att uppleva det som ldsaren, i egenskap
av potentiell gést, kommer f& gora. Genom denna sprakhandling menar vi att Airbnb,
tillsammans med sina konsumenter, soker skapa en relation till ldsaren genom att sdlja en
symbolisk kinsla snarare &n en materiell produkt eller tjénst. Som tidigare ndmnt gar en sddan
strategi vdl 1 linje med vad co-creation of value och digital storytelling som
marknadsforingsinsatser har som grundantagande: att gd ifrdn en varuorienterad strategi och
istdllet anamma en relations- och innehallscentrerad sadan (Dennisdotter & Axenbrant, 2008;
Falkheimer & Heide, 2014; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Pulizzi, 2012). Deltagarna i
texterna, allt som oftast konsumenten i form av en vérd, uttalar sig aterkommande vildigt

inbjudande i kombination till detta virde. Nedan exemplifieras hur detta tar form:

“When they leave: “Maria, it was so nice and cool, the homely experience, the homely
environment, the food, the family!” It’s quite amazing. It just become that connection.”

(Airbnb Citizen, 2017-09-26)

Detta dr en speciellt inbjudande sprakhandling som uttrycker att upplevelsen av att bo hos Maria
varit fantastisk. Det dr enhalligt positivt (se 5.1.3.) och tolkningsutrymmet ar timligen begrénsat
med intentionen om att ldsaren ska styras in i att hdlla med. Denna typ av text samspelar med

liknande texter, som samtliga pdvisar virdens roll i att skapa vérde for gésten:

“The host is very helpful and she introduced us to the idea of going to Katherine Docks
which was a revelation, really.” (Airbnb Citizen, 2017-12-04)

Virden sitts i centrum for den virdeskapande processen och figurerar som den centrala karaktér
vilken formedlar budskapet i berittelsen. Oftast &r det denna karaktdr sjélv som beréttar om det
unika 1 sin egen upplevelse, och det stirks med jamna mellanrum med berittelser fran géster

som i exemplet ovan.
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Gemensamt for de hedoniska védrdena dr sammanfattningsvis att Airbnb i samspel med
sin konsument soker kommunicera om nojesrelaterade positiva fordelar, ofta i form av ett véirde
som belyser det unika i en konsumtionsupplevelse. Dessa unika vidrden menar vi berdr
ndjesaspekten. Precis som tidigare pdvisade exempel angdende ekonomiskt och socialt vérde,
kan vi forsta detta som ett strategiskt budskap 1 enlighet med Fog et als. (2010) idé om att en
berdttelse inte berdttas bara for att, utan att berittelsen d&mnar formedla nigonting som
reflekterar positiva egenskaper pa varumirket (se 3.3.). Aven Grénroos (2011) tankar om att
vérde skapar vilméende (se 3.2.) starker hur vi forstar virden som ror ndje och tillfredstillelse.
Genom att texterna dterkommande uttrycker sig enligt utdragen ovan, skapas en starkare
relation med ldsaren dé& spréket och budskapet anvinds for att sdlja en kénsla snarare dn en

tydlig produkt eller tjdnst.

5.2.4. Altruistiskt varde

Négot som genomsyrar berdttelserna dr, som tidigare ndmnt, att konsumenten virdesitter
Airbnbs uttalade uppdrag om att skapa en vérld dar ménniskor kan {4 en kénsla av tillhorighet
var man dn dr i varlden (Airbnb, 2017-12-15). Detta synliggors dven 1 berdttelserna genom att
konsumenten, frimst virden, beréttar om sin osjdlviska vilja att 6ka vdlmaendet for andra och

fora minniskor samman. Nedan ges exempel pé hur detta tema framhévs i beréttelserna:

“I want to work with the council and I think we can, together, work through it and get to

a point where we're all happy.” (Airbnb Citizen, 2017-07-22)

“ ... [ think it brings everyone more together, makes everyone more welcome in a

sometimes not so welcoming world.” (Airbnb Citizen, 2018-03-26)

