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Abstract

During the last decade the world has witnessed the emergence of social network sites (SNS), a new form of web-applications that allow
users to create a public profile and name a list of other users with whom they share a connection, hence creating a personal network
evolving around themselves.

Despite their relatively short span of existence, SNS have become massively popular especially among the younger generation. As a result,
corporate interests have turned their attention towards SNS, hoping they will provide a viable new venue for marketing. Considering the
nature of SNS this has spurred an increasing interest in those types of marketing that attempt to utilize social networks in order to diffuse a
marketing message or create awareness about a brand or a product.

By mobilizing social networks marketers also hope to benefit from the trust that exists between the members. Traditionally however, this
has been a difficult task to undertake since the aforementioned trust is based on the absence of commercial interests between the members,
thus the marketing efforts have focused on how it is possible to get members of a network to communicate about a product without
destroying or abusing the trust between them. With this thesis we intend to discern how, and to what extend it is possible for a company to
stage a network based marketing campaign on Facebook, which is currently the largest SNS.

In order to do this we will draw upon knowledge from very different branches of research: By using the theory of Spanish sociologist
Manuel Castells, we have established a sociological framework in which our contemporary society is construed as a “a network society”.

Departing from this broad theory we have taken a more specific look on why users are using SNS and in which ways the technological
affordances shape how users are interacting with each other, and how the use of SNS reflect their life in the physical world.

Subsequently we have presented a theory regarding how an innovation is diffused within a social network, this theory provide the backbone
for a marketing chapter where we have obtained a important understanding about the inner workings of several different marketing genres
which all use social networks in the diffusion of marketing communication. We have applied this theory to Facebook.
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Indledning

I hverdagen er vi en del af en lang rekke sociale netverk,
eksempelvis pd vores arbejdsplads, vores uddannelsessted eller
gennem vores fritidsinteresser. Disse netvaerk er vardifulde, idet
de rummer en lang raekke muligheder for os, blandt andet for at
mede nye mennesker, skabe venskaber og méske mede en
kommende kereste. Det er ligeledes vores sociale netverk,
herunder vores familie, der er med til at hjelpe os pa fode igen,
nar vi gennemgar personlige kriser, sdsom sygdom eller

skilsmisse, eller uforudsete begivenheder indtraeffer.

Eksempelvis viser tal fra Danmarks Statistik, at det langt oftere
sker, at folk fir deres arbejde igennem deres bekendte, end
gennem landets arbejdsformidlinger. For mand er det faktisk
mere almindeligt at fa jobbet gennem deres sociale netvaerk end

o - : 1
ved at svare pa jobannoncer og sende uopfordrede ansegninger.

Det er dog i ligesd hej grad 1 dagligdagen, at de sociale netverk
gor deres indflydelse geldende, ikke mindst som kilde til
inspiration og ny viden. Vi modtager lebende ideer, indspark og

nye perspektiver fra de mennesker vi omgas, og vi stifter

" http://www.dst.dk/pukora/epub/Nyt/2007/NR297.pdf

bekendtskab med mode, musik og ny teknologi - kort fortalt hvad
der er oppe 1 tiden. P4 samme méde er vores sociale netvark ogsé
en vigtig kilde til information om, hvad der sker i vores n@rmiljo,

og selvfalgelig om de personer der udger selve netvarket.

Sociale netveerk og samfundet

Nér begreber som sociale netverk og netverkssamfundet er et
varmt emne i disse ir, hanger det givetvis sammen med den
samfundsudvikling der er fundet sted. I sammenligning med
tidligere generationer er nutidens samfund praeget af en langt
storre grad af dynamik og mobilitet. Vi skal ikke mange artier
tilbage, for det var normen, at folk levede hele deres liv indenfor
det samme lokalsamfund, og havde det samme job gennem hele
deres arbejdsliv. I dag er vores tilvaerelse langt mere omskiftelig,
og der er en mangfoldighed af valg, som kun vi selv kan traffe.
Derfor er det heller ikke sa overraskende, at vi hele tiden veksler
mellem en lang rekke sociale relationer og sferer - skiftende
arbejdspladser, uddannelsesinstitutioner, fritidsinteresser og sé
videre. Vores omgangskreds er af samme grund heller ikke en
fast storrelse, men undergdr lebende forandringer. Nye
bekendtskaber kommer til, mens andre glider i baggrunden,

maske fordi det felles grundlag for relationen ikke laengere



eksisterer, og vi derfor ikke har den daglige kontakt med

hinanden, som vi havde forhen.

Sammenfattende kan man sige, at vores tilvaerelse er kendetegnet
ved, at vi indgar 1 langt flere sociale relationer og kontekster end
for, men disse relationer er i1 hejere grad omskiftelige og
midlertidige, og derfor har mange af dem ogsa en mere perifer og

overfladisk karakter.

Sociale netveerk og teknologi

Vi har altsa flere kontaktflader end hidtil, men samtidig har den
teknologiske udvikling betydet, at vores muligheder for at komme
i kontakt med hinanden blevet drastisk udvidet, og for mange
indgar Sms’er, mobil- eller IP-telefoni, mails, Instant Messaging-
klienter og debatfora/web communities som en helt naturlig del af
hverdagen. I forhold til tidligere er det sdledes blevet langt
nemmere at kommunikere, uden at vare fysisk i narheden af

hinanden.

Et af de seneste skud pa stammen er online netverk, de sikaldte
Social Network Services (SNS’er). Selvom de varierer i formal,
opbygning og udbredelse, er fzllestreekket, at de giver

medlemmerne mulighed for at oprette en profil og indga i

netverk med andre brugere. SNS’er geor det ogsda muligt at
synliggere og organisere ens sociale netvaerk. Derved er det
muligt at vedligeholde relationer med personer, som man maske
ellers ville have mistet kontakten til. Selvom de udger et relativt
nyt faenomen, har flere SNS’er opnéet stor popularitet, udmeerket
eksemplificeret ved netveerket Facebook, der blev oprettet som et
netvaerk for studerende pa Harvard i 2004, men i dag har mere

end 90 millioner aktive brugere over hele verden®.

Pé trods af den store popularitet, er det imidlertid ikke alle der er
lige begejstrede. Kritikere af SNS’er argumenterer eksempelvis
for at SNS’er er en “’social respirator”, der holder kunstigt liv 1

overfladiske bekendtskaber:

”Er virkeligheden ikke, at vi, efter en kort gensynsglaede, blot
ender som inaktive billeder pa hinandens entourager? Vi ender
det samme sted, for hvis vi ikke havde noget at sige til hinanden
for, far vi det nxppe pga. et site” (artikel pa

Kommunikationsforum.dk®)

% http://www.facebook.com/press/info.php?timeline
3 http://www.facebook.com/press/info.php?statistics
* http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=12973



Andre er mere positive og fremhaver i stedet, at SNS’er giver en
mulighed for at fa indblik 1, hvad ens omgangskreds foretager sig,
og opretholde kontakten med de venner, man ikke lengere omgés

i dagligdagen.

SNS’er som forskningsfelt

Sociale netvarkstjenester er stadig et meget nyt fenomen, og i
modsatning til andre forskningsfelter er der derfor ingen
leengevarende, akademisk forskningstradition inden for omradet.
Maske fordi sociale netvaerk er et meget abent felt, er der ogsé
forholdsvis stor spredning indenfor den forskning der hidtil er
blevet lavet indenfor feltet. Sterstedelen af den forskning der
hidtil er foretaget, har fokuseret pad hvordan identitet og
selvrepreesentation finder sted pa nettet (blandt andet danah boyd,
Judith Donath og Nicole Ellison), pd problemstillinger omkring
privatliv og datasikkerhed (blandt andet David Finkelhor) og
forskellene mellem online og offline-relationer (for eksempel
venskab 1 den virkelige” og den virtuelle verden) (danah boyd,
Nicole Ellison og David Beer). Ligeledes er der blevet forsket 1,
hvordan sociale netvaerk kan anvendes i forbindelse med lering

og vidensdeling (blandt andet Caroline Haythornthwaite).

SNS’er og virksomheder

De sociale netvarkstjenesters store popularitet har ikke
overraskende bragt dem 1 sogelyset hos virksomheder, der hiber
at kunne udnytte deres succes kommercielt. Indtil videre ser det
dog ud, som om virksomhedernes interesse i SNS’erne primeert er
forarsaget af den massive medieomtale og tjenesternes
popularitet. Det star dog ikke umiddelbart klart, hvordan mange
virksomheder konkret vil drage nytte af SNS’er. I vores arbejde
med dette projekt har vi derfor indledningsvist diskuteret en
rekke omrader, hvorpa virksomheder potentielt kan anvende

SNS’er:

e Internt i virksomheden
En mulighed er at anvende sociale netvaerk som et
alternativ  til de intranet der eksisterer i mange
virksomheder. Det kunne for eksempel vare med det
formal at skabe en storre fellesskabsfolelse, give
eksisterende og nye medarbejdere en hejere grad af
tilknytning til arbejdspladsen og facilitere vidensdeling i
virksomheden. En saddan brug af SNS’er er dog ogsa
forbundet med visse problemer. Eksempelvis er det
problematisk for en virksomhed at placere eventuelle

fortrolige  oplysninger hos en tredjepart. For



medarbejderne kan det desuden opleves som et problem at
definere, hvor graensen gar mellem ens rolle som

privatperson og reprasentant for virksomheden.

Som forlengelse af traditionel networking

Mange forretningsaftaler opstir via branchenetvaerk og
personlige relationer. I den forbindelse kan SNS’er vere
med til at give et overblik over, og vedligeholde kontakten
til, forretningsforbindelser, méske iser 1 de tilfeelde hvor
det drejer sig om kontakter, som man kun sjeldent treeffer
i hverdagen, og derfor risikerer at miste kontakten til.
SNS’er kan ogsé fungere som et informationssystem, hvor
man kan holde sig opdateret med, hvad virksomhedens

samarbejdspartnere og kunder beskaftiger sig med.

Som rekrutteringsverktoj

Nar virksomheden skal tiltrekke nye medarbejdere, kan
det vaere muligt at treekke pd nuvarende medarbejderes
faglige og sociale netverk. Det er ogsd muligt at oprette
serlige virksomhedsgrupper pa sociale netverk, der for
udenforstdende kan fungere som et uformelt indblik i

virksomheden og dens kultur, i modsatning til den mere

formelle og upersonlige kommunikation, der preger

mange virksomheders websites.

I dette speciale vil vi imidlertid se pa, hvordan SNS’er kan
anvendes i forbindelse med markedsfering. Selvom der, som
tidligere neevnt, endnu ikke forekommer at vere en egentlig
strategi for hvordan virksomheder skal bruge SNS’er, tiltrekker

de sig ikke desto mindre stor opmarksomhed’.

SNS som markedsfaringsplatform

Det er blandt andet den overvaldende brugertrafik, som sider som
Facebook, YouTube og Myspace genererer, der har skabt en
forventning om, at SNS’erne kan bruges af virksomheder som
markedsforingsplatforme. Tilliden til SNS’ernes ekonomiske
potentiale kom blandt andet til udtryk da Microsoft i oktober
2007 betalte 240 millioner dollars for 1,6 % af Facebooks aktier.’

De amerikanske IT-forskere Eric Clemons, Steve Barnett og
Arjun Appadurai kader virksomhedernes interesse for SNS’er
sammen med et generelt tab af tillid til traditionel markedsfering

(Clemons m.fl (2007) 3). De refererer saledes til et eksperiment

> Et eksempel er folgende artikel pa kommunikationsforum:
http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=12988
® http://www.msnbc.msn.com/id/21458486/



pa Massachusetts Institute of Technology, hvor to grupper
testpersoner blev bedt om at leese en anmeldelse af et stereoanleg
og bagefter lytte til det. Den ene gruppe fik at vide, at
anmeldelsen kom fra en hifi-forhandler, mens den anden gruppe
fik at vide at anmeldelsen stammede fra et uafthaengigt
forbrugermagasin. Resultatet af forsgget var, at gruppen der var
blevet fortalt, at anmeldelsen kom fra forbrugermagasinet, dels
var langt mere positive i deres vurdering af anlegget, og dels var
langt mindre villige til at opponere mod anmeldelsen. Forseget
peger pa, at der er en udbredt skepsis overfor traditionel betalt
markedsforing, mens informationer fra kilder uden nogen
personlig eller gkonomisk interesse i emnet tilsvarende nyder stor

troveerdighed.

Mens traditionel markedsforing har mistet noget af sin
gennemslagskraft over for forbrugerne, er der tilsyneladende en
stor gevinst at opnd, hvis man som virksomhed kan gere sine
kunder til virksomhedens ambassaderer, det vil sige at fa
kunderne til aktivt at promovere produktet eller tjenesteydelsen.
Det har skabt interesse for alternative former for markedsforing,
sasom word-of-mouth kampagner, viral markedsfering og buzz

marketing. Disse markedsforingsgenrer har alle det til felles at de

udbredes gennem sociale netvaerk, og at medlemmerne af de

sociale netvaerk spiller en aktiv rolle 1 denne udbredelse.

I den forbindelse er SNS’er interessante, ud fra tanken om at hvis
man kan fA et vist antal personer til at anbefale ens produkt, sa er
der en chance for at kendskabet til produktet og dets popularitet
vil brede sig som ringe i vandet via de pageldende personers
netveerk. Samtidig vil virksomheden drage fordel af den heje
trovaerdighed, der kommer af at informationen spredes igennem

en person som ikke har nogen egeninteresse 1 at selge produktet.

Problemfelt

I teorien er det derfor ikke sveert at forstd, hvorfor sociale netvaerk
tiltreekker sig opmaerksomhed. Der er dog samtidig en raekke
problemstillinger, som ikke umiddelbart lader sig lose. Der kan
argumenteres for at, en sidan kampagne ikke kan orkestreres pé
forhdnd, men opstdr spontant, og at et forseg pa at
kommercialisere den trovaerdighed, der eksisterer mellem
medlemmer af et socialt netvaerk, automatisk vil edelegge den,
da det netop er fravaeret af kommercielle interesser, der danner
baggrunden for trovaerdigheden. Derudover er vi interesseret i,
om den indflydelse som folk udever pa hinanden udenfor SNS’er,

kan overferes til SNS’er, hvor social interaktion 1 flere



henseender er forskellige fra ansigt-til-ansigt relationer. SNS’er er
desuden centreret omkring personer og sociale relationer, ikke
produkter eller forbrug. Markedsfering risikerer derfor at blive
opfattet som et irritationsmoment, eller ganske enkelt blive
ignoreret af brugerne, der benytter tjenesterne af helt andre
arsager. Dette er ligeledes en problemstilling som virksomheder
er neadt til at forholde sig til. I den forbindelse er det ogsé relevant
at spearge om hvilke typer virksomheder, der kan have gavn af at
benytte sig af markedsforing via sociale netvaerk. Vil en
forlystelsespark have storre verdi af at markedsfore sig pd SNS

end en dagligvarebutik, og i givet fald hvorfor?

Undersggelsesobjekt

Som udgangspunkt for at besvare disse spergsmal vil vi 1 vores
undersogelse tage udgangspunkt i en konkret SNS. Som case har
vi valgt at tage udgangspunkt i Facebook.com. Udover Facebooks
store popularitet’, er baggrunden for dette valg, at Facebook efter
vores opfattelse er den SNS der appellerer til den bredeste
malgruppe. Det skyldes blandt andet at Facebook har som formal
at vedligeholde sociale relationer i1 bredeste forstand, mens andre

populere SNS’er — udover sociale relationer — understotter en

7 Ultimo juli 2008 har Facebook ifelge eget udsagn 90 millioner aktive brugere
pé globalt plan. [http://www.facebook.com/press/info.php?statistics=]

reekke mere specifikke formal. MySpace.com er eksempelvis
koncentreret om musik, Linkedln.com om professionelle

relationer og YouTube.com om videodeling.

Det er saledes med udgangspunkt i Facebook som case at vi
onsker at undersege markedsforing 1 sociale netverk. Vores valg
af problemfelt og undersogelsesobjekt udmenter sig 1 folgende

problemformulering:

Hvordan kan virksomheder mest hensigtsmaessigt anvende
Facebook som platform for netveerksbaseret markedsfaring?

I metodeafsnittet der folger efter dette afsnit, vil vi redegere for,
hvordan vi ensker at besvare denne problemformulering igennem
seks delspergmél. Her vil vi ligeledes definere to begreber som er

centrale i denne opgave.



Metode

I dette afsnit ensker vi at anskueliggere de valg, som vi treffer
igennem projektet. Vi vil her prasentere den fremgangsmade,
som vi benytter for at nd frem til et svar pa vores
problemformulering. Igennem metoden vil vi ligeledes
argumentere for, hvordan de enkelte afsnit bidrager til en
besvarelse af vores problemformulering som blev prasenteret i

indledningen. Vores problemformulering lyder:

Hvordan kan virksomheder mest hensigtsmaessigt anvende

Facebook som platform for netvaerksbaseret markedsfering?

For at kunne besvare denne problemstilling, har vi desuden
opstillet en rekke delspergsmil, som samlet vil kunne besvare
den overordnede problemstilling. Igennem dette metodeafsnit
onsker vi at anskueliggere, hvilke afsnit der besvarer de enkelte
delspeorgsmal, samt hvordan disse delspergsmél bidrager til at

kunne besvare den overordnede problemformulering.

Igennem de kapitler som dette speciale bestér af, vil vi have fokus
pa sociale netvaerk og derunder SNS’er. P4 den baggrund vil vi

argumentere for, hvordan SNS’er kan benyttes til markedsfering.

For vi redeger for opgavens opbygning, vil vi definere
betydningen af to centrale begreber. Nér vi anvender betegnelsen
virksomhed, er dette ikke begrenset til en produktionsvirksomhed
i snaver forstand. Termen daekker i stedet over enhver person
eller organisation som ensker at markedsfere sig selv eller sit
produkt. En virksomhed kan séledes eksempelvis bade vare store
firmaer, kunstnere, gresrodsbevegelser og enkeltpersoner.
Betegnelsen produkt dakker ligeledes bredt over bade materielle
produkter, som fodevarer, tgj eller teknologiske gadgets, og
immaterielle produkter, som rejser, koncertoplevelser eller

restaurantbesog.

Inden vi bevager os videre til opgavens opbygning, vil vi ferst
presentere vores videnskabsteoretiske afsat, da dette har

betydning for den made, hvorpa vi arbejder.

Videnskabsteoretisk grundlag

Vores videnskabsteoretiske grundlag for denne opgave bestar af
henholdsvis en forstdelsesramme og en operationel metode.
Forstdelsesrammen for dette speciale er den videnskabsteoretiske

retning socialkonstruktivisme, mens den operationelle metode er



hermeneutisk. Indledningsvist vil vi forklare grundlaget for vores

socialkonstruktivistiske forstaelsesramme.

Socialkonstruktivisme

Problemfeltet for denne opgave er at undersege, hvordan
Facebook kan benyttes til markedsforing, hvor brugerne har en
aktiv rolle dels 1 forhold til at udbrede kendskabet til en
virksomhed eller et produkt, dels i forhold til gensidigt at pavirke
hinanden. Dette forudsetter social interaktion mellem Facebooks
brugere. Vi vil derfor anskue Facebook, og markedsferingen ad
denne kanal, som et socialt konstrueret objekt. Vores
erkendelsesinteresse 1 forhold til dette objekt er derfor

socialkonstruktivistisk.

Den grundleggende tanke bag socialkonstruktivismen er, at stille
sporgsmélstegn ved faenomener som vi ellers betragter som
naturlige. Der findes dog en raekke vidt forskellige udlaegninger af
hvor radikalt dette skal opfattes. I forhold til at afklare vort eget
stasted 1 denne diskussion vil vi i dette afsnit gennemgé fire
positioner indenfor socialkonstruktivisme. Denne gennemgang vil
vi basere pa Seren Barlebo Wennebergs ’Socialkonstruktivisme —

Positioner, problemer og perspektiver”.

De fire positioner som Wenneberg opstiller er:
1. Socialkonstruktivisme som kritisk perspektiv
2. Socialkonstruktivisme som teori om det sociale
3. Socialkonstruktivisme som erkendelsesteoretisk position
4

Socialkonstruktivisme som ontologisk position

Disse fire positioner rummer som navnt en gradvist stigende
radikalitet — Fra ikke at godtage sociale faenomener som
naturgivne, til at stille spergsmalstegn ved om virkeligheden
eksisterer uden vores erkendelse af den. Efter at have preesenteret
disse fire perspektiver pa socialkonstruktivisme vil vi redegere

for hvor vi selv placerer os i forhold til dette.

Kritisk perspektiv pa fenomener

Denne socialkonstruktivistiske position er den mindst radikale af
de fire ovennavnte. Socialkonstruktivisme er i denne form et
kritisk perspektiv pd fenomener som vi ellers opfatter som
naturgivne eller universelt gyldige, eksempelvis familiemeonstre,

kropssprog eller kensroller:



“Princippet er: ikke at godtage sociale fanomeners “naturlighed”.
At de altid har veret sddan. At de ikke kunne vare anderledes. At

de ikke skulle vare menneskeskabte storrelser”.®

Kun i nogle tilfelde vil denne konstruktion af virkeligheden veare
bevidst, mens den i andre tilfaelde kun delvist eller slet ikke vil
vaere bevidst. Wenneberg navner grundloven som et eksempel pa
et fenomen, de farreste vil pastd er givet fra naturen.
Spergsmalet er dog, hvad der sa ligger til grund for grundlovens
udformning. I et sddan eksempel virker det uproblematisk at
anlegge et socialkonstruktivistisk perspektiv pd faenomenet.

(Wenneberg 2000: 72)

Anvendes perspektivet derimod pa andre faenomener, som vi i
hojere grad opfatter som naturlige, kan perspektivet dog i hgjere
grad bidrage med en ny og overraskende viden. Wenneberg
navner som eksempel familiemenstre som et faenomen, hvor vi
opfatter det som naturligt, at vores foreldre er tattest pa os i
barndommen, og at dette skulle vere en naturlig konsekvens af, at
det er disse to individer som satter os i verdenen, og derfor ogsa
méd vere dem som er tettest pd os. Antropologiske studier af

familiemenstre i andre dele af verdenen har dog vist, at der findes

¥ Wenneberg 2000, s. 77

andre modeller, hvor barnets biologiske foreldre ikke
nodvendigvis stdr barnet nzrmest. Dette fenomen der

forekommer at vere naturbestemt, ma altsa indeholde en socialt

bestemt del. (Ibid: 80f)

Socialkonstruktivisme har varet anvendt 1 forbindelse med en
rekke vidt forskellige studier, specielt inden for det
samfundsvidenskabelige og humanistiske omrade. Wenneberg
navner eksempelvis at national identitet og regnskaber kan
anskues som sociale konstruktioner, for at undersoge de

traditionelle forestillinger der er om disse. (Ibid: 82)

Socialkonstruktivisme som kritisk perspektiv giver saledes mulig
for at underseoge sociale strukturer som ligger bag faenomener
som umiddelbart forekommer naturlige. Dette indeholder
imidlertid det problem, at der ikke seattes nogen naturlige
holdepunkter i stedet, nir det naturlige er demaskeret som en
social konstruktion. De fenomener som findes under overfladen
kan ogsd vise sig at vare sociale konstruktioner. Det er den
problemstilling som ifelge Wenneberg er overgangen mellem
socialkonstruktivisme som kritisk perspektiv og som teori om det
sociale. Néar vi har demaskeret ellers naturlige fanomener som

sociale konstruktioner, og afvist den bagvedliggende verden som
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vaerende mere sand, star vi tilbage med en udflydende social
virkelighed. Socialkonstruktivisme som social teori er saledes et

forseg pa at s@tte noget 1 stedet for denne naturlighed. (Ibid: 84)

Teori om det sociale

Socialkonstruktivisme som kritisk perspektiv stiller altsa
spergsméilstegn ved faenomener, som vi opfatter som en naturlig
del af hverdagen. Dette betyder til gengeld at de holdepunkter
som det naturlige tilbyder, bliver erstattet af en udflydende social
virkelighed. Nar det naturlige forsvinder, er der ikke noget i
virkeligheden som vi kan satte i stedet. For at satte noget 1 stedet
for det naturlige, md vi derfor vende os mod teoretiske
forklaringer pa, hvordan den sociale virkelighed er opbygget og
fungerer. Forskellen pa socialkonstruktivisme som kritisk
perspektiv og som teori om det sociale er sédledes, at hvor
socialkonstruktivisme som kritisk perspektiv er studier af det
sociale, er socialkonstruktivisme som teori om det sociale, en
forklaring af det sociale. En anden forskel er, at hvor
socialkonstruktivisme som kritisk perspektiv  forsgger at
dekonstruere alle former for naturligheder, forseger
socialkonstruktivisme som teori om det sociale i stedet at

konstruere forklaringer som kan sattes i stedet for det naturlige
(Wenneberg 2000: 87f).

Socialkonstruktivisme som teori om det sociale kan bidrage med
en forstaelse af, hvordan sociale handlinger gennem gentagelser
bliver til sociale eller kommunikative vaner, som over tid kan
antage en mere eller mindre stabil natur. (Wenneberg 2000: 92)
Socialkonstruktivismens domane  udvides altsd  fra
enkeltfeenomener til i stedet at opstille en teori om, hvordan
enkeltstdende sociale handlinger kan sammenfattes i en social
struktur som udger den sociale virkelighed. (Wenneberg 2000:
87) Socialkonstruktivisme som teori om det sociale kan altsa
tjene til at udfylde det tomrum som efterlades af dekonstruktionen
ved socialkonstruktivisme som kritisk perspektiv pa fenomener.
Problemet med den teori om det sociale som sattes 1 stedet er, at
det er en viden der ligeledes er social konstrueret. Nér
socialkonstruktivisme som teori om det sociale, ogsd kommer til

at omhandle viden, kan socialkonstruktivismen i1 stedet tage

karakter af en erkendelsesteoretisk position.

Som erkendelsesmaessig position
I fremstillingen af socialkonstruktivisme som epistemologisk
(erkendelsesteoretisk) retning, skelner Wenneberg mellem viden

og det, der opfattes som viden i et samfund. Inden for filosofien
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er en traditionel vidensopfattelse, defineret pa felgende maéde,

hvor A er en person og p er en pastand:

”A ved at p hvis og kun hvis
1) A mener at p
2) persand

3) A har en god grund til at mene at p
(Feellesdal, Wallge et Elster 1999: 19)

Ifolge Wenneberg er dette vidensbegreb dog ikke fuldkomment,
da enten sandhedsbetingelsen (2) eller begrundelsesbetingelsen
(3) senere kan vise sig at vare utilstrekkeligt opfyldt. I det
tilfzelde vil det ikke veere viden, men pseudoviden. (Wenneberg
2000: 98f) Sandhedsbetingelsen og begrundelsesbetingelsen er
ligeledes betinget af den kulturelle og historiske kontekst, hvori

pastanden regnes for viden.

For at undgd at den erkendelsesteoretiske position bliver
problematisk, altsa radikal relativistisk, argumenterer Wenneberg
for, at man mé skelne mellem viden om den sociale virkelighed
og viden om den naturlige virkelighed. Dette har til formal at
sikre at viden om det sociale kan regnes for objektiv viden, pa

trods af at det er en social konstruktion. (Wenneberg 2000: 102f)

Wenneberg skelner ligeledes mellem et fenomens ontologisk
objektive egenskaber og ontologisk subjektive egenskaber. Med
dette forstds med hvilken kraft et givent fenomen eksisterer.
(Wenneberg 2000: 102f) Wenneberg benytter som eksempel pé
dette, at en sten er ontologisk objektiv. Stenen eksisterer
uathangigt af, om nogen erkender den. Smerte er derimod et
ontologisk subjektivt, da den kun eksisterer, hvis nogen erkender
den. Selvom stenen eksisterer uden at nogen erkender den, er det
sociale fakta, at genstanden er en sten ontologisk subjektivt, idet
det er mennesker der gennem deres kategorisering af sanseindtryk
giver stenen denne egenskab. Dette har dog ikke gyldighed som
viden, i kraft af at én person mener det er en sten, hvis alle andre
ikke mener dette. Det samme gor sig geldende for fanomener
som er ontologisk subjektive. Hvis en person ikke mener at penge
er gyldigt som betalingsmiddel, holder de ikke op med at vere det
af den grund, hvis alle andre ikke mener det. Hvad der er viden
inden for et bestemt socialt domeene, er saledes ikke
naturbestemt, men er bestemt gennem sociale processor.

(Wenneberg 2000: 102ff) Wenneberg skriver sédledes:

12



”Sociale fakta skabes gennem konvention. Nar vi bliver enige om
(laver en konvention om), at ting tillegges bestemte egenskaber,

sa skaber vi sociale fakta.” (Wenneberg 2000: 104)

Visse socialkonstruktivister pastdr séledes at ogsd videnskab
udelukkende er et produkt af sociale konstruktioner, og afviser
helt at naturen har indflydelse p& den videnskabelige
begrebsdannelse. (Wenneberg 2000: 108) Vi afviser, ligesom
Wenneberg, denne position pa grund af dens radikale relativisme.
Virkeligheden opfattes gennem et filter af sociale konventioner
eller meningsdannende kategorier, som er socialt konstruerede.
Vi har dog ikke mulighed for at undersege virkeligheden uden om
disse kategorier, og det bliver derfor relevant at undersege hvad
der udger denne naturlige virkelighed. Socialkonstruktivismen
som ontologisk position tilbyder sdledes en mulighed for igen at
koble viden og virkelighed. Men ved denne position er det viden
og videnskab som skaber virkeligheden, og ikke omvendt.

(Wenneberg 2000: 112f)

Som ontologisk position
Inden for den ontologiske socialkonstruktivisme er der to
overordnede position. Den mest radikale af disse positioner,

pastar, at hvis man mener at fanomener er socialt konstruerede,

kan dette udvides til at virkeligheden selv er en social
konstruktion. (Wenneberg 2000: 120) For hvis der kun er den
virkelighed vi har viden om, og vores viden er socialt konstrueret,
sa ma virkeligheden nedvendigvis ogsd vere det. Denne position
strider dog mod den umiddelbare fornemmelse vi har af
virkeligheden: Vi opfatter ikke virkeligheden som noget der er
konstrueret gennem vores erkendelse af den. Et argument som
fremfores for denne position, er at vores viden kan ses som en
ballon fyldt med luft. Vi kan her ikke f4 adgang til den
virkelighed som ligger uden for, uden om vores socialt
konstruerede viden som vi i1 forvejen besidder. Den radikalt
ontologiske socialkonstruktivisme mener imidlertid, at der ikke
findes noget uden for ballonen, men at virkeligheden kun udgeres
af vores viden. (Wenneberg 2000: 116f) En raekke forfattere har
argumenteret mod en siddan relativistisk antagelse, med
forskellige eksempler som skal vise at der er en naturlig
virkelighed bag vores erkendelse. Strengt taget kan vi dog ikke
vide det — vi kan hverken bevise, at der er nogen uden for
ballonen, eller at der ikke er. Vi valger dog ikke at tilslutte os
denne position.

Ifolge den  anden

position inden  for  ontologisk

socialkonstruktivisme, findes der en naturlig virkelighed, som
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bestar af noget fysisk som findes uathangigt af vores erkendelse
af denne. Uden erkendelse er denne virkelighed dog kun en
ubestemmelig masse uden en naturlig opdeling, hvor den fysiske
virkeligheds genstande forst opstar, nar vi erkender dem. Som en
metafor for dette anvendes det sdkaldte cookie cutter-argument.
Her sammenlignes virkeligheden med en smakagedej, der som
udgangspunkt ligger uberert hen. Men kerer man en kageskarer
(vores bevidsthed) hen over dejen, vil smdkagerne tage form.
Smékagerne eksisterer ikke pd forhand inde i dejen, men opstar
forst ndr vi ger noget. I den ontologiske socialkonstruktivisme er
det altsd gennem erkendelse 1 kraft af vores sprogligt forankrede
kategorier, at opdelingen af virkeligheden sker. (Wenneberg

2000: 118f)

Om der eksisterer naturlige afgraensninger 1 virkeligheden, som
bestemmer vores sproglige kategorier, er sdledes spergsmalet. Vi
mener, at selvom kategorierne kan konstrueres pd mange
forskellige mader, kan de ikke konstrueres fuldsteendigt vilkérligt.
Efter vores opfattelse, vil en del af vores sprog og kategorier vere
bestemt af den naturlige verden. Virkeligheden er altsd stadig
virkelig, selvom en stor del virkeligheden er udgjort at

kommunikation og relationer.

Facebook som en social konstruktion

Vi anlegger et socialkonstruktivistisk  perspektiv = pé
markedsforing pd Facebook, fordi markedsforingen eksisterer
gennem de kommunikerende parters handlinger. Uden de sociale
handlinger vil der ikke veere nogen markedsfering pa Facebook,

eller noget indhold pa Facebook i det hele taget.

Vores socialkonstruktivistiske forstaelsesramme medferer ogsa,
at vi opfatter identitet og meningsdannelse som noget der sker i
fellesskab mellem brugerne. Skabelsen af den identitet som
brugerne ensker at deres profil pa Facebook skal udtrykke, sker
derfor i samspil mellem brugerne. P4 samme méde kan brugerne
blive inspireret af, hvordan andre udtrykker deres identitet
gennem Facebook. Dette indebarer ogsd, at brugernes
meningsdannelse kan influeres af andre brugeres meninger.
Brugerne vil séledes pavirke hinanden, gennem de beslutninger

de treeffer.

