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Forord

Digitaliseringen for med sig en rad utmaningar for samhallet, naringslivet och
konsumenterna. Har ryms nya mojligheter samtidigt som nya fragor infinner sig.
Hanger konsumenterna med i allt detta nya?

Denna rapport ar en sammanstillning av vad som under ledning av professor Bo
Edvardsson framfordes under seminariet "Marknadsforing, reklam och
tjanstefiering i det digitaliserade samhallet", i oktober 2015. Under seminariet
diskuterade foretradare for forskning och néaringsliv konsumenternas problem
med langsiktigt sparande, forutsattningar och konsekvenser.

Konsumentverkets ambition dr att varje ar arrangera ett forskarseminarium pa
ett specifikt tema i samarbete med vart vetenskapliga rad. Syftet med semina-
rierna ar att synliggora intressant svensk konsumtionsforskning och bidra till en
dialog och erfarenhetsutbyte mellan forskare och *praktiker”. Det ar var
forhoppning att denna rapport ska bidra till 6kade insikter — och till en fortsatt
debatt om de utmaningar som de alltmer digitaliserade képprocesserna for med
sig for konsumenter, samt stimulera till fortsatt forskning om detta.

Karlstad i december 2015
Gunnar Larsson
Generaldirektor
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1 Digitalisering och tjanstefiering— hot eller mojligheter?

Bo Edvardsson, professor vid Centrum for tjansteforskning, Karlstads universitet

Digitalisering och tjanstefiering omdanar vart samhalle och driver pa automatisering,
globalisering och urbanisering. Tjdnstefiering innebar att tjdnster adderas till produkter for att
gora dem mera attraktiva och konkurrenskraftiga. Bilar blir mer och mer tjanstefierade genom
exempelvis avancerad kommunikationsutrustning, pAminnelse om nar service skall utforas, att
bilen forses med parkeringsassistans, sensorer som signalerar for att undvika krockar eller helt
enkelt tar 6ver bilen nir den kommer f6r nira andra fordon. Helt sjdlvkorande bilar blir mer och
mer vanligt. Tjanstefiering 2.0 innebdar att bilen ses som en tjansteplattform for transporttjanster
och upplevelser. Bilen, den fysiska produkten blir en komponent i ett tjinstesystem som skapar
kundvirde nir systemet anviands. Vi koper bilen och andra produkter for det varde som skapas
nar de anviands. Fokus flyttas frdn produkten och dess attribut till det den gor eller de tjanster den
mojliggor. Det centrala blir det virde och de upplevelser som skapas nir produkten anvinds.

I det nya synsittet — tjanstefiering 2.0 — anger begreppet tjanst ett perspektiv pa virdeskapande.
Vardet sitter inte i produkten och dess egenskaper utan realiseras av kunden nar produkten
anviands. Kundens kunskap om hur produkten skall anviandas paverkar den tjanst och det virde
som realiseras. I ménga fall har det blivit enklare genom digitaliseringen. Vi streamar musik via
Spotify istillet for att kopa CD-skivor som tidigare. Vi anvinder sociala medier sésom YouTube,
Skype, Instagram och Twitter for att kommunicera med andra. Vi anviander olika databaser som
vi sjdlva ar med och skapar sdsom TripAdvisor eller Wikipedia. Vi ldser allt mera digitalt och
papperstidningar minskar kraftigt sina upplagor. Vi anvander telefoner till mycket mer dn
telefonsamtal. De har blivit tjinsteplattformar som fungerar minst lika bra och i flera avseenden
mycket battre dn datorer gjorde for enbart nagra ar sedan. De flesta finansiella tjanster ar
digitaliserade och banker inrittar nya tjanster som exempelvis digitaliseringsekonom for att dra
nytta av digitaliseringens mojligheter framover. Allt mera kops via nétet och detta inkluderar
livsmedel, kldder, bilar och inte som tidigare enbart prylar som kameror, klockor eller
mobiltelefoner.

Digitaliseringen kan ses som motorn i tjanstefiering 2.0 och internet ar en central plattform som
sjalvfallet spelar en avgorande roll. Antalet internetanvindare har 6kat fran nastan ingen 1995 till
idag mer an 2 miljarder. Till detta kommer sensorer, QR koder, OCR och manga, ménga andra
satt att 6verfora information i realtid. Sakernas internet kopplar samman produkter, aktérer och
resurser. Exempelvis kopplas fordon samman med smarta telefoner och kylskdpen sager till nar
mjolken dr slut. Man berdknar att 2020 skall 50 miljarder objekt vara kopplade till varandra och
kan interagera péa olika sitt.

Nagra hdvdar att digitaliseringen driver fram mer genomgripande férandringar av vart samhalle
och marknader dn den industriella revolutionen. Men vad menar vi med digitalisering? Digital
kommer av latinets digitus, som betyder finger. Fingerborgsblomma heter som bekant digitalis.
Redan 1945 talade man pa engelska om ’digital computers’, till skillnad fran analoga datorer.
Digital information har fordelen att den kan kopieras exakt i flera led utan att forsamras,
overforas over langa avstdnd samt sokas och bearbetas i datorer och sociala och andra medier.
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Digitaliseringskommissionen som tillsattes i juni 2012 har utvecklat en digital agenda. Man
hévdar att vi befinner oss mitt i en transformation till ett helt nytt samhaille dar digitaliseringen ar
katalysatorn, mojliggoraren och motorn. “Digitaliseringen forandrar grundlaggande strukturer
for foretag och offentlig sektor, for arbetsliv och utbildning”. Ambitionerna ar hoga. Sverige skall
bli bast pa att anvidnda digitaliseringens mdjligheter (SOU 2015:65). Inom EU lanserades i maj
“Digital Single Market - Bringing down barriers to unlock online opportunities. It's time to make
the EU's single market fit for the digital age”. Satsningen skall underlatta for konsumenter,
foretag och organisationer att dra nytta av digitaliseringens ménga mojligheter. Man riaknar med
frdn EU att detta kan bidra med 415 miljarder euro per ar till Europas ekonomier och skapa
hundratusentals nya jobb. Det handlar om att férdndra och anpassa regelverk och standarder till
den digitala varld som nu snabbt vixer fram. Att ménga jobb férsvinner lyfts inte fram lika
tydligt. Att manga jobb forsvinner dr kanske det storsta hotet; eller att nagra fa — Google ar ett
exempel - skapar digitala plattformar som dikterar villkoren for andra och kanske 6vervakar
andra. Som det mesta hir i virlden kan digitaliseringen anvandas i ett gott syfte, underldtta var
vardag och utveckla vart samhille inom manga omraden. Men, digitaliseringen skapar ocksa olika
problem som kanske sarskilt drabbar svaga grupper och okunniga konsumenter. Vad hiander med
all information som lagras om oss? Vet vi hur den anvinds? Vem dger den? Ett antal juridiska,
etiska och moraliska men dven tekniska och strukturella fragor tranger sig pa och vi som
konsumenter berors i hogsta grad. Aktorer med onda avsikter har i den digitala virlden nya
verktyg att inte bara hota utan dven rekrytera andra och skapa stor skada. Har finns mycket att
gora inom Konsumentverkets omrade vad giller regelverk, standardisering men ocksé forskning
och kunskapsuppbyggnad med ett internationellt perspektiv. Digitaliseringen ar
gransoverskridande och driver globalisering och urbaniseringen men oftast helt utan att bry sig
om nationella granser. Cyberrymden later sig inte sa litt styras eller kontrolleras. Detta innebar
béade hot och méjligheter som det finns all anledning att diskutera mera framover.
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2 Var forandrade syn pa marknadsféring och reklam i
digitaliseringens tidevarv

Gunilla Jarlbro, professor i medie- och kommunikationsvetenskap, Lunds universitet

Reklam har funnits sedan urminnes tider och skriftspréket och boktryckarkonstens betydelse for
utvecklingen av reklam och for att kunna n& konsumenterna kan inte nog betonas. Detta kan dven
uttryckas pa foljande sétt: kunden/konsumenten vet inte vad man behéver och f6ljaktligen
behover nigon tala om det.

Avgorande for reklamens utveckling sdsom vi kinner den idag var utvecklingen av fotografiet och
mediesystemets utveckling. Under 1800-talet 6kade laskunnigheten bland befolkningen och
tidningar och tidskrifter borjade vixa fram och dessa behovde finansiera sina verksamheter.
Reklam och annonser blev en naturlig del av denna finansiering.

I en méngd olika sammanhang brukar det framforas att reklamen &r en sorts spegel av det
omgivande samhillet. Tanken bakom denna spegelhypotes dr att reklamen skulle spela en passiv
roll i samhéllsutvecklingen. Sa ar dock inte fallet, enligt mig 4ven om det ar ganska sjalvklart att
reklamen avbildar samtida férhéllanden, sdsom skonhetsideal etc. Inte heller tror jag att den
praktiska reklamverksamheten kdannetecknas av en strivan efter samhallsforandring. Emellertid
bor vi ha i dtanke att reklam &dr en form av 6vertalning, dvs. mottagaren ska overtalas att kopa
eller gora ndgonting som hon inte har kopt eller gjort tidigare. All form av 6vertalning bygger pa
att vissa saker framhéavs framf6r andra och att man doljer vissa forhédllanden. Med detta
resonemang foljer att reklamen kan framhaélla eller d6lja vissa aktuella samhallsforhallanden, dvs.
vara en missvisande spegel av vissa foreteelser i samhallet. Reklamen kan enligt detta synsatt
sdgas konservera vissa forhallanden i ett givet samhaélle. Hur det forhéller sig med reklam och hur
den speglar samhillet ar inte helt 14tt att empiriskt sdkerstilla. I detta sammanhang kan det vara
vart att ndimna en 1950-talsféreteelse som kan sdgas vara ett mellanting mellan reklam och
redaktionellt material. Det jag tanker pé har ar de s.k. husmorsfilmerna som lanserades av ICA.
Dessa filmer kan inte endast ses som en reklamforeteelse utan méste dven forstés i sin
samhalleliga kontext. De s.k. husmorsfilmerna var gratis underhallning pa landets biografer
under eftermiddagarna och innehéllet i filmerna var en blandning av reklam, underhéllning och
modevisning. Filmernas ska ses mot den bakgrunden att under andra varldskriget nir mannen
var i krig och for Sveriges del i beredskap sa var kvinnor i vistvirlden i hogsta grad
yrkesarbetande — de holl igdng fabriker och befann sig pd arbetsmarknader under denna tid som
vi aldrig sett efterat, dvs. bl.a. inom tung verkstadsindustri. Nar kriget var slut behévde sé klart
méannen aterga till arbetsmarknaden och nu var det helt enkelt inte plats for kvinnorna. Istillet
skulle hemmafruidealet hyllas och glorifieras. Det ar i denna kontext som de svenska
husmorsfilmerna ska ses. I dessa reklamfilmer fick de svenska kvinnorna lara sig hur den perfekta
hemmafrun skulle vara och sjilvfallet vilka produkter som hon skulle inhandla till sitt hushall.

