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Resumen

Esta tesina trata de la comercializacion por medio de las redes sociales. Las redes sociales se han
convertido en un elemento cada vez mas integrado en el dia laboral. A causa del interés creciente de
las redes sociales y la importancia que éstas tienen para las empresas para ser competitivas, hemos
investigado cuales son las estrategias necesarias para poder aprovechar las posibilidades de las
redes sociales. Como punto de partida, trabajamos con la empresa de moda espafiola MANGO,
porque en diciembre 2015 la empresa implementd una nueva estrategia digital en donde se enfoca
en la comercializacion y comunicacion online. A base de esto hemos elaborado el siguiente
planteamiento del problema: ;Como utiliza MANGO los medios sociales como una herramienta
estratégica para comercializarse online?

Utilizamos el método hermenéutico como procedimiento en esta tesina para manejar e interpretar
las informaciones recabadas asi que podemos adquirir conocimiento y comprension. Usamos el
método cualitativo en forma de un estudio de caso sobre como MANGO trabaja estratégicamente
con Facebook y Instagram.

Los datos empiricos estan divididos en tres partes: los canales de MANGO, articulos y otra
literatura. Los datos empiricos se componen de fuentes primarias como Facebook, Instagram y la
pagina web de MANGO. Utilizamos también fuentes segundarias como articulos tanto de
periodicos espafioles como internacionales, ademas el libro “El corazon de MANGO”.

Utilizamos teorias sobre branding, comunicacién online y gestion estratégica en relacién con
Customer Relationship Management (CRM) y social media management. A base de estas teorias
tenemos la posibilidad de responder a las siguientes subpreguntas: ¢Cémo presenta MANGO su
marca en los medios sociales?, ,Como se comercializa MANGO online?, ¢ Cémo trabaja MANGO
con CRM vy social media management? y ¢Ha logrado algunos éxitos MANGO en los medios
sociales?

A base de esta tesina se puede concluir que la nueva estrategia digital de MANGO contiene
iniciativas buenas, pero hay muchos aspectos en los que la empresa tiene que mejorarse. MANGO
no ha sido capaz de hacer un cambio de estrategia que cumple con las tendencias que se reflejan en
el comportamiento online de los consumidores. La estrategia nueva muestra que MANGO todavia
utiliza algunas de sus iniciativas antiguas. Sin embargo, ahora tiene foco en la frecuencia de las
entradas en los medios sociales. Esto muestra una falta de comprensién de lo que requiere

MANGO para comercializarse con exitos en los medios sociales.
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1. Indledning

Den sociale interaktion har naet nye hgjder i forbindelse med virksomheders made at markedsfare
sig og kommunikere pd. De traditionelle medier som aviser, tv og radio, hvor
envejskommunikationen er i hgjsede, og hvor budskaber bliver sendt fra afsender til modtager, ma
se sig sldet af udviklingen pad de sociale medier. De nye sociale medier, som Facebook og
Instagram, bygger pa tovejskommunikation, hvor alle kan kommunikere med alle pa tveers af
landegranser og tidszoner. De sociale medier er blevet en stagrre og starre del af folks hverdag ikke
kun pa det sociale plan, men ogsa pa det forbrugermaessige plan. Forbrugerne er begyndt at anvende
de sociale medier til at tilkendegive deres holdninger om produkter og virksomheder samt sgge
anbefalinger og rad fra andre forbrugere. Der er tale om en tendens, hvor forbrugerne er gaet fra at
veere passive til at veere aktive og kreevende. De sociale medier er derfor blevet interessante for
virksomhederne at bruge i markedsferingsgjemed, hvor de kan skabe bedre og sterkere

kunderelationer.

Pa grund af den store interesse for de sociale medier og den markante betydning disse netveerk har
for bade virksomheder og forbrugere, har vi i vores speciale valgt at fokusere pa markedsfgring pa
de sociale medier. Vi mener, at dette felt er i steerk udvikling, og vi vil derfor undersgge, hvordan
virksomhederne bgr interagere med forbrugerne for at udnytte de sociale mediers muligheder
optimalt. Det er vigtigt, at virksomhederne udnytter disse medier optimalt, da de saledes vil kunne
opfylde kundernes behov og veere et skridt foran de konkurrenter, der ikke har udnyttet

mulighederne, som den digitale udvikling tilbyder.

Der er ingen tvivl om, at markedsfgring er vigtigt for alle virksomheder inden for enhver industri.
En af de sterste industrier i verden er modeindustrien, som med en omsatning pa mere end 500
milliarder dollars om aret (Kruse 2013) hele tiden forsgger at fastholde og tiltreekke kunder. Moden
har altid haft stor betydning blandt andet i forhold til kultur og identitetsdannelse (Juncker 2004),
0g det er netop derfor, at vi har valgt en modevirksomhed som case-studie til specialet. Vi har valgt
den spanske modevirksomhed MANGO, som er et internationalt brand, der er repraesenteret i 105
lande, hvilket er mere end nogen anden spansk modevirksomhed (MANGO 2016j; Fombella 2014).
Derudover er valget faldet pA MANGO, da virksomheden i slutningen af 2015 udtalte, at den i
fremtiden ikke udgiver sit kendte katalog, da den i sin nye forretningsstrategi udelukkende vil
fokusere pa online kommunikation og markedsfering (Europa Press 2015). Dette har ledt os frem til

felgende problemstilling for specialet:
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Hvordan anvender MANGO de sociale medier som et
strategisk veerktgj i sin markedsfering og branding online?

For at kunne opna en fyldestgerende besvarelse af problemformuleringen har vi valgt at udarbejde
falgende arbejdsspergsmal, som vil danne rammen for specialets analyse:

Hvordan fremstilles MANGOSs brand pa de sociale medier?

Hvordan markedsfarer MANGO sig online?

Hvordan arbejder MANGO med CRM og social media management?

Opnar MANGO succes med de sociale medier?

Disse arbejdsspargsmal har ledt til en opdeling af specialet i undersggelsesomraderne: branding,
online kommunikation og strategisk ledelse. Disse omrader vil vi arbejde ud fra i teoriafsnittet samt

analysen, hvorefter vi i konklusionen vil besvare de ovenstaende arbejdsspgrgsmal.

1.1 Motivation og formal
Vores motivation for at skrive dette speciale bygger pa viden om den udvikling, der er sket inden

for kommunikationsfeltet gennem de seneste ar, hvor virksomheder har faet gjnene op for de nye
markedsfaringsmuligheder, der ligger i de sociale medier. Vi har gennem vores uddannelse fulgt
denne udvikling med stor interesse. Det er en udvikling, der generelt har faet stor betydning og isaer
inden for vores felt, hvorfor det faldt os naturligt at undersgge dette omrade naermere. Interessen for
de sociale medier stammer ligeledes fra vores besgg hos forskellige digitale bureauer i Aalborg
inden specialets start og igennem specialeforlgbet. Disse besgg har medfert en undren over, hvorfor
mange virksomheder outsourcer handteringen af de sociale medier, og vi har i denne forbindelse
stillet os selv spgrgsmalet, om virksomhederne arbejder strategisk med de sociale medier eller blot
er synlige pa dem. Derfor faldt det os naturligt at undersgge denne problemstilling naermere
igennem et casestudie af den spanske modevirksomhed, MANGO, séledes at vi kunne fa mulighed
for at opna en starre viden om det strategiske aspekt ved at markedsfare og brande sig pa de sociale
medier.

Kombinationen af omraderne: branding, online markedsfering samt strategisk ledelse bygger farst
og fremmest pa vores interesse for hvert af disse omrader som kommunikationsfaglige studerende.
Efter vores overbevisning hgrer markedsfgring og branding ulgseligt sammen, da omraderne

tilsammen giver indsigt i MANGOs tilstedevarelse og kommunikation pa de sociale medier.
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Teorierne vedrgrende strategisk ledelse er valgt ud fra, at vi i specialet gnsker at undersgge,
hvorledes MANGO har inkorporeret de sociale mediers muligheder i deres nye online strategi. |
denne forbindelse er valget faldet pa teorierne Customer Relationship Management (CRM) og
social media management, da disse, lige sa vel som branding og online markedsfaring, supplerer
hinanden. Social media management giver en tilgang til, hvordan en virksomhed skal agere pa de
sociale medier, og hvordan den kan male effekten af denne strategi, saledes at virksomheden kan
tilpasse sig kundernes adfeerd bedst mulig. Da de sociale medier iser handler om at skabe bedre
relationer med kunderne, supplerer CRM-teorien ved at beskrive, hvordan disse relationer
opbygges. Teorierne er valgt, da vi vurderer, at de giver os mulighed for at lave en dybtgaende
analyse af emnet trods begraensninger i forhold til specialets formelle rammer.

Formalet med specielt er at undersgge, hvorvidt en virksomhed inden for en af de starste industrier i
verden, modeindustrien, arbejder strategisk med at markedsfare og brande sig pa de sociale medier.
Her har vi iser gnsket at afdekke, hvorledes MANGO har tilpasset sine strategier til de sociale
platforme, saledes at virksomheden kan fa det optimale ud af at veere til stede pa Facebook og
Instagram. Specialet skal ses som et dybere indblik i MANGOs strategi pa de sociale medier og en
undersggelse af, hvorvidt denne strategi levner plads til forbedring. Selvom specialet tager
udgangspunkt i den spanske modevirksomhed, MANGO, kan det ogsa ses som en inspiration til
lignende virksomheder, som star over for de samme udfordringer i forhold til de sociale medier.
Specialet giver saledes et indblik i, hvordan en virksomhed kan vurdere sin performance pa de
sociale medier og pa den made finde frem til, hvor den skal optimere sin markedsfaring og branding
pa disse platforme. Derved giver specialet ikke kun et dybere indblik i selve casen om MANGO,
men bidrager ogsa med informationer om de tendenser i samfundet, der har indflydelse pa

virksomheders markedsfgringsmetoder.

1.2 Laeservejledning

1.2.1 Specialets opbygning
Vi vil starte med at uddybe vores videnskabsteoretiske og metodiske overvejelser i forbindelse med

specialet. Her tager vi farst udgangspunkt i hermeneutikken, hvorefter vi blandt andet vil komme
ind pa den kvalitative metode i forhold til det udvalgte casestudie samt afklare de afgransninger,
der matte veere i specialet. Herefter vil vi gare rede for, hvilken empiri vi vil bruge i analysen, og
hvorfor denne empiri er relevant for specialet. Vi har valgt at opdele teoriafsnittet ud fra specialets
tre hovedemner: branding, online kommunikation og strategisk ledelse for at skabe et bedre
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overblik for leseren. Hovedemnerne sikrer ligeledes, at vi far afdekket alle aspekter i vores
problemformulering. Analysen er opstillet efter ssmme struktur som teoriafsnittet, saledes at vi kan
skabe en rgd trad i specialet, hvilket bidrager til en dybere forstaelse for, hvilke omrader specialet
sgger at afdeekke. Analysen har ledt op til en diskussion om, hvorvidt MANGOs nye online strategi
er fordelagtig, hvilket har resulteret i en sammenligning af denne og virksomhedens tidligere
aktiviteter pa de sociale medier. Afslutningsvis konkluderer vi ud fra vores arbejdsspgrgsmal,
hvordan MANGO anvender de sociale medier som et strategisk veerktgj i sin markedsfgring og
branding online. Vi har udarbejdet en ”vejviser” til at give laeseren et overblik over specialet, og

denne vil vaere at finde i starten af hvert afsnit. ”Vejviseren” er illustreret saledes:

WM

1.2.2 Andre vejledende afklaringer
Vi har valgt at inddrage citater pa originalsproget, saledes at vi kan bibeholde den oprindelige

betydning, og vi har fremhavet citaterne ved at markere disse med kursiv og anferselstegn.
Ligeledes er centrale begreber for specialet markeret med kursiv for at lette lseseprocessen og
fremheaeve undersggelsesomraderne. Vi har udarbejdet bilag 1 med fagspecifikke begreber for de
sociale medier, saledes at leeseren opnar forstaelse for og kendskab til sprogbrugen pa de sociale
medier. Begreberne fra bilag 1 benyttes gennem hele specialet. Enkelte modeller i specialet er
markeret med (red.), hvilket indikerer at vi har redigeret originalen, saledes at den passer ind i vores
case. Gennem specialet anvendes forskellige forkortelser for begreber, som fgrste gang vil blive
angivet i sin fulde form efterfulgt af forkortelsen i parentes. Herefter vil begrebet i resten af det

pagaeldende afsnit optreede som forkortelsen.

Side 8 af 123



Videnskabsteoretisk tilgang og metode

| dette afsnit vil vi gare rede for den
videnskabsteoretiske tilgang, vi har anvendt i
specialet samt uddybe vores metodiske
overvejelser og fremhave de afgraensninger,
som rammerne for specialet har sat.

Oversigt:
» Videnskabsteoretisk tilgang

« Hermeneutik

* Metode

» Induktiv vs. deduktiv metode
» Kuvantitativ metode

« Kuvalitativ metode

» Undersggelsesdesign

« Casestudie

« Casebeskrivelse af MANGO
« Afgrensninger
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2. Videnskabsteoretisk tilgang og metode

2.1 Videnskabsteoretisk tilgang
Det videnskabsteoretiske stasted er et vigtigt udgangspunkt for specialet, da det er gennem

videnskaben, man undersgger virkeligheden. Holm forklarer videnskabsteori pa fglgende made:
“Videnskabsteorien er saledes den systematiske undersggelse af, hvordan videnskabelig viden
frembringes, begrundes og anvendes i samfundet” (Holm 2011, 14). Der findes forskellige
videnskabsteoretiske tilgange, og vi vil i det falgende afsnit komme ind pa vores overvejelser om

valget af tilgang for specialet samt uddybe den tilgang, vi har anvendt.

I forbindelse med specialets indledende fase har vi gjort os overvejelser om, hvilken
videnskabsteoretisk tilgang, der skal danne grundlag for valget af metoden i specialet. Nogle af de
mest anvendte videnskabsteoretiske tilgange inden for naturvidenskaberne, samfundsvidenskaberne
og humanvidenskaberne er: positivismen, socialkonstruktivismen og hermeneutikken. Ideen bag
positivismen bygger pa, at det videnskabelige arbejde skal omhandle det positive, hvilket vil sige, at
virkeligheden undersgges systematisk gennem det, der faktisk forekommer (Birkler 2005, 52). Da
man ved den positivistiske tilgang opnar erkendelse gennem en systematisk indsamling af
empiriske data og herefter afleder en teori pa baggrund af disse data (Holm 2011, 28), er denne
tilgang ikke brugbar i dette speciale, hvor vi gnsker at undersgge et emne, som kan belyses ud fra
eksisterende teorier. Socialkonstruktivismen bygger pd, at videnskaben og virkeligheden er socialt
konstrueret, hvilket betyder, at det vi opfatter som sandt, er noget vi har konstrueret gennem
interaktion med andre (Juul and Pedersen 2012, 188). Eftersom vi i vores speciale har fokus pa en
virksomheds strategiske ageren pa de sociale medier, og ikke forbrugernes opfattelse af
virksomhedens ageren, og hvordan denne opfattelse er socialt konstrueret, ser vi ikke
socialkonstruktivismen som en mulig tilgang til en fyldestggrende besvarelse af
problemformuleringen. Hermeneutikken kan karakteriseres ved, at man har starre fokus pa at forsta
end pa at forklare (Holm 2011, 84). Det vil sige, at denne tilgang sgger at opna viden om sproglige
udtryk eller menneskelige handlinger gennem fortolkning (Juul and Pedersen 2012, 108). Da vi i
dette speciale sgger at forsta, hvordan en virksomhed arbejder strategisk med sin markedsfgring og
branding pa de sociale medier, finder vi hermeneutikken den mest anvendelige videnskabsteoretiske
tilgang til besvarelsen af vores problemformulering. Vi vil derfor i det falgende afsnit ga naermere i
dybden med hermeneutikken.
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2.1.1 Hermeneutik
Termen hermeneutik stammer fra graesk og betyder ”fortolke” (Kgppe and Collin 2012, 142). Ordet

stammer fra de graeske guders sendebud, Hermes, som bragte buskaber fra de graeske guder til
menneskene ved at gere budskaberne forstaelige (Birkler 2005, 95). P4 den made kan
hermeneutikken ses som en refleksion over, hvordan et budskab overfares fra én verden til en anden
(Ibid). Til at starte med daekkede hermeneutikken over fortolkning af tekster, men senere udviklede
den sig til ogsa at omfatte den psykologiske og andelige baggrund for teksterne (Kgppe and Collin
2012, 142). Denne udvikling er opstaet pa baggrund af Friedrich Schleiermachers (1768-1834)
tanker, og han anses derfor i dag for at vere grundleggeren af hermeneutikken (Ibid).
Hermeneutikken handler om at opna en forstaelse for menneskelige aktiviteter og produkterne af
disse aktiviteter, hvorfor de to centrale begreber inden for denne tilgang er fortolkning og mening
(Kgppe and Collin 2012, 140). P4 den made giver hermeneutikken os mulighed for at forsta
virkeligheden gennem vores fortolkninger af denne (Langergaard, Barlebo Rasmussen, and
Sgrensen 2006, 126). | den moderne hermeneutik spiller iseer Hans-Georg Gadamer (1900-2002) en
stor rolle med sine tanker om forstaelse og fordomme (Holm 2011, 90-91). For Gadamer handler
forstaelse ikke blot om det, man selv anskuer, men ogsa om den forstaelse, man far overleveret fra
omgivelserne (Ibid). Derudover ser han ikke fordomme som et negativt aspekt, der pavirker og
forhindrer forstaelsen, men derimod som et positivt aspekt, da forskeren uden fordomme ikke ville
veere i stand til at opnd erfaring (Juul and Pedersen 2012, 122). Selvom der findes forskellige
tilgange til hermeneutikken, er der enighed om, at hermeneutikken i bund og grund handler om et
fortolkningsarbejde, som udggres af en uendelig proces, og hvor malet dermed ikke er at opna en
fuldkommen forstaelse (Holm 2011, 95).

| specialet benytter vi den hermeneutiske tilgang til at fortolke MANGOs online aktiviteter, saledes
at vi kan undersgge virksomhedens strategiske ledelse i forbindelse med dens markedsfering og
branding pa de sociale medier. Vi har faet inspiration til en illustration af vores vidensudvikling fra
den hermeneutiske cirkel, som blev udviklet af Schleiermacher (Holm 2011, 85). Den
hermeneutiske cirkel har spillet en stor rolle for hermeneutikken, og igennem tiden er den blevet
videreudviklet en del gange. | den nyeste videreudvikling er der tale om en spiral i stedet for en
cirkel. Spiralen ses som en bedre illustrering af den fremadskridende fortolkningsproces, da den
viser, hvordan man hele tiden opnar et nyt standpunkt gennem en ny forforstaelse, som dermed
bliver udgangspunktet for fortolkningen (Ebdrup 2012). | modellen nedenfor ses vores

vidensudvikling gennem specialet:
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Dybdegéaende kendskab

til MANGOs online
Kendskab til markedsforing
MANGQOs strategier
og aktiviteter pa de

sociale medier
Begranset kendskab

til MANGOs online
markedsforing

Forforstaelse Ny forforstaelse Ny forforstaelse

Model 1 — Hermeneutisk spiral (red.(Timmermann and Petersen 2016))

Vores vidensudvikling er illustreret ved den hermeneutiske spiral, hvor vi veksler mellem forstaelse
og fortolkning i en fremadskridende proces, saledes at vi ender med at kunne besvare vores
problemformulering. Model 1 viser, at vi startede ud med en forforstaelse, der indebar et begreenset
kendskab til MANGOs online markedsfaring, hvilket farte os til en ny forforstaelse gennem en
fortolkning af vores empiri, hvormed vi fik kendskab til MANGOs strategier og aktiviteter pa de
sociale medier. Vores fortolkning af disse strategier og aktiviteter medferte en ny forforstaelse,
hvorved vi fik et dybtgdende kendskab til MANGOs online markedsfering, hvilket i sidste ende

muliggjorde besvarelsen af vores problemformulering.

Efter at have beskrevet hvordan vi rent videnskabsteoretisk vil forholde os til specialet, vil vi i det
felgende afsnit gere rede for den metode, vi vil anvende i specialet.

2.2 Metode
I dette afsnit vil vi beskrive den metodiske tilgang, vi anvender i specialet. Farst vil vi gare rede for

den induktive og deduktive metode, hvorefter vi vil komme ind pa den kvalitative og kvantitative

metode samt argumentere for inddragelsen af disse metoder i specialet.

2.2.1 Induktiv vs. deduktiv metode
Der findes to metoder til at begrunde, opbygge og anvende den viden, man opnar gennem

forskning: den deduktive metode og den induktive metode. Det er saledes disse to metoder, der
anvendes til at na frem til konklusioner. Det der karakteriserer den deduktive metode er, at viden

opnas gennem logiske antagelser, som ikke ngdvendigvis kreever observationer af virkeligheden
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(Holm 2011, 26). Hvordan logikken kan give sikker viden uden reelle observationer ses i dette
eksempel: “Alle mennesker er dgdelige. Sokrates er et menneske. Sokrates er daodelig” (Birkler
2005, 67). Argumentet afspejler, hvordan logikken baner vejen til sand erkendelse, og denne
metode i sin grundleeggende form anvendes kun inden for de matematiske fagomrader samt
teologien (lbid). Gennem den induktive metode kan man opna viden om den del af virkeligheden,
der gnskes undersggt og forklaret (Langergaard, Barlebo Rasmussen, and Sgrensen 2006, 70). Dette
sker ved, at man undersgger et givent faenomen systematisk og metodisk, saledes at man ender ud
med et dybtgaende indblik i veesentlige aspekter ved faenomenet (lbid). Dog kan den induktive
metode, i modsatning til den deduktive metode, ikke give os sikker viden, da man ikke kan veere
sikker pa, at nye observationer giver samme resultat (Holm 2011, 47). | dette speciale benytter vi os
af den induktive metode, da vi arbejder i dybden med den enkelte case for derigennem at opna en
omfattende forstaelse af denne, og hvis resultater kan generaliseres i den forstand, at casestudiet kan
ses som en inspiration for andre virksomheder. Vi nar frem til denne forstaelse ved at indsamle
empiriske data gennem observationer af MANGOs sociale medier. Dog er vi bevidste om, at de
konklusioner, der drages i specialet, ikke vil vare en sikker viden, da nye observationer om casen
kan ende ud i andre konklusioner. Dette skyldes isar, at dette speciale bygger pa vores

forforstaelse, som varierer alt efter forskerens standpunkt, kulturelle baggrund osv.

Den induktive metode, som vi anvender til at opna viden i specialet, er afspejlet i valget af de
empiriske data og maden, hvorpa disse data analyseres. Derfor vil vi i det fglgende afsnit komme

narmere ind pa den kvantitative og kvalitative metode.

2.2.2 Kvantitativ metode
Den kvantitative metode kan defineres saledes: “Quantitative research is ‘Explaining phenomena

by collecting numerical data that are analyzed using mathematically based methods (in particular
statistics)’” (Muijs 2011, 1). Den kvantitative metode bygger derfor pa at undersgge, hvor meget
der findes af noget gennem en indsamling af en stor mangde tellelige data. Metoden bruges ofte
inden for naturvidenskaberne, hvor data bearbejdes statistisk, saledes at man kan fastsla generelle
tendenser (Brinkmann and Tanggaard 2015, 13). | dette speciale anvender vi den kvantitative
metode i en mindre grad i den del af analysen, hvor vi undersgger antal delinger, synes godt om-
tilkendegivelser samt antal kommentarer. Derudover er den kvantitative metode brugt i forbindelse
med forekomsten af hashtags pa Instragram. Disse tallelige data giver os indblik i, hvor mange

mennesker MANGO formar at interagere med pa Facebook og Instagram.
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2.2.3 Kvalitativ metode
Der eksisterer ikke en felles accepteret forklaring pa, hvad kvalitativ metode er (Brinkmann and

Tanggaard 2015, 13). Dette skyldes blandt andet, at den kvalitative metode ofte defineres i
modsetning til den kvantitative metode (Ibid). Dog er der nogle karakteristika, som hjelper til en
forstaelse af, hvad den kvalitative metode deekker over (Kgppe and Collin 2012, 301-302):

« Den kvalitative metode benyttes inden for de omrader, som involverer et menneskeligt
subjekt, og metoden bruges derfor iser inden for human- og samfundsvidenskaber.

« Den kvalitative metode indeberer, at fenomener i et projekt ikke er en del af en keede af
begreber, som er definerbare og entydige, da definitionen afhaenger af den kontekst,
feenomenet udforskes i.

» Den kvalitative metode giver mulighed for en stgrre vekselvirkning mellem det undersggte
omrade og forskeren, da metoden altid indebarer forskerens fortolkning af konteksten.

» Den kvalitative metode er ikke idiografisk, da et fanomen ikke kan vare fuldsteendig unikt.

Den kvalitative metode dekker ofte over en undersggelse af, hvordan noget gares, siges, opleves,
udvikles eller fremtreeder (Brinkmann and Tanggaard 2015, 13). Derudover er den kvalitative
metode udviklet med det formal at opna forstaelse for, hvordan mennesker taenker, faler, handler og
bliver til i forskellige kontekster (Brinkmann and Tanggaard 2015, 14). | specialet har vi primart
anvendt den kvalitative metode til indsamlingen af de empiriske data, da denne kan bidrage til
opnaelsen af en dybtgaende forstaelse for, hvordan MANGO arbejder strategisk med Facebook og

Instagram.

2.2.4 Undersggelsesdesign
Den kvalitative forskning afhaenger af det undersggelsesdesign, der anvendes, da de forskellige

design hver iser belyser den kvalitative forskning forskelligt og giver en retning for, hvordan det
empiriske data anskues. Ifglge Creswell er der fem forskellige typer undersggelsesdesign: Narrative
Research, Phenomenological Research, Grounded Theory Research, Ethnographic Research og
Case Study Research (Creswell 2007, 53).

Narrative Research: Denne form for undersggelsesdesign har fokus pa individets fortzllinger,
hvor forskeren indsamler data gennem individets historie, saledes at man kan analysere og forsta
personlige erfaringer (Creswell 2007, 54). Denne type data kan bade tage form som skriftlige
fortaellinger, men ogsa som mundtlige. Et eksempel pa en forskningsmetode, der ofte bruges til at
indsamle data i dette undersggelsesdesign, er et biografisk studie, hvor man indsamler data fra et
individs livshistorie (Creswell 2007, 55).
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Phenomenological Research: Denne form for undersggelsesdesign beskriver flere individers
oplevelser i forhold til et koncept eller f&enomen, hvor der er fokus pa, hvad disse individer har
tilfeelles (Creswell 2007, 57). Formalet med dette undersggelsesdesign er ikke at beskrive
personlige erfaringer, men derimod at finde frem til feelles karakteristika i forbindelse med det
pageeldende fenomen (Creswell 2007, 58). Et eksempel pa en forskningsmetode, der ofte bruges til
at indsamle data i dette undersggelsesdesign, er dybtgaende interviews med 5-25 individer, der har

oplevet fenomenet (Creswell 2007, 61).

Grounded Theory Research: Denne form for undersggelsesdesign bevager sig fra en beskrivelse
af en proces, handling eller interaktion til en udarbejdelse af en teori om disse (Creswell 2007, 62—
63). Dette undersggelsesdesign sgger at finde frem til en generel forklaring (teori) ud fra
indsamlingen af data fra et stort antal individers erfaringer om processen, handlingen eller
interaktionen (Creswell 2007, 63). Et eksempel pa en forskningsmetode, der ofte bruges til at
indsamle data i dette undersggelsesdesign, er observationer af de processer, handlinger eller

interaktioner, som individerne befinder sig i (Creswell 2007, 66).

Ethnographic Research: Denne form for undersggelsesdesign har fokus pa at opna en idé om
felles manstre, sasom verdier, adfaerd, overbevisninger og sprog gennem mere end 20 personer i en
konkret kulturel gruppe (Creswell 2007, 68). Forskeren indsamler data gennem individerne for at
kunne beskrive og fortolke de mgnstre, der eksisterer i en kulturel gruppe. Et eksempel pa en
forskningsmetode, der ofte bruges til at indsamle data i dette undersegelsesdesign, er
deltagerobservationer, hvor forskeren fordyber sig i individernes hverdagsliv og observerer og

interviewer gruppens medlemmer (Ibid).

Case Study Research: Denne form for undersggelsesdesign har fokus pa at forsta et konkret
problem ved at undersgge dette dybtgaende gennem enten én eller flere cases (Creswell 2007, 73).
Denne dybtgaende forstdelse for problemet opnds ved, at forskeren indsamler data fra flere
informationskilder, som eksempelvis gennem observationer, audiovisuelle medier eller dokumenter
(Ibid).

Vi har fravalgt undersggelsesdesign som Narrative Research og Phenomenological Research, da de
har fokus pa individets forteellinger og erfaringer, hvilket ikke er den gnskede vinkel i dette
speciale. Grounded Theory Research er ligeledes blevet fravalgt, da vi efter undersggelsen af den
teoretiske ramme for specialet fandt, at nuveerende teorier ville kunne afdeekke det gnskede emne

tilstreekkeligt. Derudover har vi fravalgt Ethnographic Research som undersggelsesdesign, da vi i
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specialet ikke har fokus pa en kulturel gruppes manstre. | dette speciale har vi derfor valgt
casestudiet som undersggelsesdesign, da det muligger en dybtgdende undersggelse af vores
problemomrade, hvilket er ngdvendigt for at kunne skabe en forstaelse for det strategiske aspekt
ved markedsfering og branding pa de sociale medier og for i sidste ende at kunne besvare vores
problemformulering. P& baggrund af dette valg vil vi i det falgende afsnit komme narmere ind pa
casestudiet som undersggelsesdesign, hvor vi beskriver, hvilken type casestudie vi har valgt at

anvende i specialet.

2.2.5 Casestudie
Ifalge Yin kan et casestudie defineres saledes: “A case study is an empirical inquiry that

investigates a contemporary phenomenon in depth and within its real-life context” (Yin 2009, 18).
Det vil sige, at casestudiet iszr er anvendeligt, nar der skal foretages en dybtgaende undersggelse af
et moderne feenomen, som udspiller sig i den virkelige verden. | dette speciale er der tale om
markedsfering og branding pa de sociale medier, som vi vil undersgge ud fra specialets case om
modevirksomheden MANGO. Flyvbjerg anerkender ligeledes casestudiets muligheder, og han
argumenterer for at: "[...] eksemplets magt’ er undervurderet” (Flyvbjerg 2015, 506), da
casestudiet kan optreede som et supplement til andre metoder og pa den made bidrage til
videnskaben (Ibid). Vi har med vores casestudie valgt at fokusere pa at erhverve os ekspertviden
inden for et specifikt omrade, som omhandler en undersggelse af, hvordan MANGO arbejder
strategisk med de sociale medier. Dog betyder det ikke, at specialet ikke kan bruges som inspiration
for lignende virksomheder, da vi ogsa undersgger generelle tendenser og begreber inden for dette
omrade.