Det forsta exemplet forstar vi som att konsumenten dr beredd att ldgga ned tid och energi for
att fler ska ges mojlighet att kunna nyttja formanerna med Airbnb, genom att fora diskussion
med “rddet” (eng. “the council”). 1 texten formedlas en kénsla av gemenskap nir pronomenet
1 frdga fordndras fran ett “jag” till ett “vi”, vilket blir mer inbjudande och didrmed inte
begrénsas till endast konsumentens vilméende. Det tolkar vi som en osjélvisk handling vilken
inte bara innefattar de egna, personliga fordelarna, utan som @ven inkluderar fler ménniskors
framtida lycka. I berittelserna lyser alltsa ett sorts etiskt och moraliskt ansvar gentemot
sambhdllet igenom, dér konsumenten menar att Airbnb hjélper denne att uppfylla detta ansvar

genom att mojliggora “home sharing”. Detta synliggor dven det samarbete som finns mellan
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foretaget och konsumenten i samskapandet av detta vdrde. Detta identifierade virde gér vil 1
linje med Holbrooks (2006) fjarde typologi i ordningen, vilket dr det altruistiska vardet. Vi laser
dessa texter som att virdarna framhaver att de skapar mdjlighet for andra att fa uppleva ett
vilmdende. I det senare exemplet formedlar exempelvis virden att denne hjélper till att
vilkomna ménniskor i en emellanit icke-vilkomnande virld (eng. “ ... makes everyone feel
more welcome in a sometimes not so welcoming world”), vilket kan tolkas som att Airbnb, och
dédrigenom konsumenten sjélv, bidrar till det goda i vdrlden. Genom att pastd att varlden ibland
inte dr vidlkomnande, skapas idén om att det finns krafter i virlden som inte vill alla vil. Vi
tycker oss se en koppling till att det inneboende i sédana formuleringar malas upp en konflikt
dér Airbnb och virdarna far agera och “hitta en 10sning” for att atgérda det problem som &r en
icke-vilkomnande virld. Detta dr en handling vilken gor berdttelsen mer intressant for ldsaren
(Fog et al., 2010).

Denna typ av virde dr dock inte alltid lika explicit uttryckt som i exemplen ovan. I en
annan berittelse, “Seattle Spotlight: Patricia’s Airbnb allows families to stay together” (Airbnb
2017-06-08), gér det att 1dsa om hur Patricias anvdndning av Airbnbs tjdnster 4ven grundar sig

1 att hon har en vilja av att lata familjer bo tillsammans under sina vistelser i Seattle:

“Family is very important to me, so when a family is staying at my listing [ want to make
sure I can accommodate all age groups and generations,” she says. “If they come to
Seattle as a family, they should stay in Seattle as a family. And my secondary listing
allows them to stay together.” (Airbnb Citizen, 2017-06-08)

I utdraget ovan uttrycker Patricia att det dr dennes “sekundira uthyrning” (eng. “secondary
listing”") som tillater familjerna att bo tillsammans. Hon uttrycker dédrmed stolthet angéende det
véirde som hon osjilviskt nog kan erbjuda sin gist. Liksom presenterats i 5.2.1. om ekonomiskt
vérde, kan dven denna typ av subtila sprakbruk forstds som bést i relation till andra mer explicita
uttryck om altruistiskt virde, vilka presenterats tidigare i detta avsnitt (se intertextualitet, 4.4.).

Ovanstdende utdrag ar nigra av manga exempel pd hur vérdar pd Airbnb uttrycker
vilméende av att kunna erbjuda andra ménniskor ett hem eller en bra vistelse. Inom denna
typologi blir alltsd det kommunicerade virdet ett mer sjdlvuppfyllande sadant, dar varden har
en Onskan om att hoja sitt eget vilméende genom att dven forbdttra andras (Holbrook, 1999;
2006). Vidare kan dven formedlandet av detta identifierade varde, i likhet med de andra, forstas

som ett strategiskt utformat budskap av Airbnb (Fog et al., 2010).
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5.2.5. Sammanfattning