Denne opgaves formél er som na@vnt at undersoge den rolle som
sociale handlinger spiller for at ivaerksatte og vedligeholde
brugernes interaktion om en bestemt virksomhed eller et bestemt
produkt. Vi tilslutter os den gren af socialkonstruktivisme der

fastholder, at viden om konkrete faenomener ikke alene opstar ved
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social interaktion, men ogsé virker tilbage pa det fenomen det
omhandler. For markedsforing pd Facebook betyder dette, at
markedsforingen ikke alene opstar i brugen af Facebook, men at
markedsforingen ogsé selv kan bidrage til, og pavirker den made

som Facebook anvendes.

Mens socialkonstruktionisme, som tidligere navnt, udger vores
videnskabsteoretiske forstdelsesrammen for denne opgave, vil
den operationelle metode for opgaven, vere den

videnskabsteoretiske retning hermeneutik.

Hermeneutik

Den videnskabsteoretiske retning hermeneutik defineres i
”Politikens bog om moderne videnskabsteori” som “studiet af,
hvad forstéelse er, og hvordan vi metodisk ber ga frem for at
opnd denne forstaelse” (Follesdal 1992: 88). For at noget kan
vare genstand for forstaelse, kraves det at en person har ensket at
udtrykke noget. Dette kan eksempelvis komme til udtryk gennem
et produkt eller handlinger, der er udtryk for en mening. Altsa er
meningsfuldt. Nar noget er meningsfuldt, falder det indenfor

humanvidenskabernes domene.

Hermeneutik betyder egentligt "at fortolke”, og har sin oprindelse
1 det antikke Grakenland. Her var den primare genstand for
fortolkning juridiske og teologiske tekster (Follesdal 1992: 88f).
Men op gennem historien er hermeneutikkens genstandsfelt
lobende blevet udvidet, sadan at det i dag omfatter personer,
handlinger og produkter af disse handlinger. Eller med andre ord:
Alt der kan vare genstand for forstdelse. Indenfor
humanvidenskaberne, som hermeneutikken er en del af, sages:

”... en dyberegidende forstdelse af menneskelig aktivitet og
produkterne af sddanne aktiviteter, og sddanne fenomener som
har mening, thi de har deres udspring i mennesker, der mener og

vil noget.” (Collin 2003: 140)

Da Facebook og netvaerksbaseret markedsfering er et produkt af
menneskelig aktivitet, kan en forstielse af disse produkter saledes
opnds ved at anvende en hermeneutisk metode. En vigtig del af
denne metode er den hermeneutiske cirkel, der dog 1
virkeligheden er en fallesbetegnelse for en raekke beslaegtede

metoder til at opna forstaelse for et emne.

Det er ifolge hermeneutikken kun muligt at forsta helheden af det

genstandsfelt, man beskaeftiger sig med, hvis man ogsé forstar de
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enkelte dele som udger denne helhed. Det er den vekselvirkning
mellem del og helhed som beskrives af den hermeneutiske cirkel,
der betegnes som helhed-delcirklen. En anden type af
hermeneutisk cirkel er den hypotetisk-deduktive cirkel, der
beskriver den hypotetisk-deduktive metode. Her sker en
bevagelse fra undersogelsesobjektet til hypoteser om hvordan
dette skal forstds, og tilbage til undersogelsesobjektet hvor disse

hypoteser efterproves (Follesdal 1992: 96f).

Anvendt 1 praksis fir den hermeneutiske cirkel dog i1 hejere grad
karakter af en spirallignende bevagelse, idet fortolkningen af en
bestemt forstaelse, vil fore til en ny forstaelse, som atter kan vare
baggrund for en ny fortolkning. Cirklen udvides saledes lebende,
hvor ny forstéelse opstar pad baggrund af nye fortolkninger. Den
hermeneutiske fortolkningsproces illustreres siledes af denne
spiral, hvor der veksles mellem at arbejde med del og helhed, og
hvor en forstaelse af delene, danner grundlag for en forstaelse af

helheden.

Denne proces vil man kunne gennemlebe indtil man nir en
tilfredsstillende forstaelse af det fenomen man beskaftiger sig
med. Dette betyder ligeledes, at det ikke er muligt at opnd en

fuldsteendig forstaelse af et givent fanomen. Dette skyldes bade,

at man kan fortsette med at foretage nye fortolkninger pa
baggrund af ny forstéelse, som opnas for fanomenet, men ogsa at
denne nye forstielse selv kan pavirke fanomenet, som beskrevet i

forrige afsnit om socialkonstruktionisme.

For dette speciale betyder det forst og fremmest, at den
hermeneutiske metode kan anvendes til at opné en forstaelse for
markedsforing pd Facebook, da denne er et produkt af
menneskelig handling. Den hermeneutiske cirkel betyder, at vi pa
baggrund af relevante teorier tilegner os en viden som vi
efterfolgende efterprover pa Facebook. Vi vil sdledes pa
baggrund af vores forforstaelse for markedsforing pa Facebook,
gennem relevante teorier, soge at tolke dette fanomen. Denne
tolkning vil lede til en ny forstdelse for markedsforing, der igen

vil kunne danne grundlag for nye tolkninger.

Helhed-delcirklen kommer til udtryk ved, at vi ser Facebook, som
en del af en sterre helhed, nemlig det samfund vi lever i.
Derudover gnsker vi, at undersege den netvaerksmarkedsforing pa
Facebook 1 sin helhed, ved at undersoge de enkelte dele som kan
bidrage til denne. Ved at undersoge de enkelte dele, og pd den
made opnd forstaelse for disse, vil det kunne bidrage til et

helhedsbillede af mulighederne for markedsferingen.
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Efter nu at have preesenteret hvordan vi vil arbejde videnskabeligt
med dette emne, vil vi mere tekstnaert beskrive, hvordan vores
opgave er opbygget, samt hvordan vores videnskabsteoretiske

grundlag har indflydelse pa dette.

Vores sociologiske forstaelsesramme

I dette afsnit vil vi forsege at karakterisere det samfund, vi er en
del af. Det vil vi gere ved at tage udgangspunkt i to forskellige
mader at anskue vores samfund pa, nemlig den spanske sociolog
Manuel Castells opfattelse af samfundet som et
”Netvarkssamfund” over for den danske sociolog Lars Qvortrups
tanker om samfundet som varende “hyperkomplekst”. T dette

afsnit vil vi sege at besvare delsporgsmaélet:

Hvad karakteriserer det samfund som SNS’er er en del af?

I den forbindelse vil vi diskutere hvilken betydning netvaerk har i
vores samfund, bade pa et makrosociologisk niveau, men ogsé pa
et mere personligt plan. Dette gor vi for efterfolgende at sxtte

SNS’er ind i1 konteksten af en storre, samfundsmaessig udvikling.

Sociale netvaerkstjenester

Her onsker vi, pd baggrund af eksisterende teorier om SNS at
opbygge en teoretisk forstdelse af hvad SNS’er er. Derudover
onsker vi at med udgangspunkt i eksisterende undersogelser at
finde ud af hvorfor brugerne benytter sig af SNS’er. I dette afsnit

besvarer vi sdledes sporgsmalet:

Hvorfor benyttes SNS’er?

Dette gor vi for at etablere en grundleggende forstdelse for
hvordan SNS’er indgér 1 brugernes tilverelse, hvilke mekanismer
der ligger bag ved brugernes anvendelse af SNS’er og hvordan
afsender/modtager-forholdet er pd& SNS’er. Vi betragter denne
forstdelse som en vigtig forudsatning for at kunne vurdere,
hvordan Facebook mest hensigtsmessigt kan anvendes i
forbindelse med markedsfering, jevnfer vores overordnede

problemformulering.

Derudover onsker vi 1 dette afsnit at beskrive Facebooks

opbygning, med henblik pa analysen..
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Netveerkskommunikation
I dette afsnit ensker vi at  prasentere  vores
kommunikationsforstdelse. Dette gor vi for at kunne besvare

delspargsmalet:

Hvordan udbredes kommunikation i et socialt netveerk?

Dette sporgsmal ensker vi at besvare, for at vise den udvikling
der er sket 1 forhold til hvordan kommunikation opfattes. Vi vil
her séledes tage afstand fra en traditionel transmissionsopfattelse
af kommunikation, og i stedet vende os mod en model der i
hgjere grad tager hejde for, at vores forstéelse af budskaber sker i
samspil med andre og at sociale netvaerk har betydning for
udbredelsen af et budskab. Dette ensker vi at gere, da dette
ligeledes har betydning for markedsforing.

Netveerksbaseret markedsfering

I dette kapitel vil vi indledningsvis definere de centrale
markedsfoeringsgenrer, inden for det felt som vi samlet har valgt
at betegne som netvarksbaseret markedsforing. Dette tjener
saledes som begrebsafklaring for at gere det klart for laseren,

hvad vi mener med disse begreber.

Derudover ensker vi at redegore for de mekanismer der ligger bag
netvaerksbaseret markedsforing. Her vil vores primare grundlag
vaere Everett M. Rogers’ generelle diffussionsteori der
omhandler, hvordan et budskab spredes igennem et socialt
netvaerk. Denne teori har vundet indpas indenfor markedsforing,
hvor den har varet sogt anvendt af personer med praktisk erfaring
med word of mouth marketing, buzz marketing og viral
marketing. I kraft af deres praktiske erfaring har de argumenteret
for, at man kan operationalisere diffusionsteori indenfor
markedsforing. I dette afsnit vil Rogers’ teori sdledes tjene som
teoretisk grundlag, mens den evrige litteratur bidrager med et
praktisk perspektiv pd, hvordan budskaber kan spredes gennem et
socialt netveerk. Det delspergsmal som vi vil gnsker besvarelse af

1 dette afsnit er:

Hvordan kan markedsfering udbredes igennem et socialt

netveerk?
Dette onsker vi at besvare for at kunne argumenterer for hvilke

forhold i den netvaerksbaserede markedsforing det er vasentligt at

overveje og gore sig klart, nar man benytter sig af dette.
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Analyse
Dette kapitel vil vare vores egentlige analyse af Facebook i
forhold til netverksbaseret markedsfering. Med dette afsnit

onsker vi at besvare delspergsmalet:

Hvordan kan teorien om netvaerksbaseret markedsfgring

omszettes i praksis pa Facebook?

Dette vil vi gere i to dele. Forst ensker vi at argumentere for,
hvilke produkttyper som vil egne sig til markedsforing pa
Facebook. Denne del af analysen vil vi supplere med eksempler
fra faktiske brugeres anvendelse af Facebook. Dernast vil vi
analysere hvilke funktioner pd Facebook, som kan benyttes i

forbindelse med netvaerksbaseret markedsforing.

Som led i vores analyse har vi pataget os rollen som
ekspertbrugere. Det indeberer, at vi har tilegnet os et indgaende
kendskab til Facebook og dets forskellige funktionaliteter forud
for analysen. I forlengelse deraf har vi observeret og reflekteret
over, hvordan brugere anvender og optreeder pd Facebook. I
analysen har vi dokumenteret vores observationer ved hjelp af

screenshots, bade af brugen og Facebooks opbygning.

Pa baggrund af analysen vil vi diskutere, i hvilken udstraekning
funktionerne pa Facebook kan benyttes i forbindelse med de

enkelte dele af den netvaerksbaserede markedsforing.
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Vores sociologiske forstaelsesramme

Med dette afsnit ensker vi at etablere en sociologisk
forstaelsesramme. Hensigten bag denne fremgangsmade er, at
give en forstéelse for, at vores problemfelt — markedsfering pa
sociale netverkstjenester - ikke er et fanomen der kan forstis og
diskuteres isoleret og i kraft af sig selv, men 1 lige s& hoj grad er
et resultat af en storre og langt mere langstrakt udvikling, der

pavirker alle dele af samfundet og vores hverdag.

I lobet af de sidste 50 &r har en lang reekke sociologer forsogt at
indfange essensen af det samfund, der omgiver os, og som vi er
en del af. Der har ikke veret nogen mangel pa kategoriseringer,
og vi er pa skift blevet fortalt, at vi befandt os enten 1, eller i
samfund,

overgangen til det post-industrielle

informationssamfundet, det sen-moderne samfund,
videnssamfundet, den globale landsby, oplevelsessamfundet - og
yderligere en lang ra&ekke mere eller mindre opfindsomme forsog
pa at heefte et navn pa den naerverende tidsalder — En tendens der
har fiet sociologen Darrin Barney til lakonisk at konstatere, at vi
méske en dag vil kigge tilbage og endegyldigt debe denne
historiske periode “navngivelsernes tidsalder” (’the Age of

Nomination”) (Barney 2004: 4).

Nér det er sagt, sd ber det selvfolgelig bemerkes, at alle disse
sociologiske betegnelser pd hver deres méde, kan siges at pointere
noget centralt om tiden, de er skrevet i. Ud af denne galakse af
forseg pa forsta vores samfund, har vi valgt to teoretikere, som vi
mener, har en serlig forklaringskraft 1 forhold til vores
problemstilling, nemlig den spanske sociolog Manuel Castells og
hans forestillinger om samfundet som et “netverkssamfund”, og
den danske sociolog Lars Qvortrup og hans karakteristik af
samfundet som varende “hyperkomplekst”. Vi vil indledningsvis
kort redegere for, hvorfor vi har valgt netop disse to bud, og

hvordan vi har taenkt os, at de skal supplere hinanden.

Castells

I vores problemformulering ” Hvordan kan virksomheder mest
hensigtsmessigt anvende Facebook som platform for
netvaerksbaseret markedsforing?” ligger der en implicit
tilkendegivelse af, at sociale netveerk og — netvaerkstjenester er et
fenomen, der ber tillegges betydning/fortjener opmarksomhed.
At det forholder sig sddan, kan man argumentere for pa adskillige
mader, det kan faktisk vaere sa enkelt som blot at henvise til den
massive udbredelse sites som YouTube, Myspace og Facebook

har opnaet igennem de senere ar. Vi har imidlertid valgt en anden
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indfaldsvinkel, nemlig at anskue fremkomsten af SNS’er som en
manifestation af en samfundsmassig og teknologisk udvikling,
hvor netvaerk far stadig sterre betydning, bade for 1 et

makrosociologisk perspektiv og for den enkelte person.

Det er netop denne tankegang, der gar igen hos Castells. Meget
forsimplet kan Castells’ sociologi siges at vare funderet 1 to

grundlaeggende antagelser:

1) Udviklingen indenfor digital kommunikationsteknologi
muligger et bredt spektrum af interaktionsformer, der
transcenderer tids- og rummeessige barrierer

2) Denne udvikling etablerer netvarksstrukturen som det
dominerende organiserende princip indenfor en bred vifte
af samfundets domener (blandt andet ekonomi, politik,

medier)

Vi vil 1 det folgende redegore mere udferligt for Castells’
sociologi og diskutere de centrale aspekter, herunder hvad
begreberne “netverk” og “netvaerkssamfund” mere konkret

indebarer.

Qvortrup

Lars Qvortrup deler til en vis grad Castells’ opfattelse af, at
fremkomsten af nye kommunikations- og informationsteknologier
markerer overgangen til en ny samfundsform. Men til forskel fra
Castells, der fokuserer pa netverksstrukturen, s& mener Qvortrup,
at det centrale ved denne samfundsform er, at den er
karakteriseret ved en hidtidig uhert grad af kompleksitet 1 forhold
til forudgdende samfundsformer. Graden af kompleksitet er forst
og fremmest en folge af, at alle potentielt er kommunikativt
tilgeengelige for hinanden. Medlemmerne af “det hyperkomplekse
samfund” befinder sig derfor i1 et dilemma mellem pa den ene side
at have behov for adgang til en bred vifte af informationer, og pa
den anden side nedvendigheden af at fravalge en stor del af de
tilgeengelige informationer, for at kunne fungere og vare

beslutningsdygtige.

I forbindelse med vores sociologiske forstdelsesramme har vi
valgt lebende at inddrage Lars Qvortrup og bestemte aspekter fra
”Det hyperkomplekse samfund”. Baggrunden for dette valg, er en
forventning om at han pa flere omrader kan vere med til at
supplere og nuancere Castells’ sociologi, ligesom han fremforer
en rekke kritikpunkter mod Castells, som det er vard at forholde
sig til. Konkret mener vi, at Qvortrup i forhold til Castells kan
bidrage med:
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- ...at s&tte den igangvarende sociologiske udvikling ind i
en historisk og samfundsmassig kontekst, der er langt
mere gennemgribende og langvarig end det er tilfeldet
hos Castells.

- ...en mere udfoldet og nuanceret holdning til det
gensidige forhold mellem teknologi og sociologi, end den
der kommer til udtryk hos Castells.

- ...en italesattelse af begreberne kompleksitet og tillid — to
begreber der kommer til at std centralt i forhold til vores
problemfelt, men er nermest ikke eksisterende hos

Castells.

Fravalg/afgraensning

Castells  beskeftiger sig forst og fremmest med
netvaerkssamfundet ud fra en makrosociologisk tilgang, forstaet
pa den méde, at han finder belaeg for sin overordnede pastand ved
at fokusere pd, hvordan netvarksstrukturen transformerer
domaner som verdensgkonomien, virksomheder, politik og
arbejde. Vi har valgt ikke at gd 1 dybden med disse omréader, da
de ligger uden for vores interessefelt. Som tidligere navnt er
fremkomsten af nye informations- og kommunikationsteknologier

et af de mest centrale punkter i Castells’ sociologi, og derfor kan

det ikke overraske, at han med stor detaljeringsgrad redeger for
de specifikke sociologiske, okonomiske og kulturelle
omstendigheder, der forte til udviklingen af Internettet. Denne
gennemgang har vi valgt ikke at gengive, da den i vores gjne
fokuserer meget snavert pa et afgrenset aspekt ved den
samfundsmessige udvikling. 1 stedet har vi valgt at tage
udgangspunkt 1 Qvortrups klassificering af tre historiske
samfundsformer, en opdeling vi vil forklare mere udtemmende i

det naeste afsnit.

Hvad Qvortrup angér s& ber det bemarkes, at hans forestillinger
om “Det hyperkomplekse samfund” er funderet i Luhmannn’s
systemteori. Vi har valgt at fokusere pd bestemte dele af “Det
hyperkomplekse samfund" og ikke at ga 1 dybden med det
systemteoretiske afsat. I stedet har vi tilstraebt at forholde os til

hans pointer i deres egen ret”.
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Tre historiske samfundsformer

Til at starte med, vil vi tage udgangspunkt i Qvortrups
kategorisering af tre historiske samfundsformer, nemlig det
deocentriske samfund, der betegner en samfundsform, hvor
forestillingen om gud er dominerende princip. Denne
samfundsform blev med tiden marginaliseret af det
antropocentriske samfund, der karakteriserer en samfundsform
hvor det menneskelige subjekt er i centrum. Endelig er det
Qvortrups pastand, at vi befinder os i overgangen til det
polycentriske samfund, det vil sige et samfund, hvor et universalt
organiserende princip eller verdisat forlades til fordel for en

orientering mod en flerhed af vardier.

Denne historiske inddeling af samfundet fra Qvortrups side
korrelerer 1 hgj grad med sociologiens traditionelle opdeling af
samfundet i1 det traditionelle, det moderne og endelig det post-

9
moderne/senmoderne samfund’.

? Det post-moderne/sen-moderne samfund betegnes dog i Qvortrups
terminologi som et “hyperkomplekst samfund”

Det deocentriske samfund

Med betegnelsen “det deocentriske samfund” referer Qvortrup til
en samfundsorden, hvor gud er det universale forstielsesprincip.
Naturen og samfundets indretning er resultatet af et
guddommeligt forsyn, og menneskets handlinger er underlagt
guds universalt gyldige love, sddan som de blev udlagt af kirken,
og enevaldige monarker, hvis position i samfundet blev set som
et udtryk for guds vilje. P4 samme made var hestudbytte,
krigslykke og sygdom et udtryk for "guds vilje”, som det ikke var

mennesket forundt at forsta.

Et af de steder hvor den deocentriske verdensopfattelse kommer
tydeligst til udtryk er ifelge Qvortrup i kunsten. I det deocentriske
samfund er kunstens ideal at gengive skenheden ved guds
skaberverk sé precist som muligt. Det betyder at originalitet og

kreativitet ikke bliver et mal for kunstneren, jeevnfer Qvortrup:

”Kunstneren skaber ikke for at udtrykke sine individuelle
egenskaber, men skaber som transmissionsled for det
guddommelige. Gud taler igennem kunstneren hvis signatur
derfor er ligegyldig™ (Qvortrup 2000: 134)
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Ifolge Qvortrup var den deocentriske verdensopfattelse den
fremherskende 1 middelalderen, men i1 begyndelsen af det 15.
arhundrede begynder der s& smédt at ske et skred i
samfundsudviklingen. Det traditionelle, deocentriske samfund

blev udfordret af nye tanker og vaerdiset.

Det antropocentriske samfund

Hvor gud hidtil blev anset for samfundets omdrejningspunkt, si
begyndte man i stigende grad at se det menneskelige subjekt som
centrum for verden. En af de ting, der illustrerede dette skifte var

fremkomsten af det lineaere perspektiv 1 kunsten.

”’ldeen om det lineaere perspektiv udvikledes fordi det lineare
perspektiv repreesenterer det perspektiv ifglge hvilket det
menneskelige subjekt er verdens iagttagelsescentrum. Pa samme
vis bliver linearitet — det at forme en fortelling ud fra et
iagttagende subjekts standpunkt — et ledende narrativt princip i
forteellekunsten™ (Qvortrup 2000: 135)

Kunst, arkitektur og litteratur bliver bragt ned 1 gjenhgjde, og gar
fra at vare en reprasentation af guds skaberveark, til at vere et
udtryk for menneskelig kreativitet og originalitet. Omstillingen til

en samfundsform, hvor mennesket er i centrum udbredes ogsa til

andre samfundssferer. Eksempelvis viger enevalden — den
guddommelige reprasentation- til fordel for demokratiet — den
menneskelige reprasentation (Qvortrup 2000: 290). Samtidig
reduceres religionens magt over samfundslivet i takt med at
naturvidenskaben

kommer med nye forklaringer péa

naturfenomener, der modsagde kirkens udlaegning af tingene.

Ifolge Qvortrup etableres det antropocentriske verdensbillede
omkring det 1400 &rhundrede og ger sig i de naste drhundreder i
stadig storre grad geeldende, indtil en ny bevagelse opstdr i

starten af de forrige arhundrede.

Det polycentriske samfund

I det deocentriske samfund er Gud, eller det guddommelige, det
definerende forstdelsesprincip, mens det antropocentriske
samfund er karakteriseret ved at det menneskelige subjekt er i
centrum. Skent vidt forskellige har de imidlertid det til fzlles, at
de begge er defineret ud fra et overordnet, fallesprincip (Gud
eller mennesket). Anderledes forholder det sig med det
polycentriske samfund, der er Qvortrups benzvnelse for et
samfund, der ikke orienterer sig mod ét organiserende princip,

men mod en flerhed af forskellige verdier, jevnfor Qvortrup:

24



| et polycentrisk samfund er det grundleggende problem, at
verden er sd kompleks at den ikke kan kompleksitet-reduceres
gennem et singulert princip (...) Hvis dette er sandt, kan
iagttagelser af verden (inklusive iagttagelser af os selv) ikke fuldt
ud kommunikeres, fordi der ikke er nogen universel kode (eller
universelt kommunikationsformat) gennem hvilken vi ubegraenset
kan forsta hinanden. Tveertimod kommunikeres
omverdensiagttagelser gennem en flerhed af koder, som ikke kan
reduceres til hinanden. De er indbyrdes inkompatible™ (Qvortrup

2000: 136)

Denne udvikling kommer til udtryk pa en lang raekke mader,
blandt andet indenfor kunstens domene, hvor det lineare
perspektiv aflgses af nye udtryksformer, eksempelvis kubismen,
repraesenteret ved Picasso og Dali. Med forvredne proportioner,
mangel pd entydige iagttagelsespunkt og maerkelige farvevalg
adskiller deres malerier sig klart fra de virkelighedsnzare,
fotografiske gengivelser af verden. Deres kunst er 1 hgjere grad
for en personlig fortolkning, et perspektiv, blandt en
mangfoldighed af mulige perspektiver. Noget tilsvarende gor sig
geldende for fortellekunsten, hvor linearitet afleses af
eksemplificeret  ved

hypertekst-strukturer, blandt andet

Internettet.

Lars Qvortrups hovedtese er altsa, at vi er ved at forlade et
samfund med ét centrum til fordel for et samfund med mange
centre (Qvortrup 2000: 11). Dette nye samfund kan 1 modsetning
til de forudgdende samfundsformer ikke fuldt ud forstis ud fra et
enkelt, universalt princip eller “overskues fra et enkelt stasted”.
Konsekvensen bliver, at det nye samfund karakteriseres af en
hidtil uhert grad af kompleksitet, og nedvendigheden af at kunne
navigere denne kompleksitet bliver et grundleggende
eksistensvilkdr for mennesket. Vi vil lebende vende tilbage til
Qvortrups betragtninger om det hyperkomplekse samfund, men i
forste gang vil vi vende os mod et andet bud pé, hvad det er for et
samfund, nemlig den spanske sociolog Manuel Castells og hans

tese, om at vi befinder os i det, han kalder for netvaerkssamfundet.

Netveerkssamfundet

Manuel Castells sociologiske varker er baseret pd den
gennemgaende antagelse, at netveerksstrukturen - i kraft af
udviklingen indenfor informations- og kommunikationsteknologi
-manifesterer sig som den dominerende morfologi i alle sferer af

samfundslivet. Det vere sig arbejdsmarkedet, skonomi og politik
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”’Networks constitute the new sociological morphology of our
societies, and the diffusion of networking logic substantially
modifies the operation and outcomes in processes of production,
experience, power and culture. While the networking form of
social organization has existed in other times and spaces, the new
information technology provides the material basis for its
pervasive expansion throughout the entire social structure”
(Castells 2000: 500)

Som Castells selv er inde pa, er det maske lidt misvisende at
kalde netvaerksstrukturen for et “nyt” sociologisk faenomen, al
den stund at evnen (og trangen) til at danne netvaerk
tilsyneladende er et iboende traek ved den menneskelige karakter.
Saledes er familien en @ldgammel, om end ikke statisk,
institution, og op igennem historien har mennesker og nationer
indgéet i religiose feellesskaber, handelslaug og militere alliancer.
Historisk set har udbredelsen af netvaerk dog varet heemmet af, at
1 takt med netvaerkene fik en vis geografisk og tidsmaessig
spredning, sa blev det i stigende grad vanskeligt at opretholde
kommunikation og koordinere handlinger mellem medlemmerne
af netverket. Ifeolge Castells ophaver udviklingen indenfor
informations- og kommunikationsteknologi imidlertid disse

barrierer, og derfor er vi i dag vidne til et samfund hvor

netverksstrukturen gér igen inden for alle omrader af vores

tilveerelse.

Hvad er et netveerk?

For det er muligt at vurdere holdbarheden af denne péstand, er det
dog vigtigt at redegere for hvad betegnelsen “netvaerk” daekker
over hos Castells. Med tanke pa hvor central netvarksbegrebet er
for hans tekster, vil man forvente at Castells er ganske udforlig
med indledningsvist at klargere hvad der, ifelge ham, definerer et

netvaerk, men lidt overraskende er dette imidlertid ikke tilfeeldet.

Faktisk begrenser hans karakteristik af netverk til folgende

ganske kortfattede definitioner:

”Et netvaerk er en samling indbyrdes forbundne knudepunkter”
(Ibid: 9) og ’a network is a set of interconnected nodes. A node is
the point at which a curve intersects itself”” (Castells 2000: 501'%)

Problemet ved at anvende en sa aben og uudfoldet definition er, at
begrebet vil komme til at omfatte stort set alle former for

systemer, fallesskaber og organiseringsmader beregnet til at

' Paradoksalt nok valger Castells forst at fremkomme med denne definition i
den afsluttende konklusion af The rise of the network society”
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udveksle information''. Vi vil derfor indledningsvis redegere for,
hvad der 1 vores opfattelse konstituerer et netverk, og
efterfolgende nevne nogle af de individuelle forskelle, der kan

gore sig geldende mellem netvaerk.

Grundleggende kan man sige at et netvaerk tre grundleggende
bestanddele: nodes (knudepunkter), ties (band) og flows
(stromme) (Barney 2004: 26f). Et knudepunkt er et unikt punkt,
der er forbundet med et eller flere andre punkter indenfor
netvaerket. Knudepunkter er forbundet til hinanden ved hjelp af
band, og det er via bandene at der udveksles informationer
mellem knudepunkterne. Et eksempel pa et sddan netvaerk kunne

vere en gruppe venner, jf. Barney:

”To illustrate we might consider a group of friends as a network:
each friend is a node, connected to at least one other friend but
typically to many others who are also connected, both
interdependently and through one another; the regular contacts

between these friends, either in speech or in other activities,

"' Den samme kritik gar igen hos Qvortrup, der bemarker: ”In any social
system there is a network, if by network one means nothing else — or more —
than social relations between individuals (...) Unless one claims that
“networks” characterise a particular type of personal relations and asserts, for
example, that hierarchical relations are not network relations, it is therefore not
a qualification in itself to call society a network society” (Lehmann, Qvortrup,
Walther (eds.) 2007: s. 48)

whether immediate or mediated by a technology, are the ties that
connect them; that which passes between them - gossip,

camaraderie, support, love, aid — are flows” (Ibid: 26)

Det ovenstdende eksempel tager udgangspunkt i et socialt
netverk, men de samme karakteristika vil ogsd gere sig geldende
for eksempelvist et computernetvaerk. I dette eksempel ville hver
enkelt computer udgere et knudepunkt, bdndene mellem dem
ville udgeres af kabler eller telefonnettet, og udvekslingen ville

besta af den data der transmitteres mellem de enkelte servere.

De tre bestanddele — knudepunkter, band og udvekslinger — er
altsa feelles for alle former for netvaerk, men inden for rammerne
af denne grundleggende struktur er der en lang rekke variabler,
blandt andet kan netvaerk vaere abne eller lukkede for adgang,
vaere begraensede eller infinitte i1 deres udstrekning, centralt
styrede eller decentraliserede, hierarkisk eller horisontalt
organiseret — og ganske indlysende varierer netveerk ogsa i

omfang og udbredelse.

P4 samme made kan der vaere forskel pa, om et knudepunkt (eks.
venner, firmaer, computere) er en permanent del af netverket

eller blot midlertidigt indgér i1 det, hvor stor indflydelse et
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knudepunkt udever pa resten af netvarket, og om det er en aktivt
eller passiv del af netvaerket. Ligeledes er der ogsé forskel pa om
band (eks. folelser, kabler, kontrakter) er staerke eller svage,
offentlige eller private, enkeltstdende eller mangfoldige, og om de
udvekslinger (eks. sladder, data, penge) der finder sted er
konstante eller sporadiske, envejs eller gensidige, af stort omfang

eller beskedent omfang — og sa videre.

Netvark kan derfor vere indbyrdes vidt forskellige. Nar Castells
omtaler netvaerk og netvarks-logikken, s& fremgar det imidlertid
ret tydeligt, at han refererer til et dbent, vakstorienteret system

med en hgj grad af autonomi i1 de enkelte knudepunkter:

”’Networks are open structures, able to expand without limits,
integrating new nodes as long as they are able to communicate
within the network, namely as long as they share the same
communication codes (for example, values or performance goals.
A network-based social structure is a highly dynamic, open
system, susceptible to innovation without threatening it’s
balance (Castells 2000: 501f)

Han udbygger sin definition ved at modstille netverk med

centraliserede, vertikale hierarkier, sddan som vi eksempelvis

kender det fra erhvervslivets arketypiske

organisationsdiagrammer:

”Netvaerk har enestdende fordele som organisationsmassigt
redskab pa grund af sin iboende fleksibilitet og tilpasningsevne
(...) ...Derfor spreder netveerk sig til alle omrader af skonomien
og samfundet, alt i mens virksomheder med vertikal organisation
bureaukratier

0g centraliserede udkonkurreres 0g

udmangvreres” (Castells 2001: 9)

Netvaerkssamfundet og identitet

Som det blev navnt i starten af dette afsnit, sa er det Castells’
pastand, at netvaerksstrukturen er i1 feerd med at etablere sig som
det overordnede strukturerende princip for samfundet. Denne
udvikling er ikke gnidningsfri, for i takt med at ekonomiske,
politiske og sociale processer 1 stigende grad bliver
dekontekstualiserede og globaliserede, forsvinder mange af de
hidtidige fikspunkter der strukturerede vores tilvarelse. Castells
beskriver denne udvikling som verende 1 et modsatningsforhold

til vores identitet, der er lokalt og stedligt forankret:

’ldentity is becoming the main, and sometimes the only, source of

meaning in a social period characterised by widespread
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destructuring of organizations, delegitimization of institutions,
fading away of major social movements, and ephemeral cultural
expressions. People increasingly organize their meaning not
around what they do, but on the basis of what they are, or believe
they are. (...) There follows a fundamental split between abstract,
universal instrumentalism, and historically rooted particularistic
identities. Our societies are increasingly structured around a
bipolar opposition between the net and the self”” (Castells 2000:
3)

Dette oppositionelle forhold mellem den lokalt forankrede
identitet og netverksstrukturen kommer til udtryk blandt de, der
oplever netvaerkssamfundet som et samfund hvori deres lokale
(eller nationale) selvbestemmelse begrenses af udefrakommende
kreefter og deres kulturelle serpraeg er truet. Konkrete eksempler
pa dette kunne vare modstanden mod EU eller globale

virksomheder.