Idag ar reklamen mer global 4dn lokal, vilket innebér att samma budskap och bilder ska fungera i
olika samhailleliga kontexter. For att detta ska vara mojligt maste reklamens budskap var extremt
enkelt och inga specifika kulturella anspelningar far goras. Det ar oftast denna typ av reklam som
vi konsumenter tycker ar trakig och dven ofta fanig. Oavsett vara asikter om denna reklam s ar
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den l16nsam, eftersom det oftast ar reklam for sa kallade laginvolveringsprodukter sdsom
schampo, tvittmedel m.m. Detta innebér i korthet att nir det handlar om s.k.
laginvolveringsprodukter sa tar vi helt enkelt de varor/marken som vi kommer ihag nar vi ar i
butiken. Ju mer reklamexponering, desto mer kép. Lat oss nu g tillbaka till var forvisso
forenklade historiska exposé.

1960-talet beskrivs ibland som ett paradigmskifte inom reklamvérlden. Vid denna tid ersattes
annonsbyraerna med s.k reklambyréer, vilket givetvis associerades med att reklam var nigot
annat dn bara annonser i tryckt press. Det var ocksd under denna tid som alla biografbesckare
noga sag till att de var i tid innan filmen sd man inte missade reklaminslagen. Denna instillning
att komma i tid till bion f6r att se reklamen forsvann sa smaningom och i takt med att tv-reklam
introducerades pa 1990-talet i vart land.

Reklamen har onekligen forandrats och vi har gatt ifran sa kallad realistisk reklam, dar man klart
och tydligt visade vad man ville silja och dar produkten och dess fortjanster var i fokus. Efter
detta fick vi vad man brukar kalla en form av livsstilsreklam, reklamen f6r en produkt skulle dven
visa vem man var som person och vilka varden man ville forknippas med. Darefter kom vad vi
brukar kalla inbaddad reklam, vilket givetvis dr ndgot mer forsatligt och svarare att lokalisera i
allménhet och i synnerhet for barn. Digitaliseringens tidevarv har numera medfort att vi fatt savil
reklam i sociala medier som anvindargenererad reklam pé internet.

Reklamen har allts antagit en rad olika skepnader 6ver tid och sjdlvfallet finns reklamen pa en
rad olika plattformar ocksa. Vi har bl.a:

— tidningsreklam

— reklam i rorliga medier, sponsring, produktplacering, LCD-skdrmar i butiker m.m
— radioreklam

— utomhusreklam

— direktreklam

— Public relations

— Lobbying

— Eventmarknadsforing

— Mobiltelefonsreklam osv......

2.1 Och sa har vi internetreklam

Manga av de "gamla” reklammedierna &r pa tillbakagéng, medan internet tillhor jamte tv-reklam
och mobiltelefonsmarknadsforing de reklamkanaler som 6kar mest. Enligt Institutet for Medie—
och reklamstatistik (IRM) uppgick de totala reklaminvesteringarna ar 2014 narmare 67 miljarder
kronor. IRM:s méatning for det tredje kvartalet 2015 finner en mycket stark utveckling for digitala
medier. Under det tredje kvartalet 2015 ar den digitala tillvaxten 6ver 20 procent. Inte sedan
2008 har de digitala medierna visat en sd snabb tillvaxttakt. Internetmiljon kan med all fog sdgas
vara starkt kommersialiserad. Och svenska folket anvinder internet. Enligt Mediebarometern
(2015) anvinder néstan halva befolkningen sociala medier en vanlig dag. For fem ar sedan var det
bara en tredjedel som gjorde det. Framfor allt 4r det ungdomar och unga vuxna som ér flitiga
anvandare. I aldersgruppen 15 till 24 ar anvander 83 procent sociala medier en genomsnittlig dag.
Vidare finner man att inget av de traditionella medierna har s hog anvandningstid som internet:
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122 minuter. Men all internettid ar inte medietid. 2014 dgnar svensken 41 minuter it sociala
medier, 22 minuter &t traditionella medier och sex minuter at videoklipp. Ovrig internettid 4r
annan internetanvindning. Kort sagt svenska folket i allménhet och barn och unga i synnerhet ar
flitiga besokare i denna kommersiella internetmiljo.

Sandberg (2014) redovisar i sina studier att det kommersiella innehallet pa internet ar s mycket
mer dn bara reklam, och hon siger f6ljande:

Internet har salunda lagt grunden for ett nytt marknadsforingsparadigm ddr innehdll och
reklam konvergerar, ddr grdnser flyter och nya praktiker eller snarare strategier for
marknadsforing formas i hég fart (ibid:28).

Reklamen pé internet har séledes antagit nya former och som vi brukar definiera reklam, enligt
den svenska marknadsforingslagen, att reklamen ska ha en definierbar avsindare ar inte helt
tillampbart pa marknadsforing pa internet. Reklamen pé internet dr inbdddad och konvergerar
med annat innehéll sdsom t.ex. lek och spel. Den s.k bannerannonseringen pa internet ar
troligtvis den som ar ldttast for konsumenten att identifiera, medan den s.k.
sokordsmarknadsfoéringen kan vara svarare for i synnerhet unga konsumenter att virja sig emot.
Nar vi pratar om reklam pé internet méste vi sdlunda skilja pa den faktiska, potentiella och
uppfattade exponeringen hos konsumenten. Bara for att det finns reklam pa en internetsida
innebar det sjdlvfallet inte att konsumenten faktiskt har uppfattat exponeringen.

2.2 Vad tycker konsumenten om reklam?

Reklamen &r inte en forsumbar foreteelse. Enligt Mediebarometern (2015) har drygt en tredjedel
av befolkningen tagit del av ndgon reklam i tv en genomsnittlig dag. Nagot farre konsumenter har
tagit del av minst en annons i morgonpress och for bdde tv och morgontidningar kan en viss
nedgéng noteras for de senaste ren. Andelen svenskar som tar del av reklam via Facebook ar t.ex.
hogre dn for radio och kvillstidningar: 19 procent ar 2014. Inte s& forvanande dr andelen som
tagit del av reklam via Facebook hogst bland ungdomar, 43 procent. En femtedel av ungdomarna
uppger att de ocksa tar del av reklam via videoklipp.

Tidigare ndimndes hur vi for inte alltfor ménga ar sedan tyckte att rorlig reklam, sdsom bioreklam
var underhallande, men i takt med att rorlig reklam finns pa allt fler platser i det sociala rummet
forandras ocksa instillningen till reklam.

Enligt de drliga SOM-undersokningarna var endast var dttonde medborgare mycket negativt
installd till reklam i tv. Tjugo ar senare ar de mycket negativt instillda en tredjedel av
populationen. Slar man dessutom ihop dessa svarande med de som angivit svarsalternativet
“ganska negativ” bildare de en tydlig majoritet, hela 71 procent (Borjesson och Edstrom 2014).
Vidare finner man i samma undersokning att installning till reklam i tv hanger ihop med
tittarvanor, satillvida att de som ser mycket pa kommersiella tv-kanaler dr mer positivt instdllda
till tv-reklam.

Sammanfattningsvis kan vi alltsa konstatera att ju mer reklamexponering, desto mer negativt
instéllda blir publiken. Detta faktum att svenskarnas blir allt mer negativt instillda och trétta pa
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reklamexponeringen 6verallt och var man an befinner sig ar givetvis problematiskt for branschen
som ibland pratar om fenomenet som en byrakris. Och allt pekar pa att vi ar sarskilt trotta pa
reklam som exponeras helt utan var kontroll. Hela 84 procent av svenska folket ogillar reklam i
mobiltelefonen, vilket troligtvis forklaras genom att denna form av reklam nér oss var vi an
befinner oss (Reklamrapport 2012).

2.3 De unga konsumenterna

Vid Lunds universitet drivs ett storre forskningsprojekt rorande barn och ungas
reklamexponering pa internet. Forskningen bedrivs av forskargruppen CAI@LU, Children,
Advertising, and Internet at Lund University. I gruppen ingar forutom undertecknad Nils
Holmberg (doktorand), Kenneth Holmgqvist (professor), Carolina Martinez (doktorand).
Forskargruppen leds docent Helena Sandberg. Gruppens arbete bygger pa ett flerarigt samarbete
mellan enheten for Medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for kommunikation
och medier och Humanistlaboratoriet vid Lunds universitet. Delar av forskningen har
presenterats i internationella artiklar och tva doktorsavhandlingar kommer att publiceras under
2016. Nedan f6ljer nagra resultat fran projektet sisom det presenterats i Sandberg (2014).

I en av delstudierna dar barn i drskurs 3 ingick fann man ett starkt negativt samband mellan
kontroll av 6gonroérelser och faktiskt reklamexponering, vilket ska tolkas som att ju battre barnet
ar pa att viljemassigt kontrollera sitt blickbeteende desto mindre tittar det p4 annonserna pa
internet, dvs. blir bittre pa att undvika reklamen.

I en annan delstudie som har fokuserat pa barns tankar om och taktiker for att hantera
internetreklam fann man bl.a att hilften av de intervjuade barnen i 9-arsaldern anvinde
reklamen pa internet som en killa till underhallning. Studien pekar ocksa pé att 4ven yngre barn,
dvs. inte bara tondringar forsoker att utveckla och uppratthalla taktiker for att undgé besvarande
reklamexponering.

Slutligen har man i forskargruppen funnit inte bara att reklam stor de unga nir de surfar pa
internet utan dven att reklamen hindrar dem nir de ska 16sa uppgifter pa internet, samt att barns
lasning och textforstaelse paverkas negativt av reklam.

Den ovan beskrivna padgaende forskningen stéller onekligen flera fragor, sisom vad innebér det
att reklaminvesteringarna forflyttas fran traditionella medier till internet. Vilken betydelse har
det far vara unga konsumenter att vi gér fran en reglerad reklammiljo till ”inga” eller &tminstone
oklara regler? Ur ett barnperspektiv ar det slutligen inte oproblematiskt att vi har ett
paradigmskifte i reklamens virld, dvs. vi har gatt ifrén tydlig till otydlig och s.k. inbdddad reklam.

2.4 Har det nagon betydelse?

Huruvida vi paverkas av medier i allmanhet och reklam i synnerhet ar en fraga som det rader
ganska stor osdkerhet och liten samstimmighet om. For det forsta bor man skilja pa reklamens
mer kortsiktiga och avsiktliga effekter och reklamens potentiella effekter. Med det forstnamnda
menar jag reklamens mojligheter att paverka mottagarnas képbeteende, och med det sistnamnda
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avser jag huruvida reklamen bidrar till inlarning och accepterande av etablerade normer och
varderingar och forvintade beteenden i givna sociala roller och situationer.

Att reklamen péaverkar vart kopbeteende dr ganska sjilvklart, eftersom man satsar sidana enorma
summor pengar pa marknadsféring. Min tankekedja ar har att foretagen inte hade gjort dessa
ekonomiska satsningar pa reklam om det inte hade gett utdelning ekonomiskt.