Vi har valgt at undersgge en enkelt case, og i denne forbindelse findes der ifglge Yin fem typer
cases (Yin 2009, 47-49):

« Critical case: afpravning af en teori

 Extreme/unique case: sjeldne tilfeelde hvor det er ngdvendigt med dokumentation
* Representative/typical case: studiet af et repraesentativt objekt

* Revelatory case: noget der tidligere ikke har veeret tilgeengeligt

« Longitudinal case: studiet af samme objekts udvikling over tid

I dette speciale kan MANGO betragtes som en representative/typical case, da MANGO er
repreesentativ for modevirksomheder. Vi har valgt en modevirksomhed som casestudie, da

modeindustrien er en af de starste industrier i verden med en omsztning pa mere end 500 milliarder
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dollars om aret (Kruse 2013). Vi antager derfor, at MANGO er ngdsaget til at fglge den nye
forbrugertendens, hvor de sociale platforme anvendes til at sgge information om virksomheder og
produkter. | takt med den stigende brug af de sociale medier har virksomheders
markedsfaringsmetoder endret sig. P& grund af denne udvikling finder vi det interessant at
undersgge, hvordan en af de fgrende spanske modevirksomheder anvender de sociale medier i sin
markedsfgring og branding. Vi har valgt modevirksomheden MANGO, da virksomheden i
december 2015 valgte at satse pa en ny strategi, hvor den online kommunikation blev sat i hgjsade.
Ydermere faldt valget pa netop en spansk virksomhed, da den spanske vinkel er gennemgaende for
vores uddannelse. Ligeledes er MANGO et verdenskendt brand, hvorved vi ogsd opnar det
internationale perspektiv, som er et fremtraedende element inden for vores uddannelsesretning. | det

falgende afsnit vil vi kort beskrive vores case.

2.2.6 Casebeskrivelse af MANGO
MANGO er en spansk modevirksomhed, der blev grundlagt af bredrene Isak og Nahman Andic i

1984, hvor de abnede den farste butik i Barcelona (Salerno and Zaragoza 2010, 9). 1 1992 blev
MANGO et internationalt brand, da de ferste butikker i Portugal abnede (Salerno and Zaragoza
2010, 12). | dag har virksomheden over 13.000 ansatte og 2731 butikker i 105 lande fordelt over
hele verden (MANGO 2016j). MANGO er et kendt brand inden for high street fashion og er
samtidigt Spaniens andensterste tekstileksportgr (Salerno and Zaragoza 2010, 17), hvor Zara er den
starste (Textile World 2014). MANGO har gennem tiden modtaget en del priser bade inden for
modesektoren, men ogsa inden for markedsfering, hvor de i 2008 vandt prisen “Lideres del
Marketing” (Salerno and Zaragoza 2010, 17) for virksomhedens innovation inden for

marketingstrategier og de opnaede resultater heraf.

Isak Andic fik idéen til virksomhedens navn pa en rejse til Filippinerne i 1970’erne, hvor han blev
inspireret af frugten mango, da den reprasenterede noget eksotisk, sensuelt og friskt, som netop var
egenskaberne hos den kvinde, MANGO ville producere tgj til (Salerno and Zaragoza 2010, 27).
Virksomheden producerer tgj og accessories til kvinder, mand og bgrn i dens egne designfabrikker,
og ifelge MANGO er virksomhedens mal at kleede den moderne kvinde pa til hverdagens
udfordringer og til festlige lejligheder (MANGO 2016j).

MANGO har i december 2015 udtalt, at virksomheden i fremtiden vil satse pa den digitale
kommunikation for at forbedre konkurrenceevnen inden for tekstilindustrien (marketingdirecto

2015). MANGO gnsker at forbedre salget online og som en del af denne nye strategi, vil
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virksomheden satse pa den digitale kommunikation, hvilket har betydet, at virksomheden har valgt
at stoppe produktionen af det traditionelle katalog (marketingdirecto 2015). Aret 2016 vil derfor
vere starten pa MANGOs nye digitale kommunikationsstrategi, hvor der vil blive lanceret

kampagner og nyheder online om de nye kollektioner i butikkerne.

| forbindelse med de videnskabsteoretiske og metodiske overvejelser har vi ligeledes gjort os
overvejelser om de afgreensninger, rammerne for specialet satter. Derfor vil vi i det falgende afsnit

beskrive de empiriske og teoretiske afgrensninger i specialet.

2.2.7 Afgraensninger
Problemformuleringen er udarbejdet pa baggrund af en konkret case, hvormed den er afgraenset til

udelukkende at undersege MANGOs strategier pa de sociale medier. Hensigten med undersggelsen
er at klarleegge, hvorledes MANGO anvender de sociale medier som et strategisk veerktgj i sin
markedsfering og branding online.

2.2.7.1 Empiriske afgraensninger

Vi har afgraenset vores empiriske materiale, saledes at vi anvender indhold fra eksterne kilder, der
kan give et billede af MANGO som virksomhed. Endvidere anvender vi materiale fra MANGOs
Facebookside og Instagram profil, som kan bidrage med viden om MANGOs ageren pa de sociale
medier. Der skal dog tages forbehold i forbindelse med de empiriske data i form af skeermbilleder
og anden data vedrgrende MANGOs opslag pa Facebook og Instagram, da dette indhold kan ndre
sig fra det tidspunkt, vi har fundet de empiriske data, frem til det tidspunkt, hvor specialet afleveres.
Dette skyldes at, der hele tiden er brugere, som synes godt om, deler eller kommenterer pa
opslagene. Derudover er der ogsa en vis afgrensning i forhold til kildehenvisning til nogle af disse
skaermbilleder, eftersom vi ikke kan fa den preecise kilde, nar de er taget pA MANGOs nyhedsfeed
péa Facebook. Dog kan der pé opslaget ses bade dato, ar og tidspunkt for, hvornar opslaget er lagt op
pa MANGOs nyhedsfeed, hvorved der kan findes frem til kilden.

Dernaest har vi valgt at afgreense vores empiriske materiale i forhold til tid, da omdrejningspunktet
for casen er MANGOs nye strategi, som blev implementeret i december 2015. Vi fokuserer dermed
primert pa det nyeste indhold i analysen, men i diskussionen har vi valgt at inkludere indhold af
eldre dato med henblik pa at klarlegge, hvordan MANGO tidligere kommunikerede, og hvorvidt
virksomheden har forbedret sin online kommunikation med den nye strategi. Vi har ogsa valgt at
afgreense undersggelsen i forhold til de sociale medier, saledes at vores hovedfokus ligger pa de to

starste sociale medier Facebook og Instagram (Gaudin 2015). Dette skyldes for det farste, at vi
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finder det interessant at undersgge bade en samtalebaseret og billedorienteret platform. Dernast
ville en udveelgelse af andre sociale medier vare vanskeligt, og en inddragelse af alle de sociale
medier, der i dag eksisterer, vil vaere for omfangsrigt i forhold til den tid og det antal sider, vi har til
radighed for udferdigelsen af specialet.

2.2.7.2 Teoretiske afgraensninger

Inden for teorien har vi ogsd mattet foretage visse afgreensninger, hvilket eksempelvis ses i
forbindelse med brugen af CRM-teorien. Vi har ikke haft mulighed for at analysere MANGOs brug
af den traditionelle Customer Relationship Management (CRM), da dette er en intern proces i
virksomheden, som primert bestar af teknologiske systemer, der holder styr pa kunderelationerne,
hvilke vi ikke har haft adgang til. Ydermere finder vi den sociale CRM, som handler om at skabe
engagement hos kunderne og imgdekomme deres gnsker, mest relevant til dette speciale i forhold til
at opna starst indsigt i virksomhedens ageren pa de sociale medier, men vi har dog neaevnt den
traditionelle CRM, da vi samtidig @nsker at fremhave, at den ikke skal anses som uanvendelig i

dag.

Den sociale CRM-strategi kan ogsa kritiseres for ikke at give et definitivt svar pa, hvordan
virksomheden opnar de forskellige elementer, der findes i en god CRM-strategi, men derimod
fremhaeves der blot de elementer, som skal indgd i en god CRM-strategi. Dog anser vi denne teori
for relevant, da vi kan anvende den til at undersgge, hvorvidt MANGOs strategi pa de sociale
medier falger Greenbergs guidelines for at opna en succesfuld CRM-strategi. Greenberg forklarer,
hvilke elementer man som virksomhed bgr overveje i sin CRM-strategi, men ikke hvordan
virksomheden skal implementere eller fare disse elementer ud i livet. Derfor har vi ikke kunnet
fremfgre en konkret plan for, hvad MANGO skal ggre i forbindelse med CRM-strategien, men vi
har derimod formaet at undersgge, hvilke elementer MANGO skal have fokus pa for at kunne opna

succes med denne strategi.

Et gennemgaende aspekt ved teorierne om CRM og social media management er, at der eksisterer
mange forskellige meninger og holdninger om emnerne, da det er en relativ ny made for
virksomhederne at markedsfgre sig pa. Derfor findes der ikke en konkret manual for, hvordan
virksomheden udvikler en strategi for sin ageren pa de sociale medier. Dog ger teorierne det muligt
for virksomheden at etablere nogle guidelines, som den kan fglge i forbindelse med sin
markedsfaring pa de sociale medier samt til at male pa de tiltag, virksomheden implementerer pa

disse platforme. Disse guidelines har 1 dette speciale muliggjort en besvarelse af
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problemformuleringen, og anvendelsen af teorierne i vores undersggelse og analyse har bidraget til
et overblik over, hvor MANGO kan forbedre sin online strategi.

Vi vil ligeledes fremfgre kritik af McCrackens teori, celebrity endorsement, som handler om,
hvordan bergmtheder kan tilfere en serlig betydning til et produkt. Kritikken beror pa, at det i
praksis er svert at inddele endorsement-processen i tre stadier, da disse i selve processen overlapper
hinanden. Derfor har vi i forbindelsen med MANGOs brug af celebrity endorsement valgt at
analysere dette omrade ud fra én samlet proces, men hvor vi stadig implementerer de forskellige
elementer, som indgar i de tre stadier. P4 den made kan vi opna et bedre billede af, hvorledes
MANGO bruger bergmtheder til at give sine produkter serlige betydninger.
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Empiri

I dette afsnit vil vi uddybe, hvilken empiri vi har
anvendt i specialet, og hvad disse har bidraget til
i analysen. Vi har valgt at inddele dette afsnit i
tre dele, da empirien representerer tre
forskellige omrader.

Oversigt:
* Virksomhedens online kanaler
« Artikler

« Anden litteratur

WM
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3. Empiri
3.1 Virksomhedens online kanaler
Vi har anvendt primere kilder i form af MANGOs hjemmeside, Facebookside og Instagram profil

for at kunne besvare specialets problemformulering. Pa trods af MANGOs tilstedevaerelse pa de
fleste sociale medier, har vi valgt kun at fokusere pa Facebook og Instagram, da de farst og
fremmest er de stgrste sociale medier (Gaudin 2015). For det andet repraesenterer disse en
samtalebaseret og billedorienteret platform, saledes at vi far et nuanceret billede af MANGOs
ageren pa de sociale medier og pa den made opnar et starre indblik i MANGOs markedsfering pa
forskellige platforme. Gennem MANGOs hjemmeside har vi faet oplysninger om selve
virksomheden og dens identitet samt virksomhedens kommunikation til offentligheden. Bade
hjemmesiden og de sociale medier har bidraget til, at vi har opnaet en bredere forstaelse for
MANGO, séledes at vi har kunnet sette os ind i virksomhedens adfaerd og udpege de omrader, hvor

MANGO bgr forbedre sin online strategi.

Vi er bevidste om, at denne type empiri afspejler MANGOs egen fremstilling af virkeligheden,
hvilket kan give et farvet billede af virksomheden. Dog mener vi, at da det er MANGOSs egne
medier, far vi et pracist billede af, hvad det er, virksomheden gnsker at signalere med sin
markedsfaring pa de sociale medier, hvilket blandt andet er den form for oplysning, der er med til at

gere os i stand til at svare pa vores problemformulering.

3.2 Artikler
Vi har anvendt sekundare kilder i form af forskellige artikler til analysen, hvor vi hovedsageligt har

brugt artikler fra nogle af de mest laeste aviser i Spanien: EI Mundo, El Pais og El Periddico
(Statista 2016), da de blandt andet giver et indblik i virksomhedens image og positionering gennem
MANGOs omtale heri. Vi har ogsa benyttet os af udenlandske artikler fra blandt andet den
amerikanske internetavis Huffington Post og det internationale mode- og livsstilsmagasin Vogue til
at fa et internationalt og mere generelt billede af MANGOs image og positionering. Ydermere har
artiklerne bidraget til viden om MANGOs nye strategiske tiltag samt virksomhedens hensigt med

det sgede fokus pa online kommunikation.

Udover de kendte medier, som er navnt ovenfor, har vi ogsa valgt at inddrage artikler fra mere
fagspecifikke platforme, som eksempelvis de spanske onlineportaler marketingdirecto.com og
foromarketing.com. Med disse platforme har vi opnaet starre viden om MANGOSs nye strategi og

de forskellige tiltag, virksomheden har indfart.
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Vi har vaeret opmarksomme pa, at artiklerne er underlagt subjektive holdninger, men da vi har
fundet flere forskellige medier, som afspejler de samme positive eller negative aspekter i forhold til
MANGO og dens strategier, vurderer vi, at artiklerne repraesenterer en generel holdning til

virksomheden, og de er dermed brugbare i forbindelse med vores undersggelsesomrade i specialet.

3.3 Anden litteratur
En anden sekundaer kilde, som vi har anvendt i analysen, er bogen ”El corazén de Mango”, som er

udarbejdet pa baggrund af forfatterne Salerno og Zaragozas observationer af MANGOs interne
processer. | bogen uddyber forfatterne blandt andet MANGOSs forretningsmodel og strategi,
hvorved vi har opndet forstdelse for MANGO som helhed og viden om, hvilke metoder

virksomheden har gjort brug af for at opna succes.

Vi er bevidste om, at bogen afspejler forfatternes tolkning af MANGO og ikke virksomhedens egen
forteelling, men da MANGO har samarbejdet med forfatterne om bogen, mener vi, at den er en

palidelig og troveerdig kilde, som giver en godt billede af, hvilken type virksomhed MANGO er.
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Teori

Vi har opstillet teorien ud fra
undersggelsesomraderne. Vi vil farst belyse
branding ud fra teorier af Paul Capriotti og Grant
McCracken. Dernzst vil vi afdeekke omradet online
kommunikation med teorier af Hans-Christian
Christiansen, Ole E. Andersen samt Ezio Pillon og
Michael Vodders. Til sidst vil vi belyse strategisk
ledelse med teorier af Paul Greenberg samt Nick
Smith og Robert Wollan.

Oversigt:
» Branding

 ldentitet, image, positionering

« Celebrity endorsement

«  Online kommunikation

» Paid, owned, earned media

«  Kommunikationsstrategier

+ Strategisk ledelse

» Customer Relationship Management
+ Social media management
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4. Teori

4.1 Branding
Det globale marked indeholder i dag et veeld af produkter og serviceydelser. Det store udbud og den

massive brug af internettet, som tilbyder forbrugerne oceaner af information om produkterne og
virksomhederne, har udlgst en forbrugertendens, der er karakteriseret ved, at forbrugerne er mere
kreevende og kritiske i deres valg af produkt og brand (Capriotti Peri 2009, Introduccién general).
Det er derfor vigtigt, at virksomheden differentierer sit brand og sine produkter fra mangden. | det
falgende afsnit beskriver vi branding ud fra Paul Capriottis teori om corporate branding, da han her
har et seerligt fokus pa virksomhedens identitet, image og positionering. Til sidst vil vi belyse Grant
McCrackens teori om celebrity endorsement. De udvalgte teorier vil blive inddraget i specialets

analysedel, séledes at vi kan finde frem til, hvordan MANGOs brand fremstilles.

4.1.1 Identitet
Virksomheder bar rette deres opmarksomhed og ressourcer mod at skabe en sterk og karakteristisk

identitet for selve virksomheden, dens produkter og ydelser (Capriotti Peri 2009, Introduccion
general). Virksomhedens identitet defineres som: “el conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion se autoidentifica
(a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno)” (Capriotti
Peri 2009, 21). Virksomhedens identitet handler dermed om de sarlige kendetegn, der

karakteriserer virksomheden, og som den anvender til at praesentere sig selv for omverdenen.

Virksomhedens identitet betragtes ud fra to fokuspunkter: det designmassige og det
organisatoriske. Det designmassige fokus defineres som: “la representacion iconica de una
organizacion, que manifiesta sus caracteristicas y particularidades” (Capriotti Peri 2009, 19).
Virksomheden kan bruge visuelle elementer til at udtrykke sin identitet og pa den made nemmere
blive genkendt eller gge sin tiltreekningskraft. Endvidere defineres det organisatoriske fokuspunkt
som: el conjunto de aspectos que definen el caracter o personalidad de una organizacion”
(Capriotti Peri 2009, 20). Det vil sige, at virksomheden setter fokus pa forskellige aspekter, som
eksempelvis dens vision og mission, der netop kendetegner virksomheden, og som pa den made kan

bruges til at differentiere sig fra konkurrenterne.

4.1.2 Image
Udarbejdelsen af virksomhedens identitet og dens kommunikation til offentligheden tjener det

formal at opna personlighed, differentiering og preeference (Capriotti Peri 2009, 11-12). For at opna
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dette er det vigtigt, at virksomheden skaber et godt image, som blandt andet kan fare til (Capriotti
Peri 2009, 12-13):

« Facilitering af virksomhedens differentiering
« Forbedret positionering i forbrugernes bevidsthed
* Forbedret salg

For at opna et godt image er virksomheden blandt andet ngdt til at udarbejde en strategi for sine
handlinger og sin kommunikation, da disse har stor indflydelse pa det billede, omverdenen danner
sig af virksomheden (Capriotti Peri 2009, 13). Virksomheden kan gennem branding skabe de

gnskede billeder i forbrugernes bevidsthed.

Virksomhedens image kan defineres saledes: “la percepcion mental en el receptor” (Capriotti Peri
2009, 83). Denne definitionen indikerer, at image skal betragtes ud fra modtagerens perspektiv
(Ibid). Det vil sige, at image handler om, det billede som omgivelserne har af virksomheden, og
som opstar pa baggrund af virksomhedens adfard. | modsztning til identitet, som virksomheden har
kontrol over, er image en faktor, som virksomheden kun kan forsgge at pavirke i en positiv retning.

4.1.3 Positionering
Det er ikke kun image og identitet, der er vigtige emner inden for branding, men ogsa

virksomhedens positionering. Positionering anses for at vare en strategi til at frembringe eller
opretholde en bestemt opfattelse af virksomheden samt dens produkter og serviceydelser hos
forbrugerne for pa den made at indtage en bestemt position i deres bevidsthed (Capriotti Peri 2009,
90). Hvis strategien lykkes, kan virksomheden skabe praference i forhold til konkurrenterne, da den
netop har erhvervet sig en speciel plads i malgruppens bevidsthed. Positionering handler for
virksomhederne om at afgere, hvad grunden skal veere til, at forbrugerne netop bar foretreekke deres
produkter frem for konkurrenternes (Capriotti Peri 2009, 91). Det er ngdvendigt for
virksomhederne, pa baggrund af markedet og konkurrenterne, at kende til de produktegenskaber,
der er vigtigst for forbrugerne, og vurdere hvert produkt eller brand ud fra disse behov for pa den
made at positionere sig bedre (lbid). Ved positionering spiller virksomheden en aktiv rolle og
forbrugerne en passiv rolle, da virksomheden gennem forskellige initiativer kan &ndre den gnskede
opfattelse af den (Ibid).

4.1.4 Celebrity endorsement
Inden for branding ses en stigende tendens til at anvende bergmtheder i reklamer og kampagner.

Der kan i denne forbindelse refereres til den populere metode celebrity endorsement, hvor
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virksomheden bruger en kendt person til at markedsfare sit produkt. Der er efterhdnden mange
bergmtheder, som har stillet navn og image til radighed for forskellige kampagner (McCracken

2005, 97), eksempelvis George Clooney, David Beckham og Eva Longoria.

Celebrity endorsement-teorien sgger at afklare, hvordan forbrugeren pavirkes til kab gennem den
overfgrsel af betydning, der sker mellem beremthed og forbruger. Grant McCracken betragter
celebrity endorsement ud fra et “betydning-overforsel” perspektiv, hvor der er fokus pa de
egenskaber, en celebrity endorser besidder, og som denne person selv repraesenterer (McCracken
2005, 97). Disse egenskaber overfgres fra bergmtheden til forbrugsvaren og fra varen til
forbrugeren (Ibid). Pa den made tilleegger bergmtheden varen en serlig betydning, hvis formal er at
fa forbrugeren til at identificere sig med bergmtheden gennem varen. Dog kan en celebrity endorser
ogsa skade virksomheden image, hvis han/hun far negativ omtale, da denne automatisk overfares til

virksomheden og dens produkter.

En celebrity endorser betragtes som en kendt person, der bruger sin bergmthed til at skeerpe
opmearksomheden omkring en forbrugsvare, som personen optreeder med i en reklame (McCracken,
97). De personer, som medvirker i kampagner og reklamer, er ikke kun film og tv-stjerner, men
ogsa sportsudgvere, politikere, kunstnere, osv. (McCracken 2005, 97). Derudover er der ogsa den
form for celebrity endorser, som er ekspert inden for det pageeldende felt, reklamen omhandler
(McCracken 2005, 98). Reklamen kan dermed virke mere troveerdig, og produktet kan have en
starre tiltreekningskraft. 1 denne sammenhang kunne en bergmthed som Victoria Beckham optraede
i en tgjreklame, da hun anses for at veere et stort modeikon.

Det er netop de serlige og individuelle betydninger, som falger med bergmtheden, der gar personen
nyttig til endorsement-processen (McCracken 2005, 103). Dog afhanger effekten af bergmtheden
bade af bersmthedens betydning, men ogsa af den type vedkommende reprasenterer, da hver
beremthed repraesenterer forskellige typer alt efter deres status, klasse, kan, alder, personlighed og
livsstil (McCracken 2005, 102). Hvis beremtheden eksempelvis skal repraesentere mandighed, kan
reklamen anvende Brad Pitt. Og hvis der er tale om, at den skal representere en serlig
personlighed, kunne reklamen anvende den sjove type som Jim Carrey eller den elegante type som
Meryl Streep.

Endorsement-processen udgares af tre stadier, som virksomheden skal igennem for at ende ud med

en succesfuld celebrity endorsement:
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Stadie 1: Det farste stadie er der, hvor betydningen opstar, da det er her, virksomheden skal
udvelge objekt, personlighed og kontekst (McCracken 2005, 105). Bergmthedernes betydninger
anses for at have starre indvirkning end almindelige modeller. Derudover kan bergmtheder gennem
deres identitet fremkalde betydninger, der medfgrer et mere naturligt og tydeligt budskab
(McCracken 2005, 107), hvilket er grunden til, at beremtheder oftest veelges frem for almindelige

personer.

Stadie 2: Det andet stadie handler om selve overfarslen af betydninger, som finder sted, nar
bergmtheden optraeder i reklamen sammen med det udvalgte produkt (McCracken 2005, 105-106).
Valget af bergmtheden baseres pa de betydninger, denne reprasenterer. Virksomheden bar
fastleegge, hvilke symbolske egenskaber produktet indeholder, hvorefter den bergmthed, der bedst
repraesenterer de valgte symbolske egenskaber, valges for dermed at kunne levere de gnskede
betydninger til produktet (McCracken 2005, 108). Reklamen designes til at gere forbrugeren
opmarksom pa de ligheder, der er mellem bergmtheden og produktet (McCracken 2005, 109).

Stadie 3: Det tredje stadie er der, hvor betydningen bevager sig fra produktet til forbrugeren
(McCracken 2005, 106). Forbrugerne sagger hele tiden produkter med en specifik betydning, som
kan bruges til at udtrykke forskellige aspekter af selvet og dermed til at skabe sin identitet
(McCracken 2005, 109).

Efter at have beskrevet centrale elementer i en virksomheds branding, hvor fokusset ligger pa
virksomhedens aktiviteter i forhold til at fa forbrugerne til at se virksomheden og dens produkter

som noget specielt, vil vi i fglgende afsnit beskrive teorier om online kommunikation.

4.2 Online kommunikation
| dette afsnit vil vi beskrive online kommunikation ud fra Hans-Christian Christiansens synspunkt,

hvorefter en model af Ole E. Andersen om online markedsfgring vil blive inddraget. Til sidst vil vi
praesentere en oversigt over kommunikationsstrategier pa de sociale medier, som er udarbejdet af
Ezio Pillon og Michael Vodder. Disse teorier vil vi inddrage i specialets analysedel, saledes at vi

kan finde frem til, hvordan MANGO markedsfarer sig online.

Online kommunikation er kommunikation pa internettet, som foregar gennem diverse medieformer
som eksempelvis Facebook, Instagram og Twitter. Ifglge Hans-Christian Christiansen har online
kommunikation gjort det langt nemmere for virksomheder at kommunikere med kunder over hele
verden, da medieformerne har skabt en bedre og mere direkte kommunikation mellem

virksomheden og forbrugeren — og ikke mindst forbrugerne imellem (Christiansen 2015, 14). Med
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online kommunikation er der opstaet nye mader at kommunikere og interagere pa, men ogsa nye
krav til, hvordan virksomheden bruger kommunikationen og interaktionen (Christiansen 2015, 14).
Stgrstedelen af den kommercielle kommunikation foregar online, og det er den bedste mulighed for
virksomheder at opna indvirkning pa det globale marked (Christiansen 2015, 15). Gennem online
kommunikation kan virksomheden dermed udnytte internettets hjelpemidler til at fastholde, pleje
og ikke mindst udvide sine kunderelationer.

Den digitale tekst skaber ikke den samme form for refleksion og fordybelse, og den lagres ikke pa
samme made i hukommelsen som tekster pa tryk (Christiansen 2015, 46). Online kommunikation
betragtes derfor som et veerktgj, der skaber hurtige indtryk og fascination samt bidrager med kort og
praecis information (Ibid), og den kan pa den made fa en stgrre gennemslagskraft. Online-brugere
anses for at have en kortvarig opmarksomhed og forventer hurtig respons, hvilket iser gar sig
geeldende for argang 1995-2005, ogsa kaldet Generation Z (lbid). Denne generation udgares af
personer, som ikke har veeret vidne til den gennemgribende forandring, der er sket i samfundet fra
sprogkultur til billedkultur (Ibid). Generation Z har faet den billedlige kommunikation ind med
modermalken og kommunikerer derfor ikke i sa hgj grad sprogligt online, hvilket ogsa kan
begrunde deres favorisering af billedbaserede tjenester som Instagram, Snapchat og Pinterest (Ibid).
Pa den made er de sociale medier kommet mere ind i billedet og ger et sterre indtryk pa forbrugerne

end traditionelle kommunikationsformer sdsom reklamer.

Pa baggrund af den hastigt voksende billedkultur, hvor billeder i hgjere grad appellerer til brugernes
folelser, er det essentielt for virksomhedens online kommunikation at kommunikere billedligt
(Christiansen 2015, 46). Af denne grund har virksomhedens anvendelse af online kommunikation
til hensigt at appellere til brugerens fglelser for pa den made at tiltreekke nok opmarksomhed til at
skabe interesse for den transmitterede information (Ibid). Udviklingen inden for de digitale
platforme medferer forandringer i forbrugernes adferd og forventninger, hvilket bevirker, at

virksomhederne er ngdsaget til at &ndre deres kommunikationsmetoder derefter.

4.2.1 Online markedsfaring
De digitale landvindinger har medfgrt nye muligheder inden for markedsfgring. Virksomhederne

kan i1 dag bruge de forskellige medieformer til at promovere sig selv og synliggere sine produkter
over for relevante malgrupper pa en anden made end farhen. Ole E. Andersen forklarer, at online
markedsfgring har medfart tre nye begreber: paid, owned og earned media (Andersen 2015, 110),

hvoraf modellen nedenfor er skitseret:
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Earned

Model 2 - Paid, owned and earned media (Andersen 2015, 110)

Som det ses pa modellen for de tre begreber paid, owned og earned, overlapper cirklerne hinanden,
hvilket skyldes, at mange handlinger pa de forskellige medieplatforme og sociale medier indgar i
alle tre omrader. Dette er derfor et aspekt, som virksomheden skal vaere opmarksom pa, nar den
anvender denne model i sin strategi. Andersen forklarer modellens begreber med Facebook som
eksempel: nar virksomheden kgber reklameplads pa Facebook, opstar paid media (Andersen 2015,
131-132). Nar den opretter og handterer sin egen Facebookside, dannes owned media, og nar
virksomheden far synes godt om-tilkendegivelser og opnar engagement pa sin Facebookside, opstar
earned media (Ibid). Ydermere fremhaver han, at paid og owned media begge kan medvirke til
earned media (Andersen 2015, 111), hvorfor det vil veere en fordel for virksomheden at inddrage
alle tre indsatsomrader i sin online markedsferingsstrategi.

4.2.1.1 Paid media

Paid media er virksomhedens strategi for kab af reklameplads hos de forskellige medieudbydere.
Umiddelbart er denne kommunikationsstrategi ikke ny, da der allerede i det sidste arti er gjort brug
af reklameformer sasom banner-/display reklamer, sggeordsannoncering (Google AdWords) og
reklamespots (Andersen 2015, 110). Men der er kommet flere muligheder til, hvor iszr de sociale
medier, eksempelvis Facebook, Twitter, blogs og YouTube, har vundet stort indpas som en ny og
steerkere markedsfgringsmetode (Andersen 2015, 118). Med undtagelse af Google AdWords
betragtes de farnaevnte reklameformer som push-reklamer, da brugeren ikke selv sgger reklamerne,
men alligevel rammes af dem (lbid). P4 den made kan virksomheden skabe yderligere
opmarksomhed omkring sine produkter eller serviceydelser, uanset om kunden beder om det eller
ej.

4.2.1.2 Owned media

Owned media refererer til de online medier og platforme, som virksomheden selv opretter og

udvikler som eksempelvis virksomhedens hjemmeside, Facebookside, YouTubekanal, blog osv.
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(Andersen 2015, 111). Virksomhedernes stigende brug af diverse online medier og platforme kan
skyldes den fremherskende tendens til forbrugernes konstante sggen efter andre forbrugeres

erfaringer og information om virksomheder og brands pa internettet (Andersen 2015, 128).

De sociale medier, navnlig Facebook, er sa indflydelsesrige, at virksomhederne begr have klare
malsatninger for, hvorfor og hvordan de skal interagere pa disse platforme (Andersen 2015, 131).
De sociale medier har etableret et forum til forbrugerne, hvor de kan kommentere, diskutere og
udveksle erfaringer om diverse produkter, serviceydelser og virksomheder (Andersen 2015, 131-
132). Det er derfor vigtigt, at virksomheden anvender de sociale medier aktivt og strategisk rigtigt
for dermed at kunne indfri eventuelle forventninger eller behov, stimulere samtalerne og inddrage
kunderne i udvikling og forbedring af produkter og serviceydelser (Andersen 2015, 132). Pa den
made har virksomhederne mulighed for, pa en direkte eller indirekte made, at involvere kunderne i
markedsfaringen og udviklingsprocessen for dermed at kunne forbedre sine produkter, saledes at de
opfylder kundernes behov.