I de ovanstdende avsnitten har vi redogjort for och analyserat de samskapade virden som
strategiskt kommuniceras i beréttelserna, dér kategoriuppdelningen av empirin gjordes utefter
Holbrooks (1999; 2006) typologi av virden: ekonomiska, sociala, hedoniska och altruistiska.
Dessa ansdgs passa vil med de dterkommande teman vi fann i empirin. Vidare redogor vi for
hur dessa viarden kommuniceras strategiskt och formedlas med hjilp av konsumenten i form av
budskap i berittelserna, vilket dven stirker deras samskapande karaktér. Detta belyses genom
specifika sprakhandlingar som varierar mellan att vara valdigt explicita, till att &ven uttryckas
mer subtilt. Detta analysavsnitt kan alltsa forstds som bést i relation till det foregdende, dér ett
flertal samskapande egenskaper hos berdttelserna funnits. Vi menar &dven pa att
kommunicerandet av dessa samskapade virden gér vil i1 linje med hur storytelling bor vara for
att skapa engagemang och deltagande, dér deras personliga natur skapar en relation till ldsaren.

Vidare kunde vi i detta avsnitt utrona att de strategiskt kommunicerade virdena i form
av budskap dven kan anses ha utformats med olika typer av intentioner. Dessa kan vi forsta da
de presenterade sprékliga uttrycken i analysen kan tolkas som en representation av Airbnbs
intentioner (se 4.4.). Kommunikationen tycks bland annat rikta sig till att rekrytera potentiella
konsumenter, vilket gors genom att skapa relation med ldsaren. Nar kommunikation istéllet
riktar sig till de befintliga konsumenterna kan den anses vara en typ av auto-kommunikation,
dér berittelserna istdllet fungerar som ett sitt att skapa stolthet for konsumenten och stirka
banden med Airbnb. Ytterligare en intention finnes i Airbnbs vilja att forhoja sitt varumirkes
image och skapa en konkurrensfordel pd marknaden, vilket d&ven dr en intention som talar for
Airbnbs utdvande av kontroll i vilka budskap som férmedlas och hur.

Sammantaget har vi 1 analysens tvd stora teman 5.1. samt 5.2. visat pd hur Airbnb
samskapar vdrde med sina konsumenter i sin digitala storytelling, samt hur dessa virden
kommuniceras strategiskt, vilket gar i linje med denna studies syfte. Avslutningsvis ser vi det
vérdefullt att analysen som helhet visat exempel pa hur ett plattformsforetag anvéinder sig av
co-creation of value samt digital storytelling i praktiken, vilket kan bidra med ytterligare

kunskap for praktiker inom marknadskommunikation.

42



6. Slutsats & diskussion

1 féljande avsnitt redogors, summeras och diskuteras de resultat som framkommit i analysen. 1
avsnittet fors en diskussion om de samskapande samt icke-samskapande egenskaper som
funnits, ddr framst co-creation of value i en marknadsforingskontext diskuteras ur en
kontrollaspekt. Avslutningsvis redogér vi for det forskningsbidrag som denna studie uppnatt,

samt hur framtida forskning kan vidareutveckla detta.

Syftet med uppsatsen var att vinna fordjupad forstdelse om hur ett plattformsforetag samskapar
virde med sina konsumenter genom sin digitala storytelling. Studien avsdg dven att undersoka
hur samskapat vidrde kommuniceras strategiskt. I analysen har vi funnit att det finns
samskapande egenskaper i Airbnbs digitala storytelling, dir de samskapas pa en basis av
tillgdng, transparens och dialog. Dessa ér tre av de fyra grundstenar som enligt Prahalad &
Ramaswamy (2004) utgér co-creation of value. Detta menar vi mdjliggérs genom en
inkludering av konsumenten, som i marknadsforingsprocessen bjuds in till deltagande och
framstills som huvudkaraktér i berdttelserna. I denna handling gors alltsd konsumenten till en
medkommunikator av flera strategiska budskap i marknadsforingsinsatsen. Vidare visade
analysen fyra typer av samskapade védrden: ekonomiska, sociala, hedoniska och altruistiska,
vilka kommunicerades genomgdende och didrmed tolkas som strategiska budskap. Dessa
framstélls och strategiskt kommuniceras i enlighet med ett flertal idéer om digital storytelling.
Dessa virden och budskap kan vi dven tolka som att de kommuniceras med inte helt entydiga
intentioner, utan att de varierar beroende pa konsumentgrupp. Emellanat ser vi dessa
kommunikativa budskap som en form av auto-kommunikation, skapade for att stirka banden
med befintliga virdar. Dessutom kan budskapen forstds som kommunicerade for avsikt att
attrahera nya potentiella konsumenter. Dessa observationer anser vi stiarka idéen om att Airbnb
har en strategi och avsikt med sina kommunikativa handlingar. I fallet Airbnb menar vi dven
att det ar komplext att forstd en entydig aktor som strategiskt kommunicerar de budskap vi
funnit. Detta da det 4 ena sidan kan anses vara Airbnb som styr beréttelserna samt sprider dem
i sina digitala kanaler, medan vi & andra sidan dven funnit att detta gors i en samskapande