Nar Castells ser forholdet identitet og netveerk som oppositionelt,
hanger det imidlertid 1 hej grad sammen med, at han betragter
begge dele ud fra et makrosociologisk perspektiv. Hvis man i
stedet vaelger at anskue forholdet mellem identitet og netveerk fra

et mellempersonligt niveau, sa antager det en radikalt anderledes

karakter. Dette forhold vil vi vende tilbage til afslutningsvist i
dette afsnit, og siden hen i vores afsnit om teoretiske forstaelse af

sociale netvarkstjenester.

Forholdet mellem sociologi og teknologi

Som det allerede er blevet nevnt, sa hanger overgangen til
netverkssamfundet hos Castells uleseligt sammen med
udviklingen af informations- og kommunikationsteknologi, noget
han heller ikke leegger skjul pa:
“For the first time, the introduction of new
information/communication technologies allows networks to keep
their flexibility and adaptability, thus asserting their evolutionary
nature. While, at the same time, these technologies allow for co-
ordination and management of complexity, in an interactive
system which features feedback effects, and communication
patterns from everywhere within the network. It follows an
unprecedented  combination  of  flexibility —and  task
implementation, of co-ordinated decision making, and
decentralised execution, which provide a superior morphology

for all human action”
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Ifolge Castells eliminerer fremkomsten af informations- og
kommunikationsteknologier, de svagheder der hidtil har
karakteriseret netvaerksstrukturen, sisom den manglende evne til
at koordinere aktiviteter over tid og afstande (Castells 2001: 9f).
Her antager Castells’ sociologi nermest en ideologisk karakter,
hvorved teknologien reprasenterer et afgerende skridt fremad for
menneskeheden, og ved at laese hans tekster fir man ofte det
indtryk, at det er informations- og kommunikationsteknologien,
der former samfundets udvikling, snarere end omvendt. P& trods
af hans betoning af hvordan teknologien er med til at
transformere samfundet, ber det dog retfeerdigvis nevnes, at
Castells selv afviser en sddan teknologideterminisme — troen pa at
samfundsforandringer kan begrundes i teknologiske forandringer

- til fordel for en socialkonstruktivistisk optik:

”Of course, technology does not determine society ...the final
outcome depends on a complex pattern of interaction” (Castells
2000: 5)

Denne pointe underbygger han ved at belyse, hvordan teknologier
selv er underlagt social konstruktion, blandt andet ved at henvise
til Internettet, der oprindeligt var intenderet som et militaert

kommunikationssystem, der skulle gore det muligt at opretholde

kommunikation i tilfeelde af en atomkrig, men i dag indgér i en
utal af sammenhange der ligger endog meget fjernt fra

udgangspunktet:

”The Internet is a particular malleable technology, susceptible of
being deeply modified by it’s social practice, and leading to a
whole range of potential social outcomes — to be discovered by
experience not proclaimed beforehand” (Castells 2001: 13)

I og med at teknologien skifter form (og formal) i medet med den

sociale kontekst, bemaerker den canadiske
kommunikationsforsker Darrin Barney, at det maske er i
virkeligheden er mere pracist at tale om flere parallelle
netvaerkssamfund, snarere end at tale om ’netveerkssamfundet”,
altsd en universal, homogen samfundsform (Barney 2004: 42). I
denne made at anskue samfundet, legger Barney sig taet op ad
Qvortrup og hans forstielse af samfundet som verende

polycentrisk.

Under alle omstendigheder er Netvaerkssamfundet ifolge Castells
altsd opstéet som folge af introduktionen af ny teknologi — hvor
industrisamfundet var karakteriseret ved mekaniske teknologier,

der revolutionerede det fysiske arbejde, sa er netvaerkssamfundet
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baseret pa digital teknologi der er i stand til at bearbejde, mediere

og distribuere information (Castells 2000: 70).

Qvortrup anskuer ikke tingene pé helt samme méade som Castells,
og som det fremgar af hans betragtninger om det polycentriske
samfund, mener han snarere, at informationsteknologien
udspringer af en langvarig og kompleks samfundsudvikling, end
at teknologierne 1 sig selv giver beleg for at tale om en ny

samfundsform (eksempelvis ”informationssamfundet™)

”En samfundsform er begrundet i den made, mennesker omgas
hinanden, dvs. i den made hvorpa indbyrdes interaktion og
kommunikation er formet. (...) ...dem vi er i ”’samfund” med er
dem, som er kommunikativt tilgeengelige for os. Det betyder, at
det i realiteten ikke er de nye teknologier der kan begrunde det
sakaldte ’informationssamfund™. Det der i sociologisk forstand
kan begrunde det er, at de nye informations- og
kommunikationsteknologier radikalt udvider vores
kommunikative horisont. De forgger eksponentielt vores
kommunikative reekkevidde og dermed antallet af mennesker som

vi er i ”samfund” med.” (Qvortrup 2000: 28).

Det er pa den baggrund, at Qvortrup kritiserer Castells for at have
en meget forsimplet syn pa forholdet mellem samfund og

teknologi:

”To regard the relation between society and technology as one
between problem and solution is to separate an analysis of
society and that of technology in a way that is highly surprising
for a sociologist. The consequence is a sociological “under-
determination” of technology.” (Lehmann, Qvortrup, Walther
(eds.) 2007: 64)

Kompleksitetsproblemet

Qvortrups hovedanke mod Castells er, at hans forestillinger om
netvaerkssamfundet ikke beskaeftiger sig med den enorme
kommunikative kompleksitet, der opstar i et netvaerk, hvor alle

knudepunkter potentielt stér i forbindelse med hinanden:

”That there is an immediate linking potential between all points
in a given set implies an immense complexity (...). But if the
number of links between nodes in a network is unlimited, it is not
an ordered but a chaotic network. So society is thereby only
characterised negatively. For the concept network expresses the

immense complexity loading of modern society (...), but it does
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not provide any insight how this complexity loading is handled —
something else, then, than this problem is solved by the deus ex
machina of the new information and communication
technologies™ (Qvortrup, in Lehmann, Qvortrup, Walther 2007:
65)

Set med vores gjne overser Qvortrup i sin kritik af Castells
imidlertid en yderst afgerende factor: At vaere i potentiel kontakt
med alle medlemmer af et netveerk er fundamentalt forskelligt at
veere i kontakt med alle medlemmer af netvaerket. For at tage et
naerliggende eksempel, sd satter Internettet os potentielt i kontakt
med et nermest endelost antal mennesker og enorme mengder
information, men vi lider ikke af den grund informationsdeden”,
som Qvortrup udtrykker det (Qvortrup 2000: 198). Det er der to
arsager til: Den ene ligger i1 teknologien, hvor segemaskiner,
filtre, klassificeringer og taksonomier alle er med til at afskaerme
os fra uvedkommende information, og er med til organisere
informationerne pd en made, der hensigtsmassig for os. Den
anden arsag ligger hos os selv: i eksemplet med Internettet er
informationerne ikke noget vi passivt eksponeres for, derimod er
det i udgangspunktet os selv der aktivt — og i1 de fleste tilfaelde

med stor kyndighed - opseger informationerne.

Nér det er sagt, s& har Qvortrup naturligvis ret i flere af de ting,
han fremforer. Et af Qvortrups vigtigste mantra’er er, at kun

kompleksitet kan reducere kompleksitet'*:

”For at gennemskue en kompliceret problemstilling skal man
allerede i forvejen kende meget til emnet; for at kunne skeere
igennem en sag skal man vere velinformeret, for at kunne
handtere en kompleks omverden skal en organisation (...) selv
vaere kompleks. Og dilemmaet er, at opbygning af ny intern
kompleksitet naturligvis ogsa selv avler kompleksitetsproblemer™
(Qvortrup 2000: 26)

Den samme problemstilling gor sig ogsd gaeldende gor sig ogsa
geeldende 1 forhold til informations- og
kommunikationsteknologien. 1 kraft af digitaliseringen og
mulighederne for lagring af informationer, stiger mengden af
tilgeengelig information eksponentielt, ligesom medierne, béade
”de nye” og ’de gamle”, bliver stadig mere allestedsnarvarende.
Der opstar altsa et paradoks, hvor den nye informations- og

kommunikationsteknologi pd den ene side er vigtige redskaber i

forhold til at reducere kompleksitet, da de hjelper os med at

12 Qvortrups antagelse om at “kun kompleksitet kan reducere kompleksitet”
stammer fra Luhmann, og bliver gentaget i hans (Qvortrup) kritik af
netvaerkssamfundet som begreb, jf. Lehmann, Qvortrup, Walther 2007: 67)
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navigere mangden af information, men samtidig bidrager til at
foroge kompleksiteten 1 kraft af, at de knytter an til sd store

mangder information.

Konsekvensen af kompleksitetsproblemet er ifelge Qvortrup, at
den vigtigste funktion nu og i fremtiden ikke er at skaffe sig
information, men at begrense den mangde af information, der
nar frem til en, altsa at sortere irrelevant information fra.
(Qvortrup 2000: 1971f)

Et afgerende traek ved informations- og
kommunikationsteknologien er, som allerede navnt, at de gor os i
stand til at opsamle og udveksle store meangder information.
Denne udvikling medforer, ifolge den engelske sociolog Anthony
Giddens, en forgget refleksivitet, da det i langt hejere grad en
tidligere er blevet muligt for os at reflektere over os selv og
samfundets indretning (Giddens 1996: 32). (Méske er det mere
korrekt at sige, at samfundets dynamik og den store mangde
informationer vi eksponeres for, uvagerligt fordrer en hgjere

grad af refleksivitet end hidtil).

Heraf folger imidlertid ogsé en erkendelse af, at den viden vi

baserer vores opfattelser pa, ikke er absolut. Tvertimod ma vi

lebende revidere vores opfattelse af tingene i lyset af de mange
nye informationer, som vi konfronteres med. En grundleggende
usikkerhed om gyldigheden af vores viden er sédledes blevet et

eksistensvilkar.

En faktor der bidrager til denne “grundleggende usikkerhed” er,
at 1 overgangen til det hyperkomplekse samfund, mindskes den
indflydelse som traditionelle samfundsinstitutioner som religion,
kernefamilien, det livslange ansattelsesforhold har udevet pa
vores tilvaerelse. Fravaret af disse fikspunkter har pa den ene side
en frisettende karakter, da vores livsbane ikke lengere er
udstukket fra fodslen af, og vi er frie til at treffe vore egne valg.
Men samtidig opstar der en konstant usikkerhed, i det
valgmulighederne er overvaeldende, og det kun er op til os selv at
treeffe de rigtige valg. En af de vigtigste faktorer i forhold til at
mindske denne usikkerhed er tillid, hvad enten det drejer sig om
tillid til abstrakte systemer (eksempelvis retsvasenet, valutaen og

sé videre) eller om tilliden mellem mennesker.

Tillid
Tillid er en vigtig forudsetning for, at vi i det hele taget kan
fungere i hverdagen. Mange af de ting vi omgiver os med er

produkter af s& kompleks viden, at de feerreste ved hvordan de i
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realiteten er indrettet. Eksempelvis er der nok forholdsvis fa der
kan forklare hvordan en forbrendingsmotor fungerer, men
alligevel kerer masser af personer hver dag til og fra arbejde 1
deres bil. Selvom vi som regel ikke har andet end en vag
forestilling om de bagvedliggende principper, har vi i
udgangspunktet tillid til at bilen fungerer efter hensigten, at
elevatoren ikke styrter ned og mikroovnen ikke udseatter os for
farlig bestrdling. Den samme tillid gér igen imellem de personer
vi omgiver os med/der indgar i vores sociale netvaerk — vi er sikre
pa, at de ting vi siger, ikke bliver misbrugt, og vi har tillid til, at

andre lever op til de aftaler, vi indgdr med dem.

Qvortrup, der forst og fremmest beskeaftiger sig forst og fremmest
med tillid pa det mellemmenneskelige plan, betegner tillid som
”en af de vigtigste kompleksitetsreducerende koder i et
hyperkomplekst samfund”®. (Qvortrup 2000: 295). Ifolge
Qvortrup er tillid er noget mennesker har et medfedt behov for,
og som realiseres 1 forholdet til andre. Qvortrup udpeger to
dimensioner 1 forhold til etableringen af tillid: en tidsmassig og

en social. Ved at opfere sig konsistent over den personlighed som

" Han naevner derudover organisationer som en anden vigtig faktor i forhold til
at reducere kompleksitet.

vi tidligere har synliggjort (bevidst eller ubevidst) opbygger vi

over tid tillid til hinanden:

Tillid kan kun frembringes ved at blive bekreftet, og bekreaftelse
forudsatter gentagelse™ (Ibid: 295)

Den anden side af tillid, beror ifolge Qvortrup pa det han kalder
blottelse; Ved at satte en selv i en situation, hvor man er
potentielt sarbar, viser man tillid til modparten. Og ved (frivilligt)
at forlade sig pd den andens tillid, gor man ogsd sig selv

tillidsveerdig.:

Tillid er sa at sige reciprok. (...) Man ger sig tillidsvaerdig ved
at leegge sit liv i den andens heander, ved at legge vabnene i

vabenhuset eller forbeholdene forud for samvaret™ (Ibid: 295)

I det hyperkomplekse samfund opnar tillid en afgerende
betydning, fordi vi i hegjere grad er blevet bevidste om, at vi
sjeldent befinder os i en situation, hvor vi besidder fuld og
udtemmende viden om noget. I stedet md vi ofte basere vores
beslutninger pa hidtidige erfaringer og etableret tillid, hvad enten

det er til andre mennesker eller til abstrakte systemer.
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Desvarre forfelger Qvortrup ikke de videre implikationer af, at
han udnevner tillid som en af de vigtigste mekanismer i forhold
til at reducere kompleksitet, miske fordi han ved at tildele tillid
en sé afgerende rolle, i nogen grad synes at modsige sin egen tese

om at "kun kompleksitet kan reducere kompleksitet”.

Sociale netveerk

Men hvis tillid opnar en sarlig betydning i1 forhold til at traeffe
beslutninger og begé sig i samfundet, s er det logisk, at vores
sociale netvaerk ogsa ma tillegges betydning, da de i1 vid
udstraekning er baseret pa frivillighed og derfor ogsd gensidig
tillid:

’Man skal forsta at faellesskab i vores samfund er anderledes end
tidligere tiders feellesskab: Vor tids faellesskab er en slags
uskrevet kontrakt, der er baseret pa (...) tillid” (Ibid: 294)

Dette skal ses 1 modsatning til forudgdende samfundsformers
patvungne fzllesskaber, der var rodfastet i et stedligt og religiose
tilhersforhold (landsbyen og kirken), familien (slegten) og ens
medfedte position i samfundet (standen). I en samfundsform der
er kendetegnet ved en hidtil uset grad af kompleksitet, maengde af

informationer og mange, ofte modstridende budskaber, bliver

vores frivillige, sociale netvaerk i stadig sterre grad en stette i

forhold til, hvordan vi forstér og handler i verdenen.

De inputs vi modtager fra vores sociale netvaerk spander bredt;
der kan veare tale om eksplicitte mundtlige anbefalinger, eller om
de signaler vi bevidst eller ubevidst udsender, eksempelvis 1 kraft
af vores tojvalg, at vi keber gkologisk og sd videre. P4 samme
méade kan deres betydning spande fra helt prosaiske ting (Er den
nye film verd at tage i biografen og se, eller skal jeg vente til den
kommer pd dvd?) til beslutninger der kan have en afgerende
betydning pd vores tilvaerelse (Skal jeg tage et job i udlandet?).
Tilsvarende er der naturligvis ogsa forskel pa, hvor stor betydning
vi tillegger informationerne, alt efter om de kommer fra en naer
ven, eller et mere overfladisk bekendtskab, eksempelvis en person
vi kender fra andelsboligforeningen. Betydningen af sociale
netveerk kan sdledes ikke isoleres til kun at omfatte bestemte

aspekter af tilveerelsen og indenfor afgreensede kontekster.

Men hvad er det, der ger, at sociale netvaerk yder denne
indflydelse pa vores valg i tilveerelsen? Det er jo sjeldent sadan at
vores venner, kollegaer og familie er samlivsterapeuter,
karrierecoaches eller elektronikeksperter. I dette speciale har vi

valgt at undersege hvordan sociale netvaerk kan inddrages i
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forbindelse med markedsfering, altsd hvordan sociale netvark
influerer pa de forbrugsmassige overvejelser og beslutninger,
som personer foretager sig. Med det i baghovedet har vi opstillet
seks generelle karakteristika ved nutidens sociale netverk, der

gor dem interessante i forhold til et markedsferingsperspektiv.

1. Sociale netvaerk bestar af mennesker vi har tillid til.

2. Sociale netvaerk bestar af mennesker vi identificerer os med
(og vice versa).

3. Sociale netvaerk bestar af mennesker der ikke har nogen
okonomisk interesse 1 vores valg. Af samme grund tillegger vi i
udgangspunktet en anbefaling fra vores omgangskreds storre
betydning end hvis den samme anbefaling kom fra en salger, da
vi er bevidste om, at selgerens anbefaling kan vere farvet af
okonomisk interesse.

4. Sociale netvaerk bestdar af mennesker, der igennem deres
relation til os har en grad af indsigt i vores situation, vardier og
behov, som en udenforstdende ikke har.

5. Sociale netvaerk bestar af mennesker vi har ting til felles med.
6. Sociale netvaerk bestar af mennesker der har personlige
erfaringer og viden, som vi ikke selv besidder, men som kan veare

brugbare for os.

Sociale netveerk pa Internettet

De senere ar har sociale netverk ligeledes gjort deres indtog pé
Internettet 1 form af SNS’erne. Internettet har ganske vist veret
skueplads for sociale netvaerk lenge for begrebet SNS, men
tidligere former for online sociale netvaerk (debatfora,
fancommunities, rollespil og sd videre), har forst og fremmest
haft karakter af fellesskaber centreret omkring en delt interesse
eller hobby, snarere end at de har varet intenderet som en made

hvorpa man kunne interagere med sit offline sociale netvark.

For brugerne giver SNS’erne mulighed for at organisere og
visualisere et personligt netveerk, orientere sig om, hvad ens
venner foretager sig, og vedligeholde kontakten til bekendtskaber,
som man ellers ville vaere gledet fra, fordi man ikke lengere
omgds dem 1 dagligdagen (eksempelvis venner fra skole- og
studietid, soldaterkammerater, forhenvarende kolleger) eller
personer som det er svert at opretholde kontakten til pa grund af
geografiske afstande (eksempelvis familiemedlemmer der bor
langt vaek). Vi vil redegere mere indgéende for de sarlige
karakteristika, der ger sig geldende for SNS’er i afsnittet (vores
teoretiske forstaelse af SNS’er), hvor vi vil anlegge et mere
mikrosociologisk perspektiv pa betydningen af SNS’er end det er
tilfeeldet her.

36



Sociale netveerkstjenester

Vi vil i dette afsnit belyse, hvad der karakteriserer SNS’er og
brugen af dem. Dette vil vi gore ved at tage udgangspunkt i de
studier, der allerede er blevet foretaget i relation til SNS’er.
Sterstedelen af denne forskning har veret brugerorienteret (i
modsetning til for eksempel en strukturelt orienteret eller
makrosociologisk tilgang), og har fokuseret pad emner som
hvordan SNS’er pavirker begreber som privatliv/offentlighed,
hvordan SNS’er bidrager til at opbygge og vedligeholde social
kapital” for blot at nevne nogle fi. I denne gennemgang vil vi
fokusere pa tre af de grundlaeggende aspekter ved SNS ’er:
Brugen af SNS’er, online-socialisering/offline-socialisering samt
identitetskonstruktion pa SNS’er. Malet med dette afsnit vil vaere
at etablere en grundleggende forstdelse af SNS’er, som vi senere

vil kunne inddrage i projektet, hvor det er relevant.

Forbehold

I forbindelse med udarbejdelsen af dette afsnit har vi folt, at det
var noedvendigt at oplyse om en rekke forbehold i forhold til den
forskning, vi har inddraget. Som andre teknologi-relaterede
forskningsobjekter er SNS’er langt fra en statisk sterrelse,

tveertimod sker udviklingen i et forceret tempo, hvilket betyder at

forskningen indenfor feltet hurtigt foreldes. Af den grund har vi
tilstreebt fortrinsvist at benytte os af forskning, der er foretaget

inden for de sidste to til tre ar.

I den forbindelse har vi maéttet indse, at storstedelen af
forskningen er foretaget af amerikanske forskere, og, lige sa
vaesentligt, pd baggrund af empiriske studier af amerikanske
SNS-brugere. Det betyder, at der er en risiko for at forskningen
reflekterer et bestemt kulturelt faellesskabs forhold til SNS’er,

snarere end nogle universelle traek ved brugen af SNS’er.

Derudover ber det navnes, at en stor del af den eksisterende
forskning er baseret pa casestudier af én bestemt SNS (Myspace,
Friendster, Facebook), og/eller et bestemt demografisk segmenter
(eks. teenagere/unge). Derfor er der en risiko for at disse studier
forst og fremmest indfanger karaktertreek, der er s@regne for et
bestemt site eller dets malgruppe. I sin artikel om Facebook
argumenterer Malene Charlotte Larsen imidlertid for, at det er de
samme grundleggende bevaegggrunde, der ligger bag henholdsvis

voksne og unges brug af SNS’er:

”Facebook adskiller sig ikke synderlig fra de unges sociale

netveerkssider. Det er de samme mekanismer, der gar sig
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geldende. Det er det samme, som fascinerer. Og det samme, vi

praktiserer” (Larsen 2008)

En definition
De amerikanske forskere danah boyd og Nicole Ellison foreslér

folgende definition af SNS’er:

”...web-based services that allow individuals to (1) construct a
public or semi-public profile within a bounded system, (2)
articulate a list of other users with whom they share a connection,
and (3) view and traverse their list of connections and those made
by others within the system.” (boyd & Ellison 2007: 2)

Kommunikationsforskeren David Beer opponerer imidlertid mod
Boyd og Ellisons definition af SNS’er, ud fra den holdning, at
den er sa bred, at en raekke temmelig forskelligartede web-
applikationer som wiki’er, folksonomier og SNS’er alle falder ind

under boyd og Ellisons definition:

”The difficulty that boyd and Ellison’s use of the term social
network sites creates is that it becomes too broad, it stands for
too many things, it is intended to do too much of the analytical

work, and therefore makes a differentiated typology of these

various user-generated web applications more problematic (...)
We are instead faced with thinking of a vast range of often quite
different applications simply as social network sites” (Beer 2008:
4)

Om end vi ikke er uenige 1 Beer’s kritik, sa er den lidet
konstruktiv, da han ikke selv formér at opstille et mere
fyldestgerende alternativ til boyd og Ellison’s definition. For os at
se bunder det vasentligste problem i, at boyd og Ellison i
formuleringen af deres definition fokuserer snavert pa nogle
bestemte tekniske egenskaber ved SNS’er, og derved undlader at
fokusere pa hvilken funktion SNS’erne udfylder set fra brugernes
synspunkt, noget der ellers kunne tjene til at adskille SNS’er fra
beslaegtede typer af web-applikationer.

Selvom det ikke fremgér eksplicit af deres definition er boyd og
Ellison dog ingenlunde blinde over for nedvendigheden af at
medtenke brugernes bevaggrunde for at benytte sig af SNS’er.
Eksempelvis argumenterer de for, at SNS’er ikke ber sidestilles
med “networking” sites, da at netvaerke” for dem indikerer, at
man som bruger aktivt streber efter at knytte nye relationer, ofte

til folk man ikke kender pa forhand. Selvom SNS’er ganske vist
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muligger "networking”, sa er det ifelge boyd og Ellison ikke det,

der er den primare arsag til at folk benytter sig af SNS’er:

”What makes social network sites unique is not that they allow
individuals to meet strangers, but rather that they enable users to
articulate and make visible their social networks. (...) On many of
the large SNSs, participants are not necessarily “networking™ or
looking to meet new people; instead, they are primarily
communicating with people who are already a part of their

extended social network” (ibid: 2)

Denne  opfattelse = SNS’er deles af den  danske
kommunikationsforsker Malene Charlotte Larsen, der med

udgangspunkt i bern og unges brug af SNS’en Arto skriver:

’Det virtuelle rum er ikke en erstatning for, men et supplement til
det fysiske, hvor det handler om at vedligeholde og bekrafte sine
venskaber. Det samme gor sig geldende for Facebook. Her er det
nemlig offline-relationerne, som er omdrejningspunktet — og ikke

det at danne nye venskaber.”” (Larsen 2008: 2)

At vaere pd SNS’er har ikke et enkelt, klart defineret formal

sasom at netvaerke, eller at opnd ny viden om noget bestemt.

Tilstedeverelsen pd SNS’er grunder i stedet i et enske om at
vedligeholde en lgbende kontakt til bekendte fra den fysiske
virkelighed. Dette vil vi behandle i det folgende afsnit.

Offline- og online-socialisering

I deres argumentation for at brugen af SNS’er ber ses som en
forlengelse af eksisterende sociale relationer, beveger boyd og
Larsen sig ind pa en anden og mere overordnet diskussion,
nemlig hvordan forholdet er mellem offline-socialisering og

online-socialisering.

Dette emne bliver ofte gjort til genstand for studier. Et aktuelt
eksempel pa dette stammer fra England hvor Royal College of
Psychiatrists (den officielle sammenslutning af psykiatere)
udsendte en pressemeddelelse der advarede mod brugen af sociale

netverkstjenester:

“(...)People used to the quick pace of online social networking
may soon find the real world boring and unstimulating,
potentially leading to more extreme behaviour to get that sense”
(Rcpsych 2008)
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Det er dog ikke denne problemstilling i forbindelse med SNS’er,
der optager os 1 denne opgave. I stedet er det den omstendighed,
at det pdgeldende eksempel tager udgangspunkt i en bestemt
premis, hvor online- og offline-socialiseren anskues som to
separate ting, og i dette tilfeelde endda som verende i konflikt
med hinanden. Denne distinktion mellem sociale relationer
offline og online kritiseres blandt andet af David Beer, der
argumenterer for, at elektroniske medier er blevet sa integreret en
del af vores hverdag, at det i stigende grad er uholdbart at forsage
at opretholde en opfattelse af vores tilverelse som inddelt i

henholdsvis ”online” og "offline”:

It is hard to think of a life offline, particularly for what appears
to be the engaged and switched on youth(...). The point is that
where these technologies are mundane and integrated in how we
live, why try to understand them by separating them out of our
routines, how we live, how we connect with people, and form
relationships and so on. (...) ...we might even want to think if
there is such a thing as an online and an offline in the context of
SNS”” (Beer 2008: 6-7)

Beer mener at denne opdelingen ligeledes gér igen i boyd og

Ellisons forstaelse af SNS, blandt andet opponerer han mod deres

pastand om at det at veere venner pd SNS’er ikke er det samme

som det at vaere venner i den geengse betydning':

”The problem is that increasingly, in the context of SNS moving
into the cultural mainstream, ’the everyday sense” of friend can
often be the SNS Friend. (...) So we cannot think of friendship on
SNS as entirely different and disconnected from our actual

friends and notions of friendship. (Beer 2008: 5)

Selvom vi deler Beers opfattelse af, at sociale relationer pa nettet
ikke kan eller ber forstds uafthangigt af offline-konteksten, s
mener vi imidlertid, at det er tilsvarende forfejlet at anskue
sociale relationer pa nettet som verende identiske med vores
offline-relationer. Det skyldes ikke mindst at den
kommunikations- og informationsteknologi som SNS’er en
manifestation af, muligger nye former for relationer, men
samtidig satter nogle serlige rammer for vores sociale adferd og
interaktion med hinanden. Hvis vi skal vende tilbage til eksemplet
med venskab, sé er der stor forskel pd om vores relation er til en
gammel studiekammerat, en nar ven, et fjernt familiemedlem, en

eks-kereste og s& videre. Denne nuancering eksisterer ikke i

' Se boyd og Ellison 2007: 11
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samme omfang pi SNS’er'”, der er organiseret efter et binart
princip — enten er du ”venner” med en given person eller ogsa er
du ikke (boyd 2004: 2). Online udvides venskabsbegrebet saledes
til ogsé at omfatte perifere kontakter, som man ikke vil betegne

som “venner” i den fysiske verden.

Nér boyd mener at online-relationer adskiller sig fra offline-
relationer, hanger det sdledes sammen med de rammer som
mediet opstiller for hvordan vi interagerer med hinanden. Hun
betegner SNS’er som en form for “netvaerksbaserede
offentligheder” (networked publics), og fremhever fire teknologi-
relaterede karakteristika ved dem, der geor, at de adskiller sig fra
den ansigt-til-ansigt interaktion der finder sted i den “umedierede

offentlighed” (unmediated public) (boyd 2007: 7ff):

Persistence
I modsetning til vores offline-kommunikations flygtige natur
(eksempelvis en samtale), sa bliver vores kommunikation med

hinanden pa netverksbaserede offentligheder som SNS’er ofte

'3 Flere SNS’er har dog mulighed for at man kan oplyse, hvad ens relation er til
personerne i sociale netveerk, og Myspace giver eksempelvis mulighed for at
man kan lave en topliste over ens bedste venner, der bliver vist pa forsiden af
ens profil.

stdende for eftertiden. Dette muligger asynkron kommunikation,

og forlenger samtidig levetiden for enhver talehandling.

Searchability

P& SNS’er er vores identitet og kommunikation forankret i data,
og derfor er det ogsd muligt at sage eller "browse” efter personer,
der er uden for vores fysiske rekkevidde. Vores digitale identitet

er altid tilgaengelig, selvom vi selv er optaget andetsteds.

Replicability

Vores kommunikation kan videreformidles fra et sted til et andet i
deres oprindelige form, i forhold til i den umedierede
offentlighed, hvor vores udsagn skal genfortelles fra person til

person.

Invisible audiences

I den umedierede offentlighed kan vi se, hvem vi henvender os
til, eller de som kan overhere vores samtaler. Sddan er det ikke pa
SNS’er hvor der ikke er nogen mulighed for at vide, hvem der ser
vores kommunikation og digitale identitet. De forudgaende tre
egenskaber (Persistence, searchability og replicability) er alle

med til at bidrage til kompleksiteten, da vores kommunikation vil
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kunne heres i en tid, sted og kontekst, der er forskellig fra, der

hvor den oprindeligt blev ytret.

Selvom vores brug af SNS’er skal forstds i forlengelse af vores
eksisterende offline-netvaerk, s& peger tilstedeverelsen af de
ovenstidende fire egenskaber pa, at det er nedvendigt at vere
bevidst om de sarlige rammer som teknologien udstikker for
socialisering pd nettet. I det folgende afsnit vil vi se na&ermere pa,

hvordan identitet konstrueres pa SNS’er.

Identitetsdannelse pa SNS’er

Vores muligheder for at formidle oplysninger om hvem vi er i et
online-miljo, er altsd meget forskellige fra ansigt-til-ansigt
interaktion. En vigtig forskel er, at i vores ansigt-til-ansigt

interaktion med hinanden er vores identitet forankret i kroppen:

”’In everyday interactions, the body serves as a critical site of
identity performance. In conveying who we are to other people,
we use our bodies to project information about ourselves. This is
done through movement, clothes, speech and facial expressions.
What we put forward is our best effort at what we want to say

about who we are. Yet while we intend to convey one impression,

our performance is not always interpreted as we might expect.”
(boyd 2007: 11)

P4 SNS’er er vi ikke pd samme méde fysisk til stede, og vi er
nedt til at treekke pa andre evner for at tolke situationer og styre
de signaler, som vi udsender. I fravaret af et fysisk legeme
argumenterer Boyd for at brugere pd SNS’er er nedt til at “write
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themselves into being” ”. Det mest oplagte eksempel pé dette er,

nar en bruger indledningsvist kreerer sin profil.

Som udgangspunkt skabes profilen ved at brugeren besvarer en
rekke generiske spergsmal om sig selv (ken, alder, interesser og
sa videre), men selvom profiler skabes ved at gennemgé en reekke
forudbestemte trin, er der masser af plads til at give profilen et
individuelt praeg, bade i kraft af personlige svar pa spergsmalene
og 1 valget af de fotos brugeren eventuelt uploader. At skabe en
profil er saledes en selv-refleksiv proces, der fordrer, at brugeren

aktivt overvejer, hvordan han eller hun ensker at fremsta.

At skabe sin online identitet kan dog ikke reduceres til en

indadskuende og selvreflekterende proces, tvaertimod er det i

' En formulering boyd har l1ant fra den svenske kommunikationsforsker Jenny
Sundéns bog “Material virtualities”
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mindst lige s& hegj grad en udadvendt og socialt konstrueret
aktivitet, formet af gensidig pavirkning og observation. Identitet

skabes uveegerligt med henblik pa og i samspil med andre:

”Through profiles, teens can express salient aspects of their
identity for others to see and interpret. They construct these

profiles for their friends and peers to view”. (Ibid: 13)

Den danske forsker Anders Albrechtslund bruger begrebet
“participatory surveillance” til at forklare dette aspekt ved
SNS’er. Hvor “overvagning” almindeligvis bruges til at beskrive
et ulige magtforhold (hvor den der foretager overvagningen
besidder magten), s bruger Albrechtslund i stedet begrebet til at

redegore for en social adfaerd baseret pa gensidig observation:

“Online social networking can also be empowering for the user,
as the monitoring and registration facilitates new ways of
constructing identity, meeting friends and colleagues as well as
socializing with strangers. This changes the role of the user from
passive to active, since surveillance in this context offers
opportunities to take action, seek information and communicate.