4.2.1.3 Earned media

Earned media indebearer al omtale, vurderinger og anmeldelser, der florerer pa de online medier og
platforme om virksomhedens produkter og serviceydelser (Andersen 2015, 111). Det er naturligvis
virksomhedens stgrste gnske og intention at opna positive tilkendegivelser og omtale (Andersen
2015, 137), men hvad enten det er ris eller ros, er det noget, som virksomhed selv er med til at
pavirke, da brugeren enten er blevet inspireret eller opfordret til at ytre sig (Andersen 2015, 132).
Det er iser de sociale medier, der accelererer omtale af brands og virksomheder, da de personlige
anbefalinger og erfaringer oftere deles og bliver set af mange flere. En undersggelse viser, at 84 %
af forbrugerne har tillid til rdd og anbefalinger fra venner og bekendte, hvorimod tilliden til
virksomhedens hjemmeside og budskaber ligger pa 69 % (Andersen 2015, 137). Selvom det ikke er
et nyt faenomen, at der deles erfaringer og oplevelser mellem forbrugerne, har denne udveksling
opnaet starre betydning pa grund af de sociale medier, hvorfor virksomheder i stigende grad har sat

fokus pa dette omrade i deres markedsfgring.

4.2.1.3.1 Shitstorms
Modsat den positive omtale kan virksomheden ogsa blive udsat for negativ omtale, som naturligvis

er enhver virksomheds frygt. Ulempen ved de sociale medier er, at hvis virksomheden begar fejl,
udfarer upassende handlinger eller anvender uetiske metoder, bliver det opdaget (Andersen 2015,
140). Det er isar pa Facebook, at den ugnskede negative omtale tager fart, for nar farst kritikken er
pabegyndt, kommenteres og deles det hurtigt og ender i det, der populert betegnes som en shitstorm
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(Andersen 2015, 139). Kritikken bliver yderligere markeret, da de sproglige formalia pa denne
platform er sat ud af spil, og der i stedet kommenteres uden filter (Ibid). Skulle virksomheden ende i
denne uheldige situation, bliver den ngdt til at reagere med det samme for at begreense skadernes

omfang.

4.2.2 Kommunikationsstrategier for de sociale medier
Det er vigtigt for enhver virksomhed at kommunikationen understgtter de intentioner, den har for at

tiltreekke, engagere og fastholde de kunder, der er aktive pa de online medier og platforme (Pillon
and VVodder 2013, 59). Ifglge Ezio Pillon og Michael VVodder bgr virksomheden sgge at identificere
brugerens motivation for at veere pa virksomhedens hjemmeside eller sociale medier og derudfra
veelge det/de felter, hvorpa virksomheden kan interagere bedst muligt med den tilsigtede malgruppe
(Ibid). Felterne inddeles i fire forskellige omrader:

4.2.2.1 Transmissionsfeltet

Transmission er den mest anvendte metode. Ved transmission er brugeren i de fleste tilfeelde passiv,
da virksomheden blot transmitterer information om nye produkter, tilboud og happenings (Pillon and
Vodder 2013, 59), men hvor brugeren alligevel kan blive tiltrukket og fastholdt.

4.2.2.2 Interaktionsfeltet

Interaktionsfeltet handler om kommunikationen mellem brugerne. Det er pa dette felt, gennem
virksomhedens Facebookside, blog osv., at brugerne udveksler erfaringer samt tilkendegiver deres
meninger og holdninger om virksomhedens produkter og serviceydelser (Pillon and Vodder 2013,
59). Pa den made kan virksomheden opna en starre synlighed med henblik pa gget salg.

4.2.2.3 Udviklingsfeltet

Udviklingsfeltet defineres som varende det felt, hvor virksomheden giver kunden mulighed for at
vaere medskaber (Pillon and Vodder 2013, 59). Pa den ene side kan virksomheden implementere
customization i sin strategi, hvorved kunden bliver meddesigner pa egne varer. Pa den anden side
kan co-creation anvendes, som satter fokus pa kundens forslag og ideer til en eventuel udvikling
eller videreudvikling af virksomhedens produkter (Ibid). Ved at tilbyde kunden disse muligheder
kan virksomheden opna en starre tiltreekningskraft.

4.2.2.4 Underholdningsfeltet

Som navnet antyder, er der pa dette felt tale om maden, hvorpa virksomheden kan underholde
kunden. Virksomheden sgger at fange brugernes opmarksomhed via underholdning i form af
filmklip, spil osv. (Pillon and Vodder 2013, 59). Dette felt kan ogsa veere nyttigt for de
virksomheder, der opererer med virale videoer (Pillon and Vodder 2013, 60), da de pa grund af

Side 32 af 123



videoens underholdende element ofte deles pa blandt andet de sociale medier, hvorved
virksomhedens budskab spredes hurtigere og mere omfangsrigt.

Hvor de ovenstaende teorier har fokus pa henholdsvis branding og markedsfaring online, vil vi i det
falgende afsnit tage fat pa teorier, der omhandler det strategiske aspekt ved virksomheders arbejde

med de sociale medier.

4.3 Strategisk ledelse
| dette afsnit vil vi farst definere begrebet strategisk ledelse, og herefter vil strategierne Customer

Relationship Management (CRM) og social media management blive beskrevet. Vi har valgt netop
disse to strategier, da de anses for at veere de mest relevante strategier inden for strategisk ledelse,
nar der er tale om strategisk ledelse i forbindelse med markedsfering og branding pa de sociale
medier, som er det felt, vi gnsker, at specialet skal afdekke.

4.3.1 Definition af strategisk ledelse
Traditionelt blev begrebet strategisk ledelse defineret saledes: “Strategic management can be

described as the identification of the purpose of the organisation and the plans and actions to
achieve that purpose” (Lynch 2015, 8). Strategisk ledelse handler derved om at udarbejde en
strategi og fere den ud i livet, saledes at virksomheden kan opna de gnskede mal. Denne definition
indikerer ligeledes, at strategisk ledelse bestar af to niveauer, the general corporate level og the

induvidual business level (Ibid). De to niveauer er illustreret i model 3 nedenfor:

Al the general corporate level Al the indrndual business leve
¢ What busiess are we in? ® Powdov .t
Vhat buglness should we-bd - =
What = the ! suRanabile Compeyt
L4 1" afe o purpase of the
s“- rganisation?
| : And what are
W strafegves ® Mow 1 e ‘A’
o What is'our chiture any to achiovwe
O ." i i thes?

* What

Model 3 - The essence of strategic management (Lynch 2015, 8)
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The general corporate level: Dette niveau handler om de generelle bestemmelser for, hvordan
virksomheden drives, og hvilke beslutninger der skal tages. Herunder er blandt andet kultur og
ledelse vigtige aspekter. Pa dette niveau er der derved tale om de overordnede strategier, der satter
rammen for, hvilken slags virksomhed der er tale om, og hvordan virksomheden skal opna de

gnskede mal.

The individual business level: Dette niveau vedrgrer de strategier, som virksomheden benytter for
at tiltreekke og fastholde kunder. Her handler det for virksomheden om at udnytte de ressourcer, der

er til radighed, saledes at den gar sig konkurrencedygtig.

Et mere moderne syn pa strategisk ledelse er, hvor begrebet ikke kun bestar af planlagte handelser,
men ogsa tager forbehold for, at virksomhedens strategiske ledelse handler om en dynamisk proces,
hvor der pludseligt kan opsta uforudsete handelser for virksomheden. Derved fremhaves det, at der
ikke kun kan laves en langsigtet strategi pa forhand, som herefter fares ud i livet for at opna det
gnskede resultat, men at det ogsa er ngdvendigt, at virksomheden tilpasser strategierne til sine
omgivelser. Den moderne definition af strategisk ledelse er derfor saledes: “The field of strategic
management deals with the major intended and emergent initiatives taken by general managers on
behalf of owners, involving utilization of resources, to enhance the performance of firms in their
external environments” (Lynch 2015, 9). Strategisk ledelse handler derved ogsd om de

beslutninger, der tages i forbindelse med uforudsete haendelser.

4.3.2 Customer Relationship Management
| dette afsnit vil vi belyse Paul Greenbergs syn pa Customer Relationship Management (CRM), som

danner baggrunden for specialets analyse om MANGOs brug af CRM. Greenberg anses for at veere
en af de fgrende teoretikere inden for CRM med sin bog “CRM at the speed of light” samt sit
arbejde og sin forskning inden for samme felt (Greenberg 2009, About the author). | det falgende
afsnit definerer vi farst relevante begreber i forhold til teorien, hvorefter vi uddyber, hvilke
elementer en virksomhed skal vaere opmaerksom pa, nar den vil opna en succesfuld CRM-strategi,
og til sidst bliver ssmmenhangen mellem CRM og de sociale medier kort beskrevet.

4.3.2.1 Traditionel CRM vs. social CRM

Customer Relationship Management (CRM) er et relativt nyt begreb, som opstod i starten af dette
artusinde (Greenberg 2009, 31). | de seneste ar har CRM gennemgaet en stor forandring fra
begrebets traditionelle definition til en nyere model, som kaldes social CRM. Traditionelt beskrev

Greenberg begrebet CRM saledes: “CRM is a philosophy and a business strategy supported by a
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system and a technology designed to improve human interactions in a business environment”
(Greenberg 2009, 30). Denne definition beskriver, at CRM tidligere handlede om en strategi, hvis
formal var at hjelpe virksomhederne med at holde styr pa deres kunderelationer ved hjalp af
processer og teknologiske systemer. Den traditionelle form for CRM er et veerktgj, der iser bruges
af virksomhedernes salgs- og marketingsafdeling samt afdelingen for kundeservice, hvor det
bidrager til administreringen af kunderelationerne og forbedringen af afdelingernes praestation
(Greenberg 2009, 31). Hvor den traditionelle definition har haft fokus pa at administrere
kunderelationerne ved hjalp af interne processer, handler det nye begreb, social CRM, om at skabe
engagement hos kunderne (Greenberg 2009, 35). Social CRM defineres saledes: “Social CRM is a
philosophy and a business strategy, supported by a technology platform, business rules, processes,
and social characteristics, designed to engage the customer in a collaborative conversation in
order to provide mutually beneficial value in a trusted and transparent business environment. It’s
the company’s response to the customer’s ownership of the conversation” (Greenberg 2009, 34).
Social CRM handler derved om, at virksomheden imgdekommer kundernes personlige agenda,
samtidig med at virksomhedens egne malsatninger opfyldes. Selvom det er ngdvendigt for
virksomhederne at inkorporere social CRM i deres strategi, indebaerer det ikke, at den traditionelle
form for CRM i dag er uanvendelig (Greenberg 2009, 3). Social CRM er ikke en erstatning for den
traditionelle, men skal derimod ses som en ny strategi inden for feltet, som er ngdvendig, for at
virksomhederne kan fange kundernes interesse i dag. Dermed er den traditionelle CRM stadig en
ngdvendighed, saledes at virksomhederne kan holde styr pa kunderelationerne.

4.3.2.2 The Era of the Social Customer

Forandringen i CRM skyldes, at vi i dag befinder os i, hvad Greenberg definerer som, The Era of
the Social Customer (Greenberg 2009, 8). | vor tid er der sket en @&ndring i magtforholdet mellem
kunderne og virksomhederne, hvor det nu er kunderne, der har kontrollen. Tidligere blev produkter
ofte kabt pa baggrund af kundernes opfattelse af, hvorvidt de fik et godt tilbud. Sadan ser det ikke
leengere ud, da kunderne i dag er intelligente, veluddannede og velhavende forbrugere, som gnsker
deres behov opfyldt (Greenberg 2009, 9). Dermed stilles der i dag sterre krav til virksomhederne fra
forbrugernes side, da det forventes, at virksomhederne kender til disse behov og derved kan opfylde
dem. Den nye tendens handler om, at kunden ikke lengere er objektet for et salg, men derimod
subjektet for en oplevelse (Greenberg 2009, 11), hvilket indikerer, at det nu er kunden, der er i

kontrol over kabsprocessen.
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4.3.2.3 Elementer i en god CRM-strategi
Gennem sin forskning og sit arbejde med CRM er Greenberg blevet opmarksom pa flere elementer,

der er essentielle for udarbejdelsen og udfgrelsen af en god social CRM-strategi. Disse elementer
vil vi i det falgende afsnit forklare, saledes at de i specialets analysedel kan danne rammen for en
analyse af, hvorvidt MANGOs brug af CRM falger Greenbergs guidelines for at opna en succesfuld
CRM-strategi.

4.3.2.3.1 At opna kundernes tillid
Tillid anses for at vaere kernen i social CRM, da det nu er kunderne, som har magten (Greenberg

2009, 99). Virksomhederne bgr streebe efter at opna kundernes tillid, da kunderne i dag selv velger
de virksomheder, som de har tillid til. Dette skyldes blandt andet, at internettet har gjort det
nemmere for kunderne at dele deres meninger med andre. Derudover har kunderne ikke lengere
tillid til de annoncer eller reklamer, der skal saelge produktet, men stoler derimod ubetinget pa en
person, de ikke kender, men som selv har testet produktet (Greenberg 2009, 98). Virksomhederne
har derved ikke nemt ved at skabe tillid hos kunderne, og netop derfor er der brug for en social
CRM-strategi, da den skaber en transparent og aben kommunikation med kunderne. Som en lgsning
til hvordan virksomhederne i dag kan skabe tillid hos kunderne, viser en undersggelse om tillid, at
forbrugerne i USA samt de fleste lande i Europa har someone like me som den mest tillidsfulde
kilde (Greenberg 2009, 100).

4.3.2.3.1.1 Someone like me
| Brasilien, Canada, Tyskland, Holland, Spanien, Sverige og USA har en undersggelse vist, at de

fleste kunder har mest tillid til én, der er som dem selv (Greenberg 2009, 101). Dermed har
kunderne tillid til en person med samme interesse eller politiske holdning som dem selv, hvilket
eksempelvis kan veere en medarbejder i stedet for en direktgr. Denne person er virksomhedens
ansigt udadtil og repreesenterer virksomhedens image i lige sa hgj grad som de ansatte i salgs- og
kundeafdelingen. Begrebet someone like me er vigtigt for virksomhederne at have med i
overvejelserne i forbindelse med udarbejdelsen og udfarelsen af en social CRM-strategi, da
kunderne gnsker at sette et ansigt pa virksomheden, saledes at de kan se, hvorvidt virksomheden er
noget for dem. Det fremhaves her, at virksomheden skal overveje, hvordan den kan inkorporere
forskellige aspekter, der efterlader kunden med en fglelse af, at virksomheden passer til
vedkommende (Greenberg 2009, 102).

' En undersggelse fra 2008 foretaget af PR-virksomheden Edelman (Edelman 2008)
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4.3.2.3.2 Humanisering og personalisering
Humanisering og personalisering anses for at vere vigtige elementer for en succesfuld social

CRM-strategi (Greenberg 2009, 102-103). Humanisering handler om, at virksomheden interagerer
med kunderne pa en personlig made, eksempelvis via samtaler pa de sociale medier, som er den
samme made, hvorpa kunderne interagerer med deres personlige relationer. Dette betyder, at
virksomheden ikke blot gnsker at afseette produkter til kunderne, men rent faktisk gnsker en dialog
med dem. Som beskrevet i fglgende citat om humanisering, forventes denne dialog af kunderne: “/¢
also means that they expect that the attributes of a deeply personal connection they have to a peer
will be part of the way the company interacts with them” (Greenberg 2009, 102). Dog er det ikke
altid ngdvendigt, at virksomheden humaniseres, da der vil veere kunder, som blot keber produkterne
uden at kreeve noget af virksomheden (Greenberg 2009, 103). Men ved at virksomheden har fokus
pa humanisering i form af at skabe tillid og gennemsigtighed, opnar den loyale kunder, som derved
knytter personlige band til virksomheden. Man kan eksempelvis se denne humanisering i
virksomhedernes brug af blogs og de sociale medier, hvor der er fokus pa at skabe en dialog med

kunderne.

Personalisering daekker over det faktum, at kunderne forventer, at deres interaktion med
virksomheden er unik og tilpasset dem. Det er derfor ngdvendigt, at virksomhederne personaliserer
deres interaktion med kunderne, saledes at hver enkelt kunde faler, at de har faet en speciel
oplevelse (Greenberg 2009, 104). Humanisering og personalisering handler dermed om, at
virksomheden har stgrre fokus pa relationsopbygning med kunderne samt at tilpasse sin service til
kundernes behov. Dette leder videre til det naste punkt i de elementer, som en social CRM-strategi

bar indeholde.

4.3.2.3.3 En ny social CRM-forretningsmodel
For at opna succes med en social CRM-strategi er det ngdvendigt, at virksomheden integrerer en ny

social CRM-forretningsmodel, som har fokus pa at involvere kunderne. Modellen handler om, at
virksomheden gar fra at vaere producenten af en ydelse eller et produkt til at veere udbyderen af
produkter, serviceydelser, varktgjer og oplevelser, som giver kunden mulighed for at opna sine
behov og agendaer (Greenberg 2009, 115). Modellen bestar af nogle karakteristika, som er opstillet
nedenfor (Greenberg 2009, 112-115):

« Linjerne mellem producent og forbruger er uklare: producent og forbruger arbejder sammen om
at udarbejde et produkt eller en oplevelse, og derved er forbrugeren blevet en del af
udviklingsfasen, hvor det tidligere kun var producenten, der havde indflydelse.
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« Brugerne har mulighed for at tilpasse produktet, saledes at det passer til deres personlige
oplevelse: dette er et punkt, hvor den nye model adskiller sig en hel del fra den gamle. Her er
spilindustrien et godt eksempel, da spillene bliver lavet, saledes at kunderne eksempelvis selv
kan designe figurer eller omgivelser i spillene.

« Brugeren er ikke kun en kgber, men ogsa en fortaler for oplevelsen med produktet og
virksomheden: brugeren deler sin oplevelse med andre, eksempelvis gennem de sociale medier,
og derfor kan brugeren veere en vigtig fortaler for produktet og virksomheden.

+ Virksomhedskulturen er defineret ud fra tankegangen om, at Voice of the Customer er farste
prioritet: kunderne er det vigtigste element, og det er vigtigt, at virksomheden lytter til
kunderne, saledes at deres behov og gnsker kan tilfredsstilles.

+ Bade virksomheden og kunden far noget ud af interaktionen: begge parter far udbytte af
samarbejdet. For kunden handler det om oplevelsen og om at blive hgrt af virksomheden, og for

virksomheden ender det ud i loyale kunder og i sidste ende profit.

Spilindustrien er et godt eksempel pa en industri, der har integreret denne nye model succesfuldt
(Greenberg 2009, 106). Dette skyldes, at spilindustrien har udnyttet kundeinvolvering til at skabe
personlige og tilpassede spil, der opfylder kundernes behov. Der findes flere spil, hvor
producenterne har gjort det muligt for kunderne at kunne lave deres egne &ndringer, inden spillene
udkom. Saledes har kunderne altsa selv veeret med til at skabe deres egne personlige oplevelse, og
spiludbyderne har haft stor succes med at involvere kunderne pa denne made. Da det har vist sig at
veere en succesfuld forretningsmodel, er der nu ogsa andre industrier end spilindustrien, der har
taget modellen til sig (Greenberg 2009, 112). Den nye forretningsmodel er derved orienteret mod
kunden, hvor kunden selv er med til at skabe den personlige oplevelse, som der i dag forventes af
virksomhederne. Det handler ikke lzengere kun om at szlge et produkt til kunden, men mere om at

skabe den rigtige oplevelse for kunden.

Udover disse elementer er det ogsa vigtigt, at virksomheden valger de rette platforme og veerktgjer
til at gennemfgre den sociale CRM-strategi (Greenberg 2009, 121). Derfor vil det neaste afsnit
beskrive sammenhzangen mellem CRM og de sociale medier naermere.

4.3.2.4 CRM og de sociale medier

De sociale medier har eksisteret i et stykke tid, hvor privatpersoner har brugt dem til at
kommunikere med hinanden, men farst for nyligt har virksomhederne faet interessen for at anvende

de sociale medier til at kommunikere med sine kunder (Greenberg 2009, 122). De sociale medier
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har ikke veeret en del af den traditionelle form for CRM, men de er derimod en stor del af den nye
sociale CRM, hvor de bruges som verktej til at fare CRM-strategien ud i livet (Greenberg 2009,
125). Derved papeges det ogsa, at de sociale medier kun skal bruges som et veerktgj i
virksomhedens sociale CRM-strategi, hvis det er relevant for virksomheden. Formalet med de
sociale medier i virksomhedens sociale CRM-strategi er, at de skaber kommunikationsforbindelser
til kunderne, saledes at virksomheden jaevnligt kan interagere med kunderne for dermed bedre at
kunne indfri deres forventninger (Greenberg 2009, 139). Det er derfor vigtigt, at virksomhederne
ved, hvordan de kan gere brug af disse sociale medier i deres kommunikation og markedsfaring

online.

4.3.3 Social media management
| forlengelse af Greenbergs syn pa CRM vil vi i falgende afsnit inddrage en teori om begrebet

social media management, som er udarbejdet af Nick Smith og Robert Wollan. Farst vil vi definere
relevante begreber, og herefter vil mulighederne og begraensningerne ved social media management
blive preesenteret. Til sidst vil vi beskrive, hvordan effekten af virksomhedens social media
management-strategi males. Teorien vil blive inddraget i specialets analysedel med det formal at
analysere effekten af MANGOs ageren pa de sociale medier.

4.3.3.1 De sociale medier og social media management

For at kunne beskrive hvad social media management gar ud pa, er det ngdvendigt farst at definere,
hvad der menes med et socialt medie. Social kommunikation er ikke et nyt begreb, da man i arevis
har kunnet videregive sine anbefalinger og meninger til venner og bekendte via verktajer, hvor
tovejskommunikation har veeret mulig (Smith and Wollan 2011, xi). Tidligere har denne
kommunikation foregaet via veerktgjer som eksempelvis breve, telefon eller e-mails. | dag har den
sociale kommunikation dog andret sig til, hvad Smith og Wollan definerer som, digital social
media interaction (lbid). Et socialt medie defineres ud fra en raekke punkter, der beskriver, hvad et
socialt medie er, og hvordan det adskiller sig fra den form for social kommunikation, vi tidligere

har set. Disse punkter er fglgende (Ibid):

» Et socialt medie muligger kommunikation fra en-til-mange eller mange-til-mange

« Et socialt medie er kendetegnet ved, at indholdet kan veare udarbejdet og slaet op af
forbrugerne

« Det er nemt at bruge

« Et socialt medie er for everyone, everywhere, every time

* Det er et offentligt og transparent medie
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Ud fra ovenstaende punkter defineres et social medie saledes: “In short, social media enables the
swift and easy development, creation, dissemination, and consumption of information and
entertainment by both organizations and individuals” (Smith and Wollan 2011, xii). | denne
definition tydeliggeres det, at et socialt medie bade kan bruges af privatpersoner og virksomheder,
og at der farst og fremmest er tale om et medie, der bruges til at finde eller videregive information
og underholdning. Eksempler pa sociale medier kan vere blogs, Facebook, Twitter, Youtube osv.,

som alle gar det nemt og hurtigt at dele underholdning eller informationer med andre.

Med definitionen af det sociale medie in mente handler social media management om, hvordan
virksomhederne handterer og implementerer denne nye form for social kommunikation. Selvom vi
alle dagligt beskaftiger os med de sociale medier i vores privatliv, er det kun de ferreste
virksomheder, der udnytter det fulde potentiale ved de sociale medier (Smith and Wollan 2011, x).
Social media management hjelper virksomhederne med at udnytte potentialet ved at skabe en
felles strategi for de sociale medier, saledes at virksomheden forbliver attraktiv og
konkurrencedygtig over for forbrugerne. Derudover handler social media management om, at
virksomhederne bruger de sociale medier strategisk i deres udviklingsprocesser ved at analysere pa
den feedback, der modtages pa de sociale medier. En forudsetning for at forsta social media
management er, at virksomhederne erkender, at de sociale medier ikke blot er en kortvarig trend, og
at de derfor er ngdsaget til at inkorporere social media management i forretningsstrategierne, da
kunderne forventer og kreaever dette af virksomheden (Ibid).

4.3.3.2 Muligheder og begreansninger ved social media management

Nye tendenser medfgrer bade muligheder og begransninger for virksomhederne, hvilket ogsa er
tilfeldet med de sociale medier. Derfor vil vi i det fglgende afsnit belyse, Smith og Wollans syn pa
mulighederne og begraensningerne ved de sociale medier.

Mulighederne ved de sociale medier er mange, hvis virksomheden kan administrere dem korrekt, da
de sociale medier kan styrke kunderelationerne og gge indtegterne fra eksisterende og nye kunder
samt fra nye markeder (Smith and Wollan 2011, 9). Derudover kan brugen af de sociale medier
veere en made, hvorpa virksomheden adskiller sig fra de konkurrenter, der ikke involverer kunderne
pa samme made, og saledes har virksomheden mulighed for at positionere sig, som Capriotti
forklarer i sin teori (teoriafsnit s. 24). En af de starste fordele ved de sociale medier er, at de kan na
ud til mange mennesker pa en helt ny made. Dette sker eksempelvis gennem konkurrencer, hvor

forbrugerne deler virksomhedens budskab med deres venner og bekendte, saledes at virksomheden
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far fat i nye segmenter, som den ellers ikke ville kunne na eller ikke havde kendskab til. Ligeledes
kan virksomheden via de sociale medier fa forbrugerne til at dele deres erfaringer med produkterne,
saledes at virksomheden kan tilpasse sin service og sine produkter til kundernes gnsker og behov,
hvilket i sidste ende kan fare til et bedre salg. De sociale medier giver ogsa kunderne mulighed for
at fa et helt andet indblik i virksomheden. Dette kommer iser til udtryk i employer branding, hvor
virksomhederne har muligheden for at engagere de ansatte i markedsfgringen af virksomheden pa
de sociale medier (Smith and Wollan 2011, 11). Dette kan veere et veerktgj til at skabe den tillid til
virksomheden, som Greenberg taler om i sin teori (teoriafsnit s. 34). Saledes kan en korrekt brug af
de sociale medier veere med til, at kunderne spreder anbefalinger om virksomheden og derved
tiltreekker nye kunder.

Selvom der er knyttet mange muligheder og fordele til virksomhedernes brug af de sociale medier,
eksisterer der ligeledes begraensninger og ulemper (Smith and Wollan 2011, 5). | det felgende afsnit
fremhaves tre punkter, der ger det svert for virksomhederne at skabe en strategi for de sociale
medier. Det farste punkt handler om, at virksomheden giver afkald pa kontrollen, hvilket betyder, at
den ikke har kontrol over, hvad der bliver slaet op pa de sociale medier om virksomheden og dens
produkter (lbid). Disse medier er abne for alle, der gnsker at give sin mening til kende, og
virksomheden kan derfor ikke styre, hvem der skriver, eller for den sags skyld hvad der skrives.
Tidligere har virksomhederne altid haft kontrollen, saledes at kommunikationen var styret af dem,

men med de sociale medier har magten skiftet side til kunderne.

Det neste punkt handler om, at de sociale medier streekker sig vidt, hvilket ger, at de ingen
begreensninger har i forhold til demografi, geografi og gkonomi (Smith and Wollan 2011, 5). Med
dette menes der, at de sociale medier nar ud til et langt stgrre antal mennesker, end vi farhen har set

med de traditionelle kommunikationskanaler. Dette betegnes ogsa som the viral effect (Ibid).

Det sidste punkt beskriver den emotionelle faktor ved de sociale medier, som handler om, at det der
opslas pa de sociale medier ofte er startet pa grund af en emotionel reaktion (Smith and Wollan
2011, 5). Disse emotionelle reaktioner kan opsta, nar kunden er utilfreds med et produkt, eller nar

virksomheden er tvunget til at reagere hurtigt pa eventuelle klager pa nettet.

Pa den ene side beskriver Smith og Wollan de mange ulemper, der kan veere for virksomhederne,
nar de integrerer social media management, men pa den anden side fremhaver de, at den starste
risikofaktor i forbindelse med virksomhedernes brug af de sociale medier er, hvis disse ignoreres

(Smith and Wollan 2011, 11). Hvis virksomhederne ikke selv tager kontrollen over sine sociale
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medier, kan det ende med, at kunderne eller konkurrenterne overtager dem. Denne risiko beskrives
saledes: “Conversely, when a company ignores social media or fails to use it correctly, it risks
falling victim to a customer scorned who can turn an isolated incident into an international brand
nightmare” (Smith and Wollan 2011, 11). Dermed fremhaves vigtigheden af, at de sociale medier
er en vigtig og strategisk spiller i virksomhedernes markedsfering i dag. Det er ngdvendigt, at
virksomhederne interagerer med deres kunder pa de sociale medier, da det forventes af kunderne,
og hvis virksomhederne ignorerer denne nye tendens, kan det skade deres brand i langt hgjere grad,
end vi tidligere har set.

4.3.3.3 Maling af effekten ved social media management

For at virksomhederne kan opna succes med deres social media management, er det altafgerende, at
de analyserer de informationer, de sociale medier giver om kunderne (Smith and Wollan 2011, 91).
Dette er blevet en starre proces, da de sociale medier bestar af en del inputs fra kunderne, som ofte
kan veere sveere at analysere. De folgende parametre: volumen, emner, indstilling og social
indflydelse, bruges til at give virksomhederne et indblik i, hvorvidt deres strategi er pa vej i den
rigtige retning (Smith and Wollan 2011, 93).

4.3.3.3.1 Volumen
Volumen er et at de mest anvendte parametre til malingen af de sociale mediers effekt (Smith and

Wollan 2011, 93). Dette parameter kan give virksomheden nyttige oplysninger om virkningen af
eksempelvis en kampagne. Volumen males ved at se pa, hvor mange gange et brand er naevnt pa de
sociale medier. Dette kan eksempelvis gares inden en ny kampagne udsendes, hvorefter effekten af
den nye kampagne males ved at undersgge, hvor mange gange brandet navnes efterfalgende.
Volumen giver ligeledes virksomhederne en mulighed for at analysere, hvilke kundesegmenter der
har reageret bedst pa kampagnen. Selvom det virker nemt at analysere volumen, kan det i realiteten
veere en vanskelig opgave, da de sociale medier er udformet pa en meget ustruktureret made (Smith
and Wollan 2011, 94). Nogle virksomheder kan have unikke navne, som ger en analyse af volumen
nem, men modsat kan andre virksomheder have et navn, hvor dette ikke er tilfeldet. Et sadant
eksempel er Apple, hvor en sggning pa ordet kan resultere i referencer til virksomheden Apple eller
til et helt almindeligt &ble, som ikke har noget med virksomheden at gare. Det er derfor vigtigt, at
man i analysen af volumen sorterer referencerne pa de sociale medier, saledes at der kun bliver

medtaget dem, der refererer specifikt til virksomheden.