process med konsumenten. Saledes gir detta i linje med vad som konstaterades 1 var
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problemformulering: att beréttelsen inte ldngre embart dgs och styrs av varumdrket, utan
samskapas med konsumenten i en digital kontext.

Vad som bidrar med en intressant dimension till dessa resultat &r att &ven om vi funnit
att Airbnbs anvindande av digital storytelling uppfyller flera kriterier som i enlighet med det
teoretiska ramverket kan forstds som samskapande av virde genom digital storytelling, ar
resultatet inte helt ensidigt. I analysen upptécktes dven egenskaper 1 beréttelserna vilka kan
anses vara av icke-samskapande karaktdr, frimst i relation till bristen av risk. Hir pdvisades en
viss problematik och komplexitet i att forena teorier om co-creation of value med digital
storytelling, samt att forstd dessa i relation till varandra i vart material. Detta dr en dimension
vilken leder oss in till en kontrollaspekt av co-creation of value, ddr vi alltsd fortfarande kan se
att Airbnb till viss del utdvar kontroll 6ver det budskap som férmedlas och darmed riskerar
hdmma den samskapande processen. Vi menar dock inte pa att denna reflektion talar emot de
ménga samskapande egenskaper som funnits, utan att det snarare tyder pa hur koncepten co-
creation of value samt digital storytelling behdver omvérderas och forstds i en ny kontext 1
relation till varandra. Co-creation of value som teori dr idag tdmligen organisationsorienterad,
déar fokus ofta ligger pd hur foretag och konsument kan samskapa vérde i1 organisatoriska
processer. Detta innebér att ett kommunikations- och marknadsforingsperspektiv pa co-creation
of value behdver utvecklas. Detta dr ndgot som tidigare forsokts goras av bland annat Hatch
och Schultz (2010), samt nu dven av denna studie. I ett nytt digitalt marknadsfoéringsparadigm,
dédr konsumenten hela tiden far en forhojd maktposition, anser vi det alltsa inte vara en fraga
om co-creation of value borde integreras i ett foretags marknadsforingsinsatser. Det dr snarare
en friga om hur. Aven hir vicks frigor om kontrollaspekten av co-creation of value: hur
mycket kontroll bor ges till konsumenten for bista effekt? Om foretaget obevekligt och utan
krav later konsumenten ha kontroll 6ver hur kommunikationen tillika marknadsforingen skots,
ar det hogst troligt att det 1 ldingden skulle bli ohallbart. Skulle svaret pa hur samskapande av
vérde integreras pa bdsta sitt istéllet vara att konsumenterna endast ges en skenbar mojlighet
att paverka marknadsforingsinsatser, skulle det istéllet troligen leda till misstro och att de
positiva fordelarna som samskapat virde innebér uteblir. Medan dessa presenterade scenarion
ar motsatser, amnar vi formedla tanken om att det omdjligen kan existera ett facit for vilket hur
som dr det korrekta i en hogst komplicerad process. Déremot kan resultatet och
kunskapsbidraget av denna studie anses bidra till en viss forstaelse for problemet, dér det i fallet
Airbnb synliggors ett alternativt svar pd frigan om hur samskapande av vdrde kan integreras i