Online social networking therefore illustrates that surveillance —

as a mutual, empowering and subjectivity building practice — is
fundamentally social.” (Albrechtslund 2008)

Albrechtslund heafter sig blandt andet ved den omstendighed at
man pa SNS’er— frivilligt — stiller sine personlige oplysninger til

skue for resten af netveaerket:

*“...to participate in online social networking is also about the act
of sharing yourself — or your constructed identity — with others.
(...) the personal information people share — profiles, activities,
beliefs, whereabouts, status, preferences, etc. — represent a level
of communication that neither has to be told, nor has to be asked
for. It is just ““out there™, untold and unasked, but something that

is part of the socializing in mediated publics. (ibid)

Ved at besoge en anden brugers profil pa en SNS kan man hurtigt
og umiddelbart fa et indblik i hvem personen er (eller i hvert fald
hvordan personen opfatter sig selv). At udveksle den samme
mengde information igennem en ansigt-til-ansigt samtale ville
vaere en omstendelig og unaturlig affere, der let ville fa karakter
af snagen. De mange oplysninger om os selv, som vi frivilligt
stiller til skue, er en del af forklaringen p& SNS’ers

tiltreekningskraft — vi opdager noget som vi ikke vidste pé
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forhdnd, om de folk vi omgiver os med, selv de folk som vi feler

vi kender godt.

Nér brugere skaber deres profil pa Facebook sker det med tanke
for de personer, der vil komme til at se profilen. Brugerne har
imidlertid ikke en eksakt viden om hvem, der vil komme til at se
deres profil, men forestiller sig en modtagergruppe, nér de kreerer
profilen, ikke ulig en journalist eller forfatters tanker om en
modellaser. Boyd bruger betegnelsen “imagined audience” til at

forklare denne forestillede modtagergruppe (boyd 2007: 14f).

Facebook som case
I dette afsnit vil vi beskrive den wvalgte case, Facebook.

Baggrunden for at vi har valgt Facebook som case er, at Facebook
er i ojeblikket blandt de sterste og mest anvendte SNS’er.
Facebook oplyser selv, med henvisning til comScore, som er
leverander af beseggstal, er sitet pa globalt plan det fjerde mest
trafikere site og det SNS med mest trafik'’. Disse tal er omtrent i
overensstemmelse tal fra Alexa, som ligeledes er leverander af
besogstal, der viser at sitet pad globalt plan er det mest besogte

SNSdet og det femte mest besogte site'®. I casebeskrivelsen vil vi

http://www.facebook.com/about.php#/press/info.php?statistics=
' http://www.alexa.com/data/details/traffic_details/facebook.com

indledningsvist kort skitsere Facebooks historie og hvem den
typiske bruger er, hvorefter vi vil lave en faktuel gennemgang af,

hvordan henholdsvis Profiler og Sider er opbygget.

Facebooks historie

Facebook blev grundlagt af Mark Elliot Zuckerberg i februar
2004, mens han studerede pa Harvard University'’. I begyndelsen
var det kun muligt for studerende fra Harvard University at
registrere sig pad Facebook. Senere udvidede Facebook, sd ogsa
studerende fra andre amerikanske universiteter kunne tilmelde
sig, og i september 2006 blev det muligt for alle at tilmelde sig,
hvis blot de har en gyldig e-mailadresse og er fyldt 13 ar*’. Ifelge
Facebook selv, har siden mere end 90 millioner aktive brugere, og
der sker en gennemsnitlig tilstromning pa 250.000 nye profiler

per dag, siden januar 2007.'

Facebooks brugere
I det folgende vil vi kort gennemga hvordan de danske brugere

demografisk fordeler sig, pa baggrund af de oplysninger de selv

" http://www.facebook.com/press/info.php?timeline
2 http://www.facebook.com/press/info.php?timeline
! http://www.facebook.com/press/info.php?statistics
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har lagt ud p& Facebook™. Da ikke alle brugere har oplyst deres
nationalitet, alder eller kon er disse tal dog ikke helt precise. Ud
af de 90 millioner brugere bor cirka 788.180 1 Danmark. I forhold

til ken fordeler brugerne sig saledes:

Meand: 306.580
Kvinder: 395.620
Ikke oplyst: 85.980

I forhold til alder fordeler brugerne sig pa felgende méde:
13-17: 61.940

18-24: 262.380

25-34:315.700

35-44:100.880

45-54:32.080

55-64:10.840

65-:3.500

Disse tal giver sammenlagt 789.320 brugere, hvilket

sammenholdt med de 788.180 brugere som er det tal der angives

** Da Facebook ikke har gjort statistik for dette tilgaengeligt, er folgende tal
baseret pa sogning via Facebooks Ads-manager, hvor det er muligt at se hvor
mange brugere med specifikke demografiske oplysninger man vil ramme med
bestemte indstillinger for ens Ads.

ndr seger efter alle brugere i Danmark, viser at disse tal altsa ikke
er helt eksakte. Tallene giver dog et indblik i hvordan brugerne
aldersmassigt fordeler sig. Cirka 3/4 af Facebook brugerne i

Danmark befinder sig i gruppen mellem 18 og 34 ér.

Profil (Profile)

Nér en bruger registrerer sig pa Facebook, bliver han eller hun,
som pa de fleste sociale netverkstjenester, bedt om at udfylde en
reekke felter om sig selv, eksempelvis alder, interesser,
uddannelse, geografisk placering og et "om mig”-felt. Disse felter
danner grundlag for brugerens profil. Profilerne er opdelt i en
rekke bokse alt efter hvilken funktion de tjener. Brugerne kan i
nogen udstrakning selv valge hvordan disse bokse skal placeres i
forhold til hinanden, ved at trekke i1 boksene og placere dem et
andet sted. Brugerne har desuden mulighed for at tilfoje ekstra
moduler (kaldet applications) til deres profilen, der gor at
profilerne kan komme til at tage sig forskelligt ud. Denne
gennemgang tjener sdledes til at give laeseren et indblik 1 hvordan
Facebook er opbygget, selvom andre profiler ikke vil ligne denne

fuldstendigt.
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Figur 1 Profil del 1

Displaying 10 stories Iport | See Al

Today
L, Troels slaiver casebeskrivelse, 111173 Comment

" Troels edited Interests, Activities, Music, TV Shaws, Movies and
Books i his profiie. 11:15am Comment

July 24

'1 Trosls har lassk hele Facshook, Sperg heis der er nogat du vil
vids. £:12pm Comment
July 23

5 Troels and Rasmus Heijlgeer Larsen are now friends, 1:0zpm Camment
July 22

251 Troels and Kira Glifberg are now friends, 10:4
M Trosls added the Sound of Color application.

Comment

Fprn Comment

[ Troels commented on Mikkel Felland Gunniggsson's posted
item, i2:d1am

July 18

%, Troels became a Fan of Men Among Animals, 13%3m Carnment
PTI lusician
171 fans

July 17

& Trosls completed the quiz "which colar of M & M are you?" and the
result is Boring Brown Bear! &i49pm Comment

July 15

&l Troels wrote on Mark Jensen's wall, 11:46:m

'¥ Information .
Contact Info

Email: troels.lund.laursen@gmail.com

Mobile: 23421792

Current Address: Danmarksgads
Aalborg, Dermark 9000

Personal Info

Activities: 4 til kancerter, spille musik, rode pd Internettet,
fotografere
Interests: Musik, film, beiger, tegneserier, musikvideoer, smarte

web 2.0-ing

Built to Spil, Johnny Cash, Joy Division, Modest
WMouss, Mojave 3, Pavement, Sonic Youth, Songs:
Chia, Talking Heads, Ths Flaming Lips, Keil Young
Deadwond, Carmivals

2001: A Space Odyssey, American Beauty,
Apocalypse Now, Dead Man, Ed Wood, Eternal
Sunshine of a Spotless Mind, La peau douce, Lost In
Translation, Muholland Drive, Trainspotting

Andrew Keen - The Cult of the Amatewr

Joseph Heath and Andrew Fottsr - The Rebel Sell:
Yhy the culture can't bs jammed

WMalcolm Gladwell - The Tipping Point: How Little Things
(Can Make a Big Differsnrs,

Favorite Music:

Favorite TV Shaws:
Favorite Movies:

Favorite Books:

1. Profile
Dette er et link som henviser til profilen som vist pa illustration
XX. Dette link gér igen pa alle siderne nar brugeren er logget ind,

sé det er muligt for brugerne at vende tilbage til sin egen profil.

2. Edit
Ved at klikke pa dette link far brugeren mulighed for at redigere
sin profil. Her har brugeren mulighed for at @ndre en reekke af de
informationer som vises pa profilen. Blandt andet civilstatus,
favorit musik, film og

interesser, beger,

uddannelsesinformationer.

3. Friends
Her kan brugeren f vist en liste over de Venner brugeren har pa

Facebook.

4. Inbox
Her kan ses de private beskeder som brugeren har sendt og
modtaget fra andre brugere. Brugerne kan bade modtage beskeder
fra Venner, eller, hvis ikke de har sldet det fra, fra personer som

de ikke er Venner med.
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5. Home
Dette link forer til den hovedside med News-Feed’en, som
brugeren ser umiddelbart efter de er logget ind. Dette link har

samme funktion som Facebook-logoet i overste venstre hjorne.

6. Account
Her har brugeren mulighed for at foretage en raekke indstillinger
for sin konto. Det er her blandt andet muligt at @ndre kodeord,

angive mobiletelefonoplysninger og @ndre sprogindstillinger.

7. Privacy
Her kan foretages en rakke privatlivsindstillinger for brugerens
profil. Det gelder blandt andet hvilke informationer der ma
sendes til andre brugeres News-Feeds, om andre hjemmesider ma
sende oplysninger til brugerens profil og om brugeren ensker at

sine venner skal optrede i forbindelse med Social Ads.

8. Logout
Trykker brugeren pa dette link, logges af profilen.

9. Search
Brugerne har her mulighed for at foretage segninger pa Facebook.

Det kan bade vaere pa personnavne og oplysninger som brugerne

har angivet om sig selv, eller pa produkt- eller virksomhedsnavne
for at undersege om der findes Sider, Grupper eller Applications i

forbindelse med produktet eller virksomheden.

10. Profilbillede
Brugerne kan her tilfgje et billede af sig selv, som vises pa

profilen. Hvis brugeren har tilfojet flere profilfotos, kan disse ses

ved at klikke pa billedet.

11. Profiloplysninger
Her vises personlige oplysninger om brugeren, blandt andet navn,
fodselsdato og hjemby. Derudover kan det ogsd fremgd om
brugeren er i et parforhold, er segende efter bestemte type
relationer (eksempelvis venskaber eller forhold), samt brugerens
religios og politiske overbevisning. Under brugerens navn er der
mulighed for at angive en statusmeddelelse ved at klikke pa
”edit”. Her kan brugeren valge blandt en rakke predefinerede

statusmeddelelser, eksempelvis “’is at home”, is with the family”

eller is at work™ eller brugeren kan selv angive en meddelelse.

12. Applications
Her kan brugeren se en liste over de Applications som er tilfgjet

brugerens profil.
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13. Genveje
Brugeren og beseggende pa brugerens profil har her adgang til en
rekke genveje pa profilen. Her kan brugerne enten valge at se
billeder af brugeren, se en liste over brugerens venner eller hvis
det er brugerens egen profil, @ndre profilen. Derudover er der en
rekke ikoner som fungerer som genveje til de applications som

brugeren har tilfgjet profilen.

14. Mini-Feed
Her vises en oversigt over de seneste handlinger som brugeren
har foretaget sig, eksempelvis Wall-posts, hvis brugeren har
tilfojet nye applikationer eller @ndret statusmeddelelse. Ved at
klikke pa ”See All” vises en lengere oversigt over brugerens

handlinger.

15. Reklame

Her vises bannerreklamer, som lebende @&ndres.

16. Friends
Seks tilfeldige brugere blandt profilens venner vises her. Trykker
man pa "See All” vil man se en samlet liste over brugerens

venner.

17. My Pages
Denne liste viser otte Sider som brugeren er Fan af. Her er det
ogsd mulighed for at klikke pd ”See All”, hvis brugeren er Fan af

mere end otte Sider.

18. Information
Her vises brugerens kontaktoplysninger samt informationer om
brugerens interesser, hobbies og favoritfilm, favoritmusik og

lignende.
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Education Info
Callzge: Uni, Aalborg 08
ommunication
High School: Hassetis Gymnasium 02
Work Info
Employer: MNORDIVSKE Medier
Tirme Period: August 2007 - Present
¥ The wall
Displaying 10 of 29 wall posts See all
WWrite something on your own Wall...

Attach: '5® Record Video [fE Share Link m Add Music | Video

Mark Jensen {(Copenhagen Business School) wrote
at 2052pm en July 15th, 2008

Det er kun i indledende Fase, 8 der er et par ting der lige skal
redes ud - Fx kan man heller ikke uploade billeder endnu.., Jeg
et dog glad for laoket og synes det ser markant mere intuitivt ud
end det nuveerende!

1ntall-ta-Wal - Write on Mark's Wall - Delete

¥ Groups x
30 of 48 groups See Al

Stop nudekorall - Flereouldne.., .

nér dii sEaverio,,
Turteldue

N

¥ photos
2 albums

X
See Al

LA Llub Turteldue
LN 14/4 2008
Created April 15

Gamle billeder
Created
February 7

¥ Notes i X

1 noke See Al

w3\

ﬂ "Jeg vil gerne have for 200 kr,
pressening, tagsam og reb”
10:50am May 3

| ¥ Show More Profile Boxes d

Fost

“Hahaha, det kan duda have 54 evig ret 1.,

Mark Jensen {Copenhagen Business School) shared a link.
at 11:29am on July 15th, 2008

Prav wyaw.new Facebook.com @)

Kommer I forresten til Roskilde i &, eller har I droppet. det helt??

all-to-Wall - Write on Louize's Wall - Delete

Louise Flensborg Kjzer Pedersen wrote
at B:36pm on May 21st, 2008

Huold op du stener med dine 'taglines't
Hber det gir gadt | Danmarksgade. Hils damen og dyrene.

Wall-to-Wall - Write on Louise's Wall - Delete

Julie Hjelm wrote
3t 5:0%pm on April 13th, 2008

hejsa Troels
kommer du til sofies Fadselsdag??
Det kunne vaere sjovt at feste sammen igen.

Wall-to-tiall - Write on Julie's Wall - Delets

Lars Skovgaard wrote
at 11:20pm on April 15th, 2008

hey hey Troels..! Jeg kommer kil 9000 i weekenden. . kan vare
at virneder over hinanden:-) hyg dig

1ttall-ta-Wall - ¥irite on Lars's Wall - Delete

See all 22 wall posts

| ¥ Show More Profile Boxes

| Profile Layout | Edit Extended Profile || Create a Profile Badge

Facebook @ 2008 | English *

~

| About  Find Friends  Advertising Developers Terms Privacy Help

Figur 2 Profil del 2

19. Visual Bookshelf
Dette er et eksempel pé en application, som kan tilfejes brugerens
profil. Denne application ger det muligt for brugeren at tilfoje
oplysninger om hvilke bager brugeren laeser nu, hvilke brugeren

har last, samt hvilke af brugerens venner der ogséd har tilfojet

Visual Bookshelf

20. Education and Work
Denne funktion viser oplysninger om brugerens skolegang og

nuverende samt tidligere arbejdspladser.

21. Groups

Denne boks viser hvilke grupper brugeren er tilmeldt.

22. The Wall
The Wall fungerer som en gastebog hvor brugerens venner har

mulighed for at skrive beskeder til brugeren.

23. Photos
Her kan brugeren oprette fotoalbums, hvortil der kan uploades

fotos.
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24. Notes
Notes gor det muligt for brugeren at skrive laengere beskeder som

alle, eller udvalgte af brugerens venner kan lese.

25. Show More Profiles Boxes
For at undga at profilen bliver for lang, er der mulighed for at
valge at bestemte boxes forst skal vises pa siden ved at klikke pa
dette link. Brugeren kan valge hvilke bokses der skal tilfojes
dette, ved at trykke pa “Edit Extended Profile” (27)

26. Profile Layout
Ved at klikke her vises en boks der forteller brugeren at profilens
udseende kan @ndres ved at trekke i boksene, og velge deres

placering.

27. Edit Extended Profile
Her kan brugeren veelge hvilke profilbokse der skal vare omfattet

af ”Show More Profile Boxes”.

28. Create a Profile Badge
Ved at trykke pa dette link har brugeren mulighed for at lave et
sakaldt “badge” med oplysninger fra brugerens Facebook-profil,

som kan tilfejes andre hjemmesider.

29. Informationer, regler og hjelp
I bunden at alle sider pa Facebook er der en rekke links hvor der
er mulighed for at finde generelle informationer om Facebook
blandt andet regler for, og hjelp til brugen af Facebook.
Derudover findes her en raekke informationer til annoncerer der
onsker at markedsfoerer sig pd Facebook og udviklere der ensker

at skabe deres egen application til Facebook.

Profilen er saledes den del som brugerne har mulighed til at vise
udadtil andre brugere. Nar brugerne logger ind pa Facebook,
vises imidlertid en anden side, som kun brugeren selv har adgang

til.
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@ Caroline Anker wrote on Tina Yestergaard's Wall. Anders
Mortensen
Mu passer du lige p8 med de d'er og de Fer i specialet Add as Friend
TN
See Wall-to-wall 3 Kasper Wiirtz
Add as Friend
Helene
1 seren MeGuire and Andreas Hansen are now friends. 5tEphE"53"
Add as Friend

9 of your friends are attending SUSET 08.
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Preferences

Invite Your Friends
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Facebook, I
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Figur 3 News Feed
30. News Feed

Den funktion der fylder mest pad denne side er brugerens News
Feed, som opsummere aktiviteter som brugerens Venner har
foretaget sig pa Facebook. Det kan eksempelvis vare hvis en af
brugerens Venner indgar nye venskaber, har skrevet en ny Wall-

post, kommenteret eller tilfojet et billede eller hvis brugeren er

blevet Fan af en Side eller medlem af en Gruppe. Derudover
fremgér det hvis brugerens Venner har tilfojet at de deltager 1 en

begivenhed.

31. Status Updates
Her kan brugeren se sin egen aktuelle statusmeddelelse, samt
statusmeddelelser fra de tre venner som seneste har opdateret

deres.

32. Events
Her kan brugeren se Begivenheder som han eller hun er inviteret

til.
33. Birthdays
Denne liste viser de af brugerens Venner som har fodselsdag de
kommende dage.
34. People You May Know
P& baggrund af felles Venner, finder Facebook frem til brugere

som brugeren muligvis kender.

35. Invite Your Friends
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Denne funktion giver brugeren mulighed for at invitere venner

som ikke har en Facebook-profil, til at oprette en profil.

Brugerne har desuden mulighed for at oprette grupper (Groups),
om et emne som de ensker at indgd i et fellesskab med andre
brugere om. Dette kan eksempelvis vere gamle skoleklasser eller
en felles sag. Grupper og Sider har en lang rekke lighedspunkter
1 opbygning og funktioner. Vi vil derfor ngjes med at gennemga

Sider.
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Figur 4 Side del 1

Side (Page)
Profilerne pa Facebook er altsd rettet mod at enkeltpersoner kan

oprette en personlig side. Facebook giver dog mulighed for at der

kan oprettes profiler der ikke omhandler enkeltpersoner, men
eksempelvis virksomheder, produkter eller bands. Sadanne
profiler kaldes for Sider. Disse profiler kan brugerne melde sig
som “Fans” af og sdledes blive kaedet sammen med, i lighed med
nar brugerne tilfejer venner til deres liste. I det folgende vil vi
séledes gennemga hvordan en Side kan vere opbygget.

36. Titel

@verst fremgar sidens titel.

37. Logo
Pa samme mdde som der kan tilfgjes profilbilleder til personlige

profiler, kan der tilfojes et logo eller lignende til Sider.

38. Brugermuligheder
Her vises nogle af de muligheder som brugerne har pd denne
Side. Her kan brugerne blandt andet blive Fan af siden samt laese

de Updates som er blevet sendt til sidens Fans.

39. Fans

Her vises sidens gvrige Fans.

40. Information
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Her har sidens administrator mulighed for at tilfeje informationer
om siden. Det kan eksempelvis vaere en beskrive af det siden

omhandler, links til eksterne hjemmesider eller lignende.

41. Photos
I denne boks vises fotoalbum som sidens administrator har tilfejet

til siden.

42. Mini-Feed
Som pé personlige profiler, er der pa Sider en Mini-Feed, der

viser de seneste handlinger som er sket pd en Side.

43. Fan Photos

Her har sidens Fans mulighed for at tilfeje billeder til siden.

44. Video
I denne boks har sidens administrator og fans tilfeje videoer til

siden.
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Figur 5 Side del 2

45. Application
Dette er et eksempel pa en applikation som kan tilfgje en Side, pa
samme made som de kan tilfgjes personlige profiler. Disse
applikationer kan tjene vidt forskellige funktioner, og det er
saledes op til sidens administrator at tilfoje applikationer som han

eller hun mener, er relevant for siden.

46. The Wall
P& en Sides Wall kan brugerne skrive beskeder til sidens

administrator eller andre fans.

47. Discussion Board
Her har brugerne mulighed for at diskutere emner som har

relevans for sidens emne.

48. Create a Page for My Business
Ved at klikke pa dette link kan brugere som ensker selv at oprette

en Side, gore dette.

49. Report Page
Hvis en bruger mener at en Side er i strid med Facebooks

retningslinier, kan de anmelde siden ved at klikke pé dette link
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Sider giver saledes mulighed for at oprette profiler, for
virksomheder, produkter eller lignende. Men da alle kan oprette
disse sider, er der ingen garanti for at det faktisk er den
virksomhed som der umiddelbart gives udtryk for, som star bag

siden.

Verktagjer for virksomheder

Udover Sider giver Facebook ogsé virksomheder mulighed for at
indrykke annoncer som malrettes brugerne pa baggrund af
demografiske data og aktiviteter pa Facebook, ved hjelp af de
sakaldte ’Social Ads”. Virksomhederne har desuden mulighed
for, ved hjelp af den sakaldte “Beacon’-teknologi at poste
oplysninger pd brugernes profiler om aktiviteter som brugeren
foretager sig pa virksomhedens hjemmeside. Dette krever dog, at
brugerne selv tillader dette. Facebook tilbyder desuden
virksomheder at kunne tilfoje applikationer via Facebook
Platform. Dette gor det muligt for virksomheder at udvikle

applikationer med eksempelvis quizzes.

Udover disse funktioner stiller Facebook ogséd et analyseverktoj
til radighed, som virksomheder kan benytte 1 deres

markedsanalyse. Dette drejer sig om Insight, der gor det muligt

for virksomheder at se besggsstatistikker og demografiske data
om brugerne pa virksomhedens Sider. Derudover er det muligt at
oprette undersogelser, sékaldte Polls, der er rettet mod
brugergrupper pa baggrund af demografiske kriterier fastlagt af
virksomheden. Virksomheder har sidledes mulighed for at foretage

undersogelser indenfor de brugergrupper de ensker.

Facebook har udgivet en guide til hvordan en virksomhed kan
markedsfore sig selv via en Facebook Side: “Facebook Pages: the
insiders guide to viral marketing”. I det omfang vi finder det
relevant, vil vi inddrage guiden og forholde den til vores egen

forstaelse af aspekter ved Facebook.

Vi vil igennem opgaven henvise til de danske oversattelser pé
Facebook: Profiler, Sider, Grupper, Begivenheder og sa videre.
Nar disse ord skrives med stort, er det fordi vi henviser til dem 1
en Facebook-sammenh@ng. Vi anvender dog den engelske
betegnelse om The Wall, da dette er et specifikt Facebook-
begreb.
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Netveerksbaseret markedsfaring

I dette afsnit vil vi behandle markedsferingsgenrer hvor et socialt
netvaerk indgdr som en del af markedsferingsstrategien. Blandt
disse markedsferingsformer findes blandt andet word of mouth-
marketing, buzz marketing og viral marketing. Disse termer
benyttes ofte som synonymer eller forveksles. Vi vil derfor 1 dette
afsnit klargere, hvordan vi mener at disse termer afskiller sig fra
hinanden. Vi vil dog begranse os til at beskrive de mest gaengse

genreformer indenfor feltet.

P& engelsk anvendes begrebet “connected marketing” til tider
som et paraplybegreb for de typer markedsfering hvor sociale
netverk anvendes som markedsforingskanal. Som paraplybegreb
for disse markedsferingsgenrer vil vi dog anvende begrebet
“netvarksbaseret markedsfering”. Vi definerer netvarksbaseret
markedsforing som: Markedsferingsinitiativer der er designet til
at skabe interesse for en virksomhed, dens produkter eller

services via sociale netvark, enten digitale eller traditionelle.

I det folgende vil vi Dbeskrive de mest gaengse

markedsforingsgenrer indenfor netverksbaseret markedsfering.

Word of mouth-marketing

”Word of mouth” er som udgangspunkt intet nyt faenomen, idet
det 1 sin grundbetydning blot betyder “tale” eller “oral
kommunikation”. I det tyvende drhundredes kommunikations- og
markedsforingslitteratur ses begrebet i mange sammenhange dog
indsnaevret til at beskaftige sig med interpersonel kommunikation
om kommercielle emner. Den norskfedte professor i1
markedsforing, Johan Arndt, definerede i 1967 word of mouth pé
folgende made, der efterfolgende er blevet en klassisk definition

af word of mouth:

”Oral, person-to-person communication between a receiver and a
communicator whom the receiver perceives as non-commercial,

concerning a brand, a product or a service.” (Marsden 2006: 164)

Arndt laegger i denne definition vaegt pd at word of mouth er
mundtlig, interpersonel kommunikation, og afgrenser sig derved
fra eksempelvis massekommunikation. I og med at

kommunikationsformen er mundtlig udelukkes ikke-verbal
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kommunikation ligeledes, for eksempel e-mails eller meddelelser

via SNS’er?.

Pé trods af at kommunikationen drejer sig om et brand, et produkt
eller en serviceydelse, er afsenderen af kommunikationen enten
uafhangig, eller opfattes i det mindste som uafhaengig af
modtageren. (Ibid: 1641).** Word of mouth kan enten vere
foranlediget af en virksomhed, eller komme spontant fra

forbrugerne. (Marsden 2006: 164)

Begrebet “word of mouth” dakker séledes over den
kommunikation om en virksomhed, dens produkter eller services,
som af modtageren opfattes som uafhengig. Begrebet "word of
mouth-marketing” dekker derimod over en
markedsforingsstrategi, som benyttes af virksomheden, med det
formal at fa4 forbrugerne til at tale om en virksomhed, deres
produkter eller services. Denne definition er i overensstemmelse
med den definition som opstilles af Stéphane Allard som er

direktor for den franske PR virksomhed Spheeris. Han definerer

» Disse kommunikationsformer eksisterede ej heller i 1967, hvorfor det heller
ikke var muligt for Arndt at forudse de muligheder som disse
kommunikationskanaler senere ville give for interpersonel kommunikation.
1 de tilfelde hvor afsenderen foregiver at vaere uafhaengig uden at vaere det,
er der i stedet tale om stealth/undercover marketing, som er en undergenre af
word of mouth-marketing. Dette vil vi kort beskrive senere

word of mouth-marketing som an umbrella term for marketing
practices which aim to make consumers talk about a brand”.
(Marsden 2006: 198). Markedsforskeren Paul Marsden fra
London School of Economics, definerer i bogen “Connected

marketing” word of mouth marketing som:

”The promotion of a company or its products and services
through an initiative conceived and designed to get people talking
positively about that company, product or service.” (Marsden
2006: xviii)

Denne definition er grundleggende i overenstemmelse med
Stéphane Allards definition. Allard ger dog, til forskel fra
Marsden, eksplicit opmarksom pa, at word of mouth-marketing,
er en paraplyterm for flere forskellige markedsferingsformer.
Dette fremgér ikke eksplicit i Marsdens definition. Nar han
skriver ”...et initiativ udteenkt og designet til at fa forbrugerne...
7, kan dette dog tenkes at dakke over flere forskellige
fremgangsmader. Dog skriver Marsden, at han Dbenytter
”Connected marketing” som overbegreb for viral, buzz og word

of mouth marketing, men definerer samtidig connected marketing

som:
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”Any promotional activity that uses word of mouth connections
between people, whether digital or traditional, as communications

media to stimulate demand.” (Marsden 2006: xviii)

Gennem begrebet connected marketing udvider Marsden
forstaelsen af word of mouth connections til ogsd at indeholde
digitale kommunikationsformer. Der er altsd ikke kun tale om
verbal interpersonel kommunikation, men ogsd@ medieret

interpersonel kommunikation.

Allard anvender altsa begrebet word of mouth-marketing som en
paraplyterm for markedsferingsformer som har til formél at fa
forbrugeren til at tale om en virksomhed, eller at oge
eftersporgslen pd en vare eller service, pA samme mide som
Marsden anvender “connected marketing” som et paraplybegreb

for disse genrer.

Vi definerer derfor begrebet "word of mouth-marketing” som:
initiativer der ivaerksaettes af en virksomhed, med det formal at
stimulere forbrugerne til at kommunikere — medieret eller ikke-
medieret — positivt, om en virksomhed, et produkt eller service,

med det formal at ege efterspergslen af virksomhedens produkter.

Buzz marketing
P& samme vis som der skelnes mellem word of mouth og word of
mouth-marketing, adskiller buzz sig fra buzz marketing.

Markedsferingsmanden Emanuel Rosen definerer buzz séledes:

”Buzz is all the word of mouth about a brand. It’s the aggregate
of all person-to-person communication about a particular product,

service, or company at any point of time.” (Rosen 2000: 7)

Ligesom det er tilfeeldet med word of mouth kan buzz stimuleres

gennem bevidste bestrabelser, heraf navnet buzz marketing:

“The promotion of a company or its products and services
through initiatives conceived and designed to get people and the
media talking® positively about that company, product or

service.” (Marsden 2006: xviii)

Det der differentierer buzz marketing, 1 forhold til word of
mouth-marketing, er i folge Marsden at buzz marketing, ikke kun

handler om at stimulere forbrugerne til at tale om en virksomhed,

> Marsden bruger her ordet “talk”, som traditionelt vil overszttes med at
tale”. Idet Marsden og ogsé inkluderer medierne, eksempelvis aviser hvor der
er tale om skrift, i sin definition, men vi dog at det i denne sammenhang er
mere korrekt at oversette dette med “at kommunikere”.
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dets produkter og service. I Marsdens definition indbefatter det
ogsa at stimulere medierne til at tale om virksomheden eller dets

produkter og services.

Ved forste gjekast ser Rosens definition ud til at adskille sig fra
Marsdens definition ved at veaere en “en-til-en” kommunikation,
idet han skriver at buzz er ’person-to-person’-kommunikation.
Rosen reviderer dog senere sin definition pd buzz, ved at
konstatere, at buzz ogsé kan forekomme fra en-til-mange, gennem
de sékaldte megahubs, der er personer med adgang til et stort
netverk, eksempelvis gennem traditionelle medier. (Rosen 2000:

45)

Ifolge Marsden og Rosen er buzz marketing altsd word of mouth-
marketing, som ikke kun involverer forbrugerne, men ogsa
massemedierne. (Marsden 2006: xviii) (Rosen 2000: 45)

Allard konkretiserer dog buzz marketing yderligere i forhold til

word of mouth marketing. Han definerer buzz marketing saledes:

”Using a special ’hook’, event, or promotion to get consumers

and the media talking about a campaign”. (Marsden 2000: 198)

Ifolge ham benytter buzz marketing altsd en speciel anledning,
begivenhed eller ’krog” til at fange forbrugernes og mediernes
opmarksomhed, for efterfolgende at fi dem til at tale om
kampagnen. Det kan dog vere svart at gennemskue hvad han
preecist forstar ved “a special "hook’”, der er et noget uklart
begreb. Derudover kan det vere svart at se pracist hvordan
denne “hook” som skal fange forbrugerens opmaerksomhed,
adskiller sig fra de initiativer der, som beskrevet ovenfor, er
katalysatoren i buzz marketing. Det ser derfor ud til at det
centrale i Allards definition af buzz marketing ligeledes er at buzz

marketing ogsé inkluderer medierne.

Vi definerer derfor begrebet buzz marketing som: Initiativer der
iverksattes af en virksomhed med det formdl at stimulere
forbrugerne og medierne til — medieret eller ikke-medieret — at
kommunikere positivt om en virksomhed, et produkt eller service,

med det formal at gge efterspergslen af virksomhedens produkter.

Viral marketing
Viral marketing benytter sig, som word of mouth-marketing og
buzz marketing, af at forbrugerne i1 hejere grad Ilytter til

budskaber der kommer fra folk de kender, end fra traditionelle
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markedsforingskanaler. Marsden definerer viral markedsfering pa

folgende méade:

”The promotion of a company or its products and services
through a persuasive message designed to spread, typically

online, from person to person.” (Marsden 2000: xviii)

Viral marketing koncentrerer sig altsé ifelge denne definition om
at fa et bestemt budskab, som er forudbestemt af virksomheden,
til at sprede sig fra person til person igennem et socialt netvark.
Dette adskiller sig fra word of mouth marketing, der drejer sig om
at skabe initiativer som giver forbrugerne lejlighed til at tale om
virksomheden, produktet eller dets service. Ved viral
markedsforing ses forbrugerne altsi som en kanal der kan
videreformidle et forudbestemt budskab. Word of mouth drejer
sig derimod om at give forbrugerne noget at tale om i forbindelse
med virksomheden, produktet eller dets service, mens selve

indholdet af samtalen om disse er forholdsvist dbent.