Endvidere skal virksomhederne vaere opmarksomme pa dobbelt optalling som en faktor, der ger, at
volumen pa de sociale medier kan vere svar at analysere (Smith and Wollan 2011, 94). Dobbelt
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optzelling opstar, nar en reference navnes flere gange, hvilket eksempelvis sker, nar folk deler
hinandens opslag. Her er virksomheden ngdt til at tage stilling til, hvorvidt denne reference skal
teelle med enkeltvis, eller om det er antallet af delinger, der skal teelles med i volumen. Det rigtige
valg afhaenger af virksomheden, og hvad den gnsker at bruge volumen til (Smith and Wollan 2011,
94).

4.3.3.3.2 Emner

Det naeste parameter handler om at analysere pa forskellige emner, der er relevante for
virksomheden ved hjeelp af inklusions- og eksklusionsord for hvert emne (Smith and Wollan 2011,
95). Her naevner Smith og Wollan et eksempel med Apple: “For example, if a company is tracking
the topic Apple (the company), it might use Apple, ipod, iphone, imac, mac as inclusion words and
fruit as an exclusion word” (Ibid). | denne form for analyse af emner er det ligeledes volumen, der
bruges til at male de forskellige emner. Fordelen ved denne form for analyse af de sociale medier
er, at virksomhederne kan fa en idé om, hvilke emner der er populare hos kunderne. Ulemperne ved
denne metode er, at det hele skal ggres manuelt, og der er ikke mulighed for at opdage nye emner,
da virksomheden selv vurderer, hvilke emner der skal undersgges. | stedet for at udfgre sggningen
manuelt findes der et system, der selv kan sgge efter emnerne pa de sociale medier (lbid). Her kan

systemet selv finde nye emner, og de eksisterende emner opdateres automatisk.

4.3.3.3.3 Indstilling
En analyse af kundernes indstilling over for produkterne eller virksomheden kan give virksomheden

et indblik i, hvad kunderne kan lide, og hvor der er plads til forbedringer (Smith and Wollan 2011,
96). Virksomheden kan bruge denne feedback fra kunderne til at tilpasse dens processer til
kundernes behov og til at opna viden om, hvilke produkter virksomheden skal fremhzave i
markedsfgringen. Kundernes indstilling analyseres ud fra, hvorvidt produktet eller virksomheden
omtales positivt eller negativt pa de sociale medier, og den udgeres derfor af en tekstanalyse af
kundernes feedback (Ibid). Det kan veere besvarligt at bruge et teknologisk analysesystem til denne
proces, da det ikke er nemt for en computer at bedgmme, hvorvidt et ord er positivt eller negativt,
nar det tages ud af konteksten (lbid). Ligeledes kan det veare forskelligt, alt efter hvilken industri
virksomheden arbejder inden for, om ordene opfattes som positive eller negative. | denne
sammenhang kan der naevnes et eksempel med ordet “lille”, som kan veere positivt i forbindelse
med en mobiltelefon, men modsat kan ordet veere negativt, hvis der er tale om et hotelvaerelse
(Ibid).
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Kombinationen af indstilling og emner beskrives som veerende et parameter, hvor virksomheden
kan opna et veerdifuldt indblik i kundernes tanker, som den herefter kan handle ud fra (Smith and
Wollan 2011, 97). Ved at lave en analyse med kombinationen af indstilling og emner kan
virksomheden opna viden om, hvilke emner der far positiv respons, og isar hvilke emner der far
negativ respons, sa de kan indfgre tiltag, der kan @ndre dette. Endvidere kan virksomhederne
opdele kundernes indstilling i mere konkrete kategorier end blot en positiv eller negativ indstilling.
Disse kategorier kan eksempelvis veere klager, forslag eller gnsker, som giver virksomheden
mulighed for at reagere mere malrettet pa kundernes feedback inden for kategorierne, men dette er
en stgrre analyse, som kun bgr foretages, hvis den fegrste analyse af kombinationen mellem
indstilling og emner giver grund til det (Ibid).

4.3.3.3.4 Social indflydelse

Social indflydelse handler om, at virksomheden skal analysere sig frem til de personer, der har mest
indflydelse pa andre, hvilket ofte gares ved at kigge pa, hvor mange gange et opslag er blevet last,
delt eller kommenteret (Smith and Wollan 2011, 98). Ved at analysere sig frem til disse personer,
kan virksomheden malrettet kommunikere med de mest indflydelsesrige personer pa de sociale
medier, som saledes vil bringe budskabet videre til mange andre. Dette er en effektiv metode, da
forbrugerne generelt har mere tillid til disse personer, end hvis virksomhederne selv bragte
budskabet til dem via traditionelle medier (Ibid). Dog er det vigtigt, at virksomhederne finder de
personer, der har mest indflydelse inden for virksomhedens industri og kundegruppe. Selvom social
indflydelse ofte sker gennem personer, kan der ogsa veere tale om social indflydelse gennem andre
kilder eksempelvis en virksomhedsblog eller hjemmeside, hvilket medfarer, at ogsa disse kilder

skal inkluderes i analysen.
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Analyse

Vi har udarbejdet analysen ud fra samme struktur som teoriafsnittet,
hvor vi farst belyser MANGOs branding, herefter virksomhedens
online kommunikation og til sidst dens strategiske ledelse pa de
sociale medier. Derfor vil vi fgrst tage udgangspunkt i MANGOs

branding, hvorefter vi vil analysere MANGOs online kommunikation

ved hjelp af to kommunikationsstrategier. Til sidst i analysen vil vi
analysere MANGO:s strategiske ledelse i forbindelse med
markedsfaringen pa de sociale medier, hvor vi vil inddrage MANGOs
strategier i forhold til social CRM og social media management.

Oversigt:
*  MANGO:s branding

«  MANGO:s online kommunikation
+  MANGO:s strategiske ledelse

»M
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5. Analyse

5.1 MANGOs branding
| det fglgende afsnit vil vi analysere MANGOs branding ud fra begreberne identitet, image og

positionering samt virksomhedens brug af celebrity endorsement.

5.1.1 MANGO:s identitet
Som det fremgar af Capritottis teori om branding (teoriafsnit s. 23), er det vigtigt for enhver

virksomhed at have en unik og Klar identitet, der praesenterer dens personlighed og troveerdighed,

saledes at den kan differentiere sig fra konkurrenterne og skabe praeference hos kunderne.

Det ses, at MANGO er bevidst om at vise sin identitet, da virksomheden pa sin hjemmeside og
Facebookside har praesenteret sin historie samt fremhaevet de mest betydningsfulde milepale, som
eksempelvis 1984 hvor den farste MANGO-butik abnede, 1992 hvor MANGO begyndte sin
internationale ekspansion, 1995 hvor virksomheden dbnede sin hjemmeside www.mango.com, eller
2012 hvor den 3. udgave af MANGO Fashion Awards lgb af stablen (MANGO 2016n). Dog er det
ikke de samme milepzle, der er at finde pA MANGOs Facebookside, da der her fokuseres mere pa
hgjdepunkter inden for moden og ikke inden for virksomheden, hvormed MANGO bruger de
sociale medier til at legge mere vaegt pa moden og ikke sa meget virksomhedens baggrund. | denne
forbindelse fremhaves eksempelvis aret 1993, hvor MANGO udsendte sin nye kampagne med
modellerne Claudia Schiffer og Naomi Campbell, og aret 2010 hvor MANGO lancerede sin
kollektion H.E. by MANGO med den spanske fodboldspiller Gerard Piqué (MANGO 2016y).

Disse milepale er med til at skabe MANGOs personlighed, men de giver ogsd omverdenen
mulighed for at forsta virksomheden, og maden hvorpa den agerer. MANGO kan anvende historien
til at skabe troveerdighed og sikre sig et loyalt band til kunderne, da disse dermed faler, at de kender
virksomheden. Det er vigtigt for MANGO at opna denne troveerdighed hos kunderne, da selve
virksomhedens mal er: “Su objetivo comercial es lograr la fidelizacion de sus clientas, conseguir
que éstas "no salgan de compras, sino que vayan a Mango™ (Salerno and Zaragoza 2010, 10).
MANGO streber dermed efter at opna troveerdighed, saledes at virksomheden kan skabe

preeference hos kunderne og vare det brand, de i sidste ende valger.

Et andet kendetegn ved MANGO er virksomhedens koncept, som ogsa star beskrevet pa dens
hjemmeside: “El concepto MANGO nace de la interrelacion entre un producto de disefio propio, de

calidad y con una imagen de marca coherente y unificada” (MANGO 2016j). Dette viser, at
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MANGO er bevidst om vigtigheden af at fortelle kunden, hvad det er, der gar virksomhedens
produkter bedre end konkurrenternes.

Et andet omrade, hvor MANGO formar at praesentere sin identitet, er gennem logoet, som er det
samme pa virksomhedens hjemmeside, Facebookside og Instagram profil, hvilket skaber harmoni,
sammenhang og klarhed. Logoet kan med de skarpe kanter og det enkle udseende karakteriseres
som vearende stilrent og elegant, hvilket netop er det, der kendetegner MANGOs kollektioner.
Derudover viser logoets farve ogsa, at MANGO har lagt veegt pa at fremhave, hvad virksomheden
star for, og hvad den gnsker at repraesentere. Farven sort er inden for modeverdenen en farve, der
karakteriseres ved aldrig at ga af mode, samtidig med at den indikerer noget sofistikeret og elegant.

Den sorte skrift fremhaves yderligere pa den hvide baggrund og skaber dermed starre synlighed og

MANG

Billede 1 — MANGOs logo (MANGO 2016j)

opmerksomhed.

Gennem den visuelle identitet kan MANGO skabe genkendelighed og identifikation, og
virksomheden vil dermed kunne opna en stgrre gennemslagskraft over for eksisterende og
potentielle nye kunder. MANGO fortaller blandt andet med sin visuelle identitet pa en klar og
tydelig made, at kunderne kan opna elegance og stil ved keb af produkterne. MANGO
repraesenterer dermed en bestemt livsstil og filosofi, der afspejler virksomhedens personlighed,

séledes at kunderne ikke er i tvivl om, hvad MANGO star for.

5.1.2 MANGOs image
MANGO kan ikke selv skabe sit image, men virksomheden kan forsgge at pavirke omverdenens

opfattelse af den gennem sin branding, handlinger og kommunikation. Ifglge forfatterne, Salerno og
Zaragoza, til bogen El corazon de MANGO”, er MANGO siden 1980’erne blevet opfattet som en
dynamisk, frisk og moderne virksomhed (Salerno and Zaragoza 2010, 41), hvilket ma siges at vare
i overensstemmelse med det, MANGO gerne vil signalere og repraesentere.

Et omrade, hvor MANGO ikke kan pavirke sit image i lige sa hgj grad som ovenstdende, er i
forbindelse med dens kreationer. MANGO kan fremstille tgj af god kvalitet og felge

modetendenserne, men virksomheden har ikke indflydelse pa, hvordan kunderne modtager
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kreationerne, og hvilken omtale disse vil generere. Dog fik MANGO et anerkendende skulderklap i
februar 2016, da den spanske dronning Letizia udtalte til den spanske avis ElI Mundo, at en af
hendes foretrukne modebutikker er MANGO, hvor hun gerne personligt gar ind og handler
(Miranda 2016). Ud over at dronning Letizia er kongelig, hvilket i sig selv skaber prestige for det,
hun sattes i forbindelse med, betragtes dronningen ogsa som et modeikon over hele verden,
hvorved det ma siges, at MANGO har naet sit mal om at lave tgj til enhver kvinde. |
markedsfaringshenseende er dronning Letizia en god opinion leader, da hun pa grund af sin titel
fremstar som en trovardig og palidelig kilde over for forbrugerne. Idet hun kegber high street mode,
spreder hun indirekte et budskab om, at MANGO er et brand af god kvalitet.

Ligeledes kan MANGOs image analyseres i forbindelse med virksomhedens gnske om at udvide sin
malgruppe og kleede kvinder i alle stgrrelser pa. Dette resulterede i, at MANGO i 2014 besluttede at
lancere plus-size-kollektionen, Violeta by MANGO, med tgj i sterrelse 42-44, som er navngivet
efter Violeta Andic, der er niece til grundleeggeren af MANGO, Isak Andic (El Pais 2016). Plus-
size-kollektionen kan kabes pA MANGOs hjemmeside, men den markedsfgres ogsa pa mange af de
sociale medier, heriblandt Facebook og Instagram, hvor MANGO har valgt at oprette serskilte
profiler til Violeta by MANGO. Denne adskillelse pa de sociale medier indikerer, at MANGO vil
vise, at denne malgruppe er lige sa vigtig som virksomhedens andre malgrupper og dermed
fortjener samme opmarksomhed, hvormed disse kvinder kan fele sig respekteret. Den nye
kollektion medfarte talrige henvendelser om at udvide kollektionen til stgrrelse 54, og dette
realiserede MANGO i 2016 (Ibid), hvilket ma siges at vere et klart tegn pa, at virksomheden lytter

til sine kunder.

Selvom mange kunder har taget godt imod den nye kollektion, har MANGO i samme forbindelse
ogsa mattet std pa mal for en del kritik. Nogle forbrugere ansa det som diskriminerende, at
MANGO havde lavet specialbutikker med tgj fra starrelse 40 til 54 i stedet for blot at udvide
sortimentet i de aktuelle butikker (El Pais 2016). Dette har forarsaget ridser i lakken pA MANGOs
image, for selvom virksomhedens intention ikke har veeret at udstille denne malgruppe, viser det
blot, at MANGO skal vare forsigtig med, hvad den foretager sig, da nye tiltag let kan misforstas og
dermed pavirke virksomhedens image negativt. Pa trods af kritikken vidner denne
kollektionsudvidelse om, at MANGO er en virksomhed, der lytter til sine kunder og gnsker at indfri
deres behov. MANGO viser dermed, at virksomheden sgger at styrke sit image og pa den made

vinde konkurrencefordele.
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| forbindelse med MANGOs forsgg pa at pavirke sit image indikerer medarbejdernes manglende
tilstedevaerelse i markedsfaringen, at virksomheden ikke er klar over, hvor stor betydning employer
branding kan have. Salerno og Zaragoza betragter MANGO som en virksomhed, der veerner om
sine ansatte, hvilket kan ses ud fra fglgende citat: “Aboga por una comunicacion transparente y
fluida, basada en el didlogo permanente entre trabajadores y directivos /.../ adecuada retribucion
con altos estandares de salud y seguridad en el trabajo”” (Salerno and Zaragoza 2010, 117). Mango
skaber dermed gode arbejdsvilkar bade med hensyn til dialog pa tveers af niveauerne i
virksomheden, men ogsa i forhold til de ansattes sundhed og sikkerhed, hvormed MANGO kan
opfattes som verende en social ansvarlig virksomhed. Denne personalepolitik hos MANGO kan
veere et strategisk treek, da virksomheden dermed har mulighed for at markedsfere sig selv som en
attraktiv. og god arbejdsplads. Medarbejderne udger et vigtigt element i denne
markedsferingsproces, da en positiv omtale af virksomheden fra medarbejdernes side tilleegges
mere veerdi og trovaerdighed, end hvis MANGO selv havde udtalt sig. Pa den made kan MANGO
veere med til at forbedre sit image samt bevare og @ge tilliden hos kunderne. Dog har MANGO ikke
inddraget medarbejderne i markedsfaringen pa de sociale medier, og dermed far den ikke sat ansigt
pa virksomheden, hvilket er et vigtigt element for at skabe tillid hos kunderne. MANGO udnytter
ikke den positive omtale, virksomheden kan opna pa baggrund af sine gode arbejdsvilkar og sin
behandling af medarbejderne. Det er iser igjnefaldende, at MANGO ikke har implementeret
employer branding, nu hvor virksomheden har lavet en ny digital strategi, hvor de sociale medier
ger dette nemt.

5.1.3 MANGOs positionering
Inden for modeverdenen kaemper de forskellige modevirksomheder om at adskille sig fra

konkurrenterne ved at differentiere sig pa blandt andet deres produkter. 1 2008 forklarede den
administrerende direkter hos MANGO, Enric Casi, at: “Nuestra idea es buscar la diferencia. Y
hemos empezado por el disefio. Queremos apostar mucho por la creacion propia.” (Pinuaga 2008).
Ud over at differentiere sig med sit eget design uddyber Casi, at virksomheden ogsa sgger at
adskille sig fra konkurrenterne ved: “Mantener el equilibrio entre lo barato y lo exclusivo” (Ibid).
MANGO positionerer sig dermed pa markedet ved at veare en virksomhed, som satter design og
kvalitet i hgjsede og ved at skabe eksklusivt tgj til overkommelige priser. P4 den made kan
MANGO skabe en preaeference hos forbrugeren, der ger, at virksomhedens produkter bliver udvalgt

fremfor konkurrenternes.
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For at bibeholde sin position pa markedet, som den andenstarste tekstileksporter i Spanien, kan
MANGO have set sig ngdsaget til at ga i samme fodspor som konkurrenten, Zara, ved at
implementere moda rapida som et af elementerne i virksomhedens nye strategi. Denne del af
strategien gar ud pa, at MANGOs butikker modtager nye kreationer hver 14. dag (Delgado 2015).
MANGO kan dermed hele tiden tiloyde de nyeste modetendenser, hvilket kan g@ge
tiltreekningskraften af nye kunder og skabe sterre chance for fastholdelse af nuveerende kunder.
Séledes har MANGO ogsa formaet at styrke sin positionering i forhold til de konkurrenter, som
endnu ikke har opfyldt kundernes krav om, at den nyeste mode skal vere tilgengelig med det
samme (Nordenskiold 2016).

5.1.4 MANGO:s brug af celebrity endorsement
Celebrity endorsement er et strategisk effektivt veerktgj inden for markedsfaring, hvilket MANGO

ogsa har benyttet sig af igennem virksomhedens levetid. | 1990’erne brugte MANGO hovedsageligt
topmodeller til virksomhedens kampagner og katalogforsider (MANGO 2016aa). Disse topmodeller
afspejlede MANGOs image, og i Spanien blev nogle af modellerne identificeret med virksomheden
heriblandt den tyske topmodel Claudia Schiffer, som blev brugt i virksomhedens kampagner fra
1992 til 1995 (Ibid). I henhold til McCrackens teori har bergmtheder stgrre indvirkning end
modeller. MANGOs primere brug af topmodeller i 1990’erne tyder pa, at virksomheden fra starten
ville fremhave sig selv som varende en modevirksomhed, hvis varemaerke er kvalitet og elegance,
og anvendte derfor topmodellerne til at skabe det gnskede budskab. Dog begyndte MANGO
efterhanden ogsa at bruge celebrity endorsement i et forsgg pa at skabe mere opmaerksomhed
omkring virksomhedens kollektioner. Denne forandring kan eksempelvis ses ved valget af den
amerikanske skuepiller Scarlett Johansson og den spanske skuespiller Penélope Cruz (Salerno and
Zaragoza 2010, 21). Disse skuespillere er verdenskendte, hvilket bevirker, at de kan fange
opmarksomheden fra en starre malgruppe. Arsagen til at MANGO har valgt disse skuespillere er,
at begge bergmtheder afspejler den feminine, sexede og sofistikerede stil, hvilket stemmer overens
med MANGO:s identitet.

Ud fra MANGOs brug af topmodeller og verdenskendte skuespillere, kan det udledes, at
virksomheden er bevidst om vigtigheden af at anvende den rette person til at formidle det
pagzldende budskab, saledes at der skabes interesse for de nye kollektioner. | denne forbindelse vil
vi analysere hvordan MANGO har anvendt celebrity endorsers i virksomhedens nye strategi, og

hvilken betydning disse har for virksomheden.
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5.1.4.1 Kendall Jenner
| forbindelse med MANGOs februar-kampagne, Tribal Spirit, for forar/sommer sesonen 2016,

valgte virksomheden den amerikanske reality-stjerne og model Kendall Jenner til at praesentere den
nye Kkollektion. Kendall Jenner er kendt fra reality-serien The Kardashians”, hvor man falger
Kardashian-familiens hverdag i Hollywood. Kendall Jenner startede sin modelkarriere som blot 14-
arig og har siden staet model for topbrands som Marc Jacobs, Givenchy og Chanel (Heyman 2015),
og i 2015 karede Time Magazine Kendall Jenner og sgsteren Kylie Jenner som de mest
indflydelsesrige piger i verden (MANGO 2016s). Denne popularitet kommer blandt andet til udtryk
pa Kendall Jenners Instagram profil, hvor hun har over 56 millioner falgere (Jenner 2016b) og pa
hendes Facebookside, hvor der er over 13 millioner personer, som synes godt om hendes profil
(Jenner 2016a). Dette kan veere en fordel for MANGO i markedsfaringsgjemed, da Kendall Jenner
kan sla et opslag eller et billede op pa disse platforme om sit samarbejde med MANGO i
forbindelse med den nye kollektion. Pa den made kan MANGO na ud til forbrugere over hele
verden og fa gratis reklame for virksomheden. Kendall Jenners popularitet fra blandt andet tv-serien
og hendes anerkendelse i modeverdenen har skabt nogle serlige betydninger og veerdier, som
tilleegges hendes person. Med Tribal Spirit-kampagnen, hvis inspirationskilde, som navnet ogsa
indikerer, er den afrikanske stammeand, har MANGOs mission veret at finde en person, som kunne
understgtte denne kontekst i forhold til design og farver. | denne henseende kan MANGO ogsa have
valgt Kendall Jenner pa grund af hendes udseende, da hun med sit sorte har og marke gjne udstraler
noget fremmedartet, hvilket er med til at forsteerke kampagnens atmosfere. Dette ses pa billedet

nedenfor:

N/ ()

Billede 2 — Kendall Jenner (The Luxonomist 2016)
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Til Tribal Spirit-kampagnen kan MANGO ogsa have udset Kendall Jenner til at veere den rette
repraeesentant pa grund af hendes personlige baggrund. Dette skyldes, at hun har en stor familie,
hvor alle ikke har samme rgdder, men hvor de alligevel er teet knyttet til hinanden ligesom en
stamme, hvilket antages at vaere en af del af den symbolik, som produktet indeholder. Pa en
indirekte made kan Kendall Jenner dermed repraesentere denne symbolik og forsteerke produktets
budskab. Et andet eksempel pa en symbolik, som produktet tillegges gennem Kendall Jenner, ses i
en billedtekst, som er at finde pA MANGOs Facebookside:

Mango

MANGO
Synes godt om denne side

For the girl with a strong sense of adventure and an
eye that loves to travel. Shop the cargo pants by
following the link: http://1.mng.us/XMHx9

Se oversaettelse

Synes godt om Kommenter Del

e
;
j ™23 00R »
' L OO’ 8% Kronologisk
J .
SN

Billede 3 — Eksempel pa symbolsk egenskab (MANGO 20160)

[

MANGO er tilsyneladende bevidst om vigtigheden af, at der er lighed mellem bergmtheden og
produktet, saledes at et kab giver mening for forbrugeren. MANGO har via sin Facebookside sggt
at fremhave ligheden endnu mere, for at forbrugeren lettere vil kunne identificere sig med Kendall
Jenner og eventuelt kunne opna hendes farvestralende liv, som er fyldt med eventyr og rejser over

hele verden.

Dog skabte kampagnen en del postyr, da mange var uforstaende over for, hvorfor MANGO ikke
havde brugt en afrikansk model, nar kampagnen var inspireret af Afrika (Markovinovic 2016).
Modstandere af kampagnen mente, at MANGO havde diskrimineret en race, hvilket er et af de
emner, som let kan danne grundlag for en shitstorm. P4 MANGOs Instagram og Facebook, kan der
ses optakt til en sadan shitstorm, hvor modstandere har ytret sig med negative kommentarer om

kampagnen:

Side 52 af 123



MANSO  MANGo ‘ FOLG ‘

34.7k Synes godt om

adventure and an eye that loves to
travel. Shop the cargo pants via the link
in our bio.

#TribalSpirit

_—__dessa Whoever styled this outfit is
NOT on point. You put a potato sack
with braided trim on semeone gorgeous
like @kendalljenner ||

ahmeddeqa Which tribe is this WHITE
women representing.....7 Lol

agirlinblue can u smell the culturail
appropriation

agirlinblue @ahmeddeqga exactly!

agirlinblue honestly; after this, i'm so
done with Mango

Billede 4 — Negative tilkendegivelser om Tribal Spirit (MANGO 20160)

Dette er et eksempel pa, hvordan en kampagne kan modtages forskelligt uanset den oprindelige
hensigt, og at MANGO med sin tilstedeveerelse pa mange af de sociale medier skal veere
opmarksom pa den negative omtale, da den pa disse platforme spredes hurtigt og nar ud til mange
mennesker. Pa trods af kritikken er der mange, som har en positiv indstilling over for MANGOs
valg af Kendall Jenner, hvilket eksempelvis fremgar af synes godt om-tilkendegivelserne og

kommentarerne pa MANGOs Facebookside:

OB 2 i love kendall )
\%_ Synes godtom - Svar - 23 januar kl. 13:30

Abbie Lenkens Looking good kendall
Se oversaettelse

Synes godt om - Svar - 1. februar ki. 21:02
Daniela Fantasia Bello Bello Bello gy

Se oversattelse

Synes godt om - Svar - ¥y 1 - 1. februar k. 21:04

Kendall Jenner !
Se overszettelse

Synes godt om - Svar - 2 februar kl. 07:33

‘ Anja Ei very good marketing strategy choosing

Billede 5 — Positive tilkendegivelser om Tribal Spirit (MANGO 2016w)
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MANGO lader sig, ligesom resten af modeverdenen, inspirere af andre kulturer for at skabe de mest
tiltreekkende designs, og virksomheden har i sit valg af model og tema formentligt ikke haft til
hensigt at veere diskriminerende over for forskellige racer eller befolkningsgrupper. Det vurderes, at
Kendall Jenners popularitet, modelkarriere, baggrund og udseende har skabt en serlig identitet, der
stemmer overens med den, MANGO gnsker overfart til sine kreationer i Tribal Spirit-kampagnen.
Valget af en anden model ville ikke have givet de samme betydninger og veerdier til kreationerne,
0og MANGO ville dermed ikke kunne fa det gnskede budskab ud til forbrugerne. Derudover giver
Kendall Jenner virksomheden mulighed for at opnd megen omtale, hvormed den kan na ud til
modeelskere over hele verden. Kendall Jenner ses bade i hverdagssituationer og pa den rgde lgber
som et stort stilikon, hvilket er netop den type celebrity endorser, MANGO i dette tilfelde gnskede
skulle sta i spidsen for Tribal Spirit-kampagnen. Pa den made har MANGO kunnet tilfgje noget
personligt til de nye kreationer, hvilket er det, som forbrugerne kan identificere sig med, og som
gar, at forbrugeren far et sarligt forhold til brandet.

5.1.4.2 Zinedine Zidane

MANGO har ligeledes anvendt celebrity endorsement i forbindelse med virksomhedens
herretgjskollektion, MANGO Man. Virksomheden har iser gjort brug af sportsstjerner i sine
kampagner for MANGO Man. Eksempelvis valgte modevirksomheden den franske
landsholdsspiller og Balon d’Or-vinder, Zinedine Zidane, til at reprasentere efterarskollektionen for
2015 (MANGO 2014). Ud over at veare en verdenskendt sportsstjerne har Zinedine Zidane ogsa
gjort sig bemarket i den spanske fodboldliga, da han spillede for storklubben Real Madrid (2001-
2006) (Real Madrid 2016). Fodbold er en af de sterste sportsgrene i verden, hvor Zinedine Zidane
er en af de mest bergmte fodboldspillere i historien, og han anses for at veere: ”Un jugador magico
[que] marcd una época en el futbol mundial con su elegancia y calidad técnica” (Ibid). Hele
verdens interesse for bade fodbold og Zinedine Zidane vurderes som veerende en af grundene til
MANGOs valg af person til denne kampagne, da virksomheden pa den made kan skabe stgrre
opmerksomhed omkring den nye kollektion. Zinedine Zidane har, ligesom Kendall Jenner, skabt en
serlig identitet gennem sin Kkarriere, hvilket i Zinedine Zidanes tilfelde bevirker, at
fodboldentusiaster over hele verden gnsker at identificere sig med ham. De betydninger og verdier,
der er tillagt hans person, har MANGO ogsa i denne kollektion sggt at overfgre til de nye
kreationer. MANGO har lagt billeder op pa blandt andet Instagram, hvor forbrugerne kan se,

hvordan Zinedine Zidane opnar elegance og attitude ved at ifgre sig MANGOs kreationer, hvilket
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ogsa er de egenskaber, der definerer Zinedine Zidane som fodboldspiller. Derudover giver Zinedine
Zidane indirekte udtryk for, at disse kreationer er noget, som enhver sportsmand ma eje.

Billede 6 — Efterarskollektionen for 2015 (MANGO Man 2015)

Noget af det, der ogsa har styrket MANGOs image i denne kampagne, er Zinedine Zidanes
udtalelse om brandet: "Vivo en Espafia desde hace mucho tiempo, de modo que conozco bien
MANGO. Cuando me propusieron ser la imagen de su coleccion acepté porque me encanta la idea
de que la gente pueda vestir a la moda con una calidad y unos precios muy competitivos."
(MANGO 2014). Beremtheders udtalelser fanger ofte forbrugernes opmarksomhed bedre, end hvis
virksomheden selv havde udtalt sig, hvilket skyldes, at de stoler mere pa beremtheden. Zinedine
Zidanes udtalelse kan bevirke, at de forbrugere, som gnsker at identificere sig med ham, ogsa
veelger MANGO pa grund af, at han godt kan lide brandet. MANGO bruger dermed sportsstjerner
til sine MANGO Man kollektioner, da mange mend gar op i sport og synes, at sportsmend
udstraler en maskulinitet og selvtillid, som de ogsa selv gnsker at opna. Forbrugerne har ved hjeelp
af MANGOs kreationer dermed mulighed for at definere sig selv og skabe sig den gnskede

identitet.

Dog ma MANGO med valget af Zinedine Zidane have gjort sig nogle overvejelser om hans
handling i VM-finalen i 2006, hvor han nikkede en modspiller en skalle (Ritzau 2010). Dette blev i

farste omgang omtalt negativt i medierne, men efter en forklaring pa, hvordan Zinedine Zidane blev
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provokeret til denne handling, udtrykte omverdenen i stedet sympati og forstaelse for ham. Det kan
antages, at MANGO har set denne handling som et overstaet kapitel, der ikke ville kunne skade
virksomhedens brand, og har derfor lagt vaegt pa de verdier, Zinedine Zidane kunne tillegge
MANGOs produkter.