Reklamens s.k. potentiella effekter ar det betydligt svarare att uttala sig om. De normer,
varderingar och ideal som reklamen kan formedla interagerar med annan paverkan och med
influenser fran arbetsliv, vinner, familj etc, vilket gor det svart att empiriskt visa om det ar
reklampaverkan som vi faktiskt har for handen. Inte desto mindre finns det flera studier som har
forsokt empiriskt studera hur unga manniskor paverkas av reklamen och i synnerhet av dess
kroppsideal. Att flera forskare har studerat just reklamens paverkan pa unga manniskors
kroppsuppfattning hanger delvis ihop dels med att modeller 6verlag ar oerhort slanka for att inte
sidga magra, dels med pa att reklam for livsmedel ofta framstills oerhort olika beroende pa om det
ar en man eller kvinna som fungerar som sidndare i reklamen. Nar kvinnor marknadsfor livsmedel
ar det ofta for att man ska ga ner i vikt eller ocksa ligger fokus allméant pa skonhet. Man som gor
reklam for livsmedel poangterar ofta hur mat ska gora dem aktiva.

Huruvida reklamen paverkar vara ideal och vart kopbeteende ar en laddad fraga, satillvida att
man ofta frin branschens sida poédngterar att det dr en ganska harmlos foreteelse och att det inte
finns nagon forskning som visar pa reklamens effekter (se Jarlbro 2001).

Oavsett reklamens effekter s finner vi att reklamen fyller manga olika funktioner i vart samhalle.
Reklamen kan alltsa:

— skapa uppmairksamhet och provocera

— informera

— stimulera till samtal

— peka p4, skapa behov

— underhaélla

— utlosa 16p

— forstarka, bekrifta och reproducera rddande virden och uppfattningar

— tillhandahélla byggmaterial for identitet

Oavsett vad vi tycker om reklam ar den har for att stanna och reklaminvesteringarna okar for vart
ar och i synnerhet for internetreklam. Aven om vi som konsumenter ir trotta och upplever att vi
blir storda fran och till av reklamen finner vi den stundtals underhéllande och informativ. Det
faktum att vi i vart samhalle har ett 6verskott pa information och ett underskott av
uppmarksamhet, den s.k. medielogiken gor att vi troligtvis i framtiden kommer att fa se allt fler
kreativa 16sningar fran branschens sida for att fanga var uppmarksamhet.
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3 Plattformsekonomin ur ett konsumentperspektiv

Jonas Andersson Schwarz, lektor vid institutionen for kultur och ldrande, Sodertorns hogskola

3.1 Introduktion

Som forskare inom medie- och kommunikationsvetenskap, dar mitt specialintresse lange varit
digitalisering, fildelning och — mer 6vergripande — olika former av socialt och tekniskt
konfigurerad delningslogik dr jag unikt positionerad att se sambanden mellan flera av de
higrande makrotrender som tycks fa alltmer baring pa mediesamhéllet, medborgarnas vardagsliv
och konsumentskydd. Konsumentverket har, betriffande 2016 &rs forskningspolitiska
proposition, observerat bade digitalisering, delningsekonomi, tjanstefiering och datafiering av
marknadskommunikationen som nyckelomréden att bevaka pa sikt. I den hér artikeln vill jag
tydliggora nagra av de centrala aspekter av dessa fenomen som gor det tydligt att fenomenen
hénger ihop, och jag vill avslutningsvis staka ut nagra observationer av framtida risker
betraffande maktkoncentration, konsumentskydd, rattssikerhet och reglering.

Inledningsvis kan vi sla fast att digitaliseringen mojliggor personaliserad, skrdddarsydd
formedling av medieinnehdll (det vill sdga, redaktionellt och anvandarskapat innehéll likval som
marknadsforing) samt datorbaserade tjdnster for medborgerligt marknadsutbyte och delning
av resurser. Bigge dessa fenomen mojliggors av vad som bade allménhet, bransch och akademisk
forskning hanvisar till som plattformar.

Kunskapen om massmediepubliker var linge baserad pa representativa statistiska urval, gjorda
av publikanalytiker vid medieféretagens marknadsavdelningar. Men i en tid som kdnnetecknas av
nya tekniker for att aggregera all anvindardata, i realtid (barbara datorer, smartphones, betal-
och medlemskort, RFID) kan o6verskadligt stora och heterogena informationsdatabaser
analyseras i realtid genom algoritmer. Data blir till en ny sorts ravara. Tillgangen till data utgor en
ny maktdimension. Pa de privatdgda plattformar som idag dominerar internetanvidndningen har
dessutom annonseringen fortsatt vara om mojligt Annu mer central 4n den tidigare varit pa
webben, inte minst di den centralisering och hoga grad av kontroll 6ver anviandargranssnittet
som plattformarna inbegriper gor anviandarna unikt adresserbara som individer. Detta gor att
mojligheten till riktad marknadsforing méangfaldigas, i likhet med mojligheten till mer
personaliserad mediekonsumtion (skraddarsydda medieupplevelser sdsom “broadcasting on
demand” och sjdlvvalda informationsnatverk sdsom personliga sociala mediefloden). Denna hoga
grad av personalisering dr samtidigt forstds bara mojlig genom ett stort métt av 6vervakning,
sparning och métning av anvindarnas beteenden och attityder.

Automatiserad personalisering tycks alltsé vara central for de nya, plattformsbaserade digitala
tjanster som vixer fram. Anvindarupplevelsen kalibreras utifrdn anvindarens tédnkta preferenser
— men dven utifran plattformsaktérens egna och, i de fall da det ror sig om annonsfinansierade
tjanster, de medverkande annonsorernas intressen. En ny branschtrend dr att d&ven korrelera
ink6p gjorda offline med information om onlinebeteenden. Amerikanska konsumenter har, till
exempel, i allt hogre grad borjat vinja sig vid anpassade webbannonser baserade pa deras
webbhistorik och de preferenser de anger pa sociala medieplattformar, men dagens
reklammakare tycks ha som mal att skapa en mer heltdckande bild, dér helst samtliga dagliga
transaktioner ska finnas med — dven transaktioner i fysiska butiker.
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Huruvida man ser redan dagens situation som inkriktande pa den personliga integriteten ar upp
till var och en att bestimma, men man bor ha i dtanke att en av dagens ledande mellanhinder
inom konsumentdata, Acxiom, har information om uppskattningsvis 700 miljoner konsumenter
over hela varlden med 6ver 3 000 datasegment for néstan varje amerikansk konsument (FTC,
2014). Sammanlagt rymmer databaserna biljontals datum rérande personer och foretag. Aktorer
som Digital Advertising Alliance (DAA) erbjuder konsumenterna valet att sjdlva avregistrera sig
fran sddan datasparning. Huruvida konsumenterna 6ver huvud taget vet om att en sddan
mojlighet finns ar dock en helt annan fréga, och registret i friga omfattar endast foretag som har
gatt med pa att delta. Det ar for tillfdllet en 6ppen forskningsfraga hur medborgares
integritetspraxis ser ut i verkligheten. Turow et al. (2015) visar pa en enorm uppgivenhet bland
amerikanska konsumenter, betriffande den kommersiella 6vervakningen. Ménga amerikaner
kanner sig resignerade infor oundvikligheten i den 6vervakning som pégar, och den makt som
marknadsférarna har. Det dr samtidigt inte s& att uppgivna manniskor prompt later sig
overvakas; forskarna hittade till exempel inget statistiskt samband mellan graden av uppgivenhet
och eventuell acceptans eller avfardande av olika typer av rabatterbjudanden. Huvudinsikten ar
att en storre andel av befolkningen visar pa uppgivenhet dn den andel som ser kommersiell
overvakning som en kompromiss konsumenter och foretag sinsemellan. Darfor ar det troligt att
manniskor som later sig 6vervakas faktiskt oftare gor det som led i en 6ver lag resignerad
instdllning, snarare dn som resultatet av en instrumentell avviagning av for- och nackdelar. Detta
foranleder forstéds en storre sociologisk fragestillning betraffande uppgivenhet och den
fordjupade brist p4 medborgerlig delaktighet detta kan leda till.

Forskare som Raynes-Goldie (2010), Humphreys (2011) samt Young & Quan-Haase (2013) gor en
distinktioner mellan social integritet (kontrollen 6ver vilka i ens niatverk som far tillgéng till ens
personliga information) och institutionell integritet (den latenta insamlingen av personlig
information av myndigheter och kommersiella foretag) och menar 6ver lag att anvindarna av
sociala natverkstjanster bade forstar mer och bryr sig mer om den sociala integriteten &n den
institutionella. Men det kan ha att gora med att den institutionella 6vervakningen ar mer dold &dn
det sociala utbytet anvindare sinsemellan, samt att en 1ag grad av institutionell integritet och en
latent forekomst av kommersiell datainsamling har blivit norm for ménga, fraimst unga
medieanviandare (Young & Quan-Haase 2013). En studie av norska, brittiska och spanska
Facebookanviandare (Kennedy et al., 2015) ger samtidigt vid handen att anvindare upprors nér de
marker att data anviands pa sitt som strider mot de forvantningar anvindarna har pa villkoren for
dataanvindningen eller synligheten. Integritet ar kontextberoende; en personuppgift kan anses
vara trivial i en kontext och icke-trivial i en annan (Nissenbaum, 2009). Generellt sett tycks
medborgare ldgga stor vikt vid hederlighet och rittvisa i sammanhanget, men det ar tydligt att vi
idag behover mer forskning om vad medborgare sjdlva anser vara trivial och icke-trivial
overvakning.

Utifrdn dessa insikter kan man fraga sig hur verkningsfull sjdlvreglering (exemplifierat av initiativ
som DAA) egentligen ir, givet att endast en liten brakdel av internetanvindarna ens vet om eller
bryr sig om den institutionella datasparning som forsiggér, medan de mest integritetsmedvetna
medborgarna dessutom &r bensgna att undvika kommersiella tjanster rakt av, eller anvinda
otaliga andra metoder for att undvika eller 6verlista sparningen som pagar.
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Men forekomsten av sparning och matning av medborgares forehavanden, triviala eller icke-
triviala, ar forslagsvis endast en aspekt av den framvéaxande plattformslogik (Andersson Schwarz,
2015b) som jag observerar.

3.2 Mot en plattformsmonopolism?

Inom néringslivsforskning brukar plattformar brett definieras som “féretag som kopplar samman
tva (eller flera) grupper av aktorer som viarderar varandras narvaro pa plattformen” (Tég, 2009:
83). Ett klassiskt exempel ar operativsystem sdsom Windows, Mac OS eller Linux (dar
datoranviandare kopplas samman med mjukvaruféretag), men dven foretag som tillhandahaller
marknadsplatser (till exempel fastighetsformedlare och auktionsforetag, som ju kopplar samman
sdljare med kopare), kreditkortssystem (butiker och kortinnehavare) och inom medieekonomin,
reklamfinansierade system (medieanvidndare och annonsorer) samt internetportaler (anviandare
och foretag). Framfor allt tva aspekter ar centrala for analysen av regleringar och policy
betraffande plattformar: de 6vergripande ndtverkseffekter som tycks villkora landskapet vilket
aktorerna ror sig i, samt den eventuella forekomsten av prisdiskriminering mellan aktorerna.