en marknadsforingsinsats.
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Resultatet for denna studie anser vi ger en ny forstaelse for hur co-creation of value,
véirdeskapande samt digital storytelling kan forstas inom en digital kontext och i relation till en
ny typ av foretag. Kunskapsbidraget som tillkommer med den 6kade forstaelsen for hur ett
plattformsforetag samskapar vérde tillsammans med sina konsumenter genom digital
storytelling anser vi ir tudelad. A ena sidan kan studien anses bidra med praktisk kunskap kring
hur plattformsforetag som delar affarsmodell med Airbnb kan forstd hur denna modell kan
anvindas for sam- och virdeskapande kommunikation. A andra sidan kan studien tolkas som
ett forsok att for vidare forskning, inom strategisk kommunikation i allminhet och digital
storytelling samt co-creation of value i synnerhet, synliggdéra hur dessa begrepp kan forstés 1
forhallande till varandra. Tilldggas bor att behovet for utvecklingen av co-creation of value
utifrdn en marknadsforingslogik inte dr begransad till plattformsforetag, utan kan ligga i andra

foretags intresse likasa.

6.1. Forslag pa framtida forskning

Denna studie har avgrénsat sig till att undersoka ett plattformsforetags anvindande av co-
creation of value i sin digitala storytelling ur ett séndarperspektiv, vilket innebér att ytterligare
kunskap kan utvinnas om ett mottagarperspektiv inkluderas. Med detta menar vi att ett
intressant perspektiv pa samskapande av virde kan ges om andra &sikter och tankar inkluderas
genom att till exempel utfora intervjuer med medarbetare eller konsumenter. I studien uppstod
dven en diskussion om kontrollaspekten av samskapande av vérde, vilket kan vara en intressant
aspekt av forskningen som kan utforskas och utvecklas ytterligare. Vidare kan denna studies
bidrag till forskningsfélten co-creation of value, virdeskapande samt digital storytelling endast
anses som en del av en mycket storre helhet, dir vi endast skrapat pa ytan av hur konsument
och foretag kan samskapa virde i digitala marknadsforingsinsatser. Det kan dédrmed vara av

intresse att utfora dn storre och én fler studier pa dmnet.

45



7. Referenser

Airbnb. (2018). About us. Himtad 2018-04-02 fran: https://press.atairbnb.com/about-us/

Airbnb Citizen. (2018). Press Room. Hdmtad 2018-06-02 fréan:

https://www.airbnbcitizen.com/press-room/

Alexander, B. (2011). The new digital storytelling: Creating narratives with new media. Santa
Barbara, Calif.: Praeger, 2011.

Baker, B., & Boyle, C. (2009). The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3(1),
79-87.

Celata, F., Hendrickson, C. Y., & Sanna, V. S. (2017). The sharing economy as community
marketplace? trust, reciprocity and belonging in peer-to-peer accommodation platforms.
Cambridge Journal of Regions Economy and Society, 10(2), 349-363. doi:
10.1093/cjres/rsw044

Dennisdotter, E., & Axenbrant, E. (2008). Storytelling: Ett effektivt marknadsforingsgrepp. (1.
Uppl.) Malma: Liber.

Denscombe, M. (2016). Forskningshandboken: For smaskaliga forskningsprojekt inom
samhdillsvetenskaperna (3. Uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Dimitrova, B. V., Smith, B., & Larsen Andras, T. (2017). Brand value co-creation via the

platform enterprise. Business Management / Biznes Upravlenie, (3), 5-24.

Eksell, J., & Thelander, A. (2014). Kvalitativa metoder i strategisk kommunikation. (1. Uppl.)
Lund: Studentlitteratur.

46



Ekstrom, M., & Larsson, L. (2010). Metoder i kommunikationsvetenskap. (2. Uppl.) Lund:

Studentlitteratur.

Evans, D. S., & Schmalensee, R. (2016). Matchmakers: The new economics of multisided

platforms. Boston, Massachusetts: Harvard Business Review Press.

Falkheimer, J., & Heide, M. (2014). Strategisk kommunikation : En introduktion. (2. Uppl.)
Lund : Studentlitteratur.

Fog, K., Budtz, C., Munch, P., & Blanchette, S. (2010). Storytelling: Branding in practice.
[Elektronisk resurs] (2. Uppl.) Berlin, Heidelberg: Springer. doi: 10.1007/978-3-540-88349-4

Galvagno, M., & Dalli, D. (2014). Theory of value co-creation: A systematic literature review.