Analysen viser derved, at MANGO formar at skabe en identitet gennem sin historie og anvender
logoet og produkterne til at afspejle elegance og kvalitet, som er det, virksomheden vil
repraesentere. MANGO betragtes af omverdenen som en virksomhed med elegante kreationer af hgj
kvalitet, der passer til enhver kvinde, hvilket eksempelvis ses ved dronning Letizias valg af dette
brand. MANGO formar dermed at skabe den gnskede identitet, men virksomheden kunne yde en
starre indsats for at pavirke sit image iser i forhold til employer branding, da sadanne tiltag vil
kunne gge tilliden til virksomheden og styrke dens brand. Virksomheden forsgger at veere
konkurrencedygtig ved at implementere moda rapida, saledes at den har mulighed for at gge
tiltreekningskraften over for nye kunder og skabe starre chance for fastholdelse af nuvaerende
kunder. Ligeledes har virksomheden sggt at gge tiltreekningskraften ved at benytte sig af celebrity
endorsement i markedsfaringen af sine kollektioner. Dette ses blandt andet ved valget af Kendall
Jenner, hvor MANGO tilleegger bestemte betydninger og veerdier til Tribal Spirit-kollektionen, som
bidrager til det gnskede budskab. Derved udnytter MANGO celebrity endorsement til at opna stor
omtale og @ge interessen for brandet. Dog har virksomheden ikke kun haft positive oplevelser med
celebrity endorsement, hvilket ses ud fra kundernes kommentarer pa de sociale medier om Kendall
Jenner som en hvid pige til et afrikansk tema. Derfor bar MANGO have fokus pa valget af celebrity
endorser bade i forhold til beramthedens baggrund, men ogsa i forhold til kampagnens budskab.

Hvor formalet med branding-afsnittet var at belyse MANGOs made at praesentere virksomheden pa
gennem dens identitet og positionering, vil det fglgende afsnit om virksomhedens online
kommunikation beskrive MANGOs markedsfering pa de sociale medier ud fra to

kommunikationsstrategier.

5.2 MANGOs online kommunikation
I det folgende afsnit vil vi analysere MANGOSs online kommunikation ud fra paid, owned, earned-

modellen og kommunikationsstrategien om de fire interaktionsfelter.

5.2.1 Paid, owned, earned-strategi
Som Andersen forklarer, kan virksomheden bruge de forskellige medieformer til at promovere sig

selv og synliggere sine produkter over for relevante malgrupper pa en anden made end fgrhen
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(teoriafsnit s. 27). Endvidere beskriver han, at online markedsfgring har medfart tre nye begreber
paid, owned og earned media, hvilke kan give os et indblik i MANGOs markedsfaring pa Facebook
og Instagram.

5.2.1.1 Paid media

Paid media er en af de mest udbredte markedsfaringsstrategier, hvor virksomheden betaler for at
eksponere sit budskab. Det ses, at MANGO har valgt at betale sig til yderligere synlighed pa
Facebook ved at kebe annonceplads. MANGOs hensigt med denne strategiske annonceplacering pa
de sociale medier kan heenge sammen med, at eksempelvis Facebook i 2015 havde over en milliard
brugere, der dagligt var aktive (Facebook 2016a). Det ses, at MANGO endnu ikke har kabt
annonceplads pa Instagram, hvilket formentlig skyldes, at annoncering er et relativt nyt feenomen pa
Instagram i forhold til pd Facebook. Men eftersom Instagram i 2016 er naet op 400 millioner
brugere, som er aktive mindst én gang om maneden (Instagram 2016f), er der god grund til at

virksomheden ogsa bgr satse pa annonceplads pa dette sociale medie.

Der er visse fordele for MANGO ved at have valgt at kebe annonceplads pa Facebook, som
eksempelvis at virksomheden kan malrette sine annoncer mere specifikt til de gnskede malgrupper.
Denne form for markedsfaring nar bedre ud til den rette malgruppe, da MANGO har mulighed for
at veelge specifikke faktorer, der gar budskabet relevant for de brugere, som modtager det. En af
faktorerne er eksempelvis placering, hvor der malrettes ud fra bestemte lande, stater/omrader eller
byer (Facebook 2016b). Andre faktorer er demografiske oplysninger, hvor der er fokus pa alder,
ken, civilstand, uddannelse, arbejdsplads osv., eller interesser hvor der malrettes efter, hvilke sider
brugerne synes godt om (lbid). MANGOSs annoncer bliver vist enten i hgjre kolonne af brugernes
Facebookside eller i deres nyhedsfeed. Denne type annoncering er kendetegnet ved, at der star
”sponsoreret” gverst i selve annoncen, hvorved brugerne kan se, at virksomheden har betalt for at

sprede det pagaeldende budskab.

En anden fordel ved MANGOs markedsfaring pa Facebook er, at virksomheden har mulighed for at
opna en bedre sggemaskineoptimering. Dette skyldes, at segemaskiner som Google “belenner”
MANGO:s tilstedeverelse pa Facebook ved at give virksomhedens hjemmeside en bedre placering
pa Google (ROI Online 2016). Pa den made bliver MANGO ogsa mere synlig pa Google, hvilket
kan medfgre mere trafik til hjemmesiden og dermed starre chance for et gget salg.

Derudover har MANGO ogsa en fordel i forbindelse med at kunne spore antallet af personer, der

har set virksomhedens annoncer samt antallet af personer, der har klikket pa dens annoncer
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(Facebook for business 2016b). Pa den made kan MANGO fa et indblik i, om virksomhedens
annoncer giver de gnskede resultater for dermed at fa det optimale ud af dens strategi pa de sociale

medier.

Til sidst er der ogsa den fordel med annonceplads pa Facebook, at MANGO kan lave
annonceringsmalsatninger. Det vil sige, at MANGO gennem sine annoncer har mulighed for at
pavirke brugerne til at udfgre en bestemt handling, nar de stgder pa annoncerne, hvilket
eksempelvis kan veere at fa brugerne til at synes godt om MANGOs Facebookside eller opfordre
dem til at besgge virksomhedens hjemmeside (Facebook for business 2016a). P4 den made kan
MANGO skerpe interessen for sine produkter. En af de annoncemalsatninger, som det tyder pa, at
MANGO har inkorporeret i sin annoncestrategi, er eksempelvis “klik til website”, hvor
virksomheden sender potentielle kunder videre fra Facebook til sin egen hjemmeside (Facebook ads
guide 2016b). MANGO har i dette tilfeelde lavet en annonce, som ses nedenfor, hvor der vises en
beklaedningsgenstand, der fungerer som blikfang for brugerne, samt oplysninger om at de blot skal
klikke pa linket for at komme til MANGOs hjemmeside, hvilket kan fare til et keb af dette produkt
eller en interesse for at se andre kreationer. Denne annonce er netop dukket op hos de brugere, som
MANGO har tilpasset sin annonce efter, og pa den made kan MANGO skaffe mere trafik til sin

hjemmeside.

Opret annonce

R

Ay

Printed Short Jumpsuit
shop.mango.com

Billede 7 — Eksempel pa sponsoreret annonce pa Facebook

Som navnt i teoriafsnittet overlapper paid, owned, earned-omraderne hinanden, hvilket
eksempelvis ger sig geldende ved annoncemalsetningerne. Dette skyldes, at der er nogle
malsztninger, hvor MANGO betaler for dialog med brugerne, som hgrer under virksomhedens paid
media-strategi, og andre hvor MANGO gratis opnar dialog med brugerne, hvilke hgrer under owned
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media. Nedenfor beskrives nogle af de malsatninger, som hgrer under MANGOs owned media-
strategi.

5.2.1.2 Owned media

Det kan udledes af MANGOs opslag nedenfor, at virksomheden ogsa satser pa
annoncemalsatningen om “interaktion med sideopslag”, som handler om at styrke virksomhedens
opslag for dermed at kunne na ud til flere brugere, hvilket realiseres ved at brugerne synes godt om,
deler, kommenterer eller ser billeder/videoer (Facebook ads guide 2016a). Ud fra nedenstaende
eksempel kan det antages, at MANGO sgger at skabe interessant indhold for brugerne ved at
preesentere MANGOs nye kollektion New Prices, hvis fokus er rettet mod tgj til overkommelige

priser, og som er malrettet den yngre malgruppe (MANGO 2016t).

Mango har fejet 11 nye billeder fil albummet
MANSO J : ; -

#NEWPRICES

marts * &

Our casual line is more accessible now!
Add instant affordable style with our #NewPrices: hitp://1.mng.us/ZBsVt

Se oversaettelse

& Synes godt om B Kommenter » Del
QO 67 Kronologisk

97 delinger

Vis 21 kommentarer mere

Billede 8 — Kollektionen New Prices (MANGO 2016w)
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Pa billede 8 ses det, at der er 967 personer, som synes godt om opslaget, hvilket kan forekomme fa i
forhold til, at MANGO er et verdenskendt brand, men det skal tages i betragtning, at brugernes
facebookvenner ogsa ser dette opslag, da en synes-godt-om-tilkendegivelse vises pa vennernes
nyhedsfeed. Det er blevet estimeret, at hver facebookbruger i gennemsnit har 338 venner (Larsen
2014), hvilket bevirker, at opslag som dette spredes som ringe i vandet og ses af mange flere, end
virksomheden lige umiddelbart kan male pa. En anden form for tilkendegivelse, som minder om
”synes godt om”, er den, hvor brugerne deler MANGOs opslag med deres netverk, hvilket med
dette opslag er sket 97 gange. Den sidste form for tilkendegivelse i forbindelse med dette opslag er
de 21 kommentarer, der ses nederst pa opslaget. Her kan brugerne give udtryk for deres meninger
og holdninger pa en mere detaljeret made, som ligeledes vises pa deres facebookvenners
nyhedsfeed og dermed kan vaere med til at pavirke dem bade negativt og positivt. Sidst men ikke
mindst har MANGO i sit opslag ogsa valgt at tilfgje 11 billeder af den nye kollektion, saledes at
virksomheden lettere kan fange brugernes opmerksomhed og skerpe interessen for de nye

kreationer.

| forbindelse med ovenstdende antal tilkendegivelser skal der tages forbehold for, at de forskellige
former for tilkendegivelse ikke viser virksomhedens reelle succesrate for det pagealdende
opslag/produkt, da virksomheden ikke altid kan spore, om brugerne keber produktet eller sender
opslaget videre til sine venner og familie, eksempelvis via privat besked pa Facebook eller
almindelige mail. Dette f&enomen kaldes dark social og refererer til den trafik, som virksomheden
ikke umiddelbart har mulighed for at male (Daugaard 2015). Ifalge en undersggelse sker op til 69 %
af alle delinger gennem kopiering (RadiumOne 2015), hvilket MANGO derfor bliver ngdt til at
have in mente, nar virksomheden vil analysere resultaterne af sin markedsfering pa de sociale

medier.

Endvidere ses det, at MANGO har valgt at satse pa annoncemalsatningen om begivenheder, events
og konkurrencer. Et eksempel herpa er MANGOs januar-kampagne, Tribal Spirit, med Kendall
Jenner, hvor virksomheden lagde et opslag op bade pa Facebook og Instagram, hvor brugerne
kunne deltage i en konkurrence om at komme med til Tribal Spirit Party i Barcelona sammen med
topmodellen. MANGO har dermed formaet at skabe et relevant indhold pa dens Facebookside, som
kan skabe den tilsigtede interaktion med brugerne. Ved at tilbyde brugerne at komme med til et
arrangement, der afholdes med den nye kollektion som tema og Kendall Jenner som &resgast, kan

MANGO traekke kunderne ind i sit univers og skabe en praference hos dem.
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MANSO h‘a ngo

Don't miss out on your chance to meet the one and only Kendall Jenner at
our Barcelona store. The winners will be announced on Monday. Follow the
link to find out how to enter www.mango.com/tribalspinitparty

Se oversettelse

00 37 Kronologisk =
Billede 9 — Meet Kendall Jenner opslag (MANGO 2016Kk)

Som det kan ses pa opslaget fra Facebook, valgte MANGO at praesentere begivenheden med et
billede af Kendall Jenner som en appetitveekker. Derudover har MANGO bygget opslaget op,
saledes at virksomheden far brugerne til at klikke sig ind pa hjemmesiden for at deltage i
konkurrencen. Pa den made kan MANGO skaffe mere trafik til sin hjemmeside med den hensigt at
lokke brugerne til et eventuelt kgb af Tribal Spirit-kreationerne. Selvom denne metode far brugerne
tii MANGOs hjemmeside, sa skaber den ikke starre synlighed pa Facebook, da brugerne ikke
udfgrer en direkte handling pa Facebook, hvilket er vigtigt i forhold til omtalen. En made, hvorpa
MANGO kan sprede sit budskab ud til flere brugere pa Facebook, er ved at opstille nogle kriterier,
som brugerne skal opfylde for at vinde konkurrencen. Dette kan eksempelvis veere, at brugerne pa
selve opslaget skal give en begrundelse for, hvorfor det netop er dem, der skal vinde. Dernast kan
et kriterium veere, at brugerne skal tagge en ven/veninde, som de vil have med til arrangementet,
eller virksomheden kan bede brugerne om at synes godt om MANGOs Facebookside. Pa den made
kan MANGO gge antallet af personer, som modtager dens opslag og derigennem opna starre
synlighed. MANGO har ud over konkurrencer ogsa lavet events, som eksempelvis The Shopping
Night i Barcelona d. 3. december 2015:
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Billede 10 — The Shopping Night Barcelona (MANGO 2016af)

Ved dette event gav MANGO 20 % rabat pa alle varer samt tilbgd folk en mulighed for at hgre den
spanskfgdte model og sangerinde Laura Hayden. MANGO kan saledes skarpe interessen for sit
brand ved at give sine kunder en unik oplevelse. Ud fra MANGOs konkurrencer og events kan det
udledes, at virksomheden har kendskab til nogle af de muligheder, der findes, for god interaktion

med kunderne pa de sociale medier.

MANGOs owned media-strategi, der bestar i at skabe interessant og relevant indhold for brugerne
gennem opslag, konkurrencer og events pa egne medier, kan have den hensigt, at brugerne ikke
faler sig overrumplet af virksomheden, som det er tilfeldet med paid media-strategien, hvor
brugerne ufrivilligt modtager reklamer fra MANGO i form af annoncer pa Facebook. Ved at
MANGO anvender owned media-strategien, far virksomheden brugerne til frivilligt at opsgge og
interagere med den, hvilket i stedet skaber en god oplevelse for brugerne, der kan resultere i nye
eller bedre kunderelationer.

5.2.1.3 Earned media

Som beskrevet i teoriafsnittet, medvirker paid og owned media til earned media (teoriafsnit s. 28).

Det vil sige, at MANGO sgger at gere sig fortjent til en positiv omtale gennem annoncer og de
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forskellige opslag, konkurrencer og events, som virksomheden legger op pa Facebook og
Instagram. Men omtalen af MANGOs brand er ukontrolleret, da virksomheden ikke selv er herre
over, hvad der deles af erfaringer og anbefalinger. Dog har virksomheden alligevel en mulighed for

at praege omtalen ved at agere passende og ansvarligt.

Et af de initiativer, som har veeret med til at styrke MANGOs brand, er virksomhedens valg af
modellen Liu Wen, som er Asiens mest internationalt kendte model, til marts-kampagnen Soft
Minimal, hvis kilde til inspiration er 1990’ernes minimalistiske stil (MANGO 2016v). Forbrugernes
tilfredshed med modellen kan blandt andet ses i de rade bokse pa eksemplet fra Instagram nedenfor:

MANGO  MANGO FOLG

23,2k Synes godt om

Irinachernyshovaaa akatyallu
CaHaanuem...

katyalilu @irinachermyshovans MHE HP3
irinachernyshovaaa Gkatyasilu ¥ Mued

stoarryynight &fatmagulildan that's your
problem and you need to see your
doctor

heleny886 Love herlove dress
heleny886 We all love this dress
hmm20162016 love this girl
littlecsaw Gorgeous Liuwen

eniychu love

ppty12 Ben de aldim harika duruyor
29amango

fhhgg it <y
xyx0327 wvewwww
leilawish Pretty

Billede 11 — Positive tilkendegivelser om Liu Wen pa Instagram (MANGO 2016r)

Ud over de sma positive kommentarer om modellen og hjerter, som symboliserer noget positivt, er
der ogsa brugere, som synes godt om dette opslag. Det er vigtigt, at der er positive tilkendegivelser
om MANGOs modeller, da disse som navnt i teoridelen om celebrity endorsement (teoriafsnit s.
24-26), skal szlge de nye kreationer, og det er dem, som kunderne sgger at identificere sig med.

Selvom der er mange forbrugere, som bifalder MANGOs valg af Liu Wen, er nedenstaende opslag
fra MANGOs Facebookside et eksempel pa, at virksomheden ikke har ramt alle forbrugeres smag:
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Se oversaettelse

Synes godt om - Svar - 2. marts kl. 17:13

=5 INBUT

Synes godt om - Svar - 2. marts kl. 09:54

Monica Londofio Ramirez Me encanta Mango
pero lamentablemente ver la pagina Web dan
ganas de llorar: Modelos palidas y sin ningun estilo
femenino. No te ves en esta ropa... sin hablar de lo
delgadas y su rostro palido como salidas de un film
de horror. ... si el interes es que Mango sea
clasificado para un Oscar, pues tendran muchas
probabilidades.

Se oversaettelse

Synes godt om - Svar - €91 - 2. marts kl. 11:30

Redigeret

Emre Akdemir
https://www_facebook.com/profile.php?
id=100010972714025 KESINLIKLE TAKIP EDIN
HERGUN BLOGGG MACLARINI UCRETSIZ
VERIYOR

Billede 12 — Negative tilkendegivelser pa Facebook (MANGO 2016p)

Tilkendegivelserne pa Instagram og Facebook indikerer, at MANGO bade har opnaet positiv og

negativ omtale i forbindelse med earned media. For at MANGO kan ggare sig fortjent til fortrinsvis

positiv omtale i fremtiden, bar virksomheden sgrge for at veelge en model, der udstraler det

feminine, sexede og sofistikerede, som er det MANGO star for.

Et omrade, hvor MANGO ogsa er underlagt negativ omtale, er i forbindelse med virksomhedens

kundeservice, hvilket ses i nedenstaende eksempel:

E Claudia Borralho Vieira | also did not get my refund. | called customer
service and was talked to in a very aggressive manner. The person | spoke to
refused to give me is full name ("just David") and also refused to pass the call

to a superviser.

Never in my life was | so mistreated by a customer service.

Se oversaettelse

Synes godt om - Svar - 4. marts kl. 13:09

wees Mango @ Hi Claudia, We regret to hear this as we strive for top quality
customer service. Can you please send us your order number via PM
and your enguiry so we can further look into this and assist you

further? Kind regards
Se oversastielse

Synes godt om - Svar - 7. marts kl. 15:11

Billede 13 — Dialog pa MANGOs Facebookside (MANGO 2016e)

Denne kommentar er skrevet po4 MANGOs Facebookside og kan derfor ses af alle, som kommer

forbi denne platform. Det er negativt for MANGO, at virksomhedens kundeservice ikke er
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tilfredsstillende, og at kunden faler sig darligt behandlet. For at rede tradene ud melder MANGO
klart ud til denne kunde, at virksomheden streeber efter at have en kundeservice af hgj kvalitet og
siger dermed indirekte, at dette er et enkelttilfeelde, som ikke vil gentage sig. Samtidig seger
virksomheden at berolige de kunder, som har set den negative kommentar. Pa baggrund af dette kan
det i farste omgang se ud til, at MANGO forsgger at pavirke sit omdgmme positivt ved at engagere
sig i sine kunders oplevelser, og virksomhed fremstar dermed som én, der aktivt lytter til kunden og
tager hand om den pagaldende sag. P4 den made kan MANGO sgge at stoppe et darligt rygte og

darlige anbefalinger til kundens omgangskreds.

Dog indikerer MANGOs ageren, at virksomheden tilsyneladende ikke har forstaet vigtigheden i at
yde god kundeservice. Det ses, at ovenstaende tilfeelde ikke er en engangshandling, da den negative
omtale af MANGOs kundeservice ogsa finder sted pa andre sociale medier. Dette gar sig blandt

andet gldende pa Instagram, som det kan ses i det falgende eksempel:

MANGO  MAngo

33,9k Synes godt om

mango Mood A

.

; \ hor37 7
) erikabobo @maxxxl cosi finto butala

h’h‘ maxxxl Gerikabobo s
b_papila &t ) 15 bunun kiz
oldugunu hic sanmiyorum
triplesec WORST customer service IN
THE WORLD!™
triplesec WORST customer service IN
THE WORLD!™

Billede 14 — Negative tilkendegivelser pa Instagram (MANGO 2016z)

Her har en bruger udtrykt sig pa et af MANGOs opslag, at virksomheden har den darligste
kundeservice i verden. Selvom der ikke er en yderligere forklaring pa kundens darlige oplevelse,
som ligger til grund for denne kommentar, har det alligevel en vis afskreekkende effekt, da andre
forbrugere gerne undgar en darlig behandling og en tidskraevende proces. Selvom MANGO svarer
pa nogle af klagerne pa de sociale medier, ber virksomheden tage hand om bade begrundede og

ubegrundede klager, da begge tilfelde farer til et negativt omdgmme.
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Den negative omtale findes ikke kun pa Facebook og Instagram, da den ogsa finder vej til
Trustpilot, som er en hjemmeside for personlige anbefalinger og erfaringer med et produkt eller en
serviceydelse, som udtrykkes med kommentarer og karakterer i form af stjerner. Som det kan ses i

det fglgende eksempel, har MANGO faet darlige anmeldelser, som resulterer i virksomhedens

bedgmmelse pa blot én stjerne ud af fem stjerner.

¥ TRUST Busca por sitio web Categorias | Entrar | Crear una cuenta
) Opiniones de Mango
@ 1 Estrella
‘?‘f," Muy malo 2.2 ceo-10 o2 car
} A .;Eslrallas
@ S Estrellas

Evaluar empresa

213 opiniones en Trustpilot

Billede 15 — Bedgmmelse af MANGO pa Trustpilot (Trustpilot 2016)

Ud fra cirkeldiagrammet i hgjre side kan det ses, at hele 68,5 % har givet MANGO én stjerne,
hvilket indikerer, at over halvdelen af de 213 forbrugere, som har bedemt MANGO, er meget
utilfredse med virksomheden. En af grundene til den darlige bedgmmelse er ligeledes MANGOs

kundeservice, hvilket ses i de fglgende eksempler:

1 Opinidn

The worst Customer Service Ever

This customer service just sucks, My order was placed haif 20
days ago and on the 7th the ups guy miss delivered my order. |
calied the mango customer service and ask for the solution. |
needed the package by next week and they said the only thing
they could do Is to set up a process with ups and find my
package. Al first they said it wouid cost 3-4 days, But when |
called two days later, it changed to 8 days . I'm the customer, it is
your fault to make my package not come on time. Why cant you
just redeliver a new one and wait for the old onel So simpiel But
they couldn't do this. | just offered a refund. What a pain. | would
never ever go 1o their website and buy anything and ask my
friends not to, because once the problems occur, no actual
service would help you. It just sucks

Billede 16 — Negativ tilkendegivelse pa Truspilot (Trustpilot 2016)
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,wah Flynn

1 Cpinicn

Terrible customer service

| have never experienced as poor customer senvice as | have with
Mango.com. | ordered two items a month ago and when the
package amived (on ime & must be said) it was the incomrect
order. My order has been crossed with another customers order
Mistakes happen. | fully accept this, Unfortunatedy the follow.-up
and after-sales senvice has been nothing but appaling. It took a
month of persistent phone calis and contradictory advice for the
mis-delivered package 10 be picked up from me. | patiently waited
for my package 10 be re-gelverad but 10 no avall, | was promesed
on two occasions that head office would send another order, only
to 10 be told when | followed up to confirm a few days later that
this was incorrect information. On the third occasion when | was
offered a re-order one of the tems was out of stock so | cancelied
the order - nearty 4 weeks after piacing it! | was tokd that in the
circumstances | would receive an immediate refund, only to be
told three days later when | calied to confirm that this information
was incorect and | had to wadt for the items 10 be retumad. My
case was elevated to head office several times and | have yet to
recene a phone call or apology. | requested a call-back from a
manager and | have yet to receive one. | am still in the process of
secuning a refund and have recetved no confirmation of when that
might be, or any acknowledgement of my official complaint |
have been forced 1o seek legal advice. | will never shop with
Mango again

Billede 17 — Negativ tilkendegivelse pa Trustpilot (Trustpilot 2016)

Det er tydeligt, at disse to anmeldelser er negative, bade set ud fra den ene stjerne som begge
forbrugere har givet MANGO, men ogsad ud fra overskriften, som ogsa er et blikfang for de
forbrugere, der besgger hjemmesiden for at fa information om andre forbrugeres kgbsoplevelser i
forbindelse med MANGO. Som de to eksempler ogsa antyder, er disse tilkendegivelser langt mere
udspecificeret og detaljerede end dem, der er vist fra Facebook og Instagram. Dette kan forarsage
en starre indvirkning pa andre forbrugere, da de far uddybet en reel situation, der pa grund af det
detaljerede indhold fremstar mere troveerdig end den korte kommentar i eksemplet fra Instagram.
Som de rade bokse i begge anmeldelser indikerer, giver forbrugerne klart og tydeligt udtryk for, at
de ikke vil handle ved MANGO igen, hvor den ene forbruger tilfgjer en igjnefaldende kommentar,
da vedkommende ogsa frarader sine venner at handle ved MANGO. Det kan ud fra denne
kommentar udledes, at den darlige omtale ogsa spredes til vennekredsen, hvilket kan skade
MANGO og blive svert at rette op pa, nar 84 % af forbrugerne har mere tillid til rad og

anbefalinger fra venner end til virksomheden selv (teoriafsnit s. 29).

Pa baggrund af eksemplerne fra Facebook, Instagram og Trustpilot kan det udledes, at MANGO har
et reelt problem, og at det ikke blot er et lille angreb fra forbrugere, som eksempelvis ikke bryder

sig om brandet. Den negative omtale spreder sig hurtigt pa de sociale medier, hvorfor det isar er
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her, MANGO skal gare en ekstra indsats, da dette i sidste ende kan skade brandet. Ydermere
vurderes det, at MANGO ikke har taget kritikken om den darlige kundeservice serigst, da
tilkendegivelserne fra Trustpilot er fra den 19. november og 11. december 2015. Dertil kommer
tilkendegivelserne fra Instagram og Facebook, som er fra henholdsvis den 18. februar og 4. marts
2016. Selvom eksemplerne kun er et udpluk af de negative kommentarer, der har fundet vej til de
sociale medier i det sidste ars tid, giver de en klar fornemmelse af, at MANGO tilsyneladende ikke
er klar over, hvilken betydning den negative omtale har for brandet, idet den darlige kundeservice
stadig eksisterer efter et ars kritik. Med den darlige kundeservice og udbredelsen af den negative
omtale er der risiko for, at MANGO ikke kan blive ved med at fastholde sine kunder eller tiltreekke

nye kunder i fremtiden.

Analysen viser derved, at MANGO bade betaler for at markedsfare sig pa de sociale medier, men
ogsa udnytter de gratis muligheder, der findes. MANGO kgber annonceplads pa Facebook for at
kunne malrette virksomhedens annoncer mere specifikt til de gnskede malgrupper. Dette burde
virksomheden ogsa gere pa Instagram, saledes at den ogsa pa denne platform rammer de relevante
malgrupper. De gratis muligheder, som MANGO benytter sig af, er blandt andet interaktion med
brugerne gennem virksomhedens opslag, hvor brugerne synes godt om, deler, kommenterer eller ser
billeder/videoer, hvorved den nar ud til et stort antal brugere. Ligeledes markedsfarer MANGO sig
ved at oprette forskellige begivenheder, events og konkurrencer, som er med til at gere
markedsfaringen interessant og feengende for brugerne. MANGO ger sig fortjent til bade positiv og
negativ omtale pa de sociale medier. Den negative omtale beror hovedsageligt pa virksomhedens
darlige kundeservice, hvilket isa@r ses som et gennemgaende problem pa Facebook og Trustpilot.
Trustpilot er en side kunder anvender til at fa andre kunders meninger og erfaringer om
virksomheder og produkter, hvorfor det er vigtigt, at MANGO ogsa har positiv omtale pa dette
medie. Det er iser den ene stjerne ud af fem, som MANGO har faet pa Trustpilot, der vaekker
mistillid og usikkerhed hos kunderne. Det er bemarkelsesvardigt, at MANGO ikke retter op pa sin
darlige kundeservice, da de darlige anmeldelser pa de sociale medier er offentlige og dermed kan

skade MANGOs image. Det er derfor et punkt, virksomheden skal forbedre.

5.2.2 MANGOs kommunikationsstrategi pa de sociale medier
Hvor MANGO tidligere har benyttet sig af kataloger i sin markedsfaring, har virksomheden nu

@ndret strategien til at anvende de sociale medier. Som Pillon og Vodder forklarer, skal
virksomheden udvalge de rigtige metoder til at interagere med kunderne pa for at tiltreekke,
engagere og fastholde kunderne, saledes virksomheden kan na de gnskede mal (teoriafsnit s. 30).
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Det kan udledes, at MANGO har valgt en kommunikationsstrategi, der indeholder alle fire
interaktionsfelter, da virksomheden kommunikerer med brugerne pa flere forskellige mader pa de
sociale medier med den hensigt at kunne na ud til et bredere publikum. Dog har MANGO
begrenset sig i forhold til udviklingsfeltet, da virksomheden har fravalgt at implementere
customization, da den blandt andet ikke giver kunderne mulighed for at veere medskaber pa
MANGOs kreationer. Dette kan skyldes, at MANGO vil vaerne om og ikke ga pa kompromis med
sit image, da den er verdenskendt for eksklusivt tgj og egne designs. Med andre ord passer det ikke
ind i MANGOs stil og koncept, at kunderne bliver meddesignere. Dog anes der i et vist omfang en
brug af co-creation i virksomheden, da den i nogle tilfelde har videreudviklet en kollektion pa
baggrund af forespargsler eller forslag fra kunderne. Et eksempel herpa er i forbindelse med den
farnevnte kollektion Violeta (analyseafsnit s. 46), hvor MANGO udvidede starrelserne for dette

brand, da virksomheden havde modtaget talrige anmodninger om dette.

Det kan ud fra MANGOSs Instagram profil og Facebookside udledes, at virksomheden er bevidst
om, at én af brugernes motivationskilder for at falge MANGOs sociale platforme er de mange
nyttige informationer, der leegges op om nye produkter og tilbud, hvorfor MANGO har stor fokus
pa transmissionsfeltet. Eksemplet nedenfor viser et opslag, hvor MANGO informerer sine falgere

pa Instagram om en ny kollektion:

Blouson: 61087019
61067019

ayseguigubbuk iy
mayssa_mays
blausilva73 $ O &

ginastens Love this

wiodekjulia fine3 kamiefn

Billede 18 — Kollektionen MANGO Premium (MANGO 2016m)

Dette er en made, hvorpda MANGO kan komme ud med nyheder, som spredes hurtigt og til mange
flere, end hvis forbrugerne selv skulle opsgge denne information i enten butikken eller pa
MANGOs hjemmeside. Ved at tilbyde kunderne denne form for information kan MANGO skabe
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yderligere interesse for sit brand og fremskynde et eventuelt keb. Ud over at informere om nye
kollektioner transmitterer MANGO ogsa information om tilbud sasom udsalg, som det eksempelvis

ger sig geeldende med nedenstaende opslag fra virksomhedens Facebookside:

Mango

MANGO

Up to 50% offl Mid Season Sale. In stores & online - Ends on 10/04
WOMAN: http://1.mng.us/ZF7h3

KIDS: http://1.mng.us/ZF7pb

Selected items. Not valid with any other offer, discount or promotion.