Utover sjilva diskussionen av vad en plattform ir, vad begreppet for med sig, och vad
plattformisering som samhallsekonomisk tendens kan sdgas vara, ar nigra nyckeltermer som
kommer att dyka upp i artikeln nedan séledes begrepp som “nitverkseffekter”, “niatverkslogik”
samt “disintermediation” och “delningsekonomi”. Min diskussion kommer ocksé att beréra mer
medieekonomiskt specifika fenomen som “programmatic advertising” och “content marketing”

vilka kan sdgas i hog grad resultera ur den 6vergripande plattformiseringen av medieekonomin.

Titeln pa min artikel 4r en medveten lek med ord, da den dels asyftar riktning/tendens mot
nigonting, men dels ocksd motstand. Insikten om att vi kan skissera en relativt tydlig potentiell
samhills- och konsumtionsutveckling utifran den riktning digitaliseringen kommit att ta det
senaste artiondet innebér en kritisk insikt om de problem en sddan utveckling riskerar att fora
med sig. Darfor kan forskningen sdgas innehalla normativa dimensioner. Den framsta sadan
dimension som jag (i likhet med exempelvis Wu, 2010, fére mig) vill ta fasta pa ar tendensen till
att monopol (eller monopolliknande utvecklingar) ges mojlighet att vixa fram — och ddrmed
konsumentpolitiskt beklagliga och i forlangningen rentav medborgerligt beklagliga utvecklingar.
Monopol innebar ju exklusiv kontroll av en vara eller tjanst pa en viss marknad som gor det
mojligt att manipulera priserna. Problemet ar alltsa i vilken grad ett foretag kan sitta pris (utan
hénsyn till kostnad). Detta behover inte vara absolut for att ses som monopolistiskt. Men stor
marknadsandel i sig sjdlvt behover alltsa inte betyda monopol.

Nagra lardomar fran min fildelningsforskning ar att maktpositioner i natverkssamhillet kan
uppnas pa tva i grunden olika, men dnda besldktade sitt. For det forsta, si dr makt synonymt med
att ha en nyckelposition i ndtverket. Vi vet att 6ppna néatverk och 6ppna marknader tenderar att
skapa sa kallade paretofordelningar, dar ett litet fatal aktorer upparbetar ett hisnande stort antal
kopplingar i natverket. Man brukar kalla det f6r en “vinnaren-tar-allt”-tendens, och den
aterkommer ging pa gang online: ett ytterst litet fatal bloggare, twittrare, Youtube-kanaler och sa
vidare har oerhort manga foljare medan det absoluta flertalet endast har kanske ett hundratal
foljare vardera (for svenska Twitteranvandare i regel mellan 60 och 750 foljare; se Andersson
Schwarz et al. 2015). Genom att tidigt kapitalisera pa denna insikt lyckades Google, i borjan av
foretagets historia, bli en central aktor pd webben; foretagets sokmotor utgick ndmligen fran en
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rankning av webbsidor som svarade just mot denna vinnaren-tar-allt-tendens, vilket gjorde
tjansten mycket mer traffsdker dn konkurrenternas och darigenom allt mer popular. Vildigt snart
blev webbplatsen google.com i sig sjilv en av dessa 6verldgset mest vilbesokta sidor pa webben.
2008 noterade ocksad Googles davarande VD, Eric Schmidt, att det intressanta i med
paretofordelade system just ar det som finns i huvudet och inte i "den ldnga svansen” eftersom
huvudet rymmer langt storre potentiella vinstmarginaler. S& dven om Google girna vill lata
paskina att foretaget de facto forbattrat viarlden genom att gora “bruset” mer sokbart, bor man
hélla i minnet att en pafallande stor del av de s6kningar som gors forblir gentemot kulturella
gemensamma namnare och att blockbuster-ekonomin rentav forstarkts under senare ar (Elberse,
2013).

Men makt ar idag kanske dnnu mer synonymt med att vara férestandaren for sjdlva ndtverket.
Det vill siga, i en varld dar friheten sdgs ha 6kat for enskilda medborgare — vi har alla i allt hogre
grad kunnat bli egna marknadsaktorer, entreprenorer, bade sindare och mottagare, konsumenter
och producenter av medieinnehall — ar det en mycket tacksam position att tillhandahalla den
infrastruktur dar all denna aktivitet dger rum. Det dr ingen slump att nigra av det senaste
decenniets mest expansiva globala multinationella foretag ar just Apple, Google, Amazon och
Facebook, eftersom de tillhandahéller de maskiner, mjukvaruprogram och operativsystem dar all
denna anvidndaraktivitet 4ger rum. I min forskningsoversikt av fildelningens politiska ekonomi
(Andersson Schwarz, 2014) noterar jag att om nétet vid tiden f6r millennieskiftet kunde
kannetecknas av en babylonsk tendens — ett ”vilda vistern”-internet, kinnetecknat av kakofoni,
brus, nedskripning, hejdlos och oreglerad fildelning — kunde det endast tio ar senare sidgas ha
borjat kinnetecknas av en alexandrinsk tendens — en allt mer ordnad, teknologiskt utformad
rymd dar internetanviandningen i allt hogre grad har kommit att ske pa tillatna appar och lasta
mjukvaruplattformar. Mycket av den har utvecklingen kom att konsolideras genom framvixten av
mobilt uppkopplade enheter, dir anvindarna ges en mycket liagre grad av kontroll 6ver den egna
mjuk- och hardvaran jamfort med persondatorer (Zittrain, 2008). Den stora ironin med en
fildelningssajt som The Pirate Bay, vilken jag skrivit mycket om genom aren, ar att den i praktiken
gar att se som en facilitator liknande de plattformar jag beskriver i den hir artikeln — i manga
avseenden en mycket dominant portal inom sin marknad — med tilldgget att The Pirate Bay dock
aldrig lyckades bli erkiénd av det officiella samhallet och darmed aldrig blivit sedd som en legitim
marknadsaktor. Just denna process av legitimering lyckades dock upphovsmannen bakom bade
Spotify och Skype att genomfora, for att ta tva andra svenska internettjanster som aven de ar
mycket dominerande inom sina marknader som exempel. Aven Spotify och Skype hirstammar
namligen ur fildelningen (Palmaés et al. 2014).

Spotify sigs som en 16sning pa den illegala fildelningens problematik och hyllades som en
innovativ 16sning. Affirsmodellen ar forradiskt enkel, och mycket illustrativi sammanhanget:
Antingen kan du lyssna utan att betala ndgon ménadsavgift, men som motprestation tvingas du
utsittas for reklam. Det andra séttet att lyssna pa ar genom att betala en manadsavgift och da fa
tillgang till exakt samma tjdnst — men utan reklamen. Den har modellen kan omsattas i andra
samhallskontexter. Begreppet “spotifiering” myntades 2009 av tidningen Arbetarens
kulturredaktor Fredrik Edin. Det erkdndes av Sprakradets nyordlista dar ordet definierades som
“att 1agga sig till med nagot som tidigare var gratis och erbjuda det fritt mot att kunden maéste
acceptera reklam eller andra restriktioner”. Forskare som Per-Olof Agren (2012: 62-66) har visat
att Spotifys grundliggande affirsmodell skulle kunna ses som en avgorande steg mot en allt mer
totalitdr marknadslogik, i takt med att allt fler samhallsfenomen de facto “blir” marknader: Nar
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ett torg i en stad omvandlas till en galleria sker en spotifiering av torget. Allman mark kdps upp av
privata dgare som bygger en inomhusgalleria som formellt sett dr gratis att besoka, men dir det
allenarddande syftet dr att gora vinst, och diar bade utbud och tillitna aktiviteter dessutom ar
kraftigt kringskurna, jamfort med en verkligt allmén plats, dir etablerings- och yttrandefrihet
rader. Agren menar att det hela pAminner om det Sandel (2012) har identifierat som ett renodlat
marknadssamhille. Dar marknadsekonomin &r ett verktyg for att organisera produktion i ett
samhille ar ett marknadssamhalle ”en livsform dar marknadsvarderingar flatar in sig i minsta
bestandsdel av mansklig tillvaro” (Agren, 2012: 64).

Just att ”bli” den som tillhandahéller en viss tjdnst, en viss marknad eller ett visst natverk ar en av
de allra fraimsta rekommendationer som bade Kelly (1997), Varian & Shapiro (1999) och Thiel
(2014) gor. Dessa Silicon Valley-teoretiker ar de som kanske allra tydligast formulerat
grundteserna for vad som skulle kunna kallas for en internetkapitalism som kidnnetecknas av en
overgripande tendens, inneboende i digitaliseringen, dir viardet pa enskilda bitar gar mot noll
medan vardet pa infrastrukturen gar mot oerh6rda summor. Forskare som Wu (2010), Gillespie
(2010) och van Dijck (2015) har, synkront med detta, kommit att mena att det postindustriella
samhillet har skiftat fran ett natverkssamhaélle (van Dijck kallar det ”a culture of connectivity”)
till vad som skulle kunna kallas ett plattformssamhalle. Detta parallellt med att trésklarna f6r nya
marknadsaktorer att komma in pa marknaden blir hogre och hogre, allteftersom existerande
aktorer konsoliderar sig allt djupare och bredare.

Redan 2010 sig Gillespie tendensen: YouTube och Google agerar i huvudsak mellanhdnder d& de
erbjuder lagring, navigation och leverans av digitalt innehall vilket dock &ar producerat av andra.
Dessa foretag stravar efter att etablera en langsiktig position i ett snabbrorligt ekonomiskt och
kulturellt landskap (Gillespie, 2010: 348). Han menar att deras tillimpning av begreppet
“plattform” for att beskriva vad de som foretag gor ar en i hog grad strategisk manover. Det dr en
term som har sina rétter i datavetenskapen, men som dessutom vicker bade arkitektoniska,
bildliga och politiska associationer, forklarar han. Begreppet "plattform” implicerar en rad saker:
en datorteknisk infrastruktur (hard- och/eller mjukvara) pé vilken andra system och
applikationer kan byggas, en yta pa vilken formedling av utbyten kan dga rum, samt ett verktyg
som mojliggor nya samhallsfunktioner och affarsmojligheter. Begreppet “plattform” ger dessa
vinstdrivande foretag en fasad av neutralitet och samhaillsnytta.

Spolar vi fram bandet ser vi att det &r 2015 séledes blivit allméngods att se foljande tendens:
*Virldens storsta taxibolag, Uber, dger inga bilar. Viarldens mest populidra medieforetag,
Facebook, skapar inget inneh4ll. Varldens mest virdefulla butik, Alibaba, har inget eget lager.
Virldens storsta hotellforetag, AirBnB, dger inga fastigheter.” Det dr journalisten Daniel Goldberg
(2015) som i lanseringstexten for den redaktionella sajten DI Digital citerar en artikel av
journalisten Tom Goodwin (2015) tidigare under aret. Konsumentverkets initiativ till att
undersoka just delningstjanster och tjanstefiering maste dven det ses som intyg pa att tendensen
nu borjat bli tydligare for allt storre skaror, dven alltsa lagstiftare och reglerande myndigheter.