Managing Service Quality, 24(6), 643-683. doi: 10.1108/MSQ-09-2013-0187

Gronroos, C. (2011). Value co-creation in service logic: A critical analysis. Marketing Theory,

11(3), 279-301. doi: 10.1177/1470593111408177

Hartley, J., & McWilliam, K. (2009). Story circle: Digital storytelling around the world.
[Elektronisk resurs] (1. Uppl.) Hoboken: John Wiley & Sons, Ltd. doi:
10.1002/9781444310580

Hatch, M. J., & Schultz, M. (2010). Toward a theory of brand co-creation with implications for
brand governance. Journal of Brand Management, 17(8), 590-604. doi: 10.1057/bm.2010.14

Heide, M., & Simonsson, C. (2014). Kvalitet och kunskap i fallstudier. In J. Eksell, & A
Thelander (Eds.), Kvalitativa metoder i strategisk kommunikation (pp. 215-230). Lund:

Studentlitteratur.

Holbrook, M. B. (red.) (1999). Consumer value: A framework for analysis and research.
London: Routledge.

47



Holbrook, M. B. (2006). Consumption experience, customer value, and subjective personal
introspection: An illustrative photographic essay. Journal of Business Research, 59(-), 714-

725. doi: 10.1016/j.jbusres.2006.01.008

Ind, N., Iglesias, O., & Schultz, M. (2013). Building brands together: EMERGENCE AND
OUTCOMES OF CO-CREATION. California Management Review, 55(3), 5-26.

Jenkins, H., Lashley, M. C., & Creech, B. (2017). Voices for a New Vernacular: A forum on
Digital Storytelling Interview with Henry Jenkins. International Journal of Communication,

11,1061-1068.

Johansson, A. (2005). Narrativ teori och metod: Med livsberdittelsen i fokus. Lund:

Studentlitteratur.
Jonsson, P., Stoopendahl, P., & Sundstrém, M. (2015). Képrevolutionen: Hur den digitaliserade
konsumenten transformerar handel, varumdrken och marknadsforing (1. Uppl.) Stockholm:

Liber.

Lambert, J. (2013). Digital storytelling: Capturing lives, creating community (4. Uppl.) New
York, NY; Abingdon, Oxon: Routledge, 2013.

Ledin, J., & Moberg, U. (2010). Textanalytisk metod. I M. Ekstrom, & L. Larsson (Reds.),
Metoder i kommunikationvetenskap (ss. 153-177). Lund: Studentlitteratur.

Lincoln, Y. S., & Guba, E. G. (1985). Naturalistic inquiry. Beverly Hills, Calif.: Sage.

McKee, A. (2003). Textual analysis: A beginner's guide. London: Sage.

Merriam, S. B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur.

Mucundorfeanu, M. (2018). The key role of storytelling in the branding process. Journal of
Media Research, 11(1),42-54. doi: 10.24193/jmr.30.3

48



Normann, R., & Ramirez, R. (1993). From value chain to value constellation: Designing

interactive strategy. Harvard Business Review, 71(4), 65-77.

Pera, R., & Viglia, G. (2016). Exploring how video digital storytelling builds relationship
experiences. Psychology & Marketing, 33(12), 1142-1150. doi: 10.1002/mar.20951

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004a). Co-creating unique value with customers. Strategy
& Leadership, 32(3), 4-9. doi:10.1108/10878570410699249

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004b). Co-creation experiences: The next practice in
value creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5-14. doi: 10.1002/dir.20015

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). The future of competition: Co-creating unique

value with customers. Boston, Massachusetts.: Harvard Business School.

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2000). Co-opting customer competence. Harvard Business
Review, 78(1), 79-87.

Pulizzi, J. (2012). The Rise of Storytelling as the New Marketing. Publishing Research
Quarterly, 28(2), 116-123. doi. 10.1007/s12109-012-9264-5

Singh, S., & Sonnenburg, S. (2012). Brand performances in social media. Journal of Interactive

Marketing (Mergent, Inc.), 26(4), 189-197. doi: 10.1016/j.intmar.2012.04.001

Statista. (2018). Startup companies valued at one billion U.S. dollars or more by venture-capital
firms worldwide, as of january 2018, by valuation (in billion U.S. dollars). Himtad 2018-04-
02 fran: https://www.statista.com/statistics/407888/ranking-of-highest-valued-startup-

companies-worldwide/

Ucok Hughes, M., Bendoni, W. K., & Pehlivan, E. (2016). Storygiving as a co-creation tool for
luxury brands in the age of the internet: A love story by tiffany and thousands of lovers.