Se overseattelse

In stores & online - Ends on 10/04

Mid Season Sale

Up to 50% off

selected items

7 Synes godt om W Kommenter # Del

Billede 19 — Opslag for Mid Season Sale pa Facebook (MANGO 2016ag)

Fordelene ved at informere om udsalg pa de sociale medier er, at det er gratis for MANGO,
samtidig med at budskabet spredes hurtigere og nar ud til flere kunder, bade nuveerende og
potentielle, end hvis virksomheden blot havde reklameret med det pa sin hjemmeside. Ved at
tiloyde kunderne forskellige former for tilbud giver virksomheden dermed kunderne endnu en
grund til at veelge MANGO og skaber en falelse af, at virksomheden vil ggre noget ekstra for
kunderne. Derudover kan MANGO ogsa opna stgrre salg, da udsalg er med til at styrke kundernes

kabelyst, hvilket ofte resulterer i kab, der egentlig ikke var planlagt.

Det andet felt, som MANGO ger brug af i sin ageren pa de sociale medier, er interaktionsfeltet,
hvor MANGO giver brugerne mulighed for at udveksle erfaringer og anbefalinger, saledes at
virksomheden indirekte kan anvende brugerne til at markedsfgre den. | falgende opslag, som er fra

MANGOs Instagram profil, ses et eksempel pa denne interaktion mellem brugerne:
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MANSO  MANGO | FoLG

Jjameystreet Looking for someone to buy

imyannarose Those boots are awesome

imyannarose Check my profile to see
real pics of those lovely cowboy boots!
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Billede 20 — Interaktion mellem brugere pa Instagram (MANGO 2016ai)

Ud fra den rgde boks pa opslaget kan man se, hvordan en bruger sgger at hjelpe andre brugere i

deres overvejelser omkring et kgb af de stgvler, som ses pa MANGOs reklamebillede. En sadan

kommentar er fordelagtigt for MANGO, da der er starre chance for, at andre brugere kaber disse

stgvler, nar de ser forbrugere og ikke modeller have dem pa, samt ser hvordan de passer ind i

virkeligheden. Et andet eksempel, hvor en bruger deler sin viden for at hjeelpe andre i forbindelse

med produktets reelle udseende, ses i nedenstaende opslag fra Instagram:

i

MANO  MANGO | FOLG

26,3% Synes godt om

lavenderpill . waad & jkalghs xox

yuliakan81 XyTxan xyTe! Mpu vem TyT
xefbi? Ona GEpementan unm 370 Takon
APUIHTENSHEA NOKPOR?
fakearrogance Gjosephine gordoni la
COUPe @3t Pas super ajustée mais c'est
porce qu'elle a un haut dessous ! mol
aussi j'adore

winkiclound joankesieyiound iRs that
dress

winkielound Ganimsay9 vi este vestido
en mango ayer... Y qe bonito... Es
plateado no blanco.... Precioso

animsay9d ewinkielound es muy bonito!

animsay9 gwinkeelound no te lo
probaste ni nada??

winkielound Canimsay9 en vivo es
mucho mas espectacular

aheni17 dnattvoat RA

Billede 21 - Interaktion mellem brugere pa Instagram (MANGO 2016b)
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Det kan ofte vere sveert at fornemme den reelle farve og materialet pa billeder, og derfor kan
brugere nyde godt af andre brugere, som allerede har set og rert ved produktet. Som de rgde bokse
viser, bidrager denne bruger med sine personlige erfaringer og kan dermed tilfgje ekstra
information til MANGOs billede, hvilket kan veere mere nyttigt, end det virksomheden selv har
presenteret. Pa den made er der endnu en bruger, som hjelper MANGO med at sezlge
virksomhedens produkter og veekke stgrre interesse. Denne brugerinteraktion, som kan gge
interessen for virksomhedens produkter, ses ogsa ved, at brugerne tagger venner og familie i deres

kommentarer, hvilket fremgar i det falgende opslag fra Instagram:

MANGO  Mango FOLG
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42,3k Synes godt om

mango Style has a new name: low block
heel.
#MANGO

futursuzfeslegen @turistredkit
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Billede 22 - Interaktion mellem brugere pa Instagram (MANGO 2016ac)

Den rgde boks viser en offentlig kommentar fra brugeren i cirklen til venstre, som har tagget
personen i cirklen til hgjre. Ved at brugeren tagger den anden person bliver vedkommende
opmarksom pa MANGOs opslag og far samtidig en personlig anbefaling. Med denne handling
opnar MANGO en form for kvalitetsstempel, da brugeren via sin personlige tilkendegivelse
“godkender” produktet, saledes at den taggede person samt andre brugere bliver bekraftet i, at det
vil vaere et godt valg at kegbe dette produkt. Der er dermed to slags mader, hvorpa brugerne

interagerer med hinanden. Pa den ene side er der brugere, som deler deres erfaringer med personer,
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som de ikke kender, og pa den anden side er der brugere, som deler deres budskab direkte med
venner og familie.

Ud fra vores analyse af MANGOSs Facebookside og Instagram profil ses det, at der er en tendens til,
at brugerne deler flere anbefalinger og erfaringer pa Instagram end pa Facebook, hvorimod der pa
Facebook forekommer flere klager eller praktiske spargsmal. | det farste opslag nedenfor, hvor
MANGO presenterer nye kreationer, ses et eksempel pa en klage, som ikke har noget at gare med
kollektionen, men hvis formal er at opnd MANGOs opmarksomhed. Det andet opslag nedenfor er
et eksempel pa et praktisk spgrgsmal, hvor brugeren vil have information om MANGOs Black
Friday-begivenhed:

s Synes godt om ¥ Kommenter “ Del

OO* 682 Kronologist
50 delinger

Vis 10 kommentarer mere

Sl Vidhya Harfaz Hello! Ok so | have crossed all possible limits of sanity trying to
® % understand just how unprofessional you guys can be. | have been chasing you
guys for a refund due to orders that YOU canceled in the first place over two
weeks ago, in the pretext of s... Se mere
Se overszettelse

Synes godt om - Svar 2 1-9 marts ki. 19:24

Billede 23 — Kommentar med klage pa Facebook (MANGO 2016f)
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Synes godt om # Kommenter Del

DO 759 Kronolo

68 delinger

™ Natalia Diaz ; CELEBRAIS EL BLACK FRIDAY MANANA?

Se oversaetielise
Synes godt om - Svar - €9 3

.~ Mango @ jHola Natalia! jYa puedes disfrutar de nuestro 30% de
descuento de Black Friday tanto online como en nuestras tiendas! (2)
Consuita las condiciones en nuestra web www.mango.com. jFeliz
compral
Se overseetielse

Synes godt om - Svar - 27

Billede 24 — Praktisk spgrgsmal pa Facebook (MANGO 2015)

Ved at MANGO velger at anvende interaktionsfeltet, medfalger der ogsa en risiko for, at brugerne
deler darlige erfaringer og oplevelser med et produkt eller en serviceydelse, som MANGO ikke har
kontrol over, hvilket eksempelvis er tilfeldet med klagen i det forste eksempel. Men
implementeringen af dette felt indikerer, at MANGO har opvejet fordele og ulemper ved at
implementere dette felt i sin kommunikationsstrategi pa de sociale medier og finder det mere
fordelagtigt end gdeleeggende.

En anden made, hvorpda MANGO kommunikerer med sine kunder, er med udgangspunkt i
underholdningsfeltet. Virksomheden sgger at fange brugernes opmearksomhed og skabe
engagement omkring brandet ved eksempelvis at lave szrlige konkurrencer, som dette opslag pa
MANGOs Facebookside viser:
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Take a photo of yourself featuring your outfit with at least one principal
MANGO garment from the SPRING/SUMMER season and win up 10
S00€ for your next purchases at MANGO!

VWW x",‘:r‘go comvmangostreet

\“;

Billede 25 — Konkurrence pa Facebook (MANGO 2016w)

Med denne type konkurrence kan MANGO skabe en anden form for engagement, samtidig med at
virksomheden indirekte tvinger brugeren til at kebe mindst ét produkt fra MANGOs forar/sommer
kollektion. Ved at brugeren laver en fysisk aktivitet i forbindelse med at skulle kleede sig pa i det
udvalgt stykke tgj og posere foran kameraet, investerer brugeren sin dyrebare tid, hvilket giver et
falelsesmaessigt engagement, som kan skabe et sterkere band til brandet og dermed stgrre

preeference.

Et andet underholdningselement, som MANGO har valgt at gere brug af, er videoklip pa
virksomhedens Youtube-profil. MANGO har lagt et videoklip op af et interview med den
amerikanske model, Karlie Kloss, og den engelske guitarist fra rock-bandet The Kills, Jamie Hince.
Karlie Kloss preesenterede MANGOs nye kreationer i april-kampagnen 2016, New Metallic, mens
Jamie Hince stod for musikken til photoshootet (MANGO 2016u).
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BIKER OR BOMBER JACKET?

Interview to Karlie Kloss and Jamie Hince | MANGO Interview to Karlie Kloss and Jamie Hince | MANGO
#NewMetallics Campaign #NewMetallics Campaign

MANGO MANGO
e D3 roorrer [ERER 4.463 il © oo R 4.463

Billede 26 — Interview pa Youtube (MANGO 2016q)

Som det kan ses ovenfor, er interviewet bygget anderledes op end traditionelle interviews, da der
skiftevis vises billeder af forskellige spargsmal, Karlies svar og Jamies svar. Med dette klip tilbyder
MANGO forbrugerne et underholdende element med henblik pa at fange deres opmarksomhed og
gge interessen for den nye kollektion. Derudover kan MANGOs intention med videoklippet ogsa
veere at skabe et opsigtveekkende element, der far brugerne til at dele en god eller sjov oplevelse

med andre brugere, hvormed MANGOs budskab spredes yderligere.

Analysen viser, at MANGO i en vis grad anvender alle fire interaktionsfelter, men virksomheden
ger hovedsageligt brug af transmissionsfeltet til at interagere med sine kunder, hvilket ses ud fra, at
virksomheden kontinuerligt leegger informationer op om nye produkter og tiloud. MANGO burde i
sin nye strategi have haft stgrre fokus pa at veksle mellem de fire interaktionsfelter, sdledes at
kunderne ikke bliver udsat for den samme slags indhold, der i sidste ende kan resultere i, at de ikke

leengere finder MANGO interessant.

Efter at have analyseret MANGOs markedsfaring pa de sociale medier, vil vi i det falgende afsnit
undersgge, hvordan MANGO kan bruge disse medier strategisk ved hjalp af Customer Relationship

Management (CRM) og social media management.

5.3 MANGO:s strategiske ledelse
Vi vil som i teorien forst tage udgangspunkt i en analyse af den nye overordnede strategi for

MANGOs kommunikation og markedsfaring (teoriafsnit s. 31). MANGO har i december 2015
udtalt, at virksomheden vil satse pa den digitale kommunikation og har i samme forbindelse valgt at
@ndre sine strategier i forhold til kommunikation og markedsfering, som nu iser vil optreede online

(marketingdirecto 2015). Det vil dermed sige, at MANGO har valgt at inkorporere en ny digital
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forretningsstrategi, som vi vil analysere i det falgende afsnit med inddragelse af model 4 (The
essence of strategic management).

Modellen bestar af the purpose, the general corporate level og the individual business level, og
nedenfor er denne model illustreret i forhold til MANGO.

The general corporate level: The individual business level:

- Ny forretningsmodel med henblik pa - Kampagner hver midned med kendte

at give kunderne indblik og adgang til ansigter

de nyeste tendenser - Nye kollektioner hver 14. dag
- Ny digital kommunikations- og - Mere fokus pa de sociale medier,

markedsforingsstrategi mindre pa traditionelle papirmedier

- (ge onlinesalget

Model 4 —- MANGOs nye strategi (red. The essence of strategic management (Lynch 2015, 8))

The purpose: | MANGO:s tilfelde handler the purpose om hensigten med MANGOs nye strategi,
hvor virksomheden gnsker at bevare eller gge markedsandelen for at forblive konkurrencedygtig,
iseer i forhold til konkurrenten Zara. Formalet med den nye strategi beskrives saledes: “Mango
quiere centrar su proxima estrategia comercial y comunicativa en la agilidad y rapidez, con el
objetivo de adaptarse a la nueva realidad del mercado, haciendo llegar a las tiendas el producto
adecuado en el momento justo” (Foro Internacional de Marketing 2016). P4 denne made har
MANGO tilpasset sin forretningsstrategi, fordi kunderne har kraevet det af modeindustrien. Denne
e@ndring i markedet skyldes, at modeindustrien har oplevet nye krav fra kunderne, der ikke leengere
gnsker at vente et halvt ar, fra de ser tgjet pa catwalken, til de kan kebe det i butikkerne
(Nordenskiold 2016). Derudover beskrives arsagen til MANGOs nye forretningsstrategi ogsa
saledes: “Nuevas tecnologias, habitos de consumo y competencia son algunos de los factores que
estan provocando estos cambios en las marcas, que se ven obligadas a renovarse continuamente
para permanecer en el top of mind del consumidor” (Foro Internacional de Marketing 2016). Dette
indikerer, at MANGO iagttager sine omgivelser ngje og er klar over, at der er sket en e&ndring med
de nye teknologiske platforme, som har skabt en ny forbrugeradfaerd pa markedet, hvilket er vigtigt

for virksomheden at reagere pa for at forblive konkurrencedygtig.

The generel corporate level: Dette niveau af MANGOs nye strategi deekker over de overordnede

rammer, som virksomheden har indfgrt for at kunne fgre den nye strategi ud i livet. Her er der farst
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og fremmest tale om en &ndring i virksomhedens forretningsstrategi, hvor de nye krav fra kunderne
vil blive mgdt. Den nye forretningsstrategi handler om at imgdekomme: “[...] la demanda mucho
mas agil y rapida” (Foro Internacional de Marketing 2016). Denne strategi kommer iseer til udtryk i
form af virksomhedens nye digitale kommunikations- og markedsfaringsstrategi (marketingdirecto
2015). MANGO har valgt at satse pa den digitale kommunikation, hvorfor virksomheden blandt
andet har droppet sit populere katalog. De traditionelle kataloger, som modeverdenen tidligere har
veaeret kendt for, er blevet skiftet ud med nye digitale kampagner og nyheder, som vil blive sendt ud

til forbrugerne via de sociale platforme.

The individual business level: Dette niveau handler om de mere specifikke strategier og tiltag,
virksomheden ger brug af i den nye forretningsstrategi. Som tidligere naevnt, har MANGO valgt at
satse pa den online kommunikation og dermed ogsa de sociale platforme. Dette kommer blandt
andet til udtryk i MANGOs nye strategi for moda rapida, hvor den hver maned lancerer en ny
kampagne med et kendt ansigt (Fashiontv LA 2016). Formalet med den nye strategi er at give
forbrugerne en idé om sasonens tendenser, og indtil videre har MANGO brugt Kendall Jenner til at
formidle modebudskabet ud til kunderne i kampagnen Tribal Spirit, som har faet megen omtale
(Ibid). Som en del af den nye strategi vil MANGO hver 14. dag opdatere butikkerne med nye
kreationer, saledes at den nyeste mode altid er tilgengelig for kunderne i butikkerne (Foro
Internacional de Marketing 2016). Herunder spiller de sociale medier en stor rolle, da de nyeste
tendenser og kollektioner vil blive formidlet ud til kunderne denne vej. Derudover sgger
virksomheden ogsa at gere en indsats for at gge sit onlinesalg, som inden den nye strategi kun
udgjorde 10 % af den samlede indtjening (marketingdirecto 2015). MANGO gnsker at gge sit
onlinesalg ved at informere om tilbud, kampagner, osv. pa de sociale medier, saledes at kunderne
altid er opdateret med de seneste nyheder fra virksomheden. P& den made vil de sociale medier gare

det lettere for kunderne at finde frem til det gnskede produkt.

5.3.1 MANGOs Customer Relationship Management
Den nye forbrugeradfaerd, som har udviklet sig i takt med de sociale mediers indpas, har gjort det til

en ngdvendighed for virksomhederne at lytte til sine kunder. Som Greenberg beskriver, befinder vi
os i The Era of the Social Customer, hvor magtforholdet mellem virksomhed og kunde har s&ndret
sig, og hvor social CRM nu er en vigtig strategi, for at virksomheden kan bibeholde gamle kunder
og tiltreekke nye kunder (teoriafsnit s. 33). Pa denne baggrund vil vi i det falgende afsnit udarbejde

en analyse af, hvordan MANGO arbejder med CRM pa tvars af de sociale medier for at finde ud af,
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hvorvidt virksomheden har inkorporeret en ny social CRM-strategi. Analysen tager udgangspunkt i
Greenbergs elementer til udarbejdelsen og udfarelsen af en god CRM-strategi.

5.3.1.1 At opna kundernes tillid

Det farste element til en succesfuld CRM-strategi er tillid. Det er ngdvendigt, at MANGO skaber
tillid hos sine kunder, hvilket eksempelvis sker ved, at virksomheden har en aben og transparent
dialog, som i dag forventes af kunderne. En succesfuld social CRM-strategi skaber en transparent
og aben kommunikation med kunderne, som i sidste ende kan fare til en starre praeference, da

forbrugerne i dag veelger produkter til og fra, alt efter om de har tillid til virksomheden.

I forhold til MANGOSs nye digitale strategi er der iser ét punkt, der har veaeret med til at styrke
tillidsbandet mellem virksomheden og dens kunder, hvilket er, at den lytter til sine kunder. Med en
ny forretningsstrategi, hvor der er fokus pa, at kunderne far den nyeste mode hver 14. dag (Foro
Internacional de Marketing 2016), har MANGO lyttet til kunderne, som har givet udtryk for gnsket
om denne forandring. Det skaber derfor tillid mellem MANGO og kunderne, nar et gnske fra
kundernes side bliver opfyldt, da virksomheden pa den made viser, at den oprigtigt interesserer sig

for kunderne og efterlever deres gnsker, selvom @ndringen gar imod modeindustriens normer.

Endvidere benytter virksomheden sig af someone like me til at skabe tillid. Her er det iseer bloggere,
som virksomheden samarbejder med, saledes at de repraesenterer MANGOSs ansigt udadtil. Et
eksempel pa et sadant samarbejde kan ses nedenfor, hvor MANGO benytter den danske blogger

Pernille Teisbaek til at markedsfare sin nyeste kollektion.

t}"' pemilleteisbaek
<& f F

2.395 Synes godt om

pernilleteisbaek Lace for Day, Robes for
night D @mango #mangogirls #softminimal
#sponsored

chantslay LA A A4
dannonkcollardmua Love it all!
cocos_wonderland & & %
thehouseofsequins Loving the lace babe
liviasdream @ @

ionlywearblacksowhat Fabulous as always
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kekabella Happy we got to chat to you. You
are super cool @pernilleteisbaek

judithfoitzik 18 &

amandalinneas_

stylishfashion_blog Wonderful VoV
solveiggene @ @ LV

annarandrup @vianneyrandrup

Billede 27 - Opslag om MANGO pa Pernille Teisbaeks Instagram profil (Teisbaek 2016c)
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Ved at benytte sig af et samarbejde med forskellige bloggere far MANGO skabt mere tillid omkring
sit brand, da undersggelser viser, at forbrugere har mest tillid til someone like me (teoriafsnit s. 34).
Dette skyldes, at det er lettere for forbrugerne at relatere til en blogger end til selve virksomheden,
hvilket er nyttigt for MANGO, da den tillid, leeserne har opbygget til bloggeren, bliver overfert til
virksomheden. | dette tilfeelde skaber Pernille Teisbaek derved tillid til MANGOSs brand, da hendes
leesere stoler pa de anbefalinger, hun giver pa sin blog, og da forbrugerne ikke anser hende for at
veere en person, der bare er ude pa at selge produkter til dem. P4 den made bidrager Pernille
Teisbaek til MANGOs image, da hun ved at ifere sig MANGOSs tgj repraesenterer virksomheden.
MANGO har ligeledes brugt bloggere og kendte fashionistaer fra andre lande pa sin Instagram
profil (MANGO 2016b; MANGO 2016a), der kan bidrage til positiv omtale, og som kan skabe den
ngdvendige tillid hos kunderne. Grunden til at denne form for markedsfering er virkningsfuld for
MANGO er, at forbrugerne ser bloggernes anbefaling som personlig og troveerdig fremfor et
salgsmotiv fra virksomhedens side. Derudover fremstar bloggerne som et eksempel pa someone like
me, da det ofte er personer med samme interesseomrade som bloggeren, der fglger bloggen.

Dog deakker someone like me ogsa over virksomhedens involvering af medarbejderne i
markedsfaringen gennem employer branding, saledes at kunderne far sat ansigt pa virksomheden.
Dette benytter MANGO sig ikke af pa hverken Facebook eller Instagram, og det er derfor et punkt,
virksomheden bgr overveje at inkorporere, saledes at den kan skabe mere tillid hos kunderne og

give kunderne en bedre chance for at se, hvorvidt virksomheden passer til dem.

Endvidere henvender MANGO sig til kunderne pa deres modersmal (MANGO 2016w), hvilket
skaber tillid og troverdighed, da det giver kunden en tryghed i at kunne kommunikere pa sit
modersmal. P& virksomhedens Facebookside svares kunden pa det sprog, som kommentaren er
skrevet pa (lbid), hvilket er et godt eksempel pa, at MANGO sgger at skabe de bedste vilkar for
kunden. MANGO har dermed indtenkt i sin strategi, hvordan den kan vinde kundernes tillid og

lettere gare interaktionen mellem dem og virksomheden.

Som et kritikpunkt med hensyn til MANGOs evne til at opna tillid hos kunderne kan der nevnes
maden, hvorpa virksomheden besvarer kritik eller spgrgsmal fra kunderne pa de sociale medier,
hvor der iser pa Facebook mangler dialog. De sociale medier og iser Facebook er blevet et sted,
hvor kunderne giver deres mening til kende om produkterne og virksomheden, og oftest forventes

det, at virksomheden besvarer disse henvendelser fra kunderne. Her er dog plads til forbedring fra
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MANGO:s side, hvis virksomheden gnsker at forbedre sin sociale CRM-strategi. Et eksempel pa den

manglende dialog med kunderne ses nedenfor:

;'.‘i Christina Manolitsi Mango your online shopping is terrible. i couldnt finish my

order because i had only greek credit cards and when i gave you an
international card you cancel my order! the worst online shop ever....
Se overseetielse

Synes godt om - Svar - 5 1 - 26, februar kl. 09:31
=9 INBUT ¢
) s Synes godt om - Svar - 5 1 - 26. februar kl. 11:12

- Lee Hae Love liu wen
_ Se oversealtelse
Synes godt om - Svar - 26. februar k

= Indépendante Lahmar waw amazing! | like
—— Synes godt om - Svar - 28. februar kl. 01:27

E Esther Alvarez Si, si , puede ser muy bonito. Pero si no quieres convertirte en

L la pesadilla de nadie, no lo regales con un tiqué regalo. Pensabas que un
tique regalo sustituia a un original, verdad?, pues en Mango no es asi. Si
llevas el tique regalo solo lo podras cambiar por otra cosa. jOJO! {NO TE
HACEN UN VALEL .y si no te gusta otra cosa en es momento? Pues haces
como yo, que llevo desde Diciembre yendo a la tienda y diciendo a la
dependendienta: "toma estas prendas dame lo que quieras por el mismo
importe para alargar la caducidad del tique regalo”®. Absurdo ¢sverdad?. Pues
todo porque la persona que me hizo el regald confib en MAngo y pensé que
con un tique regalo no tendria problemas. Si te regalan algo de Mango, ya
sabes, le pides el tique original a |a persona que te lo regala. Queda fatal
¢verdad? .CONCLUSION: MIS AMIGOS Y YO NO VOLVEREMOS A
COMPRAR EN MANDO.
Se oversattelse

Synes godt om - Svar - 28. februar k. 13:0¢

-~ Mango © Hola Esther, Sentimos tu descontento. Acabamos de
contestar a tu mensaje privado. Saludos.

Billede 28 - Kommentarer pa MANGOs Facebookside (MANGO 2016c¢)

Her ses et eksempel pa, at MANGO ikke far svaret alle sine kunder, og denne manglende respons er
med til at skabe mistillid til virksomheden. Da noget af det vigtigste i social CRM er at
imgdekomme kunderne og skabe engagement hos dem, er der her grundlag for at MANGO kan
forbedre sin sociale CRM-strategi, saledes at kunderne faler sig hert og madt. Dog skal det ikke
forstas saledes, at MANGO skal svare pa alle kommentarer, da eksempelvis kommentarerne fra
INBUT og Lee Hae blot er positive tilkendegivelser til opslaget. Endvidere ses det i den rgde boks
ovenfor, at MANGO handterer Esther Alvarezs kritik med et kort svar til hendes kommentar og
dermed lukker virksomheden den offentlige dialog, hvor de videre draftelser vil forega privat. Dette
skaber en mistillid til MANGO, da andre kunder er efterladt med en undren over, hvorfor MANGO
veelger at svare privat pa denne kommentar. Et andet eksempel pa MANGOs manglende dialog med

kunderne, som skaber mistillid, ses i kommentaren pa billede 29:
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i Vidhya Harfaz Hello! Ok so | have crossed all possible limits of sanity trying
W to understand just how unprofessional you guys can be. | have been chasing

you guys for a refund due to orders that YOU canceled in the first place over

two weeks ago, in the pretext of some utterly ridiculous reasons. The refund

was supposed to come last Friday - which didn't. Then they said Tuesday -

which is long gone too. No response to emails and no response to FB
messages either. You should really change 'replies within a few hours' to 'be
happy if we reply within the week'.

Please respond with an ASSURED DATE by when my refund will be done.

- an extremely irate and distraught customer.

Se overseettelse

Synes godt om - Svar

Billede 29 — Eksempel pa manglende dialog (MANGO 2016w)

Denne kommentar er skrevet til flere af MANGOs opslag pa virksomhedens Facebookside, men
MANGO har ikke svaret pa én eneste. Dette skaber farst og fremmest mistillid hos den pageldende
kunde, der er frustreret over den manglende dialog, men ogsa hos andre kunder, som kan se, at det
ikke er let at fa respons fra MANGO. Ligeledes kan det isar pavirke virksomheden negativt i
forbindelse med malsatningen om et gget internetsalg.

5.3.1.2 Humanisering og personalisering

Som det naeste element i en god CRM-strategi er humanisering og personalisering, der bidrager til
loyale og tillidsfulde kunder. Disse elementer er vigtige for en god social CRM-strategi, da de er
med til at skabe den tillid, som kunderne behgver for at handle med virksomheden. Humanisering
og personalisering er derved relateret til det forrige element omkring tillid, da disse er nogle af de

vigtigste elementer for at opna denne tillid.

I relation til MANGO er humanisering et punkt, som virksomheden bgr have mere fokus pa i sin
CRM-strategi. Humanisering handler som sagt om, at virksomheden interagerer med kunderne pa
samme made, som kunderne kommunikerer med deres venner. Her er der stor forskel pa
humaniseringen af MANGO pa de forskellige sociale platforme. P Instagram er der plads til
forbedring fra MANGOSs side, da virksomheden her udelukkende bruger det sociale medie som
envejskommunikation, da der ikke bliver svaret pa spergsmal fra de kunder, som skriver
kommentarer til billederne (MANGO 2016x). Derved bruger MANGO ikke den sociale platform,
som de fleste forbrugere er vant til i private sammenhange. Selvom Instagram overordnet set
handler om at dele billeder, er den billedorienterede platform i lige sa hgj grad blevet et sted, hvor
kommentarerne til billederne efterhanden er i starre fokus end selve billederne, hvorfor det er

ngdvendigt, at MANGO ogsa kommunikerer med sine kunder pa dette sociale medie. Ved at
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MANGO besvarer spgrgsmal fra kunderne (MANGO 2016ah), skaber virksomheden tillid hos
kunderne, da de ikke laengere vil fgle, at MANGO blot vil selge produkter, men at virksomheden
derimod gnsker at indga i en dialog med dem. Lige savel som hvis en kommentar ignoreres af en
ven pa Instagram, vil kunderne opleve samme undren, mistillid og irritation over for MANGO, hvis
virksomheden ikke besvarer kommentaren. Modsat Vil et svar skabe en bedre relation, da kunden pa
den made faler sig set og hart.

Pa Facebook klarer MANGO humaniseringen bedre, hvilket formentlig skyldes, at Facebook i et
stykke tid er blevet set som en god platform til at interagere med kunderne, hvorimod
virksomhederne ferst for nylig har faet gjnene op for mulighederne ved Instagram. MANGO svarer
som regel de kunder, der stiller spargsmal vedrgrende en ordre, men der er dog nogle kommentarer,
som MANGO generelt undlader at svare pa. Disse kommentarer har som regel samme tema, der
omhandler en eller anden form for kritik af virksomheden (MANGO 2016w). Nedenfor ses
eksempler pa de kommentarer, som MANGO undlader at besvare:

.. Yolanda Armagagnan Sus modelos nunca sonrien ni se ven felices,
demasiado delgadas y jovenes, parecen deprimidas a parte sus cabellos no
estan para nada cuidados. Hoy las chicas de la calle se arreglan mucho mas
y dan mas gozo de ver que ellas. Lo Gnico que las diferencian es la tristeza,
la delgadez enfermiza y esa mirada apatica. No tienen la chispal! cambiad
de modelos y buscados espafiolas!! bailarinas de la compafiia de danza
andaluza son preciosas tenéis 20 chicas de lo mejor que hay y dan gozo
verlas!! aunque no sean rubias claro ni raquiticas! saludos
Se overseettelse

Synes godt om - Svar - 5 2
* Bi An Ca Basta ya de moda de ropa recta y sin forma, triste y sin feminidad

=8 ninguna, me encantABA Mango.
Se overseettelse

Synes godt om - Svar - ¢4 2

B4 * Christina Manolitsi Mango your online shopping is terrible. i couldnt finish
A my order because i had only greek credit cards and when i gave you an
international card you cancel my order! the worst online shop ever....

Se overseettelse

Synes godt om - Svar - ¢y 1

Billede 30 — Kritiske kommentarer p4 MANGOs Facebookside (MANGO 2016c¢)

For at humanisere virksomheden bedre pa Facebook er det ngdvendigt, at MANGO ogsa besvarer
disse kritiske kommentarer, da virksomheden derved skaber gennemsigtighed. Selvom der maske

ikke skabes et teettere band til personen, der har givet kritikken, vil besvarelsen skabe mere tillid
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hos de kunder, der ser, at kritik ogsa bliver besvaret og taget hand om. Pa den made kan
virksomheden efterleve sit ideal om at veere en dben og gennemsigtig virksomhed, hvor kunderne er

i hgjsaede.

| forhold til personalisering indikerer MANGOs Facebookside, at virksomheden har fokus pa en
tilpasset kommunikation med kunderne, da virksomheden har valgt, at kunderne kan rette
henvendelse pa stort set det sprog, de gnsker, uanset om det matte veare pa spansk, engelsk, tysk,
fransk, tyrkisk osv. Derved far kunderne fornemmelsen af en personlig interaktion, hvor
virksomheden interagerer med dem pa deres modersmal. Derudover viser besvarelserne, at
MANGO tilpasser hver enkelt kommentar til kunden og derved ikke blot sender et standardiseret
svar (MANGO 2016ae). Pa denne made skaber MANGO en personaliseret oplevelse for kunden,
der ligeledes er med til at opbygge relationen og til at skabe tillid. MANGO mangler blot at
overfgre denne personalisering af virksomheden til Instagram og udvide dens arbejde med
personalisering, saledes at kunden altid faler, at han/hun har faet en unik oplevelse.