Jag har i min egen forskning identifierat tre distinkta affirsmodeller som plattformskapitalismen
har kommit att handla om:
1. Annonsfinansierade gratisplattformar. Intikt: formedling av anvindarnas
uppmairksambhet till annonsorer. (Exempel: Facebook, Google/Youtube, Spotifys
gratisversion)
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2. Transaktionsformedlare. Intikt: procentuell andel av varje transaktion.
(Exempel: AirBnB, Uber, Blocket, Kickstarter)

3. Prenumerationstjinster. Intikt: lopande direktbetalningar fran anvindarna.
(Exempel: Spotifys premiumversion, Netflix)

Den senaste utvecklingen ar att digital mediering maojliggor utbyte av inte bara renodlat digitala
produkter utan numer dven av analoga, fysiska varor och tjanster. Namnkunniga ekonomer som
Breman & Fellinder (2014) forordar en delningsekonomti, inte minst ur miljéperspektiv da en
mer effektiv delning av samhéllsresurser ar tédnkt att bidra till en mer resurssnal utveckling dven i
naturvetenskaplig bemirkelse. Delningsekonomin atféljs dessutom av en idealism forknippad
med forestillningen om “det allmdnna”, medborgerlig delning pa grasrotsniva, kollektivism, och
sa vidare (nagot som ocksa aterfinns inom fildelningsrorelsen). Samtidigt riskerar detta
idealistiska skimmer att fordunkla analysen av var den verkliga makten ligger i
nitverkssamhallet. Det ar just de aktorer som faciliterar utbyten och orkestrerar floden som ser
sin betydelse 6ka exponentiellt i takt med att ndtverken vaxer.

Mest sldende av allt ar att det — atminstone pa kort sikt — faktiskt kan tyckas ligga i
konsumenternas intresse att formedlaren har sa stor tdckning av den tillgdngliga marknaden som
mojligt. En tjanst som “néstan alla” anvinder blir manga génger mer vardefull for anvindarna dn
en tjanst som anvinds av bara ett litet fatal. Det tycks siledes finnas en inbyggd tendens mot
monopol dven i konsumentledet, nagot som till exempel kan ses i aktorer som Amazon, vars vilja
att bli “the Everything Store” pa ytan kan ses som bra f6r konsumenterna da stordriftsfordelarna
tycks gora utbudet bade praktiskt och billigt.

Som nobelpristagaren Jean Tirole har observerat ger de beroendeférhillanden som vixer fram pé
sddana har marknader ofta upphov till effekter som konventionell mikroekonomi har svart att
forklara. Samtidigt skulle manga mena att det som dessa tjanster iscensatter i sjdlva verket inte
langre handlar om genuina delningsekonomier utan om ett avsevart mindre altruistiskt, kollektivt
nyttjande av resurser. Forskare som Giana Eckhardt och Fleura Bardhi (2015) menar att
plattformar som Airbnb och Lyft dr populdra eftersom de i sjdlva verket minimerar den sociala
interaktionen och later anvindarna utnyttja sma, relativt atomiserade tjansteleverantorer som
sdllan har speciellt stor forhandlingsstyrka. Kunderna litar pa plattformen som varumaérke och
slipper féorhandla direkt med de i ménga avseenden slumpmaéssiga personer som hyr ut varan
eller tjansten i fraga. Nar “delning” ar marknadsstyrd pa det har sittet — det vill sdga nar ett
foretag agerar mellanhand mellan kunder som inte kdnner varandra — ror det sig i sjalva verket
inte lingre om delning, menar Eckhardt & Bardhi. Snarare handlar det om konsumenter som mot
betalning bereds tillgéng till ndgon annans varor eller tjanster for en avtalad, begransad tid. Dessa
konsumenter efterstravar nyttomaximering snarare an sociala virden.

En intressant aspekt av plattformiseringen ar att det i s manga avseenden tycks rora sig om en
organisatorisk princip, som likt Fordismen eller Taylorismen verkar anammas av alla méjliga
typer av aktorer, som alla star i olika typer av relationer med varandra — direkt konkurrens likvil
som 6msesidigt beroende. Det dr darfor principen kan ses som en sorts logik som aterkommer i
bransch efter bransch, marknad efter marknad; kort sagt, en plattformslogik (Andersson
Schwarz, 2015b).
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Exempel pa hur en bransch imiterar en annan finns att beskada i hur konventionella
medieaktorer som Bonnier och Schibsted gor uttalade forsok att stopa om sig sjdlva till
plattformar for programmatic advertising”, dir annonsképare méter mediepubliker (se Bolin &
Andersson Schwarz 2015 for en teoretisk diskussion kring detta), samt i somliga public service-
medieforetags flortande med personaliserad medieleverans, vilket ocksa kan ses som en sorts
anpassning till en forestilld organisatorisk princip (Andersson Schwarz, 2015a).

Exempel pa hur plattformar dr de facto beroende av andra plattformar dr hur affirsidén bakom
Uber 6ver huvud taget inte hade varit mojlig om det inte vore for tvé redan existerande digitala
plattformar: Apples och Googles app-butiker samt Apples och Googles karttjanster. Ett annat
exempel pa hur plattformslogik kan gynna en sméaskalig industri ar det ekosystem av tjanster som
vaxt fram i anslutning till webbpubliceringsplattformen Wordpress. Plattformar kan alltsa vara
generativa och ge upphov till nya, separata innovationer som pa sikt rentav hotar den plattform
ur vilken dessa innovationer vixte.

Slutligen gar det att finna en rad exempel pa hur olika plattformsaktorer tycks vara inbegripna i
konkurrens med varandra, nar de traktar efter marknadsandelar inom samma bransch: Google
och Apple tiavlar om den globala marknaden for mobila operativsystem, medan Apples beslut
betraffande att tillata annonsblockering far effekter pa Googles fundamentala affirsmodell
(annonsformedling pa webben). Googledgda Youtube har nyligen utmanats av Facebook vad
géller marknaden for rorlig bild pa niatet, medan Facebook och Google lange konkurrerat med
sina respektive totallosningar for riktad marknadsforing pa nitet. Amazon Web Services dr numer
globalt dominerande som tjénsteleverantor av datainfrastruktur, en domén som IBM och
Microsoft linge var ledande inom. En betydande del av detta affirsomréade ar att bista
myndigheter och andra foretag med infrastruktur; 4ven Google ar en stor aktér inom
infrastruktur. Vad géller formedling av redaktionellt medieinnehall har Facebook snabbt seglat
upp som en utmanare av de konventionella multinationella medieféretagen, medan andra sociala
medieplattformar som Twitter och Snapchat for narvarande ocksé forsoker rota sig djupare i det
ekosystemet, och inom omradet mellanménsklig kommunikation finns en liknande dynamik dar
internetforetag (Facebook Messenger, Snapchat, Apple) erbjuder tjanster for mellanménsklig
realtidskommunikation och darmed inkraktar pa telekomféretagens redan existerande, noggrant
inmutade oligopol, vilka historiskt sett ofta har varit nationellt och regionalt reglerade — en
reglering som internetforetagen i skrivande stund nistan helt och hallet undslipper.

3.3  Dijupare sociokulturella pafoljder?

Nar det giller den plattformisering som dger rum inom medieekonomin tillkommer ytterligare en
dimension som hianger ihop med att de handelsvaror som cirkulerar i medieekonomin dr mer an
bara handelsvaror. Det ar skillnad pé att sélja korv och att silja opinionsbildande medieinnehall.
Det som cirkulerar inom medieekonomin har inverkan pa den kognitiva verklighet som medierna
bidrar till att uppritta, och mycket av det som cirkulerar har dirtill direkt inverkan pa samhéllets
olika gemensamma demokratiska meningsutbyten.

Utover att fylla en samhallsfunktion och — likt alla plattformsféretag — uppratta olika typer av
ekonomisk, teknisk och juridisk samhallsordning upprattar medieplattformarna dessutom olika
typer av kognitiv, meningsskapande ordning som bidrar till att introducera nya forestillningar
om hur virlden ar beskaffad, vad som ar sant och vad som riknas som kunskap. Vi kan se hur de
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nya plattformsaktorerna stravar efter att 6ka sitt inflytande inom minst tre distinkta
infrastrukturella omraden: utover de infrastrukturer for datatrafik och lagring dar Silicon Valley-
foretagen hastigt expanderar sé blir deras inflytande 6ver den mellanménskliga, socialt
samhallsstrukturen allt storre, parallellt med att de ocksé har borjat inkriakta dven pé
publicistiken. Med Facebook Notify, Twitter Moments och Snapchat Discover forsoker
internetforetagen bygga en sorts “one-stop shops” for nyhetsmaterial. Amazon dger Washington
Post och producerar tv-underhallning. Apple experimenterar med att vara exklusiv formedlare av
béde musik, tv och nyheter. Da denna utveckling tycks innebira att konventionella
innehéllsskapande medieforetag férvantas borja hyra in sig pa de globala internetforetagens
infrastruktur for att fa spridning pa sitt innehall, har dessa konventionella medieforetag borjat
svara med att bygga sina egna plattformar, dels for annonsférmedling (business-to-business),
dels for formedling av redaktionellt innehall (business-to-consumer). Tanken &r att de da ska
bibehalla sin egen kontroll 6ver infrastrukturen, samt kunna utveckla en mer finkornig
segmentering av malgrupper och dirmed mer anviandaranpassat material. Den typ av
automatisering av marknaden mellan annonskopare och séljare av annonsutrymme som
mojliggors kallas for "programmatic advertising”. Schibsted och Bonnier boérjade under 2013
erbjuda delar av sitt annonsutbud via programmatic. Svenska branschorgan som Interactive
Advertising Bureau (IAB) och Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) rapporterar att
affirsomradet vixer snabbt i Sverige. Investeringarna 6kade med 265 procent under 2013 och i
skrivande stund férmedlas omkring 15 procent av landets alla displayannonser pa detta sitt.

Som Gillespie (2014) har papekat kan Facebook till exempel ses som en hybrid mellan ett neutralt
mellanméanskligt kommunikationssystem (sdsom telekommunikation och postvisende) och ett
system for masscirkulation av redaktionellt medieinnehall (press, radio, tv, videospel). I och med
O0kningen av mobil internetanvindning far allt fler anvindare sina nyheter fran Facebook, dir det
anvandaren mots av ar ett resultat av vad dennes vianner delar och i viss mén dven av hur
Facebook-algoritmen séillar, vilket innebér att det blir allt knepigare for anvindarna att veta vad
som nar ens vianner och bekanta och vad som inte gor det, men allt knepigare dven for de
professionella nyhetsférmedlarna att faktiskt veta vad som nar anvindarna.