Ifolge Marsdens definition er viral marketing séledes en mere
lukket tekst, hvor budskabets form pd forhdnd er bestemt af

virksomheden, som forbrugeren blot videreformidler. Denne

definition er i overensstemmelse med Allards brug af begrebet

viral markedsforing, som defineres som:

”Creating branded Internet materials or websites that consumers
enjoy sharing with their friends, usually by email” (Marsden

2000: 198)

Marsden og Allards definerer séledes viral marketing som et
konkret, foruddefineret budskab der spredes eller deles gennem et
socialt netverk. Da word of mouth marketing-kampagner netop
har til formél at stimulere forbrugerne til at tale om produktet, er
det sdledes korrekt at tale om viral markedsfering som en

undergenre af word of mouth marketing.

Vi ser saledes en forskel pa, om der er tale om en
markedsforingskampagne der stimulerer forbrugerne til at tale om
et produkt, som ved word of mouth marketing, eller om
forbrugerne videreformidler et allerede forudbestemt budskab fra

en virksomhed, som ved viral marketing.

En viral marketing-kampagne kan dog have word of mouth- eller
buzz-effekt, hvis forbrugerne (og/eller medierne) finder det

videreformidlede materiale interessant nok til at omtale det. I det
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omfang forbrugerne blot videreformidler materiale produceret af
virksomheden, er der derfor tale om viral markedsforing. Velger
forbrugerne efterfolgende at diskutere materialet, kan det opné

status af word of mouth- eller buzz marketing.

Vi skelner derfor mellem om markedsferingsbudskabet bliver
videresendt af forbrugerne, eller om forbrugerne selv formulerer,
hvad de vil sige om produktet. Viral markedsforing adskiller sig
pa denne made fra word of mouth marketing og buzz marketing. I
overensstemmelse med Marsdens definition er vores definition af

begrebet viral markedsforing siledes:

Markedsfering af en virksomhed, dets produkter eller services
gennem et overbevisende, pa forhdnd udformet budskab skabt til

at blive spredt, typisk online, fra person til person.

De gvrige

Udover de ovenfor beskrevne genrer indenfor markedsfering hvor
der gores brug af sociale netvaerk, findes der en rekke hybrider
mellem disse genrer, samt en raekke undergenrer som er endnu
mere specifikke. En rekke af disse undergenrer vil vi kort

gennemga i det folgende.

Indenfor word of mouth marketing, skelnes der mellem influencer
marketing og evangelist marketing. Ved influencer marketing
identificeres de mest indflydelsesrige kunder 1 mélgruppen, med
henblik pa at gere dem til fortalere for ens brand. Evangelist
marketing handler derimod om at etablere kontakt til de mest
loyale kunder, og gere dem til fortalere for ens brand. Der er
saledes forskel pa, om man gir efter de personer der har mest
indflydelse 1 en gruppe, eller om man gar efter dem som i

forvejen er loyale over for ens produkter.

Derudover eksisterer der ogsa et begreb kaldet stealth marketing
eller undercover marketing. Ved den type markedsfering vil en
person med tilknytning til virksomheden, under dakke af at vere
uathangig, promovere virksomheden, dens produkter eller

services (Marsden 2006: 198)
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Kommunikationsforstaelse

For at undersege den kommunikation om produkter som finder
sted pd Facebook, er det interessant at tage udgangspunkt i
eksisterende kommunikationsteorier, for igennem dem at opna en
forstéelse for denne kommunikation. Vi vil i dette afsnit gere det
klart, pa hvilken mide vi anskuer spredningen af informationer 1
et socialt netvark.

Multi-Step Flow Approaches 53
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Figur 6 Kanylemodel og two-step flow model (Windahl 1992: 53)

En traditionel kommunikationsforstielse afspejles af den sékaldte
kanylemodel, hvor udgangspunktet er, at det er muligt at overfore
et budskab fra en afsender til en modtager. I denne models optik

er modtageren et passivt objekt, som det uden videre er muligt at

overfore et budskab til, for at opna den enskede effekt. Medierne
kan sédledes pavirke enkeltindivider direkte og isoleret fra andre
individer. (Windahl, Signitzer et Olson 1992: 52), hvorfor der er
tale om lineer envejskommunikation, hvor en aktiv afsender kan
pavirke en passiv modtager. Denne model tager altsd ikke hgjde
for den indflydelse konteksten har p4 kommunikationen. Ifolge
denne teori har modtagerne ikke mulighed for at pavirke eller
blive pévirket af andre end den primere afsender, og den
ignorerer herved den mulige indflydelse som sociale netvaerk kan

have.

Denne kommunikationsforstaelse mener vi ikke er dekkende for
netvaerksbaseret markedsfering, idet der her netop er tale om
informationer som spredes gennem et socialt netverk, og ikke
blot fra en afsender til en passiv modtager, der ikke

kommunikerer med de gvrige modtagere.

Two-step flow modellen er derimod et skridt pd vejen imod en
mere socialt orienteret kommunikationsforstielse, idet der her
leegges vaegt pa at massemedierne ikke pavirker modtagerne som
isolerede enkeltindivider, men at disse individer ogsa taler
sammen og pavirker hinanden. Teorien bag two-step flow-

modellen er, at informationer nar ud til den brede offentlighed
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gennem sédkaldte opinion leaders. Opinion leaders er personer der,
groft sagt, er mere opmarksomme pa medierne, og som 1 hgjere
grad end andre kan pévirke andre individer, idet de fungerer som
eksperter inden for et bestemt domane (vi vil i1 afsnittet om
diffusionsteori behandle opinion leaders mere ngje) (Windahl,
Signitzer et Olson 1992: 52). Ifelge Windahl, Signitzer og Olson

er opinion leaders individer:

”...who perform the functions of receiving, processing, and
disseminating information.” (Windahl, Signitzer et Olson 1992:

51)

Opinion leaders videreformidler ikke blot det oprindelige
budskab fra medierne, men tilfgjer desuden deres egne
fortolkninger ved videreformidlingen til andre forbrugere, der i
denne teori betegnes som followers. Det er saledes bade
information og indflydelse som formidles i denne del af two-step
flow-modellen. Ifelge Windahl, Signitzer og Olson kan
konklusionen af dette enten vere at massemedier 1 kombination
med interpersonel kommunikation har stor pavirkningskraft eller
at interpersonel kommunikation har sterre pavirkningskraft end
massekommunikation (Windahl, Signitzer et Olson 1992: 53f).

Undersogelser har dog vist, at det er en misforstielse at

konkludere. at det altid er tilfeldet at interpersonel
kommunikation har en sterre effekt pd modtageren end

massekommunikation (Windahl, Signitzer et Olson 1992: 54).

Modellen kan give det indtryk, at processen forbundet med
massekommunikation kan opdeles i1 to typer individer. Nemlig
dem der er aktive, opinion leaders, og dem der er passive
followers. Dette er dog en forsimpling, for realiteten vil store dele
af offentligheden hverken tilhere den ene eller den anden gruppe.
Ligeledes er betegnelserne for de to individtyper (’leader” og
“follower”) ikke altid reprasentative for individtypernes
indbyrdes roller. Det kan ogsd vare followers som er den aktive
part, som indleder kommunikationen med en opinion leader, for
at fi informationer eller opinion leaderens mening (Windahl,
Signitzer et Olson 1992: 54). Windahl, Signitzer og Olson skriver
desuden, at informationer kan udbredes igennem mere end blot to
led. Man kan séledes ogsa forestille sig at opinion leaders taler
med andre opinion leaders, sa der i stedet er tale om en multi-step
model. Et sidste kritikpunkt omhandler den misforstaelse, at kun
opinion leaders modtager informationer fra massemedierne.
Windahl, Signitzer og Olson skriver derfor at massemedierne i
nogle tilfelde kan vere det sted hvor individer forst herer

bestemte informationer, og at dette stimulerer dem til
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efterfolgende at diskutere disse med andre personer, eksempelvis

opinion leaders.

Two-step flow-modellen er, som det fremgar, intenderet til at
forklare hvordan kommunikation spredes fra massemedier. Vi
mener dog ogsa, at modellen kan bidrage til at forklare hvordan
en-til-mange kommunikaton spredes via eksempelvis Facebook.
Her vil virksomheden i stedet udfylde den funktion som
massemedierne indtager i two-step flow modellen, dog med den
tilfojelse at kommunikationen 1 hgjere grad kan bevage sig i
begge retninger (altsd ikke udelukkende fra virksomhed til
omverdenen, men ogsa den anden vej). Med disse forbehold
mener vi dog at denne model kan anvendes til at beskrive
netverksbaseret markedsfering, idet denne model ogsa
beskaftiger sig med udveksling af kommunikation imellem

individerne, hvor disse kan pavirke hinanden.

Denne model for udbredelse af informationer, er i nogen grad
inspirationskilde for diffusionsteorien som vi 1 det folgende vil
gennemgd. Begge teorier deler den antagelse, at der typisk vil
vaere behov for mere end en kommunikationskanal for effektivt at
udbrede et budskab, samt at udbredelsen typisk vil ske mest

effektivt gennem to eller flere skridt.

Diffusionsteori

Efter at have prasenteret vores kommunikationsforstéaelse, vil vi
nu presentere Everett M. Rogers’ diffusionsteori. Denne teori
omhandler hvordan en innovation (Rogers betegnelse for enhver
ide, skik eller objekt som er nyt for modtageren), kan spredes
gennem et socialt system. P4 den baggrund kan diffusionsteorien
ligeledes danne teoretisk ramme for, hvordan kendskabet til en

virksomheds produkter eller services kan udbredes.

Rogers indledte sin karriere som diffusionsforsker, da han i1 1954
tog del i et projekt ved Iowa State University, om spredningen af
hybridkorn og andre landbrugsprodukter blandt landmend i lowa
(Rogers 2003: xvi). Umiddelbart et fagomrade som synes langt
fra dette speciales problemstilling. Men Rogers fandt
efterfolgende ud af, at de hovedtendenser han havde iagttaget
indenfor forskningen i spredningen af korn, s& ud til at have en
rekke fellestrek med emneomrader der ellers intet havde til
feelles med hans udgangspunkt, eksempelvis hvordan en ny type
medicin vandt indpas (Rogers 2003: xvi). P4 baggrund af disse
iagttagelser opstillede Rogers en generel diffusionsmodel, der
blev publiceret i forste udgave af Diffusion of Innovations i 1962.

Femte og seneste udgave udkom 2003.
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Efterfolgende har diffusionsteorien varet anvendt indenfor sa vidt
forskellige fagomrdder, som landbrugssociologi, geografi,
undervisning, offentlig sundhed og kommunikation (Rogers
2003: 44f). Udover disse omrader har teorien, som vi vil se i
naste kapitel, varet inspiration for en rekke personer som
beskeftiger sig med markedsfering. Her har diffusionsteorien har
vaeret anvendt bade til at undersege hvordan en diffusionsproces
er forlebet, men ogsa til at forudsige hvordan et produkt lanceres

med storst succes (Rogers 2003: 83).

I dette afsnit vil vi gennemga Rogers generelle diffusionsteori,
hvilket vil tjene som videnskabeligt grundlag for det
efterfolgende afsnit om netvaerksbaseret markedsforing. Diffusion

er defineret som:

”... the process in which an innovation is communicated through
certain channels over time among the members of a social

system” (Rogers 2003: 5)

Som tidligere navnt adskiller Rogers brug af ordet innovation sig
fra en traditionel forstielse af dette begreb, da der ikke behgves at

vare tale om en egentlig ny opfindelse. For at der er tale om en

innovation, i den forstand Rogers benytter begrebet, er det nok, at
der er tale om en ide eller et budskab som er nyt for de personer
som far kendskab til dette. En innovation er saledes defineret som
... an idea, practice, or object that is perceived as new by an
individual or other unit of adaption.” ** (Rogers 2003: 12).

De fire kerneelementer i Rogers definition af diffusion er: En
innovation, kommunikationskanaler, tid, og et socialt system.
Disse fire elementer vil vere identificerbare i alle undersegelser
af diffusion. I det folgende vil vi gennemgd disse fire elementer,
og beskrive hvilke faktorer der gor sig gaeldende for disse. Idet vi
1 vores undersogelse ikke folger udbredelsen af et produkt over

tid, vil vi dog blot gennemga denne kort.

Innovation

Som allerede navnt daekker Rogers’ brug af ordet innovation
over en hvilken som helst idé eller objekt, blot det for modtageren
opfattes som nyt. Nyhedsverdien begrenser sig dog ikke til
udelukkende at dreje sig om ny viden om ideen eller objektet. En

person kan sdledes have haft kendskab til innovationen, uden dog

%% Betegnelsen “other unit of adaption” kan eksempelvis daekke over et
kulturelt feellesskab eller en organisation
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at have udviklet en positiv eller negativ holdning til objektet eller
ideen. Nyhedsvardien kan saledes ogsa komme til udtryk gennem
personens beslutning om tage innovationen til sig (Rogers 2003:
12). For netvarksbaseret markedsforing pad Facebook betyder det,
at der ikke nedvendigvis behoves at vare tale om et nyt eller
ukendt produkt for at der kan finde en spredning sted.
Nyhedsvardien kan sédledes ogsd komme til udtryk gennem en

persons beslutning om at tage produktet i anvendelse.

En vesentlig del 1 spredningen af en innovation, er naturligvis
selve innovationen. I dette afsnit vil vi sadledes beskrive de
egenskaber som knytter sig til innovationen, og som kan indvirke

pa forlebet af diffusionsprocessen.

Ifolge Rogers er der fem egenskaber ved en innovation, som er
afgerende for den hastighed hvormed de spredes. Disse
karakteristika kan bidrage til at forklare hvorfor at nogle
innovationer har lettere ved at spredes end andre. Det er
vaesentligt at bemerke, at disse egenskaber er afhangige af,
hvordan modtageren vurderer af dem. Idet der er tale om en
subjektiv vurdering, er det ikke sikkert at to forskellige modtagere

vil vurdere en innovations karakteristika ens.

1.

Relative fordel (Relative advantage) En innovation
opfattes som bedre end den innovation som afleses.
Fordelene kan vurderes pd baggrund af ekonomiske
fordele, anvendelighed/komfort, tilfredshed eller social
prestige. Hvis en innovation vurderes som bedre end dens
forgaenger, har innovationen lettere ved at spredes (Rogers

2003: 15).

Kompatibilitet (Compatibility) En innovation er i
overensstemmelse med eksisterende veardier, tidligere
erfaringer og behov for den potentielle bruger. For at lette
spredning af en innovation kraeves det at den er i
overensstemmelse med normerne i det sociale system

(Rogers 2003: 15).

Kompleksitet (Complexity) En innovation er kompliceret
at forsta og tage i brug. Hvis en innovation er vanskelig at
forstd, har den svarere ved at vinde indpas (Rogers 2003:

16).

Mulighed for afprgvning (Triability) Det er muligt at

afpreve en innovation i begraenset omfang, inden den
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tages 1 brug. Hvis det er muligt at afprove innovationen,

har den lettere ved at spredes (Rogers 2003: 15).

5. Observerbarhed (Observability) En innovation er synlig
for andre. Hvis en innovation er synlig for andre, er der
storre sandsynlighed for, at de tager den til sig (Rogers
2003: 16).

Ovenstdende er altsd produktetegenskaber, som subjektivt
vurderes af forbrugeren. Produkter med en hej grad af relative
fordele, kompatibilitet, observerbarhed og mulighed for
afprovning, og lav grad af kompleksitet, har sdledes lettere ved at

vinde indpas.

Kommunikationskanal

Hvor innovationen er den ide eller det objekt, som kommunikeres
igennem et socialt system, er kommunikationskanalen den vej,
som innovationen beveger sig af. Kommunikationskanalen er
altsd den made hvorpa et budskab nar fra en person til en anden.
Massemedier som tv, radio og avis er den kommunikationskanal
som ifelge Rogers er de mest effektive til at udbrede et budskab.

Heroverfor star interpersonelle forbindelser, som ifelge Rogers er

den mest effektive kommunikationskanal med henblik pa at
overbevise en person om at tage en ny innovation til sig, specielt
hvis kommunikationspartnerne har samme baggrund (Rogers
2003: 18). Her peger diffusionsforskning pa, at de fleste personer
ikke wvurderer en innovation pa baggrund af videnskabelige
undersogelser, selvom disse, specielt for de forste personer der
tager en innovation til sig kan have vis verdi. For de fleste er det
derimod afgerende hvordan andre, som allerede har taget
innovationen til sig, vurderer den. Rogers mener pa den
baggrund, at det er essentielt for diffusionsprocessen, at vi pa
denne méde radferer os med og efterligner personer, som vi har et
feellesskab med (Rogers 2003: 18f). For Facebook betyder det, at
de kommunikationskanaler hvor der rammes en bred malgruppe,
kan have betydning for kendskabet til et produkt, mens
interpersonelle kommunikationskanaler i1 hegjere grad rummer

mulighed for at overbevise andre personer om et produkts fordele.

Rogers skelner imellem om individerne udger en homogene eller
heterogene gruppe. Dette vurderes ud fra 1 hvor vid udstrekning
de minder om hinanden, eksempelvis 1 forhold til uddannelse,
verdier og status. Jo mere de adskiller sig fra hinanden, jo
svaerere forleber diffusionen. Omvendt kan det ogsd vere et

problem hvis personerne minder sd meget om hinanden, at de
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udelukkende udsettes for de samme stimuli, sd de har kendskab
til de samme innovationer. Ideelt set vil det altsd vaere at
foretraekke hvis to personerne er ens i alle henseender, undtagen 1
forbindelse med selve innovationen (Rogers 2003: 19f). Pa
Facebook er det en fordel for spredningen af kendskabet til et

produkt, hvis brugerne deler de samme referencerammer.

Tid

Det temporale aspekt har indflydelse pd diffusionsprocessen pa
tre forskellige niveauer. Det kommer til udtryk i det som Rogers
betegner som the innovation-decision process, som er den tid det
tager fra en person forste gang far kendskab til en innovation, til
at personen enten tager den til sig eller afviser den. Derudover
kommer til det udtryk i en persons innovativeness, som behandler
om en person er tidlig eller sen til at tage en innovation til sig i
forhold til andre personer. Til sidst benyttes tid til at se pé i
hvilket omfang en innovation spredes i et socialt netvaerk over en
given tid (Rogers 2003: 20). Som vi tidligere har beskrevet
undersgger vi ikke den temporale del i vores underseggelse, da vi
ikke folger en konkret cases udbredelse, hvorfor vi har valgt ikke

at uddybe dette aspekt yderligere.

Socialt system

Hvor kommunikationskanalerne er de veje som en innovation
spredes ad, udgeres det sociale system af de individer som
spreder disse innovationer. I sociale systemer er der bestemte
typer af personer som i hejere grad end gennemsnittet, er i stand
til at pavirke andre personers holdning til en innovation. Disse
betegner Rogers som opinion leaders. Ifolge Rogers afgores en

persons rolle som opinion leader af i hvilken grad:

... an individual is able to influence other individuals’ attitude or
overt behavior in a desired way with a relatively high frequency.”

(Rogers 2003: 26)

En opinion leader er saledes en person, der er i stand til at udeve
indflydelse pd andre personer i et socialt netvaerk. En person som
er opinion leader indenfor et bestemt produktomride, behover
dog ikke at vaere det pd andre felter, selvom det er muligt at vare
det inden for flere felter. En person kan saledes fungere som
opinion leaders inden for tej eller film, mens en anden kan vere

det for biler.

Ifolge Rogers har opinion leaders folgende fremtraedende

karaktertrek hvis de sammenlignes med gennemsnittet af
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personer 1 et socialt system. De er mere interesserede 1 alle former
for ekstern kommunikation og mere kosmopolitiske. De har en
hgjere social status end gennemsnittet og tager 1 hejere grad nye

ideer til sig. Derudover har de et storre socialt netvaerk end andre.

Innovation, kommunikationskanal, tid og socialt system, udger de
centrale punkter i Rogers diffusionsteori som kan underseges i
forbindelse med en diffusionsundersogelse. I forbindelse med de
enkelte punkter er der langt flere faktorer som gor sig galdende.

Dette er sdledes kun et rids over de primere elementer i teorien.

I det folgende afsnit vil vi beskaftige os med, hvordan teorien
kan omsettes til en markedsferingskontekst. Dette vil vi gere
med udgangspunkt i1 praktikere som har erfaring inden for dette
felt, og som er inspireret af diffusionsteorien. Diffusionsteorien

vil sdledes vere det teoretiske fundament for det folgende afsnit.

Udbredelse af et markedsfgringsbudskab
I dette afsnit vil vi opstille et teoretisk grundlag for konkret at tale

om udbredelsen af et markedsferingsbudskab. Vi vil her gere
ovenstdende teori anvendelsesorienteret, ved at inddrage viden
om dette omrdde fra marketingsmanden Emanuel Rosen som har

beskaeftiget sig med feltet i en ikke-akademisk sammenhang.

Han baserer sig dog pd Rogers diffusionsteori, men anvender

teorien mere specifikt i en markedsferingskontekst.

I dette afsnit vil vi koncentrere os om:
- Hvilke produkter der egner sig til netverksbaseret
markedsforing
- Hvilke personer der er centrale i netvaerksbaserede
markedsforing
- Hvilke muligheder der er for at stimulere spredningen af

netvarksbaseret markedsfering

Dette opstiller vi med henblik pd i vores analyse at kunne

undersege  hvorvidt  disse  praktiske  erfaringer med

netvarksbaseret markedsfering ogsé er relevante pa Facebook.

Produktegenskaber

Ikke alle typer af produkter har karaktertrek som ger at vi viser
dem frem, forteeller og taler om dem i vores omgangskreds. Hvis
et produkt har en nyhedsverdi for forbrugerne, vil der naturligt
vaere mere interessere for det, end et produkt som allerede er
alment kendt. Efterhdnden som et produkt bliver integreret i

brugernes hverdag, vil motivationen for at tale om produktet

70



mindskes. Produktets nyhedsverdi er siledes i overensstemmelse

med, den méade hvorpé Rogers beskaftiger sig med innovationer.

Udover selve nyhedsvardien kan produktet dog have nogle
iboende egenskaber, som gor dem mere egnede til at spredes ved
hjelp af netvaerksbaseret markedsforing. P4 baggrund af sine
praktiske erfaringer med netvarksbaseret markedsforing opstiller
Rosen en liste over egenskaber ved produkter som kan fremkalde
en tilstreekkelig grad af involvering blandt forbrugerne, til at
begynder at tale om dem. Som ved Rogers’ kategorisering af
egenskaber der kan fi innovationer til at spredes, er disse
egenskaber et subjektivt sken, men hvor Rogers’ opdeling
omhandler innovationer pa et generelt plan, konkretiserer Rosen
dette til at omhandle konkrete produktegenskaber. Ifolge Rosen
kan folgende produktegenskaber vare med virkende til, at der

tales om produkter:

1. Spandende produkter (Exciting products) — Eksempelvis
beger, film eller musikudgivelser.

2. Nyskabende/banebrydende produkter (Innovative
products) — Eksempelvis tidlige webbrowsere.

3. Oplevelsesprodukter (Personal experience products) —

Eksempelvis hotel- eller restaurantbesog.

4. Komplekse produkter (Complex products) — Eksempelvis
avanceret software.

5. Dyre produkter (Expensive products) — Eksempelvis
computere.

6. Synlige produkter (Observable products) — Eksempelvis
biler eller mobiltelefoner. (Rosen 2000: 251)

Rosen gor dog ikke opmarksom pd, hvad han baserer denne
opdeling pa. Nogle af produkttyperne, eksempelvis komplekse
produkter og synlige produkter, er sdledes gengangere fra Rogers’
inddeling af egenskaber som kan virke henholdsvis fordrende
eller hemmende for spredningen af en innovation, mens andre
ikke er underbyggede. Visse af produkttypernes navne er endog
meget abne for subjektiv fortolkning (eksempelvis ”spandende
produkter”). Vi vealger dog at tage udgangspunkt i Rosens
kategorisering, da hans opdeling gér mere specifikt pd produkter
(materielle savel som immaterielle) end det er tilfeldet hos
Rogers der beskaftiger sig med innovationer pa et mere abstrakt

niveau.

Motivation for at kommunikere om produkttyper
Motivationen for at tale om de forskellige produkttyper er

naturligvis forskellig. Den er siledes bade forskellige for de
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enkelte produkttyper, og kan vere forskellige fra person til
person. Brugerens primare motivationsfaktor for at tale om
komplekse produkter eller dyre produkter, kunne eksempelvis
vaere at undgd fejlkeb, eller for bedre at kunne drage nytte af
produkterne efter kabet er foretaget (Rosen 2000: 25). For andre
typer af produkter kan motivationen for at tale om dem vare, at
de kan bidrage at skabe det billede vi ensker at signalere til vores

omgangskreds, hvilket vi senere vil uddybe.

Egenskaben “nyskabende” kan umiddelbart forekomme at vere 1
en lidt anden kategori end de ovrige egenskaber, idet
nyhedsvardien, som tidligere navnt, kan vare katalysator for
omtale af de fleste typer af produkter. Samtidig vil
nyhedsverdien ogsa 1 mange tilfeelde vare det, der gor, at de ogsa
er at finde i1 en af de andre kategorier. Eksempelvis vil en film
man ser forste gang bade have en vis nyhedsvardi, og samtidig
(muligvis) vare “spendende”. Hvis man ser den anden eller
tredje gang, vil nyhedsvaerdien og dermed spaendingen
efterfolgende vere faldende. P4 samme méde vil mange
produkter ndr de introduceres vaere dyre, men efter noget tid, nér
nyhedsverdien er faldet, vil de ogsa falde i pris. Et produkts
nyhedsverdi og deres @vrige samtalevaerdi er altsd i nogen grad

gensidigt athengige.

Udover at et produkt bade kan have nyhedsvardi og eksempelvist
vaere “spaendende”, kan et produkt ogsé besidde mere end en af
de ovrige egenskaber. Eksempelvis kan man forestille sig et
produkt som bade er dyrt og samtidigt bidrager med en oplevelse.
Egenskaberne udelukker altsd ikke hinanden. Som ved Rogers
produktinddeling er det desuden i1 vidt omfang baseret pa et
subjektivt sken hvorvidt produkterne besidder en bestemt

egenskab.

Om produktet falder i en af disse kategorier bunder saledes 1 hgj
grad af, hvordan de vurderes af forbrugerne. Dette kommer i
serdeleshed til udtryk ved produkter som musik, film, litteratur
og hotel- og restaurantbesog, hvor den folelsesmassige oplevelse

er selve produktet.

Oplevelsesprodukter

En made at anskue hvordan produkter opleves pa, er ved at se pa
henholdsvis deres oplevelsesvardi og om hvorvidt der er tale om
rene oplevelsesprodukter eller om et produkt tilfejes en verdi
igennem oplevelser. I bogen Folelsesfabrikken, der omhandler
oplevelsesgkonomi, opstiller forfatterne en model som de

betegner Oplevelseskompasset, med disse to faktorer. Denne gor
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det muligt at beskrive hvilken type oplevelse der er tale om (Lund

2005: 20f¥).

Hgj oplevelsesverdi

Rene oplevelsesprodukter Oplevelser i andre

og —producenter

Veardiskabende

Lav oplevelsesvardi

Figur 7 Oplevelseskompasset (Lund 2005: 21) (Egen tilvirkning)

Der findes flere forskellige opfattelser af, hvad der ger noget til
en oplevelse. To af disse er: oplevelser som en erindringsbarende

begivenhed og oplevelser som identitetsskaber (Lund 2005: 25¢).

Hvis oplevelser anskues som erindringsbarende begivenheder,
kan en hvilken som helst erfaring geres til genstand for en
oplevelse. Det afgerende i denne sammenhang er om erfaringen

gengives som en fortelling. For noget kan kaldes en oplevelse,

brancher el. som ekstra

skal erfaringen saledes genfortaelles. Der skelnes mellem unikke
oplevelser og ikke-oplevelser. Denne skelnen laves for at kunne
differentierer mellem hverdagsoplevelser som en tur i
supermarkedet, og unikke oplevelser som en ferie eller lignende.
Denne definition giver pa den ene side mulighed for at al
erfaringen kan veare baggrund for en oplevelse. Pa den anden side
vil kun erfaringer som genfortelles, vaere en hel og unik

oplevelse (Lund 2005: 28).

En fortelling er afgraenset af en begyndelse og en slutning,
hvorimellem der findes en midte som er beskrivende.
Fortallingen er pa den made et velordnet forlgb, som adskiller sig
fra alle de andre hverdagsbegivenheder, som vi ureflekteret
gennemlever (Lund 2005: 30f). Man kan pd den baggrund sperge,
om det er fortellingen eller refleksionen som skaber en oplevelse.
Ifolge denne opfattelse af hvad en oplevelse er, sxttes der
lighedstegn mellem at fortelle om noget og at reflektere over
noget. Oplevelser adskilles altsd fra ikke-oplevelser, i kraft af

fortellingen.

I forleengelse af dette kan oplevelser bidrage til skabelsen af vores
identitet, idet oplevelser ses som rammerne for en

selviscenesattelse. 1 dette perspektiv er det ikke afgerende om
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oplevelsen er unik, men derimod at den understotter den
fortelling eller det billede man har af sig selv, og som man
onsker at sende til omverdenen. Ud fra dette perspektiv er det
saledes ikke nok at opleve noget, men man ma ogsd opleve det
rigtige, som understotter ens selvfortelling. Oplevelser bidrager
saledes til identitetsdannelsen igennem selvrealisering og
selviscenesattelse (Lund 2005: 25). Pa den baggrund mener vi, at
oplevelsesprodukter kan bidrage til vores identitetsdannelse,
eksempelvis via de fortellinger som vi gnsker at udtrykke om os

selv.

Det sociale aspekt er en afgerende del af SNS’ers
tiltreekningskraft, og pa den grund vil vi argumentere for, at
Rosens produktkategorier ber udvides til at inkludere “sociale
produkter”, hvorved vi vil forstdr produkter der enten i sig selv
fungerer som et middel til samvaer med andre mennesker
(eksempelvis restaurantbesegg, koncerter) eller produkter der
anvendes/forbruges 1 forbindelse med sociale situationer
(eksempelvis champagne). Derudover er der 1 folge Rosen visse
produkter som stiger i veerdi i takt med at flere brugere anvender

dem (eksempelvis telefoner).(Rosen 2000: 109f)

En anden type produkter, der i vores gjne ligeledes vil egne sig til
netvarksbaseret markedsforing er de produkter som kan afproves
inden keb, hvorved forbrugerne har mulighed for at f& erfaring
med produktet, eller en del af dette, inden de beslutter sig for at
kebe, eksempel demo-udgaver af software. Her er vi inspireret af
Rogers’ innovations-egenskab triability”, der har betydning for
hvor let et produkt spredes. P4 den baggrund har vi valgt at foje
yderligere to produkttyper til Rosens kategorisering:

7. Sociale produkter
8. Afprovelige produkter

Strukturen af netveerk

I dette afsnit vil vi se pa, hvilken betydning forskellige
personlighedstyper i et socialt netverk har for spredningen af
netvaerksbaseret markedsforing. Ved netvarksbaseret
markedsforing er det vasentligt at have kendskab til personer
som kan yde indflydelse pa andre, inden for det felt som ens
produkt befinder sig. Det drejer sig om at finde personer som
bade har et storre socialt netvaerk end andre, og som kan pavirke
andre med deres mening. Det er denne type personer som Rogers

betegner som “opinion leaders”. Vi vil dog i stedet anvende
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Rosen begreb “netvaerkshubs”, om centrale samlingspunkter i
sociale netvaerk. Dette gor vi da, det begreb ikke indeholder den

samme veardiladning, som kan leegges 1 ordet ”leder”.

Rosen skelner mellem to méder hvorpa netvaerkshubs kan have
indflydelse pa andre personer. Social hubs er personer som bliver
Iyttet til pd grund af deres sociale status, mens expert hubs er
personer der lyttes til i kraft af deres viden pd et bestemt felt.
Social hubs er saledes personer som er centralt placeret i en
gruppe - enten pa grund af deres karisma, at deres omgangskreds
stoler pa dem eller fordi de har en stor omgangskreds. Expert
hubs er derimod personer som har opndet denne status pa
baggrund af den viden eller de kompetencer de besidder (Rosen

2000: 47).

Selvom det i hej grad er kontekstathengigt, hvem der er
netvaerkshubs, deler personer som er netvaerkshubs ifelge Rosen
alligevel en raekke falles karakteristika. Netvarkshubs adskiller
sig fra gennemsnittet, ved at de er tidligere til at tage et produkt i
anvendelse, mere forbundne, mere rejsende, mere
informationsopsegende, mere talende og mere orienterede mod

medierne end andre (Rosen 2000: 49f). De egenskaber som ifolge

Rosen karakteriserer netvaerkshubs er saledes i vid udstraekning i

overensstemmelse med Rogers karakteristik af opinion leaders.