5.3.1.3 En ny social CRM-forretningsmodel

Som det sidste element i Greenbergs guidelines til en succesfuld social CRM-strategi er en ny social
CRM-forretningsmodel, som har fokus pa at involvere kunderne. Ifglge Greenberg indeholder
denne sociale CRM-forretningsmodel nogle sarlige karakteristika (teoriafsnit s. 35-36), og vi vil i
det folgende afsnit analysere os frem til, hvorvidt MANGOs forretningsmodel falger disse
karakteristika.

I forhold til en ny social CRM-forretningsmodel har MANGO taget det farste skridt i den rigtige
retning ved at satse pa den digitale kommunikation (Europa Press 2015). Gennem den digitale
kommunikation vil virksomheden bedre kunne involvere kunderne, end den tidligere har kunnet
gere gennem blandt andet de trykte kataloger. Derudover har virksomheden lyttet til kunderne, som
gnsker de nyeste trends her og nu, og tilpasset dens forretningsmodel til dette, saledes at de nyeste
kreationer fremover vil vare at finde i butikkerne hver 14. dag (Ibid). Dette stemmer overens med
et af karakteristikaene fra den sociale CRM-forretningsmodel, hvor forretningsgangen er defineret
ud fra Voice of the Customer som det centrale element. MANGO viser derved, at virksomheden

anerkender, at kunden er det vigtigste element i forretningen.

Dog er der langt igen, far MANGO kan siges at efterleve de karakteristika, der definerer en social
CRM-forretningsmodel. Dette skyldes blandt andet, at MANGO ikke har taget den funktion i brug,
der tillader opslag fra besggende pa virksomhedens Facebookside (MANGO 2016w). Denne
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funktion er ellers tilgengelig pa de fleste virksomheders Facebooksider, da det er denne funktion,
der tillader feedback og spergsmal fra kunderne. Nedenfor ses et eksempel fra konkurrenten Zara,

der har funktionen pa sin Facebookside:

OPSLAG FRA BESOGENDE >

Naz Smi

Beste Zara, ik ben voor de zoveelste keer opgelicht
door jullie leve... Se mere

Synes godt om - Kommenter

r Jessica Didschun

4

Ich bin immer gerne bei ZARA einkaufen
gegangen, aber nachdem ich nu... Se mere

Synes godt om - Kommenter 1 kommentar

[N Simun Gobin

ok

=
https://www.facebook.com/796689173718016/phot
0s/a.797704910283109.1073741828.79668917371
8016/979016848818580/?type=3&theater

Synes godt om - Kommenter

Billede 31 — Opslag fra besggende pa Zaras Facebookside (Zara 2016a)

Ved at have denne funktion tilkoblet Facebooksiden giver virksomhederne udtryk for, at de gnsker
at tilbyde kunderne et sted, hvor de pa en nemmere made end via kommentarer til billedopslag kan
interagere med virksomheden. P& den made viser virksomhederne kunderne, at de er farsteprioritet
og derfor skal have et sted at kunne udtrykke deres meninger. Funktionen er derved et veerktgj til at
skabe den vigtige dialog med kunden. MANGO viser med sin mangel pa funktionen, at selvom
virksomheden giver udtryk for, at kunderne er af hgjeste prioritet (Bayo 2016), sa afspejler

forretningsmodellen og brugen af de sociale medier endnu ikke dette.

MANGOs forretningsmodel adskiller sig ligeledes fra den sociale CRM-forretningsmodel ved, at
virksomheden ikke involverer kunderne i beslutningsprocesserne, og derved er grensen mellem
producent og forbruger stadig kridtet op. Sterstedelen af de opslag, MANGO slar op pa sin
Facebookside, omhandler informationer om produkterne (MANGO 2016w). Der er ikke opslag,

hvor MANGO spgrger kunderne til rads, eller hvor virksomheden opfordrer kunderne til at komme
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med deres feedback eller forslag. Her ville en social CRM-forretningsmodel have mere fokus pa de
sociale mediers muligheder i forhold til en mere involverende kommunikation, hvor kundernes
feedback og tanker ville veere i hgjseede. Denne manglende interaktion ses ogsa pa MANGOs
Instagram, hvor virksomheden eksempelvis ikke udnytter en tradition som Valentinsdag til at
involvere kunderne (MANGO 2016aj). Her ville det have veret oplagt at skabe en dialog med
kunderne om deres favorit valentinslook fra MANGOs kollektion. P4 den made ville MANGOs
folgere veere blevet opfordret til at udtrykke deres mening, hvilket virksomheden ville kunne bruge
til at fa et indblik i kundernes praeferencer. MANGO mangler dermed stadig denne karakteristikum
fra den sociale CRM-forretningsmodel, hvor begge parter, bade producent og forbruger, far noget
ud af interaktionen.

Analysen viser derved, at MANGO har inkorporeret en raekke tiltag i sin strategi, der indikerer, at
kunderelationerne er et af de vigtigste elementer for virksomheden. Der er fokus pa, at kunderne
svares pa deres modersmal, og at der bliver taget hand om spargsmal eller problemer vedrgrende en
ordre med det samme. Endvidere har MANGO vist, at virksomheden lytter til kunderne, bade i
form af en @&ndring i forretningsgangen, hvor den nyeste mode nu udsendes hver 14. dag, men ogsa
i form af et gget fokus pa online kommunikation, hvor kunderne lettere kan interagere med
virksomheden. Samtidig ses det, at MANGO stadig er langt fra at vere en virksomhed, hvor social
CRM er prioriteret. Indtil videre er det kun Facebooksiden, hvor virksomheden har en dialog med
kunderne, men selv her, er det ikke alle kommentarer, der besvares, da de kritiske bliver ignoreret
af MANGO. At virksomheden heller ikke ger brug af funktionen, hvor besggende kan opsla
kommentarer et specifikt sted pa siden, indikerer ligeledes, at MANGO endnu ikke har inkorporeret
en succesfuld social CRM-strategi. Derudover viser virksomheden ikke tegn pa en social CRM-
forretningsmodel, da interaktionen med kunderne pa de sociale medier udelukkende handler om
visning og promovering af nye kreationer og altsa ikke opslag, hvor kunderne involveres i
beslutningstagen, eller hvor der opfordres til interaktion. MANGO bgr fokusere mere pa en
humanisering og personalisering af virksomheden, da den pa den made vil skabe flere loyale
kunder, som vender tilbage, da de kan identificere sig med MANGO og fale sig serligt godt
behandlet.

For at MANGO kan fare en social CRM-strategi ud i livet, er det vigtigt, at virksomheden vealger
de rette platforme og veerktgjer til at gennemfgre denne strategi. Her er de sociale medier et
vaesentligt element, og vi vil derfor i det folgende afsnit analysere MANGOs social media

management.
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5.3.2 Social media management
| dette afsnit vil vi analysere effekten af MANGOs social media management ud fra Smith og

Wollans teori (teoriafsnit s. 37), saledes at vi kan se, om virksomheden udnytter de sociale mediers
fulde potentiale. Vi vil gennem brugen af hashtags pa Instagram undersgge, i hvilke sammenhange
MANGO nazvnes pa dette medie samt inddrage Facebook i forbindelse med rekkevidden af
MANGOs kampagner.

5.3.2.1 Effekten af MANGOs social media management

Vi vil i det felgende male effekten af MANGOs social media management efter virksomhedens
strategieendring i december 2015, saledes at dens kommunikation og markedsfgring nu har fokus
online (marketingdirecto 2015). Effekten males ud fra en analyse af volumen, emner, indstilling og
social indflydelse, som vil give en idé om, hvorvidt MANGOs social media management-strategi er
pa vej i den rigtige retning. Da vi ikke har verktgjet til en automatisk sggning pa tveers af de sociale

medier, vil analysen blive udarbejdet efter manuelle sggestrategier pa Facebook og Instagram.

5.3.2.1.1 Volumen
Volumen males ved at se pa, hvor mange gange et brand er navnt pa de sociale medier. Her er det

ofte nemmest at undersgge volumen pa Instagram, da der her star beskrevet, hvor mange gange
eksempelvis hashtagget #mango er brugt i et opslag, hvilket er over 6 millioner gange (Instagram
2016a). Dog er det i dette tilfeelde ikke ensbetydende med, at virksomheden er navnt pa Instagram
dette antal gange, da virksomhedens navn ligeledes kan referere til en frugt. | denne forbindelse ses
det, at nogle af billederne pa Instagram har hashtagget #mango, som refererer til frugten mango og
altsa ikke til virksomheden, da virksomhedens navn ikke er unikt (Ibid). Vi finder det dermed
ngdvendigt at kigge pa andre parametre for at undersege MANGOs volumen pa Instagram. Her kan
det veere interessant at se pa det antal falgere, MANGO har pa dette medie, da antallet giver en idé
om, hvor mange mennesker MANGOs opslag i farste omgang nar ud til. Virksomheden har over 4
millioner falgere fra hele verden pa Instagram (MANGO 2016x), og det vurderes derfor, at

MANGO er et kendt og udbredt brand pa et af de ferende sociale medier.

Facebook ger det en del sveerere at analysere MANGOs volumen, da der ikke ses den samme brug
af hashtags som pa Instagram, og vi kan derfor ikke se, hvor mange der navner MANGO pa
Facebook ved hjalp af hashtags. Pa baggrund af dette har vi valgt ogsa pa Facebook at undersgge
antallet af falgere for at fa en idé om, hvor mange mennesker MANGO nar ud til pa dette medie.
Her har virksomheden ca. 10 millioner fglgere (MANGO 2016w), og arsagen til, at der er over
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dobbelt s3 mange falgere pa Facebook i forhold til Instagram, er, at Facebook er det starste sociale
medie, hvor der er tilknyttet flest aktive brugere (Facebook 2016a; Instagram 2016f).

En analyse af MANGOs volumen er dermed en smule uklar, da virksomheden ikke har et unikt
navn, hvor opslagene pa Instagram kun omhandler selve virksomheden og ikke eksempelvis frugten
mango. Derfor har vi valgt at kigge pa antallet af fglgere pa bade Instagram og Facebook for at fa
en indikator af MANGOSs raekkevidde pa de sociale medier, og disse tal viser, at virksomheden er
velkendt og har en stor falgeskare pa disse to sociale medier. Dog kan man ved en sammenligning
af virksomhedens stgrste konkurrent, Zara, se, at der stadig er lang vej igen, far MANGO nar
samme niveau pa de sociale medier, da Zara har ca. 11 millioner falgere pa Instagram og ca. 24
millioner falgere pa Facebook (Zara 2016b; Zara 2016c). For at fa et bedre indblik i effekten af
MANGOs social media management vil vi derfor i naste afsnit undersgge volumen i forbindelse
med forskellige emner, saledes at vi kan fa et bedre overblik over, hvor mange gange MANGO er

navnt pa de sociale medier.

5.3.2.1.2 Emner
Da volumen giver et generelt overblik over, hvor mange gange virksomheden er naevnt pa de

sociale medier, men ikke et konkret billede af konteksten, vil vi analysere volumen i forhold til
forskellige emner, der er relevante for MANGO. Vi har valgt at analysere pa de hashtags, MANGO
selv bruger for de nyeste kampagner og opslag pa Instagram. Disse har vi fundet frem til ved at
gennemse MANGOs opslag fra december 2015 og frem til nu, hvor vi fandt felgende hashtags som
de mest brugte: #mangopremium, #mangogirls, #softminimal og #tribalspirit (MANGO 2016x).

To af disse hashtags, #softminimal og #tribalspirit, er en del af MANGOs nye initiativ, hvor kendte
modeller laegger ansigt til en hel kollektion, der er forskellig fra maned til maned. | denne
forbindelse har Kendall Jenner staet i spidsen for den farste kollektion i februar 2016, som gik
under navnet Tribal Spirit (MANGO 2016g). Efterfalgende er hashtagget #tribalspirit blevet brugt
bade af kunder og MANGO selv pa Instagram, og der er i dag over 3.000 opslag med dette hashtag
(Instagram 2016e). Den naeste model i rekken var Liu Wen, som i marts lagde ansigt til
kollektionen Soft Minimal (MANGO 2016ad). Denne kollektion blev dog ikke lige sa populaer som
den foregaende, og i dag findes der ca. 300 opslag pa Instagram med hashtagget #softminimal
(Instagram 2016). Dette fremgar ogsa pa Facebook, hvor kollektionen Tribal Spirit opnaede over
30.000 visninger og blev delt mere end 100 gange (MANGO 2016h), hvorimod kollektionen Soft
Minimal havde over 16.000 visninger og blev delt ca. 60 gange (MANGO 2016c). Her indikerer
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volumen af emnerne, at kampagnen Tribal Spirit er naet ud til flere kunder, da volumen ved denne
kampagne er stgrre end ved kampagnen Soft Minimal. Dog kan analysen af emnernes volumen ikke
give os en idé om, hvorvidt kampagnen i februar er blevet modtaget bedre hos kunderne end den i
marts, da volumen ikke siger noget om, hvorvidt kampagnerne er naevnt i en positiv eller negativ
kontekst. Dette vil vi derfor komme ind pa senere i analysen i forbindelse med indstillingen til de

forskellige emner.

Hashtagget #mangopremium bliver brugt til at markedsfere virksomhedens nye kreationer, der
udsendes hver 14. dag, og hvor der ikke anvendes en kendt model til at promovere disse. Disse
kreationer far ogsa tildelt eget hashtag, og indtil videre har #mangopremium veret det hashtag, der
er blevet navnt flest gange pé Instagram med sine godt 800 opslag (Instagram 2016c). Arsagen til,
at netop disse kreationer har veeret mere populare end de andre, kan vaere, at MANGO har valgt at
markedsfere dem ved hjelp af en del modebloggere rundt om i verden, heriblandt danske Pernille
Teisbaek (Teisbaek 2016¢c). MANGO har sponsoreret tgjet til bloggerne, hvorefter bloggerne
skriver og fremviser tgjet pd deres blog og private profiler pd de sociale medier. Denne
markedsfaringsmetode er et godt eksempel pa, at MANGO har veret ngdsaget til at &endre sin made
at markedsfgre sig pa, saledes at virksomheden bedre fanger kundernes interesse, og i denne

forbindelse er de sociale medier et effektivt redskab.

Endeligt har vi valgt at undersgge hashtagget #mangogirls, som refererer til de piger, der leegger
ansigt til MANGO pa de sociale medier. Dette hashtag bruger MANGO selv bade i forbindelse med
virksomhedens celebrity endorsement, men ogsa nar bloggere eller kendte personer fra
modeverdenen navner virksomheden pa de sociale medier. Dette hashtag har virksomhedens
kunder ligeledes taget til sig, og pa Instagram findes der i gjeblikket ca. 2.000 opslag med
#mangogirls (Instagram 2016b). Dette hashtag er det eneste, der bliver brugt igennem flere
kollektioner, hvilket kan tyde pa, at MANGO sgger at skabe en speciel stemning omkring
#mangogirls. Falgerne kan ved brugen af dette hashtag dermed blive en del af MANGOs piger og
en del af det univers, MANGO har skabt.

5.3.2.1.3 Indstilling
Efter en analyse af volumen pa de emner som MANGO gnsker at skabe opmarksomhed omkring

pa de sociale medier, er det relevant at kigge pa kundernes indstilling til disse emner. Her vil vi
undersgge, hvorvidt kunderne har en positiv eller negativ holdning til emnerne, sa vi derved kan

opna et indblik i, hvilke kampagner MANGO har haft mest succes med pa de sociale medier.
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Farst vil vi udarbejde en analyse af kundernes indstilling over for emnerne: Tribal Spirit og Soft
Minimal. Kampagnen Tribal Spirit har generelt kun positiv omtale pa Instagram, da kunderne
omtaler MANGO i forbindelse med billeder af deres nyindkebte tgj fra kollektionen under
hastagget #tribalspirit. Der er derfor tale om personer, der allerede har valgt at kabe tgjet, og som
herefter omtaler MANGO og tgjet fra kampagnen positivt. Et eksempel pa kundernes positive
indstilling ses blandt andet i dette opslag, hvor en ung kvinde har kebt en kjole fra den nye
kollektion: “Tribal spirit I'! @mango's new collection for spring/summer is just awesome!!l! vwe”
(Kuotriou 2016). Her udtrykker hun med det engelske ord awesome, at hun har en positiv indstilling
over for sit nye kab, hvilket ligeledes understattes af hjerterne i slutningen af opslaget. Udover de
kunder som lige har kebt produkter fra kollektionen, er der ogsa opslag fra modemagasiner og
forhandlere af MANGOs produkter. Disse er ligeledes positivt indstillet over for kampagnen Tribal
Spirit, og det ses blandt andet i dette eksempel fra TheHeekly, som skriver om nyheder i
modeverdenen: “Kendall Jenner's beautiful Mango Campaign "Tribal Spirit made us all want to
wear leather fringes and suede skirts! “ (TheHeekly 2016). Her ses den positive indstilling ved, at
kampagnen giver brugeren lyst til at ifare sig tgjet fra den nye kollektion, hvilket indikerer, at tgjet

falder i personens smag.

Undersager vi i stedet kundernes indstilling over for kampagnen pa Facebook, er der tale om andre
tendenser. Her er kunderne generelt mest positive over for valget af Kendall Jenner som frontfigur
for kollektionen, hvilket ses ved de positive kommentarer om hende pA MANGOs opslag om Tribal
Spirit (MANGO 2016ab). Selve kampagnen bliver dog ikke omtalt positivt pa Facebook, da der her
ses flere kommentarer omkring uoverensstemmelsen mellem Kendall Jenner og kampagnens tema,
hvor en farvet kvinde ifglge brugerne havde varet mere passende. En bruger skriver blandt andet
dette til MANGOs opslag: “Just lol, leave it for Mango to create an Indian/African savannah
inspired collection with kendall jenner as a muse/ model #noshame #whitegirltribalspirit” (1bid).
Hermed udtrykker brugeren en negativ indstilling over for kampagnen, da MANGO ifglge
vedkommende ikke skulle have brugt Kendall Jenner, nar kampagnes tema var afrikansk. En anden
bruger skriver: “Well this is wildly offensive” (MANGO 2016h). Her er der igen tale om en negativ
indstilling, da brugeren udtrykker, at kampagnen ligefrem er stgdende. Disse negative kommentarer
er offentlige og kan derfor veere med til at pavirke andre brugere. Dog skal det navnes, at selvom
der er negative tilkendegivelser pa Facebook, er der generelt ikke tale om et stort antal negative

kommentarer til kampagnen Tribal Spirit.
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Ved kampagnen Soft Minimal er den generelle indstilling over for kampagnen pa Instagram
ligeledes positiv. Her er der igen kunder, som har kgbt tgjet, der skriver positivt om kampagnen,
men der er ogsa forbrugere, der blot udtrykker deres positive indstilling over for tgjet, selvom de
endnu ikke har kebt noget fra kollektionen. Dette ses blandt andet i opslaget nedenfor, hvor

brugeren har brugt et af de officielle billeder til at udtrykke sin mening omkring kollektionen:

specially.me
@ L'Hospitalet Centre FOLG

21 Synes godt om

specially.me jMe encanta la
#nuevacoleccion de @mango para esta
#primavera ! #softminimal #softminimalism |
#love the #springnewcollection by #mango
| & #fashionista #springtimecoming #igers
#imageconsultant #asesoradeimagen
#outfit #barcelona #needtogoshopping
#necesitoirdecompras

N.M.a1230 de I i8I Ul y LS5 Gsal e o guall
Al Anben> G ye e G el ] (g gml Uly S5 gl
emaa3 S gllnaa o3 24P @shaatha_12

Billede 32 — Instagram opslag omkring kampagnen Soft Minimal (Puppo 2016)

Pa Facebook er kollektionen Soft Minimal ogsa preeget af en negativ indstilling fra kunderne, bade i
forbindelse med kampagnen og modellen, hvilket blandt andet ses ved denne kommentar: “Not
impressed with the choice of model. She's always slouching! Stand straight and be elegant with the
clothes not like a garbage bag!! Come Mango, meet better” (MANGO 2016l). Her er brugeren
utilfreds med modellen, men kommentaren er ogsa henvendt til MANGO, som efter
vedkommendes mening burde kunne finde en bedre model til kampagnen. Ved denne kampagne er
der flere brugere, der har kommenteret p& MANGOSs opslag pa Facebook, og derfor ses der ogsa
flere kommentarer, hvor indstillingen er negativ. De fleste kommentarer har samme tema, hvor der
er tale om en utilfredshed med MANGOs valg af model. Dette ses ligeledes i kommentaren

nedenfor, hvor problematikken handler om modellens veegt:
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Magui Torras Rodi Nunca he escrito nada parecido pero me sorprende
mucho vuestra campafia de ahora las modelos se ven realmente enfermas
muy lejos de lo que podria decirse sano, estan insoportablemente escudlidas,
las modelos pesan muy por debajo de lo recomendable para personas con
sus alturas v dan una imagen terrible. Me siento realmente ofendida como
consumidora de esta marca al ver lo que ofreceis como bonito v ejlemplar que
también va dirigido a aguellas mujeres mas vulnerables a la anorexia y
bulimia por guerer copiar vuestras tendencias. Me apena que tengais esa
imagen de las mujeres

Se oversaetielze

Synes godt om - Svar - 172

:ﬁ Loida Rodriguez Totalmente de acuerdo contigo se le ve horrible la
. ropa ¥ ahi es cuando la marca de ropa no hace ningun comentario
Se oversaettelse
Synes godt om - Svar

Billede 33 — Udtryk for utilfredshed over MANGOs valg af model (MANGO 2016e)

Her er brugeren skuffet over det billede MANGO giver af kvindeidealet, hvilket har medfart den
negative indstilling over for kampagnen og MANGO. Kvindeidealet er et falsomt emne, hvorfor
MANGO iser skal passe pa ikke at veelge en model, der kan stede kunderne, nar virksomhedens
formal er at klaede enhver kvinde pa.

De sidste to emner, #mangogirls og #mangopremium, er kun brugt pa Instagram og derfor vil
analysen kun se pa kundernes indstilling over for emnerne og MANGO pa dette sociale medie.
Kundernes indstilling over for #mangogirls pa Instagram er generelt meget positiv, da de ofte
benavner dette hashtag i sammenhang med en tilfredshed over MANGOs valg af modeller i
kampagnerne. Derudover ses der en tendens til, at kunderne bruger #mangogirls til at beskrive sig
selv som en del af MANGO, nar de har kabt et produkt fra kollektionerne. Dette ses blandt andet i
denne kommentar, hvor en ung kvinde ser sig selv som en del af #mangogirls efter et kab: “I'm
#mangogirls like #liuwen with #softminimal collection..love it!! « (Ulfa 2016). MANGO far derved
skabt en del engagement hos de kunder, der gnsker at veere en del af #mangogirls. P4 Instagram er
indstillingen over for #mangopremium ligeledes positiv. Her er der igen tale om kunder, der har
kabt taj fra kollektionen, og som herefter viser dette tgj frem. Det positive fremgar derved i, at
kunderne er glade for deres nye taj og derfor gnsker at vise det frem pa Instagram. | modsztning til
de andre emner udtrykker kunderne ikke rigtig deres tilfredshed med MANGO eller kollektionen i
billedteksten, men derimod afspejles den positive indstilling i billederne af glade kunder, som faler
sig velkledte og tilpas i deres nye tgj. Det tetteste, MANGO kommer pa et skriftligt udtryk for en
positiv indstilling, ses i dette opslag: “/ just can't get over this dress!” (Zekkie5 2016). Her
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udtrykker kunden, at hun er sa vild med kjolen fra MANGOs kollektion, at hun slet ikke kan tenke
pa andet, hvilket ma siges at veere en positiv indstilling over for kjolen og MANGO.

5.3.2.1.4 Social indflydelse
Social indflydelse handler om at finde frem til de personer, der kan sprede MANGOs budskab ud til

et stort antal forbrugere. Her har MANGO allerede taget initiativ, da virksomheden har fundet frem
til personer i forskellige lande, som kan bidrage til markedsfagringen af virksomhedens produkter. |
analysen vil vi komme ind pa nogle af de personer, MANGO har valgt, og vi vil analysere os frem

til, hvorfor netop disse personer er brugbare.

Den danske moderedaktar og blogger Pernille Teisbaek er én af de personer, MANGO har udvalgt
og sponsoreret tgj til, som hun efterfglgende kan vise frem pa sine profiler pa de sociale medier
(Teisbaek 2016a). Pernille Teisbaek har over 300.000 fglgere pa Instagram, og hun har arbejdet i
modebranchen i over 10 ar, hvor hun er blevet et kendt ansigt inden for branchen (Teisbaek 2016b).
MANGO har dermed valgt en af de mest indflydelsesrige personer inden for modebranchen i
Danmark til at markedsfare sine produkter. Pernille Teisbaeks antal af falgere og hendes erfaring
inden for branchen gar, at hun er en inspiration for mange mennesker. Dette betyder ogsa, at der vil
veere mange personer, der retter ginene mod hendes anbefalinger, nar de er pa udkig efter de nyeste
trends og kreationer, hvilket kan give MANGO starre reekkevidde pa de sociale medier.

Tyske Veronika Heilbrunner er ogsa et eksempel pa en person, der har meget indflydelse pa de
sociale medier. Hun har ca. 75.000 falgere pa Instagram og har ligesom Pernille Teisbaek arbejdet i
modebranchen i mange ar, hvor hun er gaet fra at veere model til i dag at veere moderedaktgr pa
tyske Harper’s Bazaar (Hey Woman 2016). Veronika Heilbrunner er derfor ogsa et kendt ansigt i
branchen og en person, som mange far inspiration fra, hvilket ger hende til et oplagt valg for
MANGO i markedsfgringsgjemed. Veronika Heilbrunner er ikke kun et kendt ansigt i Tyskland,
men ogsa pa det internationale marked, hvor hun betragtes som en trendsetter inden for branchen
(Bengtsson 2016). Pa den made opnar MANGO ikke kun positiv omtale i Tyskland, men ogsa pa
verdensplan, da folk fra hele verden fglger Veronika Heilbrunners feerden og anbefalinger om den

nyeste mode.

Med disse indflydelsesrige personer inden for branchen kan MANGO markedsfare sig pa en helt
anden made, hvor der bliver skabt mere trovardighed, end hvis virksomheden selv havde
markedsfart sine produkter. MANGO veerner derfor ogsa om disse relationer, hvilket blandt andet

ses ved, at virksomheden ofte inviterer bloggere og trendseettere til at se de nye kollektioner for alle

Side 93 af 123



andre samt inviterer dem til begivenheder, som eksempelvis abningsfester eller lanceringsfester
(MANGO 2016d). Virksomheden har derfor inkorporeret brugen af social indflydelse i sin
markedsfering, og den ger en stor indsats for at bibeholde de gode relationer med bloggere og

trendseettere, saledes at samarbejdet kan fortsatte.

Ud fra analysen af effekten af MANGOs social media management-strategi vurderer vi, at
virksomheden er pa rette kurs mod en effektiv strategi, men den er langt fra helt i mal. Farst og
fremmest viser analysen, at selvom MANGO har taget initiativ til nye kampagner og nye
markedsfaringsmetoder via de sociale medier, sa har dette ikke gget kundernes engagement. Dette
ses blandt andet ved, at der kun er ca. 3.000 opslag til MANGOs starste kampagne Tribal Spirit, pa
trods af at virksomheden har over 4 millioner fglgere pa Instagram. Ligeledes ses det manglende
engagement hos kunderne pd Facebook, hvor de manedlige kampagner kun er blevet delt
henholdsvis 60 og 100 gange, selvom antallet af visninger har veret pa over 16.000 for den ene
kampagne og 30.000 for den anden. Analysen viser ogsa, at den omtale MANGO far pa Instagram
generelt er meget positiv, hvor nuveerende kunder udtrykker deres tilfredshed med det kebte
produkt, og hvor potentielle kunder finder MANGOs kampagner og kollektioner interessante.
Modsat ses der en tendens til, at MANGOSs kunder pa Facebook er en del mere kritiske og negative
i deres kommentarer om MANGOs manedlige kampagner. Virksomheden opnar stgrst engagement
fra brugerne ved anvendelsen af indflydelsesrige personer, hvor analysen viser, at MANGO bruger
en del kendte personer inden for modeverdenen til at markedsfare sine produkter. Ligeledes ses det
i analysen, at hashtagget #mangogirls har veeret med til at skabe en del engagement hos kunderne,
som gnsker at veere en del af det univers, MANGO har skabt. Det er derved lignende tiltag, som
MANGO skal satse pa fremadrettet for at skabe mere engagement hos kunderne pa de sociale
medier. MANGO skal ligeledes fortseette med brugen af forskellige hashtags, saledes at
virksomheden kan analysere pa effekten af de tiltag, der er sat i veerk.

Vores analyse har efterladt os med en undren over, hvorvidt MANGOs nye strategi er mere optimal
end den, virksomheden tidligere har anvendt. Derfor vil vi i en diskussion i det fglgende afsnit tage

udgangspunkt i denne undren.
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Diskussion

Vi vil i det falgende afsnit diskutere, hvorvidt
MANGOs nye online strategi er fordelagtig i
forhold til virksomhedens tidligere aktiviteter.

Oversigt:
* Push vs. pull marketing

«  MANGO:s interaktive adfeerd
«  MANGO:s blogging-strategi

m W
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6. Diskussion

6.1 Push vs. pull marketing
Et punkt, hvor MANGOSs nye strategi adskiller sig fra den tidligere, er ved hyppigheden af opslag,

der bliver lagt op pd Facebook. Det ses, at der tidligere er gaet i gennemsnit en uge mellem
MANGOs opslag pa Facebook, hvorimod der efter den nye strategi hgjest er gaet to dage, men
denne pause” har veret i forbindelse med en weekend (MANGO 2016w). Ligeledes ses det, at
MANGO efter den nye strategi ofte slar flere opslag op om dagen, hvilket vil sige, at der efter
strategieendringen er et stgrre antal opslag pa MANGOs Facebookside. MANGO benytter sig derfor
af push marketing, hvor det handler om at fa en masse budskaber skubbet ud til forbrugerne via
medierne (Content Marketing Institute 2016). Teorien om social media management handler om at
male effekten af virksomhedens brug af de sociale medier, og ikke hvilken strategi virksomheden
ber felge for at opna succes pa de sociale medier. Dette giver anledning til en diskussion om,
hvorvidt et gget antal opslag i form af push marketing er den rigtig strategi til MANGOs
markedsfaring pa de sociale medier, eller om virksomheden i stedet burde satse pa pull marketing i

form af content marketing.