Journal of Product & Brand Management, 25(4), 357-364. doi: 10.1108/JPBM-09-2015-0970

49



Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal
of Marketing, 68(1), 1-17.

Woodside, A. G. (2010). Brand-consumer storytelling theory and research: Introduction to a
psychology & marketing special issue. Psychology & Marketing, 27(6), 531-540. doi:
10.1002/mar.20342

Woodside, A. G., Sood, S., & Miller, K. E. (2008). When consumers and brands talk:
Storytelling theory and research in psychology and marketing. Psychology & Marketing,
25(2), 97-145. doi: 10.1002/mar.20203

7.1. Presenterad empiri

Bild 1: Airbnb Citizen (2017, 10 oktober). Meet Alex and Sarah, Hosts in Edinburgh | Airbnb
Citizen [Videofil]. Himtad 2018-04-12 fran:
https://www.youtube.com/watch?v=HZdzCo5C_LE&index=16&list=PL71NUxH8USHCu4C
wYnCsSWOLSQYw60TWY

Bild 2: Airbnb Citizen (2017, 17 november). Meet Katrin, a host in the London borough of
Camden | Airbnb Citizen [Videofil]. Himtad 2018-04-12 frén:
https://www.youtube.com/watch?v=vLGonjSWS10&list=PL71NUxH8USHCu4CwYnCs5W0
L8QYw60TWY &index=12

Airbnb Citizen (2017, 26 mars). Meet Shanika | London, UK | Airbnb Citizen [Videofil].
Héamtad 2018-04-12 frén:

https://www.youtube.com/watch?v=cC6UKb2 cXE&index=1&list=PL7INUxH8USHCu4C
wYnCsSWOLSQYw60TWY

Airbnb Citizen (2017, 8 maj). Airbnb allows Jeannine to stay in the home she loves | Airbnb
Citizen [Videofil]. Himtad 2018-04-12 fran:
https://www.youtube.com/watch?v=RvoHLz5pSUE&index=28&t=0s&list=PL7INUxH8USH
Cu4CwYnCsSWOLSQYW60TWY

50



Airbnb Citizen (2017, 13 december). Meet Raj, a host in the London borough of Tower
Hamlets | Airbnb Citizen [Videofil]. Himtad 2018-04-12 fréan:
https://www.youtube.com/watch?v=u2 WIQrAYteM&list=PL71NUxHSUSHCu4CwYnCs5W
0L8QYW60TWY &t=0s&index=9

Airbnb Citizen (2017, 11 juli). Meet The Botanical Boys, Airbnb experience hosts in London |
Airbnb Citizen [Videofil]. Hamtad 2018-04-12 fran:
https://www.youtube.com/watch?v=8B7KAMS5q3el&t=0s&index=21&list=PL7INUxH8USH
Cu4CwYnCsSWOLSQYW60TWY

Airbnb Citizen (2017, 27 november). Meet Tommy & Pansey | Kingston, Jamaica | Airbnb
Citizen [Videofil]. Hiamtad 2018-04-12 fran:
:https://www.youtube.com/watch?v=bGGjVarzL EI&t=0s&index=12&list=PL71NUxHS8USH
Cu4CwYnCsSWOLSQYW60TWY

Airbnb Citizen (2018, 10 januari). Raj helps guests enjoy authentic experiences and local
cuisine in east London | Airbnb Citizen [Videofil]. Himtad 2018-04-12 fran:
https://www.youtube.com/watch?v=JiL7Rrd2w3Q&t=0s&index=8&list=PL71NUxH8USHC
u4CwYnCsSWOL8QYw60TWY