Netvaerkshubs er ofte tidligere til at tage et produkt i anvendelse i
forhold til resten af deres netvaerk. Selvom de ikke altid er de
forste 1 netvaerket til at tage et produkt i anvendelse, gor de det

som regel for flertallet (Rosen 2000: 49).

Netveaerkshubs har per definition et stort antal forbindelser i det
netvaerk de er en del af, men maden de er forbundne kan variere.
Netverkshubs har ofte band til flere grupper pa en gang. De kan
eksempelvis vaere forbundne badde med en kernegruppe og en
kilde uden for denne gruppe som bidrager med informationer,
som netverkshubben kan bringe ind 1 kernegruppen.
Netvaerkshubs er sdledes i storre grad end andre opmarksomme

pa, hvad der sker uden for deres lokalomréde (Rosen 2000: 49f).

I forlengelse af dette punkt er netveerkshubs ligeledes mere
rejsende, hvilket betyder at netvaerkshubs skaber flere
forbindelser til personer uden for deres lokale netvark, end andre

personer (Rosen 2000: 50).
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Egenskaben ”informationshungrende” er en konsekvens af at
netverkshubs fungerer som lokale eksperter, og derfor lebende
onsker sig yderligere viden inden for netop deres omrade. Dette
gelder naturligvis i serdeleshed expert hubs, hvis netvark
forventer at de har viden inden for et bestemt omrade (Rosen

2000: 50).

At netvaerkshubs er mere kommunikerende, betyder at de ytrer sig
langt mere om produkter som de kan lide, end den gennemsnitlige
forbruger. Dette gor sig ogsd geldende pa Internettet, hvor
netvaerkshubs ogsé har tendens til at gore mere opmarksomme pa

deres meninger end andre (Rosen 2000: 51).

I kraft af at netvaerkshubs eftersporger informationer, laser de
mere end andre, og er sdledes mere udsatte for medierne end

andre (Rosen 2000: 51).

Fallestreekkene for disse seks punkter er, at netvarkshubs skaber
koblinger mellem forskellige grupper. Dette kan bade vare
mellem forskellige grupper af forbrugere, hvor en netvaerkshub
kan veare bindeled med informationer mellem disse grupper, eller

mellem en virksomhed og en gruppe forbrugere.

Identifikation af netvaerkshubs

Efter at have beskrevet de karakteristika som i sterre eller mindre
grad vil optrede hos personer som har en central rolle i1
forbindelse med spredningen af netvarksbaseret markedsfering,
vil et naturligt spergsmal vaere, hvordan man rent praktisk
identificerer disse personer. Det er en kompliceret opgave at
identificere netvaerkshubs i et socialt netverk, da det i praksis er
sveert at observere de navnte karakteristika i et socialt netvaerk.
Det vil séledes kraeve et omfattende empirisk materiale for
objektivt at kunne fastsld hvordan en person placerer sig i forhold
til andre personer i et socialt netvaerk, eksempelvis i forhold til at
vere mere rejsende eller mere talende. I forbindelse med
eksempelvis “mere talende”, vil det séledes i vid udstraekning
baseres pa et skon om personen taler mere end andre 1 det sociale

netverk.

Tre af de fire tilgange som Rosen navner der kan anvendes til at
identificere netveerkshubs, berer siledes preg af at veere ad hoc-
metoder, hvor virksomheden preover sig frem fra gang til gang.
Disse metoder er ikke-videnskabelige, men er en iterativ proces,

der lobende evalueres.
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Det er ifelge Rosen ikke muligt at identificere alle netveerkshubs i
et socialt netvaerk (Rosen 2000: 135). Dette haenger sammen med
at netvaerkshubs er en analytisk konstruktion, der beskriver
personer som kan yde indflydelse pa andre. Da sociale netvark er
en foranderlig storrelse, afhengigt af hvilken sammenheng vi
indgar 1, vil personer der i én sammenheng fungerer som
netvaerkshubs, ikke nedvendigvis ogsd vere det 1 andre
sammenhange. Pa grund af sociale netvarks flygtige natur er det
derfor ikke muligt at finde frem til alle netveerkshubs.

Det er dog heller ikke nedvendigt at identificere alle personer
som fungerer som netvarkshubs indenfor ens produktkategori.
Det vesentlige er derimod at finde frem til nogle af disse, saledes
at man har mulighed for, med dem som udgangspunkt, at sprede

den netvarksbaserede markedsforing.

Den forste af disse tilgange som ifelge Rosen kan anvendes til at
identificere netveaerkshubs, er de tilfelde hvor netvaerkshubs selv
henvender sig til virksomheden, for at eftersperge information
(Rosen 2000: 136). I disse tilfelde er det virksomhedens opgave
at genkende netverkshubs’ene. Det kan eksempelvis vare
personer som ofte kontakter virksomheden via e-mail for at
eftersperge information, eller det kan vere personer som bruger

lang tid pa virksomhedens stand i forbindelse med en messe. Hvis

personen har de karakteristika som vi tidligere har beskrevet, kan
personen vare en netvaerkshub. Problemet ved at anvende denne
made til at identificere netvaerkshubs, kan vere, at det ikke er alle
personer der agerer pa denne made som rent faktisk er
netveerkshubs. Derudover kan virksomheden heller ikke vaere
sikker pa, at alle netvaerkshubs vil opsege informationer om

virksomheden ved selv at tage kontakt (Rosen 2000: 136).

En anden made at identificere netvaerkshubs pa er ved at finde
kategorier af mennesker, hvor netverkshubs kan befinde sig.
Eksempelvis vil laesere af computermagasiner vare oplagte kilder
til informationer om den seneste udvikling pd det omrade, og vil
altsd muligvis vere netvaerkshubs inden for dette felt. P4 samme
made kan netverkshubs ogsd identificeres ud fra deres
profession, hvor eksempelvis boghandlere kan have en vis
indflydelse pd, hvilke beger som keberen velger. Virksomheden
har mulighed for at pavirke disse ved at rette informationer mod
dem. Problemet ved at anvende denne metode er, at nok rammer
man maske netveerkshubs, men muligheden for at man rammer en
reekke personer som ikke er netverkshubs, og uden forudgaende
undersogelser vil metoden vere forbundet med en del usikkerhed

(Rosen 2000: 136f).
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Den tredje mulighed er at finde netvarkshubs ved at sege efter
dem i felten. Dette kan bade ske online og offline. Denne metode
baerer ligesom de to ovenstdende prag af at vere en forholdsvis
uformel tilgang. Den made som netvarkshubs kan identificeres i
felten, er sdledes gennem observationer og samtaler med personer
som indgar 1 det sociale netvaerk. Hvis man observerer personer
som viser tegn pa de karakteristika som netveerkshubs har, eller
man taler med flere personer i det sociale netvaerk. Hvis flere
personer omtaler den samme person kan dette vaere en indikation
af at personen er en netverkshub i netop dette sociale netverk

(Rosen 2000: 1371Y).

Den fjerde metode til at identificere netvaerkshubs er den mest
formelle, idet der her anvendes spergeundersogelser til at finde
frem til de centrale personer. En méde at gore dette pé er ved at
sporge medlemmer af et socialt netverk hvem de sporger til rads
inden for et bestemt felt. Den person som flest peger pa, vil vare
en netvaerkshub. Denne metode kan dog kun anvendes i
begrenset omfang, da den for det forste kraever at man taler med
flertallet af medlemmerne af et socialt netveerk, for at fi en
tilneermelsesvist precist billede af hvem der er netvaerkshubs. For
det andet vil ikke alle personer vare lige villige til at afslere

navne pa deres informationskilder. En anden mere formel metode

som Rosen navner, minder i hgj grad om den foregdende. Her
adsperger man personer hvem de opfatter som netvarkshubs i
deres sociale netverk, og virksomhederne far pd den made et
billede af, hvem der er centrale personer i et socialt netveerk. Den
tredje metode til at identificere netvaerkshubs baseres pa
informanternes selvopfattelse. Her adsperges informanterne 1i
hvilket omfang, de selv mener de er i stand til at pavirke andre
inden for en bestemt produktkategori. Et problem ved denne
metode kan vere, at resultatet afthenger af informantens egen
opfattelse af sig selv, og metoden er derfor ikke sa sikker som de

ovrige (Rosen 2000: 140ff).

Stimulering af netveerksbaseret markedsfaring

Indtil videre har vi beskrevet, hvordan bestemte egenskaber ved
produkter kan geore dem velegnede til netvarksbaseret
markedsforing, samt hvordan det er muligt at identificere visse
persontyper som spiller en vigtig rolle 1 netvaerksbaseret
markedsforing. 1 dette afsnit vil vi beskaftige os med hvordan
man, efter at have overvejet om ens produkt er velegnet til
netvaerksbaseret markedsforing, og identificeret de centrale
personer, kan anvende ens kendskab til netvaerkshubs til at

stimulere netvaerksbaseret markedsforing blandt disse og derved
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blandt de evrige forbrugere. Vi vil her beskaftige os med,
hvordan den netvaerksbaserede markedsfering kan sattes 1 gang,
og hvordan den efterfolgende kan opretholdes. Ved
netvaerksbaseret markedsforing er der tale om mere end en
kampagne, der fungerer som katalysator for processen.
Netvarksbaseret markedsforing er en iterativ proces, hvor
virksomheden reviderer eller komme med tilfejelser til
markedsforingen. Opdager man eksempelvis pd et tidspunkt i
processen at der er behov for yderligere netveerkshubs for at
stimulere spredningen af markedsferingsbudskabet, er det muligt
at seoge efter dem undervejs 1 processen. Netvarksbaseret
markedsforing er sidledes badde en indledende kampagne, som
fortlebende

igangsetter ~ markedsferingen, samt en

vedligeholdelse af forbindelserne til forbrugerne.

Seeding

For at netvaerksbaseret markedsforing kan begynde at spredes, er
det en forudsetning at netvaerkshubs har kendskab til produktet.
En af de méder hvorpa netvaerkshubs kan fa kendskab til nyt
produkt er, udover traditionelle markedsferingskanaler, gennem
seeding. Her gives netvaerkshubs mulighed for at afprove et

produktet, ved at virksomheden eksempelvis sender dem et

proveeksemplar — virksomheden “’sar” derved et fre hos udvalgte
personer 1 det sociale netverk, i1 forhabning om, at kendskabet til
produktets kvaliteter herfra vil sprede sig (Rosen 2000: 153f).
Som beskrevet i1 afsnittet om diffusionsteori, er en af de faktorer
som er afgerende for hvor hurtigt et produkt spredes, netop i hvor
hoj grad det er muligt for forbrugerne at afprove produktet inden
det anskaffes. Seeding kan sdledes vere en katalysator som kan
vaere med til at sette den netvarksbaserede markedsfering i gang.
I nogle tilfelde er det ikke muligt for virksomheden at give
produktet vaek gratis. I disse tilfeelde kan det vere en fordel at
reducere prisen pa produktet, siledes at den ekonomiske risiko

som forbrugeren lgber ved at afprave produktet formindskes.

Pleje af netveerksbaseret markedsfaring

Som vi tidligere har beskrevet er der en rakke
produktegenskaber, som kan vere medvirkende til at forbrugerne
taler om et produkt. Hvis ikke produktet besidder en eller flere af
disse egenskaber i sig selv, kan virksomheden i stedet valge at
tilfoje en af disse egenskaber, for at stimulere forbrugerne til at

tale om produktet.
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En de egenskaber som kan fa forbrugerne til at tale om et
produkt, er som navnt, eksempelvis hvis forbrugerne far en
oplevelse ved at anvende produktet. Udover de tilfaelde hvor selve
produktet er oplevelsen, er det ogsd muligt lebende at give
forbrugerne mulighed for oplevelser med wudgangspunkt i
produktet. Eksempelvis er det begrenset hvor mange gange man
kan fortelle sin omgangskreds, at man har et bestemt
spejlreflekskamera. En virksomhed kan derfor valge lebende at
tilbyde forbrugeren muligheder for nye oplevelser, der har
relation til produktet, si& de kan fortelle om dem i deres
fornavnte

omgangskreds. = Hvis en  producent  af

spejlreflekskamera  lgbende  arrangerer  fotosafaris  eller
fotokonkurrencer, som forbrugerne inviteres til at deltage i, far
forbrugerne labende lejlighed til at forteelle om virksomhedens

produkt 1 deres omgangskreds.

En anden made der kan bidrage til at skabe oplevelser i
forbindelse med et produkt, er ifolge Rosen igennem storytelling.
Her skaber virksomheden et univers omkring sig selv eller
produktet, ved at tilknytte en historie til virksomheden eller
produktet. Storytelling kan p&d den made bidrage med en ekstra
dimension til produktet, og pd den made vere en del af den

oplevelse forbrugerne kan fa af produktet (Rosen 2000: 171fY).

En anden mulighed er, at give folk muligheden for at se
virksomheden “’backstage”. P4 den mide kan forbrugerne fa en
fornemmelse af at fa et eksklusivt indblik i, hvad der foregar i

virksomheden. (Rosen 2000: 1791Y)

Udfordringer ved netveerksbaseret

markedsfaring

En vesentlig udfordring ved netvarksbaseret markedsfering er at
det kan spredes 1 alle retninger. Det vil sige at informationer ikke
nedvendigvis spredes fra virksomhederne til medierne, derfra
videre ud til netveerkshubs og derefter ud til de ovrige forbrugere.
Forlgbet kan lige s& vel vare forbrugerne spreder informationer
til andre forbrugere, der derefter kan pavirke personer der er
netverkshubs 1 et andet netverk, end det de oprindelige
forbrugere er en del af. Two-step flow-modellen, som vi
praesenterede tidligere, beskriver derfor kun til dels hvordan
denne type markedsfering spredes. Ligesom netverksbaseret
markedsforing ikke spredes gennem neje planlagte menstre, vil
det samme menster heller ikke gentage sig fra gang til gang. Der
er saledes en reekke udfordringer forbundet med at iscenesette en

netvarksbaseret markedsferingskampagne.
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Derudover er der ved hvert punkt 1 netvarket risiko for at
markedsforing ikke breder sig videre, idet hver enkelt person i
netvaerket ma afgere, om produktet er af en sddan kvalitet at han
eller hun gnsker at fortelle andre om det. Dette er netop en af de
ting der er med til at gere netvaerksbaseret markedsfering til et
steerkt, men ogsd vanskeligt markedsferingsredskab. Man kan
som virksomhed ikke tvinge forbrugerne til at udtale sig positivt
om produktet, hvis de ikke mener det. Netvarksbaseret
markedsforing troverdighed grunder i at det er utvunget, og af

den grund autentisk.
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Opsummering
I dette afsnit vil vi kort opsummere hvad netvaerksbaseret
markedsforing er, og de fordele og ulemper som er forbundet

herved.

Netvarksbaseret markedsforing kan siges at besta af to dele. I det
forste trin identificerer virksomheden en malgruppe, udformer
derneest markedsforingen og valger slutteligt
kontaktmaden/mediet. Denne del har mange lighedstegn med
traditionel markedsfering, men hvor markedsfering almindeligvis
har til formal enten at placere et produkt i kundernes bevidsthed
eller motivere dem til at g& ud og kebe produktet, s er det
primare mal for netveerksbaseret markedsfering at fa kunder til at
kommunikere (positivt) om produktet til personer i deres netvark.

Dette udger den anden del af netvaerksbaseret markedsforing.

Heri ligger en grundleeggende forskel: Traditionel markedsforing
er baseret pd en ide om at pavirke modtageren ved at eksponere
ham for budskabet gennem medierne. Modsat er malet for
netvaerksbaseret markedsfering, at modtageren skal spille en aktiv
rolle 1 spredningen af budskabet. Derigennem onsker

virksomheden at drage nytte af den trovardighed som budskabet

far, ndr det kommer fra en uvildig part, snarere end fra

virksomheden selv.

Nér man taler om netvearksbaseret markedsfering, er det derfor
vigtigt at sondre mellem, om man taler om den forste del
(kommunikationen fra afsender til modtager (sekundaerafsender)
eller den anden del (kommunikationen fra sekunderafsender til
modtager), jevnfor two-step flow modellen, hvor der
kommunikeres mellem virksomhed og opinion leaders, og
opinion leaders og followers. I denne opgave fokuserer vi pd de
muligheder som virksomheder har for at stimulere
kommunikationen ved sekundarafsender og modtager. Men da
virksomheden ikke har nogen direkte indflydelse pad denne del,

har vi fokus pé den forste del.

Styrken ved netverksbaseret markedsfering er, som navnt, den
trovaerdighed der stammer fra, at det er uathengige personer, der
anbefaler produktet eller formidler markedsferingen. Derved
setter virksomheden sig ud over den naturlige skepsis, som folk
ellers matte have over for markedsforing. Styrken ved
netvaerksbaseret markedsfering beror pa, at modtagere pa egen
foranledning spreder budskabet videre, uden at de selv har en

okonomisk eller personlig interesse 1 virksomheden. Ulemperne
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er til gengzeld ogsd vagtige, da det medforer, at virksomheden
ikke kan gi direkte ind og fa modtagere til at kommunikere om
produktet (Da budskabet i sa fald ikke leengere ville autentisk).

Umiddelbart er der to mulige responser pa dette dilemma:

Netveerksbaseret markedsfaring som manipulation
Virksomheden kan valge at se stort pd etikken, og bevidst prove
at manipulere med deres malgruppes holdninger. Dette kan ske
gennem markedsfering, hvor en person, der udadtil fremstar som
uathangig, promoverer virksomheden eller dens produkter,
selvom han i virkeligheden reprasenterer virksomheden. Det er
denne tilgang, der ligger bag markedsferingsgenren Stealth
Marketing (Marsden 2006: 198)

Laskedriksproducenten Dr. Pepper brugte denne fremgangsmade
1 2003, da de fik seks teenagere til at blogge pa en ny
hjemmeside, som var oprettet i forbindelse med lanceringen af et
nyt produkt. Det kom imidlertid frem 1 offentligheden, at
teenagerne 1 virkeligheden var udvalgt pa forhand af
virksomheden, ligesom der kunne sis alvorlig tvivl om deres

uafhaengighed”’.

7 http://slate.msn.com/id/2081419 (linket til d. 16/7 2008)

Selv hvis man vealger at se bort fra de etiske problemer, der er
forbundet med sddan en tilgang, sa risikerer virksomheden at dens
omdemme lider stor skade, hvis den bliver afsleoret 1 at prove at
lede kunderne bag lyset. Derudover vil man kunne argumentere
for, at der er tale om en meget kortsigtet tilgang; hvis produktet
ikke er 1 stand til at leve op til den kunstige anprisning, sé er det
blot lykkedes virksomheden at skabe skuffede og utilfredse
kunder. Vi anser ikke denne tilgang til markedsfering som serios,
og vil derfor ikke beskaftige os yderligere med den i dette
projekt.

En mere indirekte tilgang

Alternativet til denne form for markedsfering er en mere indirekte
form for markedsfering, hvor virksomheden ikke forseger at styre
en netvaerkshubs kommunikation, men gennem mere subtil
pavirkning prever at stimulere den pagzldende person til at
kommunikere om produktet til personer i sit netverk. Det kan
blandt andet ske ved at udnytte, at personen har en
forhandsinteresse eller preference for produktet eller
produkttypen. Ulemperne ved denne tilgang er selvfolgelig, at
virksomheden har sterkt begrenset eller ingen indflydelse i
forhold til om budskabet spreder sig videre fra modtageren.

Derudover afgiver man ofte ogsa den kreative kontrol med

83



markedsforingens budskab — virksomheden lader det vaere op til
folk selv, hvad de ensker at tale om, og hvordan de ger det™. Det
er denne form for netvaerksbaseret markedsfering, som vi vil tage

udgangspunkt i i projektet.

I praksis eksisterer der selvfolgelig grazoner mellem disse to
tilgange. Et eksempel kunne vaere en virksomhed, der forerer et
par professionelle bjergbestigere eksemplarer af deres nye udstyr,
mod at de tester udstyret for dem i felten. Samtidig beder
virksomheden dem anbefale produktet til deres omgangskreds,
hvis de er tilfredse med det. I dette tilfelde kan det veare
vanskeligt at afgere om bjergbestigerne er uathangige af

virksomheden.

Efter at have redegjort for vores forstdelse af netverksbaseret
markedsforing vil vi forholde den viden vi har opnaet til

Facebook.

¥ Markedsferingsbudskabet kan dog ogsd have en form, hvor folk ikke uden
videre kan @ndre det, Eksempelvis en viral markedsferingskampagne, hvor
brugerne sender en YouTube-video rundt til personer i deres netvaerk. Her
bruges netvarket udelukkende som distributer.



Analyse

Dette afsnit har til formal at undersege hvilke muligheder
Facebook stiller til rddighed for netvarksbaseret markedsforing.

Dette onsker vi at gare for at kunne besvare delspergsmalet:

Hvordan kan teorien om netvaerksbaseret markedsfgring

omszettes til praksis pa Facebook?

For at kunne besvare dette, onsker vi ferst at undersoge de
kommunikationsmuligheder som Facebook rummer, for at

kommunikere, herunder kommunikere om produkter.

Dernazst vil vi pa baggrund af vores forstdelse af SNS’er og

teorierne om  produktegenskaber  konkretisere,  hvilke
produkttyper der er velegnede til netvaerksbaseret markedsforing
pa Facebook. Overvejelsen om hvorvidt ens produkt besidder
egenskaber som gor det velegnet til netvarksbaseret
markedsforing, ligger forud for udformningen af en kampagne for
at skabe netvarksbaseret markedsfering. Dette vil vi derfor
behandle for vi pdbegynder en egentlig undersoggelse af, hvordan
Facebook kan anvendes i1 forbindelse med netverksbaseret

markedsforing.

Efter at have konkretiseret hvilke produktegenskaber vi mener,
der gor et produkt egnet til netverksbaseret markedsfering, vil vi
foretage en analyse af, hvilke muligheder pd Facebook som kan
anvendes i forbindelse med netverksbaseret markedsfering. I den

forbindelse vil vi undersegge hvordan man kan:

1. anvende Facebook til at identificere netverkshubs.
2. kontakte netverkshubs via Facebook.
3. motivere netveerkshubs til at kommunikere om ens

produkt via Facebook.

I denne analyse vil séledes vi beskaeftige os med at undersege de
muligheder som Facebook giver for netverksbaseret
markedsforing. 1 det efterfolgende refleksions-afsnit, vil vi
reflektere over de problemstillinger som vi gennem analysen har

opdaget i forhold til at anvende Facebook til dette formal.

Igennem analysen vil vi anvende eksempler, for at klargere
bestemte pointer. Disse tjener dog kun til at illustrere vores
pointer 1 forbindelse med den del af den netvarksbaserede
markedsforing som vi behandler. Eksemplerne skal derfor ikke

betragtes som reprasentative for markedsferingen pd Facebook
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generelt, men tjener til formal at vise de muligheder som

Facebook rummer.

Spredning af kommunikation om produkter

I dette afsnit ensker vi at identificere de kommunikationskanaler
som Facebook rummer. Dette onsker vi at gore, da disse ligeledes
kan anvendes til at kommunikere om produkter. Formélet med
dette er ikke at dokumentere, i hvilket omfang de
kommunikationskanaler som findes pa Facebook anvendes til en
bestemt type kommunikation, men at kortlegge hvilke

anvendelsesmuligheder der findes.

Malet for netvaerksbaseret markedsforing er at stimulere
forbrugerne til indbyrdes at kommunikere om et produkt. Den
onskelige effekt af netveerksbaserede markedsfering er siledes at
kunne motivere forbrugerne til at tale om et produkt. Resultatet af
en netverksbaseret markedsforingskampagne er sdledes det
samlede hele af alle de kommunikationsenheder som udveksles
mellem forbrugerne, hvor de udtrykker sig positivt om et specifikt

produkt.

Det er derfor en vanskelig opgave at undersege den samlede
udbredelse af produktkommunikation som er resultatet af en
netvaerksbaseret markedsferingskampagne. I dette afsnit ensker vi
at afdekke de mulige kommunikationskanaler som brugerne har
til radighed pa Facebook, idet disse ogsa vil kunne anvendes til at

kommunikere om produkter.

Der er pd Facebook tre typer af undersider, som brugerne kan
kommunikere igennem. Disse tre typer undersider er Profil
(Profile), Sider (Pages) og Grupper (Groups). I dette afsnit vil vi
sdledes behandle disse tre type sider, samt News Feed, der er
central i forhold til hvordan kommunikation synliggeres pa

Facebook.

Til at beskrive kommunikationsmulighederne pa brugernes
personlige profiler, har vi valgt at tage udgangspunkt i eksempler
fra personer som er medlem af Danmark-netvaerket. Baggrunden
for udveaelgelsen af disse profiler, har vaeret at vise en diversitet i
mulighederne for at anvende de kommunikationskanaler som
Facebook rummer. Profileksemplerne stammer fra brugere

indenfor Danmark-netvarket.
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Vi har valgt ikke pa forhand at sperge brugerne om lov til at
anvende deres profiloplysninger i denne underseggelse, da vi har
vurderet at dette eventuelt vil kunne influere pé& deres
kommunikation pa Facebook. Idet de profiler vi tager
udgangspunkt i, er offentligt tilgeengelige, mener vi ikke at dette
er kreenkende for brugernes privatliv. Vi har til gengeld valgt at
anonymisere brugerne, idet det ikke er brugernes personlighed
som er interessant i denne undersogelse, men derimod hvordan

kommunikationsmulighederne pa Facebook anvendes.

Profil (Profile)

Profilen er brugerens egen side, som han eller hun selv
bestemmer indholdet af. Profilen er séledes udtryk for den
virtuelle identitet som brugeren ensker at andre personer skal se
pa Facebook.

@verst pa profilsiden har brugeren mulighed for at opdatere sin
statusmeddelelse. Her opfordres brugeren til at angive hvad han
eller hun foretager lige nu, gennem det eksplicitte sporgsmal

”What are you doing right now?”’:

— N
is working working working.
Updated 2 hours ago

Figur 8 Statusmeddelelse 1
I nogle tilfeelde anvendes statusmeddelelserne ikke til at fortelle

hvad brugeren foretager sig lige nu, men i stedet hvad han eller

hun har foretaget i lobet af dagen.

— = =
har waeret ude og kigge pd hus i dag :-).
Updated & howrs ago

Figur 9 Statusmeddelelse 2

En anden anvendelsesmulighed er at skrive om eventuelle

begivenheder eller lignende, som brugeren ser frem til:

glz=der sig kil Ferien pé Rhodos,
Updated last Thursday

Figur 10 Statusmeddelelse 3
Statusmeddelelsen kan 1 andre tilfelde anvendes hvis en bruger

har en meddelelse som han eller hun har behov for at

kommunikere til hele sit personlige netvark:

Latterligt, har mistet alle mine HF numre, men min HFE vicker igen, 58 oo kan i
godt ringe kil mig.
Updated 2 hours ago

Figur 11 Statusmeddelelse 4
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I andre tilfzelde kan det vare hvis brugeren har brug for sit sociale
netvaerks hjeelp:

LEDER EFTER BOLIG I KEH - HMELP WYEMMER.!
Updated an Friday

Figur 12 Statusmeddelelse 5
Hvor nogle statusmeddelelser er umiddelbart forstéelige, er andre

derimod mere indforstdede, og kan krave at modtageren ma
sporge afsenderen for at finde ud af hvad statusmeddelelsen

dakker over.

37dage tilhage @)
Ipdated on Sunday

Figur 13 Statusmeddelelse 6
I andre tilfalde kan det vere i forbindelse med kommunikation

om et produkt, som brugeren enten ensker at kebe, eller udtrykker

sin mening om.

wil have den iPhane der.,
Updated 9 howrs ago

Figur 14 Statusmeddelelse 7

Statusmeddelelserne anvendes altsd 1 en lang rakke andre
sammenhenge, end den brug som Facebook umiddelbart laegger
op til 1 deres formulering ”What are you doing right now?”. De
kan séledes bide anvendes til bide at forteelle hvad brugerne laver

lige nu, fortelle om umiddelbare tanker og til forespergsler i

brugerens sociale netvaerk. Selv om der fra Facebooks side
legges op til at brugeren forteller om, hvad han eller hun
foretager sig netop nu, kan anvendelsen i nogle tilfelde have
mere statisk karakter. Det kan eksempelvis ske ved at brugeren,
bevidst eller ubevidst, lader samme statusmeddelelse std 1 flere
dage, og derigennem anvender statusmeddelelser til overordnet at
fortelle om deres liv lige nu. Et feellestrek ved disse eksempler
er, at de tager udgangspunkt i begivenheder som finder eller har
fundet sted uden for Facebook. Facebook tjener saledes til at

afspejle brugernes hverdag 1 den fysiske verden.

Pa profilsiden kan brugeren desuden indtaste oplysninger om sig
selv 1 en raekke felter som kan bidrage til at beskrive brugerens
personlighed. Dette betegner danah boyd som at brugerne afgiver
cues om deres personlighed (boyd 2007: 10). Her kan brugeren
eksplicitere hvilke interesser brugeren har, og hvilke aktiviteter
brugeren holder af at foretage sig, samt synliggore sine

praferencer inden for musik, tvshows, film og boger.
Hvor omfattende og udferlige beskrivelserne er kan variere.

Nogle brugere velger sédledes blot at prasentere nogle fa

eksempler i hver af disse kategorier. Baggrunden for dette kan
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muligvis vere at de blot ensker at prasentere deres absolutte

favoritter inden for disse kategorier

¥ Information

Personal Info
Ackivities:

Inkeresks:

Faworite Music:

Faworite TV Shows:

Fawvorite Movies:

Faworite Books:

Favarite Quaokes:

Funnirg

w'orking ouk

Zooking

Esntherical philosophy
Graphical design

Lirnp Bizkit

KMA Connected

k.ashmir

Rammstein

David Bowie

Elton John

Futurama

Fariily Gy

Prison Break,

Desperate Housewives
The Simpsans

Bruce The Almighty,
Fightclub,

The Machinist

Sicko

Arnerican Pavcho

The Celestine Prophecy
The Secret

The Thiaoouba Prophecy,
The Jow af Perfect Health,
The Freedom of Choice
The China Study

Ask and It Will Be Given
tokhing will benefit human health and increase
chances for survival of life on Earth as much as the
evalution ko a wegetarian diet - Albert Einstein

whether vaou think wou can or vou can't - either way,
wau'te right. Henry Ford

Figur 15 Information 1

Andre brugere velger derimod at udfylde disse felter mere

omfangsrigt. Muligvis fordi de tilstreber at give et mere

fuldsteendigt indblik i deres smag, eksempelvis for at demonstrere

den viden eller interesse de har indenfor et bestemt felt.

¥ Information

Personal Info
Activities:

Favorite Music:

Favorite TV Shows:

Favorite Movies:

Faworite Books:

Faworite Quotes:

Reading, television watching, plenty of gigs, random
internet surfing, writing and lots and lots of sleeping.
American Music Club, The Arcade Fire, Architecture in
Helsinki, Arctic Morkeys, Art Brut, Band of Horses,
The Beach Boys, The Beatles, Beck, Bjirk, Blur, Bob
Dylan, Bannie "Prince” Bily", Brian Wilson, Bright
Eyes, Clap our Hands Say Veah, The Clash,
Coldplay, CV Jgrgensen, Damien Rice, David Bowie,
The Decemberists, Devin Davis, The Divine Comedy,
The Daars, Eels, Elbow, Elltt Smith, Elvis Costella,
The Fall, Figurines, First Floor Power, The Flaming
Lips, Franz Ferdinand, Funch, Gorilaz, Grandaddy,
Jens Lekman, Joy Division, Kaizers Orchestra,
Kashmir, Kenneth Thordal, The Kinks, Kiche, Kula
Shaker, Lars HUG, Leonard Cahen, The Libertines,
Low Reed, Love Shop, Lush, The Magic hurbers, The
Magretic Fields, Manic Street Preachers, Manu Chao,
Martin Ryum, Massive Attack, Maximo Park, Mercury
Rev, Mew, Mkagl Smpson, Modest Mouse, Maon
Gringo, Marrissey, The National, Nephew, Nick Drake,
hikolaj Warlund, Rirvana, Oasis, Of Montreal, The
Fizies, P1Harvey, The Postsl Service, Peyched Up
Janis, Pulp, Puressence, R.E.M., The Raconteurs,
Fraciohead, The Real Tuesday Weld, Rufus
Wainpright, Ryan Adams, Sebastian, Smashing
Pumpkins, The Smiths, Sparklshorse, Speaker Bike Me,
Steppeubiene, The Stone Roses, The Streets, The
Strakes, Sublme, Susde, SuFjan Stevens,
Supergrass, SuperJeq, Talking Heads, Thomas
Dybrahl, The Thrils, Tv-2, T On The Radia, Uz,
vampire Weekend, The Velvet Underground, The
Verve, ¥eto, Weezer, The White Stripss, The Who,
Wilkn, XTC ... ete

Makador, The Simpsons, Scrubs, Fawity Towers,
Friends, South Park, Monty Pythen's Flying Circus,
Family Guy

Unclerground, A Clockwark Orange, Modern Times,
Europa, Monty Python and the Holy Grail, Yolver,
Citizen Kane, Festen, Happiness, Apocalypse How,
City of God, Singin' in the Rain, Psycho, Red, Life is
Beautiful, Or, Strangelove or: Haw I Learned ko Stop
Waorrying and Lowe the Bomb, All or Mothing, The Big
Lebowski, Marhattan, Full Metal Jacket, Little Miss
Sunshing, Ed Woad, Shrek, The Graduate ..,

The Little Prince, Forfareren, Frydenholm, Everything
is Hluminated, The Dice Man, Book of Tlsions, Den
Forsvundne Fuldmzegtig, Den som blinker er bange
For doeden ...