Hvor der tidligere inden for markedsfaringsomradet har veeret fokus pa push marketing, er der nu
sket en &ndring, hvor pull marketing er i fokus (Content Marketing Institute 2016). Denne &ndring
i markedsfagringen skyldes i hgj grad de sociale medier, som har givet kunderne mere magt og
indsigt, hvilket har bidraget til, at virksomhederne i dag er mere transparente, da kgbet gar til den
virksomhed, som forbrugeren har tillid til. Ligeledes skyldes @ndringen, som tidligere navnt, at
forbrugerne i dag selv sgger informationer om produkter og virksomheder, hvilket betyder, at
virksomhederne ikke leengere kan fa et keb i hus ved at skubbe produktet ud til et stort antal
forbrugere via mediekanalerne. | stedet skal virksomhederne satse pa pull marketing, hvor de skaber
indhold og information, som er veerdifuldt for deres potentielle kunder. Her er content marketing
veerktgjet, der kan hjalpe virksomhederne pa rette kurs, da content marketing handler om at skabe
kvalitetsindhold og ngdvendige informationer for ens kunder (lbid).

Argumentet for brugen af push marketing har veeret, at virksomheden ved denne form bliver top of
mind hos forbrugerne, hvilket i sidste ende gerne skulle fare til et salg, da forbrugeren pa denne
made er bekendt med produktet og virksomheden. Det kan diskuteres, om denne form for
markedsfaring i dag vil vaere mest effektiv for MANGO, da forbrugerne modtager sa mange daglige
inputs, at virksomheden er ngdsaget til at skille sig ud fra mangden for i sidste ende at fa del i
salget. Her er content marketing iser et veerktej, der har vundet indpas for mange virksomheder i
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forbindelse med deres markedsfering pa de sociale medier. Content marketing sgger at fange
potentielle kunders interesse, saledes at de deltager i en interaktion med virksomheden ved enten at
dele, kommentere eller synes godt om opslaget. Denne form for markedsfering skaber mere
synlighed pa de sociale medier, da virksomhedens opslag nar ud til flere brugere, nar der sker denne
interaktion. Derudover er content marketing med til at opbygge relationer med kunderne, og det er
derfor ogsa et veerktgj, som kan bidrage til MANGOs sociale CRM.

Vores analyse indikerer, at MANGO iser benytter sig af push marketing, hvor opslagene
omhandler nye kollektioner og information om, hvor disse kan findes. Disse opslag er ikke nogle,
der opfordrer brugerne til en interaktion, og derfor vurderer vi, at disse opslag ofte er nogle, der vil
blive overset i brugernes nyhedsfeed. Push marketing ville veere en bedre strategi, hvis MANGO
endnu ikke havde faet opbygget et kendt brand og derfor var ngdsaget til at sprede kendskabet il
brandet, men da MANGO er et verdenskendt brand, bgr virksomheden i stedet sgge at differentiere
sig fra konkurrenterne. MANGO bgr derfor @ndre sin strategi, saledes at opslagene er mere
relevante for brugerne, og virksomheden skal i sin strategi indtenke, hvad kundegruppen finder
relevant og gnsker af information, sa virksomheden kan formidle dette ud via de sociale medier. Vi
vil derfor vurdere, at MANGO skal satse pa ferre opslag med mere relevant indhold, der involverer
kunderne eksempelvis ved at fa dem til at dele billeder ifart MANGOs kreationer. P4 den made
skaber virksomheden en interaktion, hvor MANGOSs brugere bliver motiveret og samtidig er med til
at sprede virksomhedens budskab yderligere. Ligeledes far MANGO ogsa indblik i kundegruppens
meninger og holdninger ved at have en dialog med dem, saledes at den fremadrettet kan ramme

denne malgruppe mere pracist i sin markedsfgring.

P& baggrund af denne diskussion vil vi derfor argumentere for, at MANGO i stedet for at satse pa
push marketing 1 den nye strategi burde have valgt content marketing til at optimere sin
konkurrencedygtighed. I afsnittet nedenfor kan det ses, at MANGO tidligere har haft mere fokus pa
interaktionen med kunderne pa de sociale medier, hvilket giver anledning til en diskussion om,
hvorvidt MANGOs strategieendring har bragt virksomheden tattere pa en effektiv strategi for de

sociale medier.

6.2 MANGO:s interaktive adfeerd
Det kan diskuteres, om MANGOSs nye strategi har skabt en bedre interaktion med brugerne, da

virksomheden tidligere har haft et starre fokus pa interaktive opslag pa Facebook, end den har haft

efter strategieendringen. | det fglgende eksempel ses det, at MANGO har formaet at interagere med
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brugerne i forbindelse med et velgarende formal ved at opfordre dem til at kebe de speciallavet T-
shirts for dermed at stgtte den gode sag. Det antages, at MANGO har veret bevidst om, hvilken
betydning virksomhedens CSR-politik har for kunderne (Sustainable Brands 2015), hvorfor den har
valgt at vise samfundsmassigt engagement ved at veere med i et socialt projekt. Projektet
omhandlede MANGOs samarbejde med den colombianske sangerinde Shakira og
bgrneorganisationen UNICEF i forbindelse med FIFA World Cup 2010 i Sydafrika, hvor de
praesenterede en T-shirt-kollektion med det formal at indsamle penge til bgrneuddannelse i
Sydafrika (Salerno and Zaragoza 2010, 60). MANGO informerede om dette samarbejde i et opslag
pa Facebook med en video af Shakira, som prasenterede den nye kollektion til et pressemgde,
hvormed virksomheden sggte at tiltreekke brugernes opmaerksomhed til denne interaktion:

Mango

MANSO

Madrid, 4th June 2010

MANGO and the Intemational performer Shakira are launching a small

collection of solidarity t-shirts inspired by the official FIFA World Cup

anthem “Waka Waka"

This initiative will raise funds for the Barefoot Foundation, to be donated to m
the South African Elementary School

Mimi Louise Govoni Great idea - this is how fashion can be both an ethical
and functional part of our lives. GO MANGO!!

Synes godt om

TC Askin Ulag | am happy so much,'cause | was in Mango yesterday,| love
MANGO!

Synes godt om
N G 5 g Tugge Zafer Salik Atmaca VE MANGO KALBIM SENINLEEE
Synes godt om

& Savina Bernal Gonzalez Muy originallixD me gusta

Synes godt om

’: Purva Shingté a really good cause to take upl<3 MNG mango!
Synes godt om

.Q"G( Jean D. Quinabato u rock!! love u MANGO (&

PR Synes godt om

* Hadas Aharon love SHAKIRA and love MANGO!

Synes godt om

a Rose Charles Baylon cohhh
& Synes godt om

ﬂ Ruba Agel genial ... maraviloS00000000000

Synes godt om

Billede 34 — MANGO i samarbejde med Shakira (MANGO 2010)

Med denne etiske ageren og fokus pa medmenneskelighed kan MANGO generere positiv omtale og
gge praeferencen til MANGO. Ud fra kommentarerne ovenfor kan det udledes, at MANGO opnaede
sit mal, da brugerne betragtede det som et godt initiativ, hvilket har skabt et positivt billede af
MANGO som en social ansvarlig virksomhed. Derudover fik MANGO i forbindelse med det
velggrende formal ogsa megen positiv interaktion med brugerne, da de udviste stor interesse for

kollektionen ved at eftersparge salgssteder for de nye T-shirts. Opslagene omkring samarbejdet
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mellem MANGO og Shakira fik mere end 50 kommentarer til hvert af de tre opslag (MANGO
2010), hvilket har veeret mere end, hvad MANGOs mest populare kollektion fra den nye strategi
har faet. Her fik Tribal Spirit-kampagnen med Kendall Jenner i gennemsnit 30 kommentarer til
hvert af de otte opslag (MANGO 2016i).

En anden made, hvorpa MANGO formaede at interagere bedre med brugerne, var med kampagnen
Something in common, som virksomheden slog op pa Instagram. Med dette initiativ fik MANGO
brugerne til at interagere ved at fa dem til at dele billeder af, hvad de har tilfeelles med eksempelvis
sine venner eller bergmtheder. Et eksempel herpa er fra Instagram, hvor en bruger har taget et
billede af sin MANGO-trgje, som bergmtheden Shilpa Shetty ligeledes er ifart:

ﬁ ayushi_dhingra

} e ‘ FOLG ‘
!} SWINAo

23 Synes godt om

ayushi_dhingra It feels wow® knowing
you have something (in your wardrobe) in
common with a celebrity @O&.. especially
when when you follow that celebrity and
love her fashion sense @& #shilpashetty
#wowed #happy #excited
#somethingincommon #sharewardrobe
#commoninterests #shilpaandi #follow
#bollywood #love

A

1)
5 J .
i

"

A
A
'ﬂa

2y
7

jasminejajwan Gshalu definitely doesnt
know fashion!

ayushi_dhingra @jasminejajwan..lol..
Completely agree &

Log pa for at synes godt om eller
kommentere.

Billede 35 — Eksempel fra Something in common-kampagnen (Dhingra 2016)

Dette opslag indikerer, at brugeren har investeret sin tid i kampagnen og udtrykt sin tilfredshed for
MANGOs kampagne ved sin deltagelse. Med denne kampagne har MANGO dermed gjort det
muligt for kunderne at identificere sig med sit forbillede og at opna den samme stil. Pa den made
har kampagnen skabt mere opmarksomhed omkring MANGOSs brand, og virksomheden har faet
indblik i kundernes holdninger og meninger. Derudover er det opsigtsveekkende, at Something in

common-kampagnen fik nasten 14.000 delinger under hashtagget #somethingincommon
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(Instagram 2016d), i forhold til Tribal Spirit-kampagnen som kun fik omkring 3.000 delinger. Dette
indikerer, at MANGO tidligere formaede at interagere med brugerne pa en bedre made, hvilket

tyder pa, at virksomhedens opslag farhen var mere tiltreekkende og relevant for forbrugerne.

Med udgangspunkt i de to ovenstaende eksempler vurderer vi, at MANGO formaede at interagere
bedre med brugerne far den nye strategi, da opslag som de ovenstaende indeholder mere relevant
indhold og skaber en starre involvering fra brugernes side. MANGO bgr derfor inkorporere content
marketing i sin nye strategi for at opna sterre succes pa de sociale medier. | det falgende afsnit
preesenteres et eksempel pa, hvordan content marketing kan skabes af samarbejdspartnere, som

eksempelvis bloggere.

6.3 MANGOs blogging-strategi
Modebloggere har efterhanden opnaet sa stor indflydelse og magt, at modebranchen har mattet

erkende, at disse trendsattere spiller en vigtig rolle i forbindelse med at fa& moden ud til masserne
(Berlingske 2010). Af denne grund inviteres nogle af de mest kendte modebloggere til Fashion
Weeks i forventning om, at de videregiver de nye trends og tendenser og deler deres holdninger og

meninger om dette (Ibid).

Far MANGOs strategieendring i december 2015 anvendte virksomheden ogsa bloggere som en del
af sin markedsfgring med den hensigt at generere god omtale for brandet. MANGO samarbejdede
eksempelvis med den schweiziskfgdte modeblogger Kristina Bazan (Kayture 2016), der ud over at
vaere blogger ogsd er model, og som i denne forbindelse blandt andet har arbejdet med Louis
Vuitton og Hugo Boss (Sherman 2015). Kristina Bazan er en af de mest indflydelsesrige bloggere i
verden, hvorfor hun eksempelvis vandt Blog of the Year Award-prisen i 2014 (Kayture 2014a) og
blev karet som The Fashion Influencer of the Year i 2015 (Stylight 2016). Denne popularitet ses
ogsa pa hendes profiler pa de sociale medier, hvor hun eksempelvis pd Facebook har over 2
millioner synes godt om-tilkendegivelser (Bazan 2016a), og pa Instagram hvor hun ligeledes nar op
over 2 millioner fglgere (Bazan 2016b). MANGO er blevet navnt i et indleeg pa Kristina Bazans
blog, hvor hun skriver om dengang, hun overveerede MANGOs modeshow i Barcelona (Kayture
2014b). 1 denne forbindelse far MANGO positiv omtale, da Kristina Bazan til billeder af hende selv
i en hvid MANGO Kjole skriver: ”I love Mango soooo incredibly much because their clothing
really looks like designer pieces, but stays really affordable and accessible /...] I am constantly
wearing one of their jeans or blouses since their cuts are so good (and I am not saying this because

we have such a good relationship with them, | really mean iz)” (Ibid). Denne positive omtale er isar
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vigtig fra en person som Kristina Bazan, da hendes indlag ses af utallige mennesker. Nogle af disse
falgere har ytret deres holdninger og meninger om Kristinas MANGO-look, som ses i de fglgende
kommentarer fra hendes blogindlaeg: “You make the Mango dress look so expensive! Love x”,
”Love the dress! Soooooo nice! XXX og “I'm always fascinated of the way you shoot these
products. It is “just” a white dress, but it looks so amazing in front of that background and your
charisma. xJulia” (Kayture 2014b). Som eksemplerne antyder, er fglgerne bade inspireret og
fascineret af Kristina Bazan og den made, hun prasenterer tgjet pa. Idet Kristina Bazan er en
anerkendt modeblogger, virker hun troveardig og palidelig over for sine falgere, hvilket bevirker, at
de stoler pa, at MANGO er et godt brand. Dermed styrker Kristina Bazans anbefalinger af MANGO
I hgj grad virksomhedens brand, hvorved den kan gge antallet af kunder.

Den sociale indflydelse fra bloggerne pavirker i hgjere grad forbrugerne pa grund af de mange
tilbud og informationer, som de dagligt bliver udsat for i nutidens forbrugersamfund. Forbrugerne
betragter bloggerne som en troveerdig og palidelig kilde, da bloggerne ved at dele sine erfaringer og
oplevelser skaber et personligt band til sine fglgere, hvilket virksomhederne ikke har mulighed for.
Gennem bloggernes personlige anbefalinger har fglgerne mulighed for at udveelge de brands, som
er blevet blastemplet af en person, de har tillid til. Pa baggrund af den store indflydelse som
bloggere har, og de fordele som MANGO kan opna ved et sadant samarbejde, vurderer vi, at

bloggere er udbytterigt samarbejde for virksomheden.

Det kan dog diskuteres, hvorvidt bloggere er fremtiden for MANGO, nu hvor samfundet bevaeger
sig mere og mere veek fra sprogkulturen og hen imod en billedkultur, hvor forbrugerne er
karakteriseret ved at have en kortvarig opmarksomhed og at anvende fortrinsvis billedlig
kommunikation. Hovedparten af indholdet pa de forskellige blogs er tekst med fa billeder, hvilket
ikke stemmer overens med den fremherskende billedkultur. Ifglge Nicklas Larsen, der forsker ved
Instituttet for Fremtidsforskning, bliver bloggen en mere og mere gammeldags platform i den
digitale udvikling, da den eksempelvis ikke automatisk leverer indhold til brugerne, som de er vant
til pa Facebook gennem nyhedsfeed eller pa Instagram gennem billedstram (Broge-Starck 2016).
Han mener, at det isar er Instagram, som tager over for bloggen pa grund af sin popularitet og sit
seerlige fokus pa billeder (Ibid). Nicklas Larsen er ikke den eneste, der er blevet opmarksom pa
denne @&ndring. Alyssa Vingan Klein, som er redaktionschef for Fashionista, der er et online
modeunivers (Fashionista 2016), har ligeledes bemarket denne tendens. Hun pointerer, at flere og
flere bloggere har Instagram som ferste prioritet i forbindelse med at dele outfit- og
brandinformation, hvorefter indholdet leegges pa deres personlige blog (Klein 2014). En af de
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modebloggere, som kan siges at have fanget denne nye tendens, er Pernille Teisbaek, som efter fire
ar lukkede sin blog i februar 2016, men som fortsatter sin tilstedeverelse pa andre sociale medier
(Broge-Starck 2016). Vi vurderer, at brugernes andrede online adfeerd er blevet en udfordring for
bloggerne, hvilket kan resultere i, at de bliver ngdt til at anvende andre sociale platforme for at

fastholde interessen hos faglgerne.

MANGO samarbejdede med en del bloggere i 2015, og det ses, at virksomheden fortseetter denne
implementering af bloggere i sin markedsfgrings- og kommunikationsstrategi i 2016. | 2015
samarbejdede MANGO eksempelvis med spanske Gala Gonzalez, som er en af de mest
indflydelsesrige modebloggere i verden (Ferrero 2016). Gala Gonzalez var ikke den eneste spanske
blogger, da MANGO ligeledes valgte at samarbejde med Christina Fernandez, Silvia Garcia og
Izortze Setien. Derudover samarbejdede virksomheden ogsd med to anerkendte australske
modebloggere, Margaret Zhang, som bade er skribent, stylist og kreativ direkter (Shine by three
2016) og Jessica Stein, som er en af de stgrste trendsatters i Australien (Cooper 2014). |1 2016 har
MANGO indtil videre samarbejdet med tre modebloggere, franske Jeanne Damas, danske Pernille
Teisbaek og engelsk-franske Camille Charriere, som er anset for at vere en af de 15 mest
indflydelsesrige instagrammere inden for modeblogindustrien i 2016 (Arthur 2016). MANGO har
informeret om samarbejdet med de forskellige bloggere pa sin Facebookside og Instagram profil,
hvormed virksomheden kan fange brugernes opmarksomhed og @ge interessen for de kreationer,

bloggerne er ifart.

Ud fra det store antal bloggere, som MANGO har samarbejdet med i 2015 og er begyndt pa i 2016,
kan det udledes, at virksomheden i hgj grad er bevidst om, hvilken indflydelse og magt bloggerne
har samt vigtigheden af at veelge de bloggere, som kan skabe mest veerdi for MANGO.
Virksomhedens udnyttelse af bloggernes potentiale, ses ved, at den har indledt et samarbejde med
nogle af de mest kendte bloggere rundt om i verden. Pa grund af deres popularitet har bloggerne en
stor falgeskare, hvilket bevirker, at kendskabet til MANGO kan gges kraftigt, og den gode omtale
af brandet kan spredes bredt. | forhold til billedkulturens ggede indflydelse kan det diskuteres, om
MANGO bliver ngdt til at overveje, om den skal &ndre sin markedsfaringsstrategi i forhold til at

anvende instagrammere i stedet for bloggere.
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Konklusion

Vores hensigt med dette speciale har veeret at
besvare falgende problemformulering:
Hvordan anvender MANGO de sociale medier
som et strategisk veerktej i sin markedsfaring
og branding online? Vi har opstillet fire
underspargsmal, hvilke vi vil konkludere pa
for at komme frem til besvarelsen af vores
problemformulering.

Oversigt:
« Hvordan fremstilles MANGOs brand

pa de sociale medier?

» Hvordan markedsfarer MANGO sig
online?

» Hvordan arbejder MANGO med CRM
og social media management?

+  Opnar MANGO succes med de sociale
medier?

mm

Side 103 af 123




7. Konklusion
Hvordan fremstilles MANGOs brand pa de sociale medier?

Ud fra analysen kan vi konkludere, at MANGO sgger at skabe en identitet pa baggrund af
virksomhedens historie, logo og produkter, hvormed MANGO skaber praeference hos kunderne og
har mulighed for at differentiere sig fra konkurrenterne. MANGO udtrykker sin identitet visuelt
gennem sit logo, der er karakteriseret ved et enkelt, stilrent og elegant udseende, hvilket ogsa er det,
der kendetegner MANGO. Det kan konkluderes, at virksomheden gennem sin visuelle identitet
skaber genkendelighed og identifikation, hvormed virksomheden opnar en starre gennemslagskraft
over for eksisterende og potentielle kunder. | forbindelse med MANGOs image kan vi konkludere,
at virksomheden formar at efterleve sin malsatning om at kleede enhver kvinde pa til hverdag og
fest. Dette ses blandt andet ud fra den spanske dronning Letizias udtalelse om, at MANGO er en af
hendes foretrukne modebutikker. Derudover har virksomheden ogsa formaet at opna positiv omtale
ved at lancere plus-size kollektionen, Violeta, som er videreudviklet pa baggrund af kundernes
gnsker. Da MANGO er den andenstarste tekstileksporter i Spanien, er det vigtigt, at virksomheden
positionerer sig steerkt pa markedet for at bibeholde denne position. Vi kan konkludere, at MANGO
positionerer sig ved at setter design og kvalitet i hgjsede og ved at skabe eksklusivt tgj til
overkommelige priser. Ydermere valgte virksomheden i 2016 at implementere moda réapida for at
forblive konkurrencedygtig.

En af de strategier, som MANGO anvender i forbindelse med sin branding pa de sociale medier, er
celebrity endorsement. Vi kan konkludere, at MANGO i et begrenset omfang opnar omtale med
denne strategi og formar at skabe opmarksomhed omkring sine kollektioner. Analysen viser, at
denne omtale iser ger sig geeldende i forbindelse med Tribal Spirit-kampagnen med Kendall
Jenner, hvor MANGO bade fik positiv og negativ feedback fra brugerne pa Facebook og Instagram.
Vi vurderer, at Kendall Jenners popularitet, modelkarriere, baggrund og udseende har overfart
noget personligt til MANGOSs kreationer, som forbrugerne kan identificere sig med. Dog kan vi
konkludere, at virksomheden skal vaere papasselig med valget af celebrity endorser, da budskabet

kan modtages forskelligt uanset den oprindelige hensigt.

Hvordan markedsfegrer MANGO sig online?
Vi vurderer, at MANGOs tiltag pa de sociale medier kan ses ud fra paid, owned, earned-modellen,

som giver et overblik over virksomhedens digitale markedsfering. Analysen indikerer, at MANGOs
paid media-strategi bestar i, at virksomheden betaler sig til yderligere synlighed pa Facebook ved at

kebe annonceplads. Pa den made formar MANGO at malrette sine annoncer mere specifikt til de
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gnskede malgrupper. | forhold til MANGOs owned media-strategi kan det konkluderes, at
virksomheden udnytter de gratis muligheder, som Facebook og Instagram tilbyder i forhold til
interaktion med brugerne, eksempelvis i form af opslag med nye kollektioner, begivenheder, events
og konkurrencer. Dog formar MANGO ikke at udnytte mediernes potentiale fuldt ud, hvilket vores
diskussion ogsa fremhaever. Ud fra diskussionen kan vi udlede, at MANGO formaede at interagere
bedre med sine kunder for strategiendringen i december 2015 ved at involvere brugerne i
virksomhedens opslag eksempelvis gennem Something in common-kampagnen pa Instagram, hvor
kunderne skulle dele billeder af dem selv ifart MANGOs kreationer. Analysen af MANGO:s tiltag
inden for earned media-strategi indikerer, at virksomheden bade opnar positiv og negativ omtale.
MANGO opnar iser positiv omtale pa Instagram, hvorimod omtalen pa Facebook primert er
negativ. Pa Instagram omhandler den positive omtale MANGOs kreationer og valg af model til
virksomhedens manedskampagner. Den negative omtale pd Facebook vedrgrer iser MANGOSs
kundeservice, hvilket ogsa ger sig geldende pa Trustpilot, hvor der pa begge medier findes
kommentarer fra utilfredse kunder. Vi kan ud fra analysen udlede, at MANGO ikke tager kundernes
utilfredshed serigst, hvorfor mange kunder har forsggt at f& MANGOs opmerksomhed pa
virksomhedens Facebookside. Vi vurderer derfor, at MANGO er ngdsaget til at veere meget mere
opmarksom pa den darlige kundeservice og udbredelsen af den negative omtale, da der er risiko
for, at MANGO ikke kan blive ved med at fastholde sine kunder eller tiltreekke nye kunder i
fremtiden.

| forhold til MANGOs kommunikationsstrategi pa de sociale medier, vurderer vi, at virksomheden
ger brug af Pillon og Vodders fire interaktionsfelter for at kunne tiltreekke, engagere og fastholde
kunderne. Vi kan konkludere, at MANGO primart anvender transmissionsfeltet, hvor
virksomheden udsender information om nye kollektioner og tilbud. Denne form for opslag harer
under push marketing, hvor vi i diskussionen fremhaver, at pull marketing i MANGOs tilfelde vil
veere en mere nyttig strategi at anvende. Her bgr MANGO gere mere brug af interaktionsfeltet,
udviklingsfeltet og underholdningsfeltet i sin kommunikationsstrategi, hvor der er fokus pa at skabe
indhold, som er veerdifuldt og relevant for kunderne.

Hvordan arbejder MANGO med CRM og social media management?
I december 2015 indfgrte MANGO en ny forretningsstrategi for sin kommunikation og
markedsfaring med det formal at forblive konkurrencedygtig. Virksomheden har satset pa en ny

digital strategi, hvor moda rapida er det centrale element, som indebarer nye kollektioner hver
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maned samt nye kreationer i butikkerne hver 14. dag. Derudover gnsker virksomheden at gge sit
onlinesalg ved hovedsageligt at anvende de sociale medier. Pa baggrund af denne nye digitale
strategi har vi i specialet undersggt, hvordan MANGO arbejder med CRM og social media
management, samt i hvilken grad virksomheden gar brug af disse.

Ud fra Greenbergs elementer til udarbejdelsen og udfgrelsen af en god CRM-strategi, kan vi
konkludere, at MANGO er langt fra at vaere en virksomhed, hvor social CRM er inkorporeret. Dette
beror pa, at MANGO eksempelvis ikke svarer alle kunder pa Facebook, nar de retter henvendelse til
virksomheden, hvilket er vigtigt for at opna kundernes tillid. Derudover har MANGO ikke fokus pa
employer branding, da virksomheden ikke involverer de ansatte i markedsfgringen. Ved at sette
ansigt pa virksomheden vil MANGO kunne fremsta mere trovaerdig og dermed styrke tillidshandet
til kunderne. Dette formdr MANGO dog ved at anvende begrebet someone like me gennem
bloggere, hvormed den tillid, som laeserne har opbygget til bloggeren, bliver overfart til
virksomheden. | forbindelse med humanisering kan vi ud fra analysen konkludere, at MANGO
klarer sig bedre pa Facebook, da denne platform bygger pa interaktion, hvorimod MANGO slet
ikke formar at skabe humanisering pa Instagram, hvor virksomheden er mere billedorienteret end
kommunikativ. Dog vurderer vi, at MANGO pa begge platforme bgr veere mere gennemsigtig for at
kunne opna kundernes tillid. 1 forhold til personalisering kan vi konkludere, at selvom MANGO
kunne vare bedre til at svare kunderne, ses det i de tilfeelde, hvor virksomheden svarer kunderne, at
den ikke blot sender et standardiseret svar, men i stedet har fokus pa en personlig dialog pa kundens
modersmal. Ud fra Greenbergs sidste element om en social CRM-forretningsstrategi kan det
konkluderes, at MANGO ikke har inkorporeret en social CRM-forretningsstrategi, men
virksomheden har indfart nogle tiltag, eksempelvis ved initiativet med moda rapida, der ger, at den
er pa vej i den rigtige retning Dog vurderer vi, at MANGO bgr involvere kunderne i
beslutningsprocesserne og implementere funktionen pa Facebook, hvor brugerne kan give feedback,
saledes at virksomheden opnar en social CRM-forretningsstrategi, hvor kunden er det centrale
element.

Ligeledes vurderer vi, at der er plads til forbedring i MANGOs social media management-strategi,
da analysen viser, at selvom MANGO har taget initiativ til nye kampagner og nye
markedsfaringsmetoder via de sociale medier, sa har dette ikke @get kundernes engagement. Det
iginefaldende er, at MANGO har ca. 10 millioner faglgere pa Facebook og over 4 millioner pa
Instagram, men det er kun en brgkdel af fglgerne, som viser engagement i form af delinger og synes

godt om-tilkendegivelser. Dog viser analysen, at virksomheden opnar sterst effekt med sin social
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media management-strategi i brugen af indflydelsesrige personer, hvor kendte personer inden for
modeverdenen markedsfarer MANGOs produkter. Et initiativ, hvor MANGO formar at skabe et vis
engagement, er med hashtagget #mangogirls til de kunder, som gnsker at vare en del af det univers,
MANGO har skabt. Endvidere har MANGO opnaet en del mere engagement med Tribal Spirit-
kampagnen end ved virksomhedens andre initiativer, og vi vurderer derfor, at MANGO skal satse
pa lignende tiltag og initiativer for at skabe mere engagement hos kunderne pa de sociale medier.
Derudover kan det konkluderes, at den omtale, som MANGO far pa Instagram, generelt er positiv,
hvor nuvaerende kunder udtrykker deres tilfredshed med det kegbte produkt, og hvor potentielle
kunder finder MANGOs kampagner og kollektioner interessante. Modsat ses der en tendens til, at
MANGOs kunder pa Facebook er mere kritiske og negative i deres kommentarer om MANGOs
manedlige kampagner. Vi vurderer derfor, at MANGO kan minimere den negative omtale ved at
tage hand om kritikken og svarer pa sa mange af kundernes henvendelser som muligt.

Opnar MANGO succes med de sociale medier?

Vi vurderer, at MANGO ikke opnar succes med at anvende de sociale medier som et strategisk
veerktgj i sin markedsfgring og branding online. Dette kommer iser til udtryk i forholdet mellem
antal felgere pA MANGOs Facebookside og Instagram profil og det antal, der engagerer sig pa disse
platforme. Dog kan vi se, at MANGO ger sig nogle overvejelser om strategiske tiltag pa de sociale
medier, hvilket initiativet med Tribal Spirit-kampagnen, hvor Kendall Jenner blev brugt som
celebrity endorser, indikerer. Kendall Jenner er valgt af MANGO som celebrity endorser pa grund
af hendes popularitet pa Facebook og Instagram, hvilket har medfart mulighed for stgrre synlighed
og omtale af kampagnen. Et andet tiltag, som MANGO har valgt at viderefere fra sin gamle
strategi, er samarbejdet med bloggere, hvilket hidtil har veeret en effektiv markedsfaringsmetode for
virksomheden. Dog vurderer vi, at MANGO i forbindelse med den nye strategi burde have
overvejet de nye tendenser i form af den stigende beveegelse fra sprogkultur til billedkultur.
MANGO burde i stedet fokusere pa instagrammere, sledes at virksomheden kan vare pa forkant
med udviklingen og forblive konkurrencedygtig. MANGO burde ligeledes genoverveje sin strategi i
forhold til brugen af push marketing pa de sociale platforme, da der i dag ses en starre tendens til, at
virksomhederne fanger forbrugernes interesse ved pull marketing, hvor der er fokus pa at skabe
relevant indhold, som skiller sig ud fra den store mangde af information, forbrugerne dagligt far.

Pa trods af MANGOs nye digitale strategi for sin markedsfering og branding vurderer vi, at
virksomheden ikke har formaet at lave en strategisendring, som har kunnet leve op til de tendenser,

der i dag afspejles i forbrugernes online adfeerd. Strategien baerer preeg af en overfarsel af tidligere
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initiativer, hvor der nu blot er sat fokus pa en starre hyppighed af opslag pa de sociale medier og
ikke den interaktion med brugerne, som det egentlig kreeves i en god social CRM-strategi. Dette

afspejler MANGOs manglende forstaelse for, hvad det kreever at markedsfare sig succesfuldt pa de

sociale medier.
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