Somliga gldads 6ver detta, eftersom detta medfor en forsvagad makt for "gammelmedia” och en
pastéatt storre egenmakt for anvindarna att sjilva styra sin mediekonsumtion och distribution.
Problemet dr att detta helt enkelt inte stimmer: Bade anvindare och medieproducenter blir
uteldmnade till ett nytt slags filter, i det har fallet Facebook. Och foretaget avsléjar aldrig hur
deras algoritm fungerar, eftersom den ar en affirshemlighet. Dessutom dndras den hela tiden,
dels sé att andra intressenter inte ska kunna 6verlista den och dels eftersom Facebook stindigt
expanderar och experimenterar med nya parametrar for de system som styr formedlingen.

Det ar inte helt orimligt att védnta sig att denna filtrering drastiskt inverkar pa den typ av nyheter
anviandarna tar del av. Mer av vissa amnen, mindre av andra. Mer sadant som stryker ens egna
och ens vianners asikter medhérs, farre insikter som ar mer oviantade eller obekvama. Vi ser redan
att opinionsmaterial (personliga kronikor och liknande) gynnas, till exempel.

Vissa menar att opartiskhet ar ett omojligt ideal, och att de etablerade massmedierna heller aldrig
varit speciellt opartiska. Det inkonsekventa i det resonemanget ar nar den typen av kritik av
“mainstream media” &tfoljs av preferenser for en helt annan uppsittning medieaktérer som
betitlar sig “alternativa” men vars nyhetsformedling och bilder av virlden ar rentav dnnu mer
partiska dn de bespottade massmedierna. Har kan det vara virt att pAminna om den reglering
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som for "mainstream media” i decennier trots allt sdkerstillt en lagstaniva betraffande
sanningsenlighet och nyhetsférmedling — nagon sadan siakerstédllande reglering finns knappt 6ver
huvud taget f6r manga av de nya alternativmedierna.

Ingen kan péa allvar mena att den partiskhet som olika medieaktorer av det har slaget har inte ar
synbar dven for de som konsumerar dessa medier. Utvecklingen tycks synkron med den 6kade
polarisering och fragmentisering av det politiska landskapet som statsvetarna vittnar om (se
Bergstrom et al., 2015). Uttalad partiskhet ar heller inget nytt rent mediehistoriskt, utan kan
sdagas ha varit ett kinnemarke for nyhetspressen i alla tider. Det nya idag &r troligtvis att en rad
nya aktorer tillkommit som arbetar i symbios med den sociala mediesfaren. Trots att de ofta har
helt igenom olika journalistiska anslag har de alla gemensamt att de nyttjar den sociala
medielogiken som led i sina affarsmodeller. Talande exempel dr Avpixlat och Politism, medan
aktorer som Kit och Nyheter24 ar mer heterogena; den sistndmnda en sorts joker som léter alla
mojliga roster komma till tals — dock enligt en hart tabloidiserad, sensationalistisk mall som
forefaller bygga pa en hybrid mellan massmedial logik och social delningslogik. Parallellt med
detta tycks dven tv- och radiomedierna ha politiserats i hogre grad in tidigare, inte minst i
samband med det foretrdde opinionsmaterial (poddradio, studiodebatter) ges i den sociala,
anvindardrivna mediecirkulationen. Ar vart samhille betjint av att allt fler sidor av debatten
hémtar sina varldsuppfattningar frén allt mer partiska killor? Tar de ut varandra, eller blir det
mest ett evigt stillningskrig av det hela dir ingen ens forsoker forsta den motstidende sidan? Det
har ar i hogsta grad 6ppna fragor for den pdgiende medieforskningen.

Givet den utveckling jag har mélat upp i denna artikel skulle jag mena att "programmatic
advertising”, likval som “content marketing”, ar nadgot som stimuleras eller rentav tvingas fram av
den Overgripande digitaliseringen, plattformiseringen och personaliseringen av medieekonomin.

Det finns en observerad reklamtrotthet hos ménga konsumenter, ndgot jag har fatt praktisk
erfarenhet av under min tid som gastforskare pa Sveriges storsta och mest framgangsrika
reklambyra, Forsman & Bodenfors. Konventionellt reklamfinansierat tv-tittande ersitts gradvis
av Netflix, SVT Play och Youtube. Lisning av reklamfinansierad nyhetspress ersitts gradvis av
social medieaktivitet. Givet den allt mer reklamundvikande mediepubliken och den sociala
mediesfirens delningsvillkor jobbar reklambyraer allt mer med en PR-liknande ansats; att bli
omnamnd redaktionellt 4r bade kvalitativt och kvantitativt tacksamt oavsett ifall avsindaren av
det planerade budskapet ar ett kommersiellt foretag eller en mer ideell organisation. Det ger
legitimitet och ger ofta tydlig hivstingseffekt betriffande budskapets rickvidd. Aven andra
aspekter av de existerande affirsmodellerna online (till exempel anvéandarstyrd
annonsblockering, samt de sociala medieplattformarnas ihardighet betraffande att halla sina
“native feeds” relativt reklamfria) skapar ytterligare villkor att forhalla sig till. Facebook vill inte
att de mediefléden som anviandarna mots av ska vara allt for nedlusade med reklam, si darfor
uppmuntrar Facebook marknadsféringsbranschen att réra sig mot det som kallas "native
advertising” och "branded content”, det vill sdga redaktionellt material som ar sponsrat av
foretag, alternativt att foretag valjer att skapa kompletta redaktionella produkter, liknande
kundtidningar men ibland dven medvetet frikopplade fran dgarens identitet. Betyder detta att
pafoljden blir det Gunilla Jarlbro har kallat ”otydlig, dold eller inbdddad reklam”? Jovars, ibland.
Det beror pa. I likhet med annonsering kan kopt innehall av det hir slaget goras pa mer eller
mindre etiska, och mer eller mindre uppenbara sitt. Den amerikanska journalistikforskaren Jay
Rosen péapekar i sin kommentar i en artikel om fenomenet “branded content” (Kessler, 2014) att
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den springande punkten ar huruvida féretagen utvecklar en verklig redaktionell kultur. ”Det ar
namligen det som skulle gora dem till verkliga publicister, nyhetsforetag. Och om de vill gora det,
dé den allra forsta sak som de maste tanka pa skribenternas och producenternas [institutionella]
oberoende.” Det gar att gora; fragan ar bara om foretag har incitament nog att gé si langt.

Och med detta ar vi framme vid slutet av min artikel. Lirdomen ar att konsumenternas och
medborgarnas krav pa legitimitet, rattvisa och arlighet med storsta sannolikhet kommer att besta,
men att de aktorer som kommer att avkriavas dessa viarden allt mer ror sig om att vara en
uppsittning aktorer som alla har gemensamt att de kallar sig plattformsleverantorer.
Plattformslogiken tycks komma att genomsyra allt fler samhallssfarer i framtiden, och med det
vixer behovet av att nya, "smarta” infrastrukturer behover matchas av likaledes "smart” reglering
— inte minst da det ar tydligt att klara monopoltendenser finns inbyggda i plattformsekonomin.
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4 Om IKEA:s utmaningar med ett multikanalperspektiv pa
konsumenternas kopresa i ett digitaliserat, urbaniserat

samhalle
Chris Ahlgren, affdrsutvecklare, IKEA Global

Jag har valt detta amne for att vi star infér en av de storsta investeringarna nagonsin vad giller
infrastruktur, IT och synsitt. Vi ar pa vag att forflytta oss fran 60-70 ars succé till ndgot som ar
oként for oss. Sa det ar en resa for oss. Vi saknar mycket vad géller kompetens, verktyg etc. Vad vi
vet i dag ar formodligen fel i morgon.

Jag vill gdrna borja med att prata om ett mer tillgingligt IKEA. Och jag gor det fran ett globalt
perspektiv och i det tinkte jag dela med mig av lite fakta och siffror forst s att ni har lite
sammanhang i vad det innebar.

Vart affarsar gar fran 1 september till 31 augusti och vi hade ett bra foregaende ar:

* 376 varuhus inkluderat vara franchise i 42 linder, varav utanfor IKEA-gruppen: 44
varuhus i 14 lander

* Vioppnade 13 nya varuhus FY15 och 3 nya pick-up points, i Spanien, Norge och Finland. I
pick-up points kan man se ett begrinsat sortiment och plocka upp forbestillda produkter

e Vihar e-commerce i 13 lander

* Viokade omsittningen med 10 procent mot féregdende ar

* Snabbast tillvaxt i Kina f6ljt av Ryssland. Tyskland visar upp rekordsiffror. USA fortsétter
att g bra och nu borjar ocksa Sydeuropa visa positiva siffror. Nagonstans i mitten resten
av EU.

* 146 000 medarbetare

* 700 miljoner besokare till varuhusen

* 1,5 miljarder besoker webbsidan

Det gar med andra ord ganska bra for oss. Tillvixten kommer fran flera kanaler. Det kommer frén
befintliga varuhus. Det kommer frdn nya innovativa sitt att mota vara kunder. Det kommer fran
var e-handel. Det kommer fran nya format som pick-up points, mindre varuhus sisom Hamburgs
city-store. Pa toppen av det har vi naturligtvis expansionen dar vi stindigt 6ppnar nya varuhus pa
béde befintliga och nya spannande marknader, till exempel Sydkorea.

Vi har varit med ldnge men fran ett multikanalperspektiv dr vi i borjan av denna resa.

Vi ar ganska mycket multikanala i dag men det ar fragmenterat. Vi har e-commerce, webben,
pick-up points, click & collect, after sales, ett delvis CRM (customer relation program) med
FAMILY-klubben, varuhusen och ett bra distributionsnatverk.

Vad vi inte har ar en s6mlos (seamless) upplevelse for vara kunder. Det ar for utspritt och inte
alignat mellan vara olika kanaler. Si det ar vad vi jobbar med och investerar i for framtiden. Att
skapa en integrerad plattform dar vi kan operera pa alla vara marknader runt om i varlden. Att
forsoka optimera var affarsmodell f6r framtiden och péa sé sétt skapa en béttre vardag for dom
ménga manniskorna.
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Vi har en stark vision som gér f6rbi omséttning, vinst och tillvixt. Vi investerar i hallbara
I6sningar, vara medarbetare, vira leverantorer och i de samhéllen vi opererar. Det ar ocksa viktigt
i en multikanal varld att f6rbli unik, unik i vart erbjudande, i sittet vi driver business men ocksa i
var vision. Att bygga nagot som inte gar att jaimféra med nagon annan.

Men som ni alla vet pagar det en massa forandringar runt om i varlden.

Urbaniseringen ar en sddan. Fler och fler flyttar in i storstdder. Globalt bor det fler ménniskor i
urbana omraden, 54 procent idag och 2050 kommer det att vara 66 procent. Vad betyder det for
oss? Hur nar vi dessa manniskor? For att ga tillbaka till den forsta sliden: att skapa ett tillgidngligt
IKEA.