" M skal vi syrke dybere 0g dybere ned. Her er det
altid aften, og s& er luften fortasttet of grammofon,
Man Fér ke tid ti at Fale, at der er noget, der hedder
bormihed, M skal vi - ganske stille - garske langsork -
8 i hundene"

Ole Jastrau | Tom Kristensens "Haervaerk"

"Det daglige trummerum i en il by, hverdagens
bestandige gentagelser og smaagnidninger, gar
mennesker durme og rrtable, avindsyge og
smaalige. Der kan derfor vesre noget oplaftends i ot
se den forandring tl det bedre, der indiraeder, naar
det uszedvaniige engang imellem er paa Feerde og
bringer tingene Ud af deres sure og gnidende
ligeveeqt!

Willam Heinzsens "De Fortabke spilemasnd”

Figur 16 Information 2

Nogle brugere har helt fravalgt at udfylde disse felter, eller

kun udfyldt ganske fa informationer.

har
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¥ Information

Personal Info
Fawvarite TV Shows:
Favorite Quokes:

Hope & Faith
The human korch was denied a bankloan,

Abouk Me; hiej hej

Figur 17 Information 3
Fallestreekkene ved disse kategorier er at de beskaftiger sig med

produkter, hvor selve oplevelsen er det vasentlige ved det naevnte
produkt. Det centrale ved produktet er séledes ikke deres fysiske
form, men deres indhold. Eksempelvis er det ikke afgerende om
en bog er kobt eller 14nt pd biblioteket, eller hvilket papir den er
trykt pa, men derimod den oplevelse der er forbundet med den. Et
fellestrek ved beskrivelsesfelterne er, at de omhandler

kulturprodukter.

Dernast har brugeren mulighed for at udtrykke sig pd sine
venners profiler, ved at skrive pd deres Wall. Wall’en kan
brugeren benytte hvis han eller hun har konkrete kommentarer
der er direkte henvendt til en anden bruger, eksempelvis hilsner,

sporgsmal eller lignende.

wrake
at B:12prn on July 14th, 2008

aod din waeg er syat langt nede. .. Men har set The Darjesling
Lirnited nu i den er sq nice nak hehe., .. ville | bvert Fald gerne
arve den der bil deres far hawde P

g kan godk se hvorfor den lige er relevant mht os tre hehe

Figur 18 The Wall
Brugerens Wall er som udgangspunkt offentlig, hvilke vil sige at

andre brugere end den som beskeden er stilet til, ogsa har
mulighed for at lase den. Selvom disse beskeder i
udgangspunktet er rettet mod en enkelt person, kan de ogsa leses

af andre, end den person som beskeden er rettet mod.”

Udover muligheden for at skrive "offentlige” personlige beskeder
til andre brugere, pa Wall’en, kan brugeren ogsa skrive private
beskeder. Her kan brugere henvende sig til deres venner, nar de

ikke ensker at andre skal have mulighed for at leese beskeden.

Brugeren kan desuden, ved at vaere Fan af en Side eller medlem
af en gruppe, lade disse optreede pa deres profil. For at disse skal
optrede pd brugerens profil, skal brugeren blot klikke pa

”Become a Fan” eller ’Join Group”.

* Der er dog det forhold at den enkelte bruger har mulighed for at indstille
hvem der skal have adgang til at laese beskeder pa Wall’en. Brugeren kan
saledes selv bestemme om de skal vaere offentligt tilgeengelige, kun
tilgaengelige for venner, eller kun for brugeren selv.
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¥ sesmmm's Pages
7 Pages See Al

ﬁ; Jeff Dunham
ok

1 Captain Morgan Spiced
9& Runn

E Carsten Jensen

SPORE Spore

. Wulffmorgenthaler

,..,] ¥illy Savndal
I?-....

q Max Havelaar /
\ Fairtrade

Browse more Pages

Figur 19 Pages
Det kraever siledes ikke at brugeren selv satter ord pa sine tanker

om produktet. De Sider og Grupper som brugeren er Fan eller
medlem af, vil optrede pd brugerens profil, si besegende pa
profilen kan se, at brugeren er Fan af denne Side eller medlem af
denne gruppe. Sider og Grupper vil sdledes kunne bidrage til det
samlede udtryk for den identitet som brugeren ensker at profilen

skal sende til besggende.

Brugerne kan desuden velge at tilfoje Applications til deres
profiler. 1 skrivende stund er der over 24.000 tilgengelige
applikationer’®, som brugerne kan tilfoje til deres profil.
Anvendelsesmulighederne for applikationer kan variere vidt, og
det er ikke muligt her at give et fuldsteendigt overblik over de
funktioner som applikationerne kan rumme. Vi vil her i stedet
blot vise eksempler pa, hvordan applikationer kan bidrage til den
samlede udtryk som brugerne ensker at deres profil skal
reprasentere.

Applikationerne ~ kan  eksempelvis  vere  spil  eller
personlighedstests, hvor brugerne kan afgive cues om sig selv,
uden eksplicit at beskrive deres personlighed. P4 denne méde kan
de anvende applikationen til at give besggende et indblik 1, hvem
de er. Hvis brugeren ikke mener at det resultat som applikationen
viser, passer til deres samlede profil, har brugerne mulighed for

enten at tage testen igen eller fjerne applikationen.

3 http://www.facebook.com/press/info.php?statistics=
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¥ Which Disney Princess Are You? add

I'm Ariel.

You are the adventurous princess.
Although set into a life of luxury and
wealth, you crave the unknown. Learning
new things is an integral part of your
nature. You have the extraordinary ability
of meeting new people without having any
preconceived biases. You know what you
want and you are willing to take the risk 1o
get it. You're Ariel!

Click here to find out which Disney princess you arell

Check for new questions and cool new apps!

Figur 20 Which Disney Princess Are You?
“Which Disney Princess are you?” er et eksempel pd en sddan

applikation. Nér brugeren har taget testen, vil resultatet blive vist
pa brugerens profil. Andre applikationer der ligner denne type er
eksempelvis ”What is your Dance Style?”, “Which Simpsons
Character Are You?” eller “Which color of M & M are you?”.

Ved en anden type testapplikationer har brugeren mulighed for at
sammenligne sin egen smag med andres. I forbindelse med
applikationer som “Movies”, hvor brugerne kan sammenligne
deres filmsmag, spiller de sociale forbindelser saledes en storre
rolle for identitetsdannelsen, idet forskelle og ligheder i brugernes
smag eksplicit stilles op over for hinanden. Nogle applikationer

giver sdledes pa forskellig vis brugeren mulighed at interagere

med de personer som indgar i deres sociale netvaerk. Det kan

eksempelvis vare ved at andre brugere kan beskrive dem.

¥ superlatives add
% Nominate Tine

I'm Most Likely To... See all

Google Everything
from 2 friends

Make me Laugh
from 2 friends

Party Like a Rockstar
from 2 friends

Most Likely To... See All

- Live for Music

| ECERRE=

Carrect Your Grarrnar

o et Bubble \Wards!

Figur 21 Superlatives
Andre applikationer af denne type, hvor brugeren lader sit

netvaerk beskrive sig er for eksempel "Compare People”, hvor
andre brugere stemmer om eksempelvis hvor god en ven eller

hvor attraktiv brugeren er.
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Brugerne har desuden mulighed for at tilfeje billeder eller videoer
til deres profilsider, hvorved de har mulighed for at vise deres
venner hvad de foretager sig. Dette giver brugerne mulighed for
visuelt at iagttage hvad de har foretaget sig. P4 brugernes profiler
er der desuden mulighed for at de kan oprette begivenheder som
de kan inviterer deres bekendte til. P4 den made kan Facebook
anvendes til at kommunikere om sociale begivenheder, hvor
begivenhederne enten kan spredes ud fra brugernes bekendte,
eller til at koordinere en begivenhed for en begraenset gruppe af

mennesker.

Sider (Pages)

Sider er profilsider for firmaer, kunstnere, sportsklubber og sa
videre (Facebook 2008: 6) som ensker at vaere til stede pa
Facebook. Brugerne har pa Siden mulighed for at skrive pa en
Wall, pa samme made som de kan skrive pa andre brugeres Wall.
Brugerne kan her tilkendegive deres meninger om en virksomhed

eller kunstner.

¥ The Wall
Displaying 5 of 36 wall posts, See all

g | Mika Chiong (Philippines) wrote
‘& at 7:55am yesterday

Gucc is one of my Favorite designer brands! I do nok mind
weating it fram head ko koel Hahal

Report

Figur 22 — Gucci Wall

I Diskussionsforummet kan brugerne diskutere emner med

relation til det som siden drejer sig om.

¥ Discussion Board
Displaving 1 discussion topic See all

What's your Favorite item by Gucci?
11 posts by 11 people, Updated on Jul 15, 2008 at 1248 AR,

Figur 23 Gucci Diskusionsforum

Wall’en og Diskussionsforumet er offentligt tilgeengelige, sé ogsa
andre brugere har mulighed for at laese hvad der skrives her. Det
betyder at ndr brugerne henvender sig til virksomheden af disse
kanaler, vil kommentarer og spergsmal ogsd vare synlige for
andre brugere. Brugeren har desuden mulighed for at uploade

billeder og videoklip der har relevans for den aktuelle Side. Det
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kan eksempelvis veare situationer hvor brugeren anvender

produktet, eller specielle, personliggjorte versioner af produktet.

290 Fan photos See Al

L I

Figur 24 H&M Fan photos

Grupper (Groups)

Grupper giver brugerne mulighed for at indgd i
interessefallesskaber med andre brugere. Emnerne for grupperne
kan variere vidt, og kan séledes vaere alt fra politiske maerkesager
til hobbies. Brugeren kan enten tilmelde sig allerede eksisterende
Grupper eller selv oprette Grupper om de emner som de onsker.
Der er her mulighed for at skrive pd gruppens Wall eller

discussion board. Begge disse funktioner er, som ved Sider,

offentligt tilgaengelige’'. Brugerne har ogsi her mulighed for at
uploade relevante billeder og videoklip, som de ensker at dele

med gruppens ovrige medlemmer.

Grupper og Sider har saledes en rakke lighedspunkter, i
forbindelse med de funktioner som stilles til radighed for
brugerne (Discussion boards, Wall’en og muligheden for at poste
videoer og billeder). Grupper og Sider giver derved brugerne
mulighed for at ytre sig om emner der interesserer dem, og

interagere med hinanden pa tveers af sociale netverk.

Béde Sider og Grupper rummer muligheden for, at brugerne kan
kommunikere med andre brugere. Imidlertid har vi gennem vores
arbejde med Facebook iagttaget at Grupper og Sider kan have en
anden, og maske lige sa vigtig funktion for brugerne; Nir man
melder sig til en gruppe eller bliver Fan af en Page bliver det gjort
synligt for de andre brugere i ens netvaerk via News Feed-
funktionen og pd brugerens egen profil. Derved kan man via
medlemskabet af en gruppe eller Page tilkendegive holdninger og
preferencer overfor personer i ens eget netvaerk. Det vil ogsa

kunne forklare, at mange Grupper pa Facebook har karakter af

3! Der er dog ligeledes mulighed for at oprette private Grupper, som kun
udvalgte personer har adgang til.
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“petitions”, det vil sige underskriftsindsamlinger for en bestemt
sag eller holdning, sdsom lavere benzinpriser, rosiner ud af

bagvaerk og s videre.

Denne brug af Grupper og Sider harmonerer godt med vores
forstaelse af, at SNS’er primart er en scene for personlige
relationer og identitetskonstruktion, 1 modsetning til
eksempelvist et debatforum, hvor fokus forst og fremmest vil
vaere pa et emne, end pd de deltagende. Sider og Grupper kan
altsd have to forskellige funktioner. For det forste kan de
anvendes til at signalere en bestemt holdning til en sag eller
preference for et bestemt produkt. Denne sammenhang kan
beskrives som at brugerne tilkendegiver en bestemt holdning eller
synligger et produkt til deres omgangskreds. For det andet kan
brugerne anvende Sider og Grupper til at modtage Updates fra en

Page eller Group.

News Feed

Nér brugeren modtager informationer fra sit netverk pa
Facebook, sker det forst og fremmest gennem News Feed’en. Her
kan en bruger se de seneste handlinger som deres venner har

foretaget sig, eksempelvis er blevet Fan af en Side, har postet

billeder, tilfojet en ny Ven og sé videre. News Feed betyder, at
brugeren modtager kommunikation fra sit netvaerk, i stedet for
selv at skulle opsege den. Modsat betyder News Feed ogséd at
brugerens egne handlinger automatisk bliver synlige for
brugernes netveerk, uden at det krever handling fra brugerens
side. News Feed’en accelererer informationsudvekslingen mellem
brugerne, idet brugerne pa denne made kan formidle information

til andre brugere, uden selv at have haft denne bruger i tankerne.

Opsamling

Facebook rummer en lang raekke muligheder for at kommunikere
— bade om emner af almen karakter, men ogsd om konkrete
virksomheders produkter. Det er dog langt fra alle disse
kommunikationskanaler som det er muligt for virksomheden at
pavirke, endsige at kontrollere og registrere brugen af.
Formodentligt vil disse kommunikationskanaler heller ikke alle
have en lige betydningsfuld rolle for en netvaerksbaserede
markedsferingskampagnes succes.

P4 samme made som der er forskel pa effekten af et
reklamepostkort og et tv-spot, kan man forestille sig at der er
forskel pé effekten af om et produkt nevnes i en statusmeddelelse

eller om det n&vnes i en personlig henvendt besked.
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De dele af kommunikationen pd Facebook, hvor brugerne
kommunikerer til hele deres netverk, eller det som boyd betegner
som et “imagined audience”, deler lighedstrek med
massekommunikation, idet kommunikationen ikke er rettet
specifikt mod den enkelte modtager. Jevnfor Rogers vil denne
type kommunikation vere bedst til at skabe et bredt kendskab til
virksomheden elle dens budskab. Den kommunikation som er
rettet specifikt mod en anden bruger er derimod bedst til at

overbevise, da der her tages hojde for modtagerens personlighed.

Det er ikke muligt for virksomhederne at planleegge hvordan den
netveerksbaserede markedsforings budskab skal udbredes efter at
virksomheden har iverksat den. Virksomheden har siledes kun
mulighed for at kontrollere det forste skridt i processen — fra
virksomhed til de forste forbrugere. Det videre forleb er op til
forbrugerne, og er de ikke interesserede i at kommunikere om
produktet stopper udbredelsen. Af samme grund er det svert for
virksomheden at overvdge og a@ndre forlebet, hvis udbredelsen

ikke beveger sig i den retning som virksomheden ensker.

Virksomhederne kan saledes ikke diktere at brugerne skal

anvende de ovenstidende kanaler til at kommunikere om

virksomhedens produkter. Virksomhederne har dog nogle
muligheder for at stimulere brugerne til at benytte disse kanaler til
at tale om virksomhedens produkter. Efter at have argumenteret
for hvilke produkter vi mener som egner sig til netvaerksbaseret
markedsforing pa Facebook, vil vi sdledes behandle de
muligheder som Facebook rummer for virksomhederne for at

benytte netvaerksbaseret markedsforing.

Der er ligeledes forskel pé, hvilke dele af Facebook som Profiler,
Sider og Grupper primart anvendes til at kommunikere til. Den
kommunikation som foregdr gennem brugerens profil,
eksempelvis statusmeddelelser, beskeder pa Wall og hvem
brugeren er Fan af, vil primart vare rettet mod brugerens eget
netvaerk, selvom andre brugere ogsd i1 et vist omfang har
mulighed for at lese dette. Kommunikation pa Sider er derimod i
lige sd hej grad, hvis ikke hojere, rettet mod personer som ikke er
i brugernes personlige netvaerk. Hvor kommunikation gennem
profilen 1 hej grad er forbundet med personen som
kommunikerer, er kommunikation gennem Sider, 1 hejere grad
forbundet med det emne som en Page omhandler. Grupper kan
tjene begge funktioner, idet de bdde kan veare person- og
emneorienterede. Som allerede navnt, kan have karakter af en

“petition” for en bestemt sag, eksempelvis ” Folk der gar med
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kniv er idioter!”, hvor personer som ikke pa forhand kender
hinanden kan indga 1 samme gruppe. Her er det selve sagen der er
det centralt. Grupper kan ogsd fungere som samlingspunkt for en
gruppe mennesker der pa forhdnd kender hinanden. Et eksempel
pa denne type gruppe er "IBB Odense Class of 04”, hvor det er de

personlige forbindelser som er afgerende for gruppen.
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Produkttyper

Der findes, som tidligere beskrevet, en rakke forskellige
opfattelser af, hvilke egenskaber ved produkter der har betydning
for om forbrugerne taler om dem. I teorien om netvaerksbaseret
markedsforing har vi prasenteret en raekke produktegenskaber
som kan have betydning for, om forbrugerne taler om et produkt.
I denne del af analysen ensker vi at fokusere pd de produkttyper
der i den fysiske verden genererer produktkommunikation, med
henblik pd at vurdere om det tilsvarende er geldende pa

Facebook.

I afsnittet om vores teoretiske forstaclse af SNS’er, har vi
argumenteret for, at SNS’er anvendes som en scene for
identitetsdannelse og social interaktion. Vi vil i dette afsnit derfor
tage udgangspunkt i, hvordan de enkelte produkttyper kan
bidrage til brugernes identitetsdannelse og sociale interaktion og
pa den baggrund vurdere, hvorvidt de egner sig til
netverksbaseret markedsforing pa Facebook. Nar vi taler om at
Facebook kan anvendes som et led 1 brugernes identitetsdannelse,
mener vi ikke, at brugernes identitet skabes af deres Facebook-
profil. Vi mener derimod, at brugerne gennem deres profil kan

skabe den afspejling af deres identitet, som de ensker, ligesom

erfaringer som brugerne gor sig pa Facebook, vil kunne smitte af
pa deres identitet 1 den fysiske verden. Brugerne kan dog ikke
vaelge fuldstendigt frit at konstruere den identitet de ensker, da
der pa Facebook anvendes virkelige navne og de venner man har
her, ogsa ofte er personer man kender i den fysiske virkelighed.
Facebook er séledes ikke skabt til at brugerne kan konstruere
identiteter som er radikalt anderledes end deres identitet uden for
Facebook. Identitetsdannelsen drejer sig séledes mere om at
udtrykke og forsteerke de positive signaler som man ensker, og
eventuelt nedtone negative signaler, end om at tilfeje
karaktertrek som ens bekendte ikke vil kunne genkende. De

produktegenskaber, som vi i vores teoriafsnit har praesenteret er:

1. Spandende produkter

Sociale produkter

2. Nyskabende/banebrydende produkter
3. Oplevelsesprodukter

4. Komplekse produkter

5. Dyre produkter

6. Synlige produkter

7.

8.

Afprovelige produkter
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Spaendende produkter

En af de egenskaber som kan vere medvirkende til, at vi taler om
produkter er, hvis brugeren opfatter produkterne som spandende.
Om et produkt opfattes som spzndende, er naturligvis en
subjektiv vurdering. Blandt de produkttyper som rummer
mulighed for at opfattes som spandende er eksempelvis beger,

musik og film.

¥ Information

Contact Info

Wiehsite: hikkps e, noerregaardext, dk

Personal Info

Ackivities: Trzening, traening, traening, traening, traening...
Favarite Music: Madonna

Favarite T4 Shows: "House", "The Daily Show", "Criminal Minds", “Little

Britain", "smack the Pony”, "Coupling”

"arsenic and Cld Lace", "Pirates of the Caribbean”,
“Adams abler", "0 Where Ark Thou Brather”, "The
Hitchhiker's Guide to the Galasx,"

Too many bo menkion here

Favarite Movies:

Favarite Books:

Figur 25 Information — Spaendende produkter

Netop praferencer inden for disse typer produkter bliver brugeren
pa Facebook bedt om at indtaste pa sin profilside. Disse produkter
bidrager 1 hej grad til at beskrive brugerens identitet, jevnfor
danah boyds beskrivelse af dette som at afgive cues om os selv,

netop fordi at vurderingen af dem er sd subjektiv. Nar brugeren

afgiver ’cues” om deres personlighed, har det dog i hgjere grad
karakter af at vere personlige erkleringer om, hvilken type
person brugeren er, end der er tale om eksplicitte anbefalinger af
et givent produkt. Brugerne adsperges netop ikke hvilke
produkter inden for disse kategorier som brugeren vil anbefale til
andre brugere. Titlerne kan dog betragtes som inspiration, hvis
andre brugere deler brugerens smag, og siledes indirekte tjene
som anbefalinger. Umiddelbart indikerer sprogbrugen i
forbindelse med disse spergsmal dog i hgjere grad, at det drejer
sig om at formidle brugerens egen identitet end om anbefalinger

til andre brugere.

Spendende produkter er desuden reprasenteret blandt de typer
produkter som brugerne kan vere Fans af. Ogsé her kan de 1 hgj
grad bidrage til at beskrive brugernes personlighed, da
vurderingen af beger, film, musik og tv-shows er sd subjektiv.
Filmen ”Sex and the City”, baseret pa tv-serien af samme navn, er
et eksempel pa et spaendende produkt. En bruger pd Facebook der

har set filmen, skriver blandt andet:
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_— S Wroke
at 1:39pm

I cried, and I cried. I lowe this movie!

Feport
Figur 26 Sex and the City-Wall

Der findes desuden en lang raekke Grupper og Sider, som den
hvor ovenstdende citater stammer fra, hvor brugerne har
mulighed for at diskutere filmen eller vise deres forhold til denne.
Brugerne kan derudover vise deres forhold til filmen gennem
applikationen “Which Sex and the City Character Are You?”,
hvor de pd baggrund af en reekke spergsmaél finder ud af, hvilken
karakter fra Sex and the City de er, hvilket efterfolgende vises pa

deres profil.

Det engelske band Coldplay er et andet eksempel pd et
spaendende produkt. Bandets Fans skriver blandt andet pd bandets
Wall:

ns wroke
ak 2i8EpT

I'mn & wery big Fan of Caldplay 1

I I2ve him § Chris Markin | » )

Report

st wrote
at 2:09pm

Feport

Figur 27 Coldplay Wall

Udover at kunne udtrykke deres forhold til bandet gennem
profiloplysninger, findes der desuden en lang rekke Grupper og
Sider. Brugerne kan, som tidligere beskrevet, anvende disse til at
give udtryk for deres personlige praferencer, ved at lade disse

fremga af deres profil.

Nyskabende produkter

Ifolge Rosen er en af de produktegenskaber som kan have
betydning for, i hvilket omfang produkterne er genstand for
kommunikation, i hvor hej grad de bidrager med noget nyt til
vores hverdag. I Rosens beskrivelse af denne egenskab har det
karakter af, at kunne beskrives som revolutionerende produkter,

som afgerende @ndrer vores made at agere pd. Det er dog meget
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f4 produkter der grundleeggende forandrer vores hverdag, da de
fleste produkter i sterre eller mindre omfang vil vere
forbedringer eller videreudviklinger af allerede eksisterende
produkter. I stedet for udelukkende at fokusere pa virkeligt
revolutionerende produkter, vil vi derfor udvide denne egenskab
til ogsé at inkludere nye versioner af, eller nyheder om, allerede
kendte produkter. P4 denne made bliver ogsd produkter som det
lobende er muligt at offentliggere nyheder om inkluderet i denne

kategori.

Nyskabende produkter kan bidrage til brugernes identitet, hvis de
onsker at vise, at de folger med udviklingen indenfor eksempelvis
en bestemt produktkategori eller i forbindelse med et bestemt

produkt eller kunstner.

Facebooks funktion er dog grundleggende personorienteret,
hvilket blandt andet kommer til udtryk ved, at brugeren kun
eksponeres for updates fra virksomheder, hvis de folger et link
mens aktivitet fra bekendte direkte fremgér af brugerens
newsfeed. Facebooks primare funktion er siledes ikke at tjene
som nyhedstjeneste for produkter, i samme grad som det er en
tjieneste hvor man kan holde sig opdateret om hvad ens bekendte

foretager sig. For at man kan forvente at denne type produkter vil

egne sig til netverksbaseret markedsforing, mé der saledes vere
tale om produkter som samtidig enten kan indgd som et led 1
spejlingen af brugerens enskede identitet eller 1 forbindelse med

brugerens sociale interaktion.

Selvom Facebook rummer mulighederne for at tale om
nyskabende produkter, er der ikke direkte nogen funktioner som
fordrer at der specielt tales om denne type produkter, i forhold til
produkter der ikke er nyskabende. Det er eksempelvis ikke muligt
direkte at kommentere updates som en virksomhed udsender.
Brugerne kan dog anvende kommunikationskanalerne til at
kommunikere om nyskabende produkter eller produktnyheder, pa

lige linie med andre produkter.
|

Amazon Kindle 4 Browse more Products
Become & Fan
Add to my Page's Favorites

Share [+

¥ Fans
& of 474 fans See Al

;-

Marianne  Wabil Than
Stabile Rahman  Lily Sarafan

aaaaaa
Wiriam Rupp Tulka Singh  Stewart

¥ Photos
2 albums See All

Kindle Photos
Created March
[ 20

Figur 28 Amazon Kindle
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Et produkt som det er muligt at argumentere for er et nyskabende
produkt er e-paperet ”Amazon Kindle”. Produktet giver brugerne
mulighed for at hente og lese beger og aviser digitalt. Pa
Facebook kan brugerne, ved eksempelvis at vare Fan af
produktet, vise at de felger med i den teknologiske udvikling, og

de kan diskuterer produktet med ligesindede.

Updates from Radiohead
Back ko Updates | View Radichead's Page

Displaving 1-5 of 14 updates, 12 3 Mext

Aniboom Animation Contest Finalists are up! O
Wednesday, July 16, 2008 at 1:23am

After much anguish and a tense woting period the calculakions have been made and
the Five finalists announced. Radichead are now watching the best of the best, and
deciding who becomes the grand winner,

In Rainbows Music Yideo Contest Judged by
Radichead in conjunction with aniBoom
Source: v aniboorn .com

Wyatch the final 5 videos!

Figur 29 Updates

Som naevnt kan produkter ogsa vare interessante at tale om, hvis
virksomheden lgbende at udsender nyheder om produktet. Et

eksempel pd denne brug er bandet Radiohead, der lebende

udsender updates om bandets aktiviteter til deres Fans. Dette kan
sdledes vare medvirkende til en lobende interaktion mellem band
og Fans, og derigennem at fansene potentielt deler nyheder med
deres bekendte, nar de far kendskab til informationer som de

finder interessante.

Oplevelsesprodukter

Ved denne type produkter kan selve produktet enten vare en
oplevelse eller en oplevelse kan tilfoje ekstra verdi til produktet.
Nér brugerne genfortaller oplevelser gennem deres profiler, kan
disse bidrage til et samlet billede af brugerens identitet, eller i
hvert fald den del af deres identitet som brugerne gnsker at vise til
omverdenen. SNS’er benyttes til at udtrykke identitet og skabe
selvfortellinger, hvilket oplevelser kan bidrage til. P4 den
baggrund forventer vi at oplevelsesprodukter eller produkter,
hvortil der knytter sig en oplevelse som brugeren kan genfortalle,
vil vere velegnede til netvarksbaseret markedsforing pa

Facebook.

P& Facebook er der mulighed for at tilretteleegge begivenheder,
som brugerne kan tilmelde sig hvis de har planer om at deltage i

dem. Disse begivenheder kan siledes bidrage med oplevelser som
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brugerne kan fortelle om. Oplevelserne kan pa den made bidrage
til det samlede identitet som brugerne ensker at signalere til

personerne i deres sociale netvark.

Nér brugerne markerer at de har planer om at deltage i en
begivenhed, vil en notits om det optraede pd brugerens venners
News Feed. Hvis flere brugere inden for et socialt netverk
markerer at de vil deltage i en begivenhed inden for et kort
tidsrum, vil begivenheden optreede pa News Feeds hos personer i
det sociale netverk flere gange. Begivenhederne rummer siledes
ogsd en social dimension, hvor brugerne uopfordret gores
opmerksomme pd hvilke af deres venner som planlegger at
deltage i en begivenhed. En bruger kan saledes motiveres til at
deltage 1 en begivenhed ved at kunne se at en eller flere bekendte
deltager 1 begivenheden. P4 den médde kan der ligge et socialt

incitament til at deltage i begivenheden.

For at begivenhederne kan have denne sociale funktion, er det
vasentligt, at begivenhederne appellerer til at flere brugere kan
deltage i begivenheden. Der er derfor forskel pa, hvilken karakter
begivenheden har. Der er eksempelvis forskel pd om der er tale
om et hotelbesog eller koncert. Hvor et hotelbesag typisk vil vaere

et privat arrangement med en begranset gruppe deltagere, vil en

koncert typisk vare en offentlig begivenhed, hvor der deltager en
gruppe af mennesker der ikke alle kender hinanden. Udover at
skelne mellem produkter hvor oplevelsen er selve produktet, og
produkter hvor oplevelsen knytter sig til et eksisterende produkt,
kan der ligeledes skelnes mellem privat eller offentlig

begivenhed.

Det vil saledes ikke vere lige relevant at oprette en Begivenhed
pa Facebook i forbindelse med alle typer af oplevelsesprodukter. I
forbindelse med hotelbesog pd en ferie vil brugerne kunne
fortelle om ferien gennem statusmeddelelser forud for ferien,
eller ved efterfolgende at uploade billeder fra ferien, men det
virker mindre sandsynligt at gere det samme gennem en oprettet
Begivenhed péa Facebook. I forbindelse med en koncert kan det
derimod vare relevant at oprette en Begivenhed, da der her vil
vaere mulighed for at invitere brugere, da der her ikke er tale om

et lukket arrangement.

Roskilde Festival kan vaere et eksempel pa et oplevelsesprodukt,
som kan f& opmarksomhed gennem Facebook ved at oprette en
begivenhed. Deltagerne vil her have mulighed for at markere at
de deltager i festivalen, og pa den made kan kendskabet til

festivalen spredes gennem brugernes sociale netvark. Derudover
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kan der postes billeder fra selve festivalen efterfolgende, sa
opmarksomheden kan vare ved, selv efter at festivalen er slut.
Dette kan bade ske pé Roskilde Festivalens Page og pa brugernes
egne profiler. Selve kommunikationen om festivalen kan saledes
starte lang tid for festivalen gér i gang, og fortsette lang tid efter

den er slut.

Roskilde Festival 2009 Global

Information

Event Info
Host: Roskilde Festival
Type: Other - Festival

Time and Place

Start Time: Sunday, June 28, 2009 at &:00am
End Time: Sunday, July 5, 2009 at 12:00am
Location: Dwrskuepladsen

CibyfTown: Roskilde, Denmark,

Description

The biggest annual music festival in Morthern Europe.

Invite People ko Come
Remove from My Events

Roskilde 2009: JUNE 23 - JULY 5

[5hare[+] [Export [E]
IMPORTANT LINKS: ! L izt

Figur 30 Begivenhed - Oplevelsesprodukt
Et eksempel pa et produkt som i privat sammenhang kan vare et

oplevelsesprodukt er en biograftur. I denne forbindelse vil man
typisk ikke oprettes en Begivenhed hvor andre brugere kan melde
sig til. Produktet vil dog stadig kunne udmente sig i
produktomtale pd Facebook. Man kan dog argumentere for, at
selve filmen snarere kan beskrives som et speendende produkt, og
at selve oplevelsesproduktet, altsa selve biografturen, ikke

navnes i denne sammenhang.

il

glaeder sig ndssvagt meget bl The Dark Knight,
Updated & hours ago

Figur 31 Statusmeddelelse - Oplevelsesprodukt
Et andet eksempel kunne vare at en brugerne naevner sin ferie pa

Facebook, men undlader at navne flyselskab eller hotelnavn. Det
er formodentligt kun i de tilfeelde, hvor eksempelvis det konkrete
hotelnavn er vesentligt for oplevelsen, at dette navnes. Det
kunne for eksempel vare i forbindelse med et kendt hotel eller

lignende.

P4 Facebook kan der altsd grundleeggende skelnes mellem to
typer af begivenheder, som kan vare baggrund for oplevelser.
Begivenheder af privat karakter hvor brugeren enten selv, eller
med en begranset gruppe bekendte oplever noget. Derudover kan
der veere tale om sociale begivenheder, hvor begivenheden ikke er
begraenset til en bestemt gruppe mennesker. Begge typer af
begivenheder vil dog egne sig til netvarksbaseret markedsforing

pa Facebook, men pa forskellig vis.

Komplekse produkter

En af de motivationsfaktorer som Rosen navner for at tale om

komplekse produkter, er ensket om bedre at kunne forstad dem, og
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derved bedre at kunne udnytte deres potentiale. Som ved andre af
produktegenskaberne, er det en individuel vurdering om et
produkt er komplekst. Et produkt som én bruger finder

komplekst, kan derfor vere simpelt at forstd for en anden bruger.