Airbnb Citizen (2017, 28 november). Meet Khim | Negril, Jamaica | Airbnb Citizen
[Videofil]. Himtad 2018-04-12 fran:
https://www.youtube.com/watch?v=NHMiw8cDfhA&t=0s&index=10&list=PL71NUxH8US5
HCu4CwYnCs5WOLSQYw60TWY

Airbnb Citizen (2017, 26 september). Meet Maria, an Airbnb host from Khayelitsha Township
in the Western Cape | Airbnb Citizen [Videofil]. Himtad 2018-04-12 fran:

https://www.youtube.com/watch?v=yzl SpwlmvA&feature=youtu.be

Airbnb Citizen (2017, 22 juni). David and Janice promote responsible hosting | Airbnb
Citizen [Videofil]. Himtad 2018-04-12 fran: https://www.youtube.com/watch?v=-
13uHmaqgSgg&t=0s&index=22&list=PL71NUxH8USHCu4CwYnCsSWOL8QYwW60TWY

51



Airbnb Citizen (2017, 12 december). Meet Andrea: Airbnb host in West Hollywood
[Blogginldgg]. Hamtad 2018-04-12 frén: https://www.airbnbcitizen.com/stories/west-

hollywood-spotlight-andrea/

Airbnb Citizen (2018, 14 mars). Meet Cheryl, a host on Airbnb in Tooting
[Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 frén: https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-cheryl-

a-host-on-airbnb-in-tooting/

Airbnb Citizen (2018, 12 mars). Meet Maite, a Barcelona host who helps her guests find their
hidden creativity [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 frén:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-maite-a-barcelona-host-who-helps-her-guests-

find-their-hidden-creativity/

Airbnb Citizen (2017, 28 juni). Meet James and Inja, the hosts under the Hollywood sign
[Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 frén https://www.airbnbcitizen.com/stories/la-spotlight-

inja-james/

Airbnb Citizen (2017, 9 augusti). Meet Debbie, the famous actress turned (even more) famous
Airbnb host [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 frén:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-debbie-the-famous-actress-turned-even-more-

famous-airbnb-host/

Airbnb Citizen (2017, 19 juni). Portland Spotlight: Meet Sarah: Neighborhood ambassador,
part-time comedian, full-time Airbnb host [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/portland-spotlight-sarah-b/

Airbnb Citizen (2017, 25 juli). Meet Willy Fedail, the man behind North Hollywood’s
Vicious Dogs [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-willy-fedail-the-man-behind-north-hollywoods-

vicious-dogs/

Airbnb Citizen (2017, 20 juni). Seattle Spotlight: Home sharing makes the world smaller for
Angela and Herman [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/seattle-spotlight-angela-herman/

52



Airbnb Citizen (2017, 8 juni). Seattle Spotlight: Patricia’s Airbnb allows families to stay
together [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 frén:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/seattle-spotlight-patricia/

Airbnb Citizen (2017, 23 augusti). Portland Spotlight: Airbnb hosts Yarrow and Gibran
cherish connections with guests [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/portland-spotlight-yarrow-gibran/

Airbnb Citizen (2017, 29 juni). Meet Roseli from Tuscany, an LGBT wedding planner and
Airbnb host with a story about love and equality [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-roseli-from-tuscany-an-lgbt-wedding-planner-

and-airbnb-host-with-a-story-about-love-and-equality/

Airbnb Citizen (2017, 1 december). Meet Jean-Paul, a 84 year-old yoga teacher and host in
Andilly [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran: https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-

jean-paul-an-84-year-old-yoga-teacher-and-host-in-andilly/

Airbnb Citizen (2017, 16 november). Meet Sheila, a host in Southwark who takes us to her
favourite local spot [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran:

https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-sheila-a-host-in-southwark-who-takes-us-to-her-

favourite-local-spot/

Airbnb Citizen (2017, 4 december). Meet Bob and Jackie, retirees seeing more of the UK on
Airbnb [Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 fran: https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-

bob-and-jackie-retirees-seeing-more-of-the-uk-on-airbnb/

Airbnb Citizen (2017, 15 december). Meet Raj, a host in the London borough of Tower Hamlets
[Blogginldgg]. Himtad 2018-04-12 frén: https://www.airbnbcitizen.com/stories/meet-raj-a-

host-in-the-london-borough-of-tower-hamlets/

53