Det dr formodligen orealistiskt att bygga vara blagula lddor mitt i storstider som London,
Shanghai och Seoul. Sa vi behover tdnka nytt och annorlunda hér, hur vi kommer narmare
méanniskorna. Och det stiller ocksa krav nar farre och farre ménniskor dger bilar i storstdder. 50-
60 procent av innevanarna i storstdder har inte bil. I Peking dr det 70 procent. Dir kostar det
motsvarande 50-60 000 kronor for att bara skaffa registreringsskyltar.

En aspekt ar ju naturligtvis miljon, en annan ar infrastrukturen, att stdderna inte har kapacitet.

Det har stéller ocksé krav pa hur vi tanker och utvecklar IKEA for att nd de manga ménniskorna
via kollektivtrafik och dar vi ocksa har en infrastruktur som nar manniskorna. For det dr har de

ménga manniskorna kommer att finnas i framtiden.

FACTS & FIGURES

Globally, more people live in urban areas than in rural areas: from 54 % of the urban world’s population today to
66 % by 2050.

80 % of all urban growth in the next 20 years will take place in Asia and Africa. In China for example where the
urban population today is at 54 %, it will reach 78 % by 2050

By 2030 60 % of the world population will be middle class

Due to urbanisation, more and more people choose not to have a car. As a reference: as few as 8 % of households
in the USA do not have a car, while in New York this percentage rises to almost 60 %. The same goes for the UK,
where an average of 25 % of households live without a car, while in London City households without cars amount
to as much as 62 %. These people have difficulties in reaching our stores that are located out of town.

Vi ser ocksa hur det vi kallar livssituationer forandras. Vi blir dldre. Om 10-15 ar kommer en av
atta globalt vara 6ver pensionsaldern. Det kommer ocksé trigga fordndringar och nya behov. Fler
och fler bor ocksa i singelhushall. Vi ser trender pa olika europeiska marknader att 30-40 procent
av hushéllen kommer att vara singelhushall. I Asien blir multigenerationshushall allt vanligare.
Hela situationen kring hur méanniskor lever och bor haller med andra ord pé att fordndras.

FACTS & FIGURES
In 2030, 1in 8 global citizens will be aged 65+

By 2025-30, 4 out of 10 households or more in France, Germany, England and Japan will be single-person
households

Vi har urbaniseringen, vi har livssituationer och har vi den digitala utvecklingen. Sa vad hinder
dir som ar lankat till multikanal?
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Redan i dag ar en stor del av dagens konsumenter fodda in i en digital varld med ipads, iphones,
sociala medier etc som ar en del av deras vardag. Ni har hort talas om milleniers och digital
natives. Kring 2020 kommer de att sta f6r mer 4n 70 procent av all konsumtion i vara
tillvixtmarknader.

Alla dessa forandringar har paverkan pa var affirsmodell. Hur vi kan né ut till de ménga
manniskorna. Hur vi kan fortsdtta vara relevanta i morgon ocksa. 70 érs succé med en kanal, ett
format, varuhuset, och hur vi har byggt ut distributionen kring det. Detta behovs kompletteras pa
nagot sitt. Inte bara infrastrukturmassigt men ocksa anpassa oss till hur méanniskor lever, deras
behov och hur vi kan skapa tillgénglighet kring det.

I dag handlar omkring 50 procent av alla konsumenter online, i morgon kommer det att vara 70
procent, via mobiler, appar och andra digitala verktyg. Vi ser sdledes en vildigt snabb utveckling
nar det giller anvindandet av digitala verktyg och andra kanaler forutom den traditionellt fysiska
via varuhus och butiker.

FACTS & FIGURES
2020 and beyond digital natives will stand for more than 70 % of all consumers in emerging markets
Already today, 54.5 % of the US public and 45.6 % in Europe are eshoppers

Today we have 72.6 % mobile penetration globally
* 47 % of mobile users are in Asia and
» 130 % penetration in Western Europe — meaning that there are more phones than users

Definition of Digital natives
A person born or brought up during the age of digital technology and so familiar with computers and the Internet
from an early age.

2020 and beyond digital natives will stand for more than 70 % of all consumers in emerging markets

Vad betyder det for oss? Fragan ar hur kan vi ta nista steg? Hur kan vi komma nirmare
manniskorna i form av distans? Det ar vad dom séger till oss, att det tar for 1ang tid att komma till
IKEA, men ocksé nar det giller kopupplevelsen. Dar den digitala utvecklingen ar mycket viktig
och kan hjilpa oss att blir mer relevanta for de ménga manniskorna.

En stor fraga kring det multikanala ar darfér hur vi kan komma nirmare dar ménniskorna bor.
Hur bygger vi vara varuhus, pick-up points etc dar kollektivtrafiken finns? Hur bygger vi ut vara
serviceprodukter s att vi har tillgdng till citykdrnorna? Hur sdtter vi upp en modell dir vi kan
skapa det som vi gérna vill kalla en soml6s upplevelse mellan webben, e-commerce, varuhuset,
pick-up points, tillbaka till webben, efterforsiljning? Vad kravs det av oss for att ga in i multikanal
detaljhandel?

For att exemplifiera kan Sydkorea vara en intressant marknad. Vi 6ppnade vart forsta varuhus
dir, den 18 december i Seoul. 50 000 kvm stort i ett shoppingcenter. Vi har 50 miljoner
maénniskor i ett land som ar ungefar dubbelt stort som Danmark. Nistan hilften av dom bor i
Seoul. Med andra ord runt 22-23 miljoner manniskor. Vad hinder i vart sétt att tanka? Om vi nu
skulle applicera var gamla modell pa 22 miljoner ménniskor. For att penetrera marknaden
behover vi cirka 1 varuhus per 2 miljoner manniskor. Det skulle innebara minst tio varuhus i
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Seoul. Det ir inte 14tt att hitta 40-50 000 kvm i en stad som Seoul dir vi vill bygga varuhusen i
relation till var ménniskorna bor. Har har vi redan en utmaning.

Vi har byggt ett varuhus dér, sydvist om centrum med smidig kollektivtrafik till varuhuset. Men
frigan ar — 22 miljoner och ett varuhus? Lat oss ldgga till e-commerce i Seoul sa vi kan borja
penetrera marknaden. Lat oss sidga vi har ett varuhus och vi gar all in med e-commerce.

Vad hiander da om detta satter fart? Om flodet av produkter hander utanfor varuhuset? Och
manniskorna valjer hemtransport och inte plockar upp sjdlva. D4 sitter vi med en massa extra
kvadratmeter i varuhuset och pd samma gang har vi inte byggt upp infrastrukturen for att stédja
e-commerce.

Vi har en annan utmaning och det ar att méanniskorna i Sydkorea inte kianner till IKEA. Intresset
for heminredning och livet hemma dr ligre dn i till exempel Skandinavien. S& vad blir da kraven
pa oss som ett heminredningsforetag?

Da ar vi tillbaka till att ge tillgdng till vara showroom, interiorer, livet hemma, vara fantastiska
I6sningar for hemmet for att skapa intresset. D4 kommer ménniskorna att besoka webbsidan och
de kommer handla online osv. S& det ricker inte med ett varuhus. Sa vi bygger kanske 2-3
varuhus och e-commerce, digitala kop- och planeringsverktyg via appar, online men ocksé in-
store.

Frégan ar hur man bygger en héllbar och effektiv infrastruktur som mojliggor att man opererar
effektivt pa en marknad som Sydkorea. Och det kanske ar lattare pa nya marknader.

Men hur gor vi pa etablerade marknader med samma sitt att tinka? Som London med
kapaciteten vi redan har dar. D3 dr e-commerce en sak men man kan ocksé tdnka sig det som
Amazon, Walmart och Tesco gor med just pick-up points, click-and-collect etc. Ni ser, man
hamnar dar oundvikligt med fler och fler kanaler som adderas till mixen och modellen.

Nir vi borjar simulera sidana scenarier och floden och mixar det med ny teknik och
konsumenternas behov blir det ganska svart att gora sikra forutsigelser.
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5 Panelsamtal om Marknadsforing, reklam och
tjanstefiering i det digitaliserade samhallet

Paneldeltagare;

Gunnar Larsson, generaldirektor, Konsumentverket

Gunilla Jarlbro, professor, Lunds universitet

Jonas Andersson Schwarz, lektor, Sédertorns hogskola

Antonina Bakardjieva Engelbrekt, professor, Stockholms universitet
Chris Ahlgren, affdarsutvecklare vid Ikea Global

Moderator:
Bo Edvardsson, professor, Karlstads universitet

Gunnar Larsson: Som generaldirektor p4 Konsumentverket vill jag ju betona
konsumentperspektivet. Det finns digitalisering dven pa verket!

Frégan ar hur jag som konsument ska kunna gora mitt val bland allt som finns att vilja pa?
Medvetna och sidkra konsumenter maste ha kunskap for att kunna géra medvetna och sikra val.
Det saknas kunskaper om digitaliseringen.

Och urbaniseringen — vad innebér den for samhéllet? Det finns risker med den, med ocksa
mojligheter. Via digitalisering och e-handel kan vi som bor i mindre stidder eller pa landet fa del
av varor som annars bara finns i storstaderna.

Det finns fa stora aktorer pa flera marknader — det har vi hort i dag. Det kinns ju tryggt, pa ett
satt. Men trots att aktorerna ar fa och stora, har jag som konsument vildigt mycket att vilja pa.
Jag klickar pa min telefon och godkinner ménga saker som jag inte riktigt vet vad de innebar.
Stora aktorer dr dock bra, sarskilt branschorganisationer. Dem tycker vi om pa Konsumentverket.
Aktorer som Tkea och H&M ér ocksa bra, med dem uppstar sillan problem for konsumenterna.
Men det méste finnas fler aktorer. Det kommer ménga stora utmaningar framover for
Konsumentverket.

Fraga fran Cecilia Tisell, Konsumentverket: Jag har en friga om tillimpningen av
konsumentskyddslagarna nar det giller digitala “gratistjanster”. Forekomsten av sddana tjanster
Okar, men de ir ju inte “gratis”, man betalar med att uppge sina personliga data. Det kan ju bli fel
ien sddan tjanst. Men dr da vara konsumentskyddslagar tillampliga? Kan man &ngra eller
reklamera en gratistjanst, eller hiva kopet?

Antonina Bakardjieva Engelbrekt: Det ir en svar friga, jag kan inte svaret direkt. Det dr ju
en skillnad mellan varor och tjanster, men hir suddas gransen ut. Det dr svart att tillampa
lagstiftningen och definiera ansvaret.

Som jag forstar det ar det i dagens lige inte sa att man kan kridva ansvar enligt den
konsumentrittsliga lagstiftningen av leverantoren av en gratistjanst. Men pa EU-niva driver
konsumentorganisationer krav pa att man ska utstracka ansvaret till att gilla ocksa for
gratistjanster. Det ar en lucka i lagstiftningen, men jag har inte satt mig in i den i detalj.
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Jonas Andersson Schwarz: Lagrummet kanske kan tdnkas upp av medie- och publicistisk
lagstiftning? Om nagot sker pa Facebook som &r klanderviart kan det kanske tackas upp av denna
lagstiftning. Pa Facebook finns ju liknande gratistjdnster dar dessa lagar bor vara tillimpliga.

Fraga fran Mia Ohlsson, Konsumentverket: Jonas Andersson Schwarz, kan du gora en
framtidsspaning? Pendeln som slar nu fran diversifieringen under internets tidigare ar till
“plattformisering” och centralisering. Vi gdr mot ndgot som blivit jobbigt for manga konsumenter.
Vad slar pendeln mot néasta gang?

Jonas Andersson Schwarz: Om man det visste? Kanske en hogre grad av komplexitet? De
plattformar vi ser i dag mojliggjordes av dem som fanns tidigare. Det dr mojligt att nya tjanster
byggs pa existerande plattformar. Eller att det uppstar en reaktion bland unga konsumenter, att
de lamnar till exempel Spotify, att de kanske gar 6ver till Tumblr. Det dr omojligt att spekulera i.

Chris Ahlgren: Det kommer nog att komma en backlash tillbaka till det analoga, ménga saknar

ndgot att "ta pa”. Ett exempel 4r ju att man har borjat silja vinylplattor igen. Det ar ingen textur,
ingen kinsel i det digitala. Jag hoppas att det kommer en backlash.

Jonas Andersson Schwarz: Vi har ju fler exempel i sektorer som ekomatsforsiljare och kaféer
som varit emot digitalisering.

Gunilla Jarlbro: Om man tittar pA mediemarknaden ser vi att olika specialpublikationer
kommer, och att anvindningen av digitala medier blir allt mer differentierad. Manga hoppar av
Facebook nu, de tycker det ar tramsigt.

P& universitetet har vi digitala foreldsningar som studenterna kan f6lja via sin dator var de dn
befinner sig. Men jag ser att de gamla viardena blir viardefulla igen, studenterna vill triffa larare
och kamrater. For ménga ar det fantastiskt att kunna titta in till en levande ménniska i ett rum péa
universitetet.

Det finns ménga nya medier, men for flera unga kan det vara hippt att vara nerkopplad. For dem
ar det tontigt att g med en pipande mobil i fickan. Men det ar de starka som kan koppla av fran
“eldndet”, det blir en klassfraga.

Gunnar Larsson: Det ir ocksa en friga om fortroende. Vi hade hogt fortroende for VW tills
nyligen. Om Google eller Ebay anvinder vara uppgifter utan att vi gett vart godkdnnande lamnar
vi dem.

Antonina Bakardjieva Engelbrekt: Det kom ju ett intressant domstolsutslag i borjan av i
oktober i rattsfallet dir en Osterrikisk student anmaélt Facebook. Han ville fa en forsdkran att hans
data som exporteras till USA ska anvindas i enlighet med europeisk lagstiftning, eftersom
Facebook i Europa har sitt site i Irland. Men det kunde inte garanteras.

Domstolen kom fram till att Facebooks agerande strider mot europeisk lagstiftning. Domen var
ett bakslag mot de stora digitala tjansterna.

Fraga fran Jan Bertoft, Sveriges Konsumenter: Det finns stor risk for att det hir leder till
okade klyftor i samhallet. Bara att forstd hur Facebook fungerar med alla system, defaultligen och
att man godkinner allt, det ar kravande for en konsument. Hur ser ni pa detta? Vad kan samhallet
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gora for att de allra flesta ska kunna hidnga med och begripa allt? Vad kan man gora for att skapa
en win-winsituation?

Gunilla Jarlbro: Skolan ir oerhort viktig har. Fran medieforskarhall har vi hallit pa och lobbat
sedan slutet av 19770-talet for att man ska fa in mediekunskap i skolan. Mediekunskap ar verkligen
en form av konsumentkunskap!

Vi kan bli fascinerade av att se hur riktigt smé barn loggar in pa nitet, men de forstar ju inte vad
de ser. Innehéllet kan de inte tolka. Sddana kunskaper skulle beh6va komma in i
skolundervisningen tidigt, men det finns inget sddant pa lararutbildningen. Inget om hur det ar
att vara konsument i det digitala samhallet.

Jonas Andersson Schwarz: Ménga unga ar fantastiskt duktiga pa att utnyttja internet, men
om man fragar studenter pa hogskolan vad en server ar vet de inte det. Infrastrukturkunskaper ar
ocksa viktigt att ha! Vad som finns bakom det vi ser pa skiarmen - front end och back end.

Chris Ahlgren: Man kan jamfora med nar TV:n kom, vi sig en bild men forstod inte hur det
fungerade. Barnen som ar uppvuxna med digitala medier, "digital natives”, separerar inte den
fysiska och den digitala virlden. En iPhone ar for dem bara dnnu en apparat som man kan gora
saker med. Det finns risker med big data, men det dr en otrolig mojlighet for oss pa Ikea att samla
in uppgifter fran vara kunder. Digital natives kommer att stdlla krav: "OK, du vet vem jag ar, men
da far du i gengéld ge mig bra erbjudanden!”

Antonina Bakardjieva Engelbrekt: Det ir ocksa viktigt att kunna forstd de avtalsvillkor som
finns. Tyvérr finns det vildigt lite praxis frdn Marknadsdomstolen om avtalsvillkor. Man borde
anvanda lagstiftningen mer, och forklara reglerna.

Gunnar Larsson: Att det saknas MD-praxis tror jag stimmer. Vi forhandlar ju ofta med olika
branscher om avtalsvillkor sa det dr sdllan Marknadsdomstolen tar upp sddana fall.

Men véara varderingar dndras ocksa over tiden. Jag kan ta ett exempel — nér Ica och Coop kom
med sina kundkort dar vara kop kartlades och vi fick riktad reklam med extraerbjudanden pa
varor vi brukade handla — da var vi manga som blev upprorda. Men sedan sag vi att vi gav ju
faktiskt nagot till butiken nir vi handlade och fick néagot tillbaka. Jag tror som du, Chris Ahlgren,
att de har virldarna vixer ihop. Vi konsumenter vill ha erbjudanden av butiken.

Naturligtvis maste vi fortfarande anvinda kunskap for att fatta medvetna kopbeslut. Men, som
sagt, vara varderingar kan dndras. Nu gillar jag kundkorten!

Chris Ahlgren: Scott Huffman, Googles teknikchef, ldr ha sagt att: Vi maste lira kidsen pa
dagis att anvinda mobiler, annars blir det det sista vi gor”.

Gunnar Larsson: Vi myndigheter ar till for de sdrbara, de som inte klarar av att anvinda alla
digitala tjanster. Hur blir det for dem? Det ar prio ett for politiker och myndigheter.

Gunilla Jarlbro: Nir du ndmnde Ica vill jag ndmna att jag varit engagerad i ett
mangfaldsprojekt pa Utbildningsradion. Dir kunde jag inte 1ata bli att sidga att jag menade att Ica
med sina reklamfilmer, dar Jerry med Downs syndrom medverkar, gjort mer for méngfald an
public service. Det blev sura miner, men jag vidhaller att public service har inte gjort ndgot med
ett sidant genomslag. Allt dr inte av ondo i den kommersiella varlden.
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Fraga fran Hans Hammarlund, Handikappforbunden: Vildigt ménga av de problem vi
diskuterar nu ar av kognitiv art. Ja, vi maste ha kunskap, men det ricker inte for dem med
funktionshinder. Vi ldmnar en allt storre grupp manniskor utanfér om vi inte betonar detta med
kognitiv niva. Vi méste pa allvar definiera begriplighet. Inom standardiseringen pagar nu arbete
med att forsoka definiera kognitiv tillgdnglighet. Det tinket maste vi fa in i konsumentarbetet.
Det kan inte vara rimligt att vi méste stélla 6verkrav pad manniskor for att designers gor fel.

Antonina Bakardjieva Engelbrekt: Jag hiller med om den aspekten, eventuellt kan detta
med nya regleringsmetoder komma in i EU:s arbete. Ibland kan man komma ldngt med
standardisering. Men ibland méste man ta till specifika krav och lagstiftning, till exempel att
forbjuda vissa telefonforsiljningsmetoder som diskuteras just nu.

Bo Edvardsson: Fragestillarna har i dag pekat pa bade en rad mgjligheter och risker kopplade
till digitaliseringen. Men hur kan vi ta vara pa mojligheterna och undvika riskerna?

Jonas Andersson Schwarz: En hiftig moéjlighet kom jag att tdnka pa niar du nimnde Ica-
Jerry, namligen vad foretagen kan gora med var forestillningsvirld. Ahléns och H&M drar nu en
lans for méngfald. Det ar bra. Tesla drar en lans for elbilar. Det finns progressiva foretag med en
delvis idealistisk inriktning. De star infor utmaningar, dar tinker jag att de kan gora uttalanden
om att de "brinner for kunden”.

Men & andra sidan siljer Amazon sina produkter s billigt och pressar marginalerna sa langt att
sma butiker gar under.

Gunilla Jarlbro: All teknik och alla nya medier ger méjligheter, men det medfor ocksa risker.
Det enda vi kan gora ar att forsoka arbeta sa att vi fir medvetna konsumenter. Vi ska inte vara
teknikfientliga.

Antonina Bakardjieva Engelbrekt: Riskerna finns, men jag skulle dnda vilja sidga att
skyddsnivan ar rimlig. Eventuellt kan man diskutera hur konkonsumentintressena kan komma in
pé andra omraden — som konkurrensritten. Med hjilp av den kan man bevaka missbruk fran de
stora aktorernas sida. Kanske infora méngfald i konsumentbegreppet, inte bara fokusera pa att
producera billigast vara till 14gst kostnad utan ocksa se till det totala utbudet och vilka méjligheter
vi har att ta del av det.

Gunnar Larsson: Tank om digitaliseringen kunde stoppa urbaniseringen, vad fel alla skulle ha!
Da skulle inte vi i Karlstad hamna i Stockholm eller New York. Som gammal jurist ar jag lite radd
att utvecklingen ska fortsatta i en riktning sa att vi inte kan svara pa fragor om hur
konsumentskyddet géller? Det ar stora utmaningar.

Chris Ahlgren: Jag ska vara frank och siga att digitaliseringen innebar stora mdjligheter for oss
i handeln. Mgjligheter att lara kinna kunderna, deras behov, beteenden och preferenser. Det kan
vi gora nar kunderna anviander vara olika digitala kanaler. Men vi méaste vara forsiktiga och
diskutera vad detta gor med integriteten. Vi i naringslivet maste vara medvetna om dessa kinsliga
fragor.

Anvindarvinligheten ir sjalvbegrinsande. Vi méste erbjuda ett verktyg som ar sé
anvandarvinligt som det gér. Om vi inte forstir kundens behov lamnar hen oss.
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Bo Edvardsson: D3 ir det dags att avsluta, och jag vill sdaga tack till panelen och tack till er alla
for att ni kom.
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