Brugerne har pd Facebook bdde muligheder for at adsperge
venner direkte, hvis de pd forhand ved hvem der potentielt kan
hjelpe dem 1 forbindelse med en bestemt type produkt.
Derudover har brugerne mulighed for at bede om hjzlp blandt
alle deres venner pd Facebook, ved eksempelvis at benytte
statusmeddelelsen. P4 den made kan brugerne anvende deres
sociale netveerk til at skabe kontakt til venner eller venners
venner, der muligvis kan hjelpe dem i forbindelse med et konkret
produkt. Som en tredje mulighed kan brugerne anvende Grupper
indenfor et bestemt interessefelt, hvor personer som de ikke
kender forhdnd kan vejlede dem. I hvor hej grad dette sker i
praksis er dog et andet spergsmal. Facebook er ikke et
informationssggningsvarktej, og man kan argumentere for, at der
findes losninger udenfor Facebook der kan vare mere

anvendelige.

Hvis det er en produkttype som brugeren pa forhand ved at en ven

eller bekendt har kendskab til, vil det umiddelbart vare lettere at

tage kontakt via telefon eller en instant messaging klient, idet

kommunikationen her foregér i, eller teet pa, realtid.”

Kender brugeren ikke andre med kendskab til det produkt eller
den produktkategori som brugeren savner viden om, vil det, i
kraft af at Facebook ikke er et varktoj til informationssegninger
om produkter, veere mere hensigtsmessigt at anvende en egentlig
sogemaskine som for eksempel Google til at finde hjemmesider,

artikler eller fora med svar pa ens spergsmal.

For at skelne mellem hvilken type kommunikation der er tale om
i forbindelse med produktet, kan det vare nedvendigt at skelne
mellem, om kommunikationen har karakter af en anbefaling, eller
om der er tale om sporgsmal eller lignende. Ved komplekse
produkter formoder vi, at den indledende kommunikation om
produktet i de fleste tilfaelde vil vaere fra brugere der eftersporger
informationer om et bestemt produkt eller produkttype.
Anbefalingerne kan derimod gives af de brugere som besvarer

spergsmélene.

32 Facebook har dog en indbygget IM-klient, men det kraever at begge brugere
er logget pa Facebook.
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Canon kameraer er eksempel pa et komplekst produkt, som
brugerne ville kunne opnd en oget forstéelse for, og dermed bedre
udnyttelse af, ved at lere fra andre brugere. Kender de ikke pa
forhand nogen med viden om dette omréde, kan de anvende
Diskussionsforumet pd Pagen “Canon Cameras”, der er den
storste Side om Canon kameraer. Umiddelbart er der dog
begraenset aktivitet pad denne Page i forhold til hvor mange Fans

Pagen har.

Alene det at en virksomheds produkt er komplekst, er altsa ikke
nedvendigvis nok til at forbrugerne ensker at anvende Facebook
til at kommunikere om produktet. Vi kan dog ikke udelukke, at
der ved andre komplekse produkter, vil veere tilfaelde hvor
Diskussionsforumet anvendes mere flittigt af brugerne til at stille
og besvare sporgsmaél, end det er tilfeldet pA Canons Page. Pé
Pagen ”Apple Students”, som henvender sig til studerende der
anvender, eller ensker at anvende Apple-produkter, bruges
Diskussionsforumet eksempelvis aktivt af brugerne til at stille

sporgsmal til andre brugere.

4 Gennemse flere Produkter

Apple Students

Biiv fan
Faj til mine favoritter
Vis opdateringer

¥ Fans
6 ud af 510,260 fans Vis alle

Bryan Elizabeth  Hannah
Curran Pototsky  Bertrand

i

Klemen Megan Diego
. Buy now ) Kulovec DeAinza  Hernandez
e —

Students save on select
Apple products every day

t)

Education Store »

Notastudent? Visit store.apple.com

Figur 32 Apple Students Side

Pé& Facebook er der siledes ikke nogen funktioner pa brugernes
profil som i sig selv kan motivere til at kommunikere om
komplekse  produkter.  Identitetsdannelsen  vil  séledes
formodentligt primert finde sted i udvekslingen af spergsmal og
svar om produktet, eksempelvis i Sider og Grupper. For
spergeren vil dette kunne bidrage til en bedre forstaelse, og
dermed anvendelse af produktet, mens det for den der besvarer
sporgsmadlet vil vere ved at kunne demonstrere sin viden om

produktet overfor andre brugere. Vi formoder at kommunikation
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om komplekse produkter ikke har sarligt gunstige vilkar for at
spredes gennem Facebook, da Facebook, som beskrevet, netop

ikke er et informationssegningsverktej til sidanne informationer.

Dyre produkter

Baggrunden for at tale om dyre produkter kan opdeles i to
motiver. Det forste motiv for at tale om produktet er for at
reducere de ekonomiske risici der er forbundet med kebet. Det
andet motiv er for gennem kebet at vise sin skonomiske formaen
overfor andre brugere. Hvornar der er tale om et dyrt produkt,
athanger af forbrugerens ekonomiske forméen, og er séledes i en
vis udstraekning en subjektiv vurdering. For nogle forbrugere vil
det vere en ekonomisk udfordring at kebe et nyt fjernsyn, mens
andre forst vil betragte det som en ekonomisk udfordring at kebe

en ny bil.

Ifolge Rosen er motivet for at tale om dyre produkter, at opnd en
viden om produktet forud for kebet, for at undga eventuelle
fejlkeb. I kraft af den ekonomiske risiko som forbrugerne leber
ved at kabe produktet, soger forbrugerne at reducere denne risiko,
ved pd forhdnd at undersege om produktet lever op til de

forventninger som de har til produktet. Dette kan péd Facebook

eksempelvis ske i Grupper eller pd Sider for produktet. I disse
situationer er der ikke tale om anbefalinger fra den bruger der
indleder kommunikationen om produktet, mens de brugere der
besvarer brugerens spergsmaél, kan videregive en anbefaling. Som
vi har argumenteret for i forbindelse med komplekse produkter,
findes der dog kommunikationskanaler, hvor en sddan
produktkommunikation er mere abenlys end pa Facebook. Vi
formoder derfor at dette ikke vil vare den vasentligste

motivationsfaktor for at tale om dyre produkter pad Facebook.

Vi mener imidlertid at en anden motivationsfaktor kan vare en
vaesentligere grund til at kommunikere om dyre produkter pa
Facebook. En anden mulig motivationsfaktor kan vare for at vise
andre ens eokonomiske forméen. P4 Facebook kan brugerne
anvende dyre produkter som en del af den identitet som brugerne

ensker at deres profil skal afspejle.

P& Facebook kan dyre produkter anvendes i skabelsen af
brugernes identitet, underordnet om brugeren ejer produktet eller
ej. En bruger kan eksempelvis vaere Fan af et dyrt produkt eller
mearke, uden at det er det samme som at give udtryk for at
brugeren rent faktisk ejer produktet. Et eksempel pd et dyrt

produkt som brugerne kan anvende i deres identitetsdannelse er
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iPhone. Ved at gare opmarksom pa deres iPhone i eksempelvis
en statusmeddelelse, kan brugerne fremvise deres nyindkeb for de

besggende pé deres profil.

=

iz =0 in love with his iPhone 3G )
pdated 25 rminutes ago

Figur 33 - iPhone

Brugerne kan dog ogsé navne dyre produkter pa deres profil,
uden at de selv ejer dem. Eksempelvis har bilfirmaet Ferrari over
130.000 Fans, selvom det nappe er alle disse brugere der selv
ejer en Ferrari. I stedet kan de anvende produktet til at udsende

signaler om, at de har interesse for det, eller begaerer det.

b
. a P wa) wrake
, at B ilsam

I became a major Fan of this automobile ever since T went to a Formula One Race in Monke Carlo and I saw
ey neighbor commuting in a bright vellow one in Richmond uopon Thames.

Report

Figur 34 Statusmeddelelse - Dyrt produkt

Synlige produkter

Et produkts synlighed kan ligeledes bevirke at produktet bliver
emnet for kommunikation, men da det alene er op til brugeren
selv at velge hvilken identitet vedkommendes profil skal
udtrykke, har produkters synlighed en anden rolle pa Facebook
end i den fysiske virkelighed. Uden for Facebook vil synlige

produkter tjene en funktion, hvor de i deres brug som regel er
synlige for andre personer. Dette er dog ikke tilfelde pa
Facebook, hvor produktrepresentationen ikke har anden praktisk

funktion, end at bidrage til brugerens virtuelle identitetsdannelse.

Et produkts reprasentation pa Facebook er sialedes kun et symbol
for det faktiske produkt, eksempelvis i form af et logo eller et
billede af produktet. Eksempelvis har et produkt som Ray-Ban
solbriller intet praktisk formal p& Facebook. Alligevel har
produktet dog som har over 80.000 Fans. Produktet er derfor ikke
1 kraft af dets brug synligt, men optraeder kun pa Facebook, hvis
brugeren selv ensker at vise det frem. Brugerne kan valge at
anvende synlige produkter, pd linje med produkter uden en hgj
grad af synlighed, i skabelsen af deres virtuelle identitet. For Ray-
Ban sker det for eksempel ved at brugerne poster billeder af sig

selv hvor de er ikladt brillerne.
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Fan photos from Ray-Ban

Trb~

Photos 1 - 20 oot of 563

Back to Ray-Ban

12345 next

Figur 35 Ray Ban Fan Photos

I kraft af Fan-funktionen behandles produkter der i den fysiske
virkelighed har vidt forskellig grad af synlighed, pa samme vilkar
pa Facebook. Om et produkt er synligt uden for Facebook spiller
saledes ikke ind 1 forhold til brugernes muligheder for at

synliggere produktet pd Facebook.

Y Page: American Apparel
i Type: Products
\ ! Size: 45,377 Fans

i e

Page: Penguin Books
Type: Products
Size: 3,499 fans

_/_:a\_ Page: Somersby Cider

Type: Products
Size: 20,822 Fans

SOMERSBY.

Figur 36 Synlige produkter

Bade tejmarket American Apparel, som uden for Facebook vil
vare synlig ved at kunderne er iklaedt tejet, og et produkt som
forlaget Penguin Books, som ikke i samme grad vil vare synligt i
hverdagen, optraeder saledes side om side pa Facebook. Dette
medferer, at produkterne pa Facebook i lige stor udstraekning er
synlige — om end der naturligvis vil vare forskel pa, hvilke typer
produkter brugeren vil vere tilbgjelig til at anvende i deres

identitetsdannelse.

Sociale produkter

Sociale produkter er produkter som anvendes i fellesskab med
andre personer, eller 1 sig selv danner grundlag for socialt
samver. For nogle sociale produkter vil brugsverdien ligeledes
stige 1 tak med at flere anvender produktet. Facebook er i sig selv
er et socialt produkt, idet brugsverdien af Facebook stiger for
brugerne i takt med at flere af deres bekendte benytter tjenesten.
Motivationsfaktoren for at kommunikere om disse produkter, er
at produktet bliver en del af brugernes sociale interaktion med

hinanden og dermed ogsé bliver en del af deres kommunikation.

For nogle sociale produkter kan der vere et maksimalt antal

samtidige brugere. Det galder eksempelvis for bratspil. Denne

109



type sociale produkter involverer pd samme made som Facebook
social adferd. Brugerne kan anvende Facebook til at
kommunikere om denne type produkter, idet en af
bevaeggrundene for at anvende Facebook netop er social
interaktion. Sociale produkter kan séledes veare en anledning til

social interaktion pa Facebook.

Et eksempel pa et sddan produkt er computerspillet SingStar, hvor
brugerne kan konkurrere mod hinanden i at ramme flest toner
rent, nar de synger. Spillet appellerer sdledes til at flere spiller
spillet sammen. P& Facebook kan en bruger inden de modes med
andre for at spille, kommunikere til bdde de personer de skal

spille sammen og andre i deres netvark, at de ser frem til det.

Wiuhuu Sing Skar aften i aften:-].
Updated on Saturday

Figur 37 Statusmeddelelse SingStar

Efterfolgende vil brugerne ogsd have mulighed for at
kommunikere om produktet, i kraft af, at de deler en falles

oplevelse med udgangspunkt i produktet.

Andre sociale produkter kan fremgd ved at de vises som
Begivenheder, pad Facebook. Her kan produkternes sociale
dimension betyde, at brugerne péavirker hinanden. Dette kan ske
ved at en brugers incitament til at deltage i en Begivenhed oges,
hvis personer fra brugernes netvaerk har tilkendegivet at de

deltager i arrangementet.

Afprgvelige produkter

Denne produktegenskab beror pd om forbrugerne har mulighed
for at afpreve produktet helt eller delvist, inden de beslutter sig
for, om de ensker at anskaffe det. P4 Facebook ger denne
mulighed sig geldende for produkter som det er muligt at
digitalisere. Dette bevirker eksempelvis, at musikere har
mulighed for at legge enkelte numre eller musikvideoer ud, som
brugerne kan here, inden de eventuelt kaber et helt album. Denne
mulighed anvender det danske band Veto, der har valgt at gore tre
numre tilgengelige pé deres Page. Brugerne har efterfolgende har
mulighed for at kebe 1 Apples iTunes Store ved at klikke pd ”Buy

o3

Now”.
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¥ Music Player
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Figur 38 Music Player - Veto

Produkter som det ikke umiddelbart er muligt at digitalisere, kan
dog ogséa geres tilgengelige sd brugerne kan afpreve dem. Dette
krever dog mere arbejde fra bdde virksomheder og brugere. Det
kan eksempelvis gores ved, at brugerne har mulighed for at
bestille et proveeksemplar af produktet fra virksomhedens Page.
Da ventetiden ved denne metode vil vere laengere end for
produkttyper hvor et proveeksemplar kan hentes direkte fra
Internettet, derfor vil denne made ikke have samme umiddelbare

veerdi.

@vrige faktorer

Produkttyperne er imidlertid ikke den eneste faktor der har
indvirkning pa virksomhedens muligheder for at markedsfere sig
pa Facebook. Mulighederne athanger ogsa af hvor etableret en
kundekreds virksomheden har uden for Facebook, og hvor stort

kendskab omverdenen har til virksomheden. En virksomhed der

har en Side pa Facebook med en vis mangde Fans, kan bruge
Siden som udgangspunkt for at lancere markedsfering, interagere
med kunder og indsamle information til fremtidig brug, og alt
andet lige er det lettere at opna denne status, hvis virksomheden
eller dens produkt i forvejen er kendt af offentligheden. Dette er
helt i trdd med Rosens tilkendegivelse af, at netvarksbaseret
markedsforing ber tenkes som et supplement til eksisterende
markedsfering, snarere end et alternativ. Et konkret eksempel pa
dette er Carlsberg, der kerte en massiv introduktionskampagne
for deres nye cider-drik, Somersby, blandt andet via tv-reklamer
pa TV3 og TV3+ (hvor alkoholreklamer er tilladt). Den
traditionelle markedsforingskampagne var med til at skabe
interesse om og kendskab til produktet, og pa kort tid opnaede en

Side for produktet at have 19.000 Fans pa Facebook™>.

Eksemplet synes at indikere, at der er en klar forbindelse mellem
hvor stort et kendskab der er til virksomheden og dens produkter
udenfor Facebook, og hvor stor en tilslutning virksomhedens Side
pa Facebook kan forvente at fa. Dette er ikke sa overraskende, da
det kun underbygger, at Facebook reflekterer folks offline-

tilvaerelse, herunder ogsa deres praeferencer for bestemte

3 Se artikel fra 1/7 2008
http://www.business.dk/article/20080701/medier/80701131/ og
http:// www.facebook.com/pages/Somersby-Cider/29026987200?ref=s
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produkter og virksomheder. Hvis man ser pd oversigten over
hvilke produkt-sider, der er mest populare pa Facebook (malt pa
antallet af Fans), s& tegner der sig et tilsvarende menster, hvor
virksomheder som McDonalds, Starbucks og Pringles alle ligger i
toppen med +100.000 fans. Ingen af disse virksomheder besidder
1 serlig grad de karakteristika, som gor et produkt velegnet til
netvaerksbaseret markedsfering. Til gengeld er det alle brands,
som er til stede over hele verden, og er synlige i brugerens
hverdag — ogsa fordi de bruger store summer pa at markedsfore
sig. Nar en virksomhed overvejer at benytte Facebook til at
markedsfore sig, ber den derfor ogsa gere sig klart, hvilket

udgangspunkt den har, i kraft af omverdenens kendskab til den.

Hvis en virksomhed har et kendt produkt, og en etableret
kundegruppe, vil den sédledes umiddelbart have bedre
forudsaetninger for at kunne opnd Fans pd Facebook. Der opstar
derudover en selvforsterkende effekt ved at have en populer
Side: jo flere Fans en Side har, og jo mere velbesggt den er, jo
flere netvaerk (og dermed personer) vil virksomheden potentielt
kunne na ud til, igennem de eksisterende Fans (eksempelvis via

Social Ads).

Dette betyder dog ikke, at markedsfering pa Facebook er
udelukket for virksomheder der ikke er hgjt profilerede eller har
et stort kundenetvaerk. 1 forste omgang ber disse virksomheder
dog blot fokusere pa Facebooks muligheder for at malrette
markedsforing mod bestemte segmenter, og si sideloebende sorge
for at udbrede kendskabet til deres Side, eksempelvis til deres

eksisterende kunder.

Opsummering

Som eksemplerne gennem dette afsnit viser, er produkttyperne
ikke gensidigt udelukkende. Et produkt kan saledes sagtens
besidde flere af disse egenskaber. Man kan eksempelvis
argumentere for at en Roskilde Festival bdde kan vere et
oplevelsesprodukt og socialt produkt, eller en Ferrari bade er et

dyrt og synligt produkt.

Felles for produkterne er, at de egenskaber som de besidder, ikke
er til stede pad Facebook, da der her udelukkende er tale om en
repreesentation af produktet. Et produkt er sdledes eksempelvis
ikke naturligt synligt pd Facebook, men kun hvis brugeren ensker
at vise det frem. P4 samme made er der ikke tale om dyre

produkter pd Facebook, men blot en reprasentation af disse
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produkter. Produkterne har derfor ikke den funktion som de ellers
er designet til at have, men kan dog i sterre eller mindre grad

bidrage til brugernes identitetsdannelse.

Selvom man kan argumentere for, at alle disse produkttyper vil
kunne bidrage til brugernes identitetsprojekt, er graden og hvor
umiddelbart dette sker, dog forskellig. Oplevelsesprodukter,
spendende og sociale produkter er produkter, som brugerne
direkte kan berette om i forbindelse med ting, som brugerne har
foretaget sig. Dette gor sig ogsd geldende for nyskabende,
komplekse, dyre og synlige produkter, men disse produkter er
ikke lige s& entydigt knyttet til brugernes identitet pd Facebook.
De produkttyper som vi forventer, vil kunne spille en primaer
rolle for netvaerksbaseret markedsforing péd Facebook er
produkter som kan bidrage til brugernes identitetsdannelse og

sociale interaktion.

Derudover formoder vi at afprevelige produkter vil kunne
spredes. Digitale kopier af produkterne kan siledes give brugerne
mulighed for umiddelbart at afpreve produktet. Produktet kan
saledes ogsa videresendes til brugerens bekendte, der uden at
have en umiddelbar interesse for produktet, har mulighed for at

afprove det omkostningsfrit.

Netveerksbaseret markedsfgring pa Facebook
Efter at have argumenteret for hvilke produkttyper der egner sig

til at blive markedsfert pa Facebook, vil vi vende os mod naste
del af analysen. Denne del vil fokusere mere snavert pa selve
Facebook, og de muligheder og udfordringer der er ved at
iverksatte en netverksbaseret markedsferingskampagne derfra.
Det vil ske med afset 1 teorien om netvaerksbaseret
markedsforing, som har dannet baggrund for de tre folgende

spergsmal, som vi vil sege at besvare i dette afsnit:

e [ hvilket omfang er det muligt at identificere
netvearkshubs pa Facebook?

e Hvordan kan en virksomhed etablere kontakt til
netvearkshubs pa Facebook?

stimulere

e Hvordan kan en virksomhed

produktkommunikation pa Facebook

Denne opdeling svarer til de trin, som en virksomhed vil skulle

gennemlebe 1 forbindelse med at ivaerksatte en

markedsforingskampagne.
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Hvordan kan man identificere netveerkshubs p& Facebook —
og hvad ger man sa?

I teori-afsnittet har vi beskrevet, hvordan Rogers identificerer
tilstedeverelsen af opinion leaders som en centralt forudsatning
for ethvert vellykket diffusionsforleb. Emanuel Rosen tildeler
opinion leaders en tilsvarende grad af betydning i sine teorier om
markedsfering, blot sker det her under termen netvarkshubs. Men
selvom der hersker almen konsensus blandt diffusions-forskere
om béde eksistensen og betydningen af netveerkshubs, sd melder
der sig ofte problemer, ndr man ensker at anvende begrebet som
andet end en teoretisk storrelse, endsige operationalisere det,
sddan som det er tilfeldet 1 en netvaerksbaseret

markedsforingskampagne.

Disse vanskeligheder kan fores tilbage til to grundleggende

problemstillinger, nemlig at:

a) hvem der er netverkshubs er 1 hegj grad
kontekstathaengigt, og er som sadan et udtryk for en social

konstruktion, snarere end noget naturgivent ved den

pagaldende person.** Eksempelvis kan jeg vare en central
netvaerkshub for min mormor, hvis hun ensker at kebe en
ny computer, men slet ikke have den samme grad af
indflydelse, hvis min jevnaldrende datamatiker-ven star i
samme situation.

b) Af de samme arsager er netvaerkshubs hverken statiske
eller universelle. Ligesom en persons livssituation og
sociale netvaerk @ndrer sig over tid, @ndrer det sig ogsé
lebende, hvem der netverkshubs i en given situation. Nar
jeg stir overfor at kebe min forste bil er jeg maske
pavirket af mine kammerater, men hvis jeg skal kebe en
ny bil senere i livet, er det maske i stedet min kone, der
influerer pa min beslutning.

c) I en markedsferingskontekst bevirker det, at netvaerkshubs
ikke blot kan reduceres til at vere nogle bestemte

demografiske segmenter.

At skulle identificere netvaerkshubs kan derfor hurtigt blive et
meget komplekst foretagende, hvor antallet af variable hurtigt
vokser en over hovedet. Den bedste made at reducere denne

kompleksitet, vil veere via den viden man allerede besidder, eller

** Rogers forseger dog at opstille nogle generelle karaktertrak ved en person,
der gor det mere sandsynligt, at han eller hun fungerer som netvaerkshub, eks.
at man udadvendt, rejser meget og sé videre.
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har mulighed for at opna. Med et indgédende kendskab til ens
kundegruppe og produkt, kebs- og brugssituationen og den
forudgdende beslutningsproces, vil man kunne opstille nogle
kvalificerede = hypoteser/formodninger =~ om, hvem  ens
netvaerkshubs er, hvor man ber lede efter dem, og hvordan man
mest hensigtsmaessigt kan etablere kontakt til dem. Kort fortalt:
Jo mere kompleks viden virksomheden er i besiddelse af pa

forhand, jo nemmere er det

Her bliver Facebook - og SNS’er i det hele taget - interessante,
fordi et stort antal brugere via dem uopfordret legger en masse
oplysninger om sig selv, deres netvaerk og deres praeferencer ud
til offentligt skue, jevnfor boyds forstadelse af SNS’er som
“networked publics”. SNS’er representerer derfor et meget
omfattende empirisk materiale, som, fordi det er digitalt lagret,
potentielt kan benyttes af virksomheder til at identificere

netvaerkshubs.

Selv med de nye muligheder dette giver, er det, at indkredse
netveerkshubs, en tentativ proces, der er behaftet med megen
usikkerhed. Tidligere i dette projekt, har vi redegjort for, hvordan
Rosen opstiller fire fremgangsmader for hvordan det kan lade sig

gore. Mélet med denne del af analysen er, at vurdere 1 hvor hgj

grad disse fremgangsmader er anvendelige i forhold til at
identificere netvaerkshubs pa Facebook, og med udgangspunkt
deri belyse hvilke saregne muligheder Facebook giver for at

identificere netverkshubs.

”Letting network hubs identify themselves”

Som den forste fremgangsmade argumenterer Rosen for, at det er
muligt at identificere netvaerkshubs, nar de pa egen foranledning
kontakter virksomheden for at fa information. I forhold til at
anvende denne metode pa Facebook er der to umiddelbare
problemer; Det forste problem er, at kunderne 1 forste omgang
nappe retter henvendelse til virksomheden via deres Facebook-
Side®, men formentlig vil vere mere tilbgjelige til at anvende en
af de mere formelle kontaktmader - det kan eksempelvis vare via
en telefonisk henvendelse, igennem en mail til virksomheden
eller ved at mede personligt op hos virksomheden, i de tilfelde
hvor det er muligt. Hvis virksomheden forer et kundearkiv, er det
dog muligt, at den kan finde sine eksisterende kunder pé
Facebook, hvor brugere 1 udgangspunktet optraeder som sig selv,

altsd med navns n@vnelse, opgivelse af hjemby og sa videre.

35 Om end vi ikke har noget empirisk grundlag for denne antagelse
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Udover de etiske overvejelser dette ber medfore for
virksomheden (er det fair at anvende folks personlige oplysninger
til at lede efter dem pa sociale netverkstjenester med henblik pa
markedsforing — hvor indirekte denne end maétte vare?), opstar
der ogsa et mere praktisk problem. Det er nemlig ikke sikkert at
kunder oplyser deres kontaktoplysninger, sa det er muligt at
identificere dem, eller henvende sig til dem pa et senere tidspunkt
— et eksempel kunne vare en restaurantejer, der hver dag er i
kontakt med mange af sine kunder, men hvor relationen er si
flygtig og uformel, at den ikke giver mulighed for at identificere

netvaerkshubs.

Som reaktion pd denne problemstilling tilstreeber nogle
virksomheder at skabe en mere formel relation til deres kunder; et
rockband kan tilbyde at udsende nyhedsbreve per mail, en
zoologisk have kan afholde s®rlige arrangementer for
arskortholdere, og en biograf kan tildele loyale kunder szrlige
privilegier. En lignende mulighed eksisterer imidlertid ogsa pa
Facebook, hvor en virksomhed kan oprette en officiel Page enten
for selve virksomheden eller et af dens produkter, herved vil
brugerne sda have mulighed for at blive Fans af
virksomheden/produktet og derigennem udtrykke deres

tilhersforhold eller preferencer. Med henblik péd at identificere

netvarkshubs pa Facebook, er det derfor oplagt for virksomheden
at fokusere pa de brugere, der har valgt at blive Fans og/eller er
aktive pd virksomhedens Side — eksempelvis ved at skrive
Reviews, poste indleeg pa Discussion Board’et, kommentarer pa
Wall’en, uploade Fan-fotos og videoer eller benytte sig af

eventuelle Applikationer, der stilles til rddighed.

The Akash Restaurant 4 Gennemse flere Restauranter

Bliv fan
Faj til mine favoritter

[oel[+]

¥ Fans
6ud af 1.568 fans Vis alle

Amanda Tufael Yasmina
Henley Ahmed Hussain
: |
Sted: 99-101 Albert Road {
Portsmouth, United Kingdom, POS 25G y % | 1
Telefon: 023 9229 1813 .'
17:30 - 02:30 Josh Meville Alice
Colombi Barretto  Thornton
¥ Information
¥ Billeder

http:/fwww, theakash.com 11 fanbilleder
ligheder:  Visa
American Express

Mastercard
Madlavningshold: George & S_onsf welcome you to ihg oldest : 5

Figur 39 Side for virksomhed

Vis alle

Mulighederne for at identificere potentielle netvaerkshubs ad

denne vej er dog begranset af, at virksomheden ikke har adgang
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til brugernes profiler, med mindre brugeren har givet tilladelse til
det via sine personlige indstillinger. I det gjeblik virksomheden
har en Page pa Facebook, far den til gengaeld adgang til Insights-
funktionen, der giver data om aktiviteten pa ens Side over tid (for
eksempel hvor mange besogende siden har, antallet af Fans og

demografiske data).

Profil rediger Venner v Indbakke v

hijem konto privatiiv log af

m| Annonceadministrator | Sider | Hjzelp

S—

LX) [

\ . |

4 4

i {\/\ |

o ) () @ ™ ._o_. @ —
e loms ltor IFre ILer IS lmm It lons TLor  T8m  lmm |jul2e
falls fulle  fll7 falls jalle fi200 jul2l jul22 23 O34 s 26 juad ]11128

( [n n)

0bs! Statistikker for de seneste aktiviteter pd siden viser nu antal sidevisninger. Du kan
finde flere statistikker i grafen og individuelle indblikssider.

Figur 40 Insights

Insight —funktionen kan bidrage til at indsamle formaliseret viden

om virksomhedens Fans og kan vare en mide hvorpd

virksomheden over tid kan evaluere effekten af de tiltag, den
lancerer pa siden, men ogsa til eksempelvis at male 1 hvor hej
grad en ekstern markedsferingskampagne genererer interesse pa

Facebook.

”Spotting network hubs in the field”

En anden mide at identificere netvaerkshubs er, ifelge Rosen, at
”finde dem 1 felten”. For mange af de mest populare produkter og
brands pd& Facebook eksisterer der en stor underskov af
brugeroprettet indhold og lebende aktivitet. En segning pa
Facebook pé termen ”iPod” genererede eksempelvis 77 Sider, 57

Applications, 500+ Grupper og 500+ Events,

iPod-eksemplet kan virke lidt segt, da det er de fwrreste
virksomheder og produkter, der vil kunne menstre den samme
interesse som et globalt kulturikon som iPod’en kan. Men nar
virksomheden leder efter potentielle netvarkshubs, behever den
ikke at indsnaevre sig til at sege pé sit eget specifikke produkt. I
stedet kan den benytte sig af taksonomi-opbygningen af Gruppe-
funktionen til at finde overordnede kategorier af grupper, der har
en relation til dens produkt (I iPod-eksemplet kunne det for
eksempel vere grupper under Internet og Technology —

Gadgets)
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x Filtrér grupper efter:
Mob Wars, danish Bliv medlem af
2 Netvaerk

branch. gruppe = ; _:
Dermark Mine netvaerk v
177 medlemmer Type ) )
Internet & teknologi - Spil Internet & teknologi w
2 nye medlemmer =

Undertype

Alle
. 2 Computere og hardware
iPhone BI!-.- medlem af Cyberkultur
Denmark aruppe

Gadgets

Spil

Generelt

Sprog og formater
Mobil

Multimedie
Myheder

Software
Hjemmesider

163 medlemmer
Internet & teknologi - Mobil
2 nye medlemmer

Gruppe: Virksomheder pd Bliv medlem af
Internettet gruppe
Denmark

143 medlemmer

Internet & teknologi -

Hjemmesider

2 nye medlemmer

TECE S R B

Figur 41 Gruppers opbygning
En mulighed for at identificere netvaerkshubs pad Facebook, er

derfor at vaeere opmarksom pa de brugere, der er tilmeldt eller er
aktive 1 de mest populare Grupper og Sider med relation til ens

produkt.

For virksomheder der selv ensker at oprette en Page for deres
egen virksomhed, er der dog det problem, at der pa Facebook
(endnu) ikke er nogen méde at skelne mellem officielle sider og

uofficielle, brugeroprettede sider. Af samme grund er det ikke

muligt, at fastsld, hvor mange virksomheder, der har valgt at vaere

til stede pa Facebook.

Hvis en virksomhed beslutter at oprette en Page, kan den derfor
komme ud for, at der allerede eksisterer en brugeroprettet Side for
virksomheden eller dens produkt, som har lagt beslag pa mange
af de potentielle Fans. Endnu mere problematisk er det, hvis
brugere bliver Fan af en sadan Side i den forventning, at de vil

modtage nyheder og officielle informationer.

En anden mulighed for at sege efter netvarkshubs pa Facebook er
igennem den forhdndsviden, som en virksomhed allerede maétte
besidde. De fleste virksomheder vil have, om ikke specifik viden,
sé 1 hvert fald en kvalificeret formodning om hvem, der kan vare
deres netvaerkshubs. Via segefunktionen pd Facebook er det
muligt at anvende denne viden til at lave en profilsegning efter

netvaerkshubs.

Hvis en virksomhed der eksempelvis salger udstyr til
ekstremsport ensker, at markedsfore sig pa Facebook, sa kan den
via profilsegningen finde ud af hvem, der interesserer sig for
bjergbestigning, white water rafting, triatlon med videre inden for

et afgreenset geografisk omrade.
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Hvad er Profil Segning?
Profil sggning vil kun finde dine venner og profiler du kan se fra Denmark

Seg i | Mine netvaerk & venner |4

Hawn Interessereti
Ken Civilstatus
Hjemby Seger

Politiske holdni
Hjemland/region o T

Religios overbevisning

E-mail By
Kaldenavn Land/region
Postnummer

Mobiltelefonnummer

Fastnettelefon

Figur 42 Profilsggning
Fordelen ved Profilsegnings-funktionen er, at den gor det muligt

at udnytte den enorme mangde personinformation, som brugerne
leegger til skue pa Facebook, jevnfer Albrechtslunds pointe om
information der er “untold and unasked for”. Iseer muligheden for
at finde folk ud fra deres interesser og praferencer, er med til at
gore en profilsogning  betydeligt mere alsidig og
markedsforingsrelevant sammenlignet med en segning, der

udelukkende involverer demografiske sogekriterier. At

identificere netvaerkshubs er, som allerede papeget, ikke en eksakt

videnskab, og selvom man med stor sikkerhed kan finde
potentielle kunder ved denne metode, er der ikke nogen garanti
for at de péagaeldende personer fungerer som netvarkshubs
indenfor deres sociale netvaerk. At de offentligt tilkendegiver, at
de har en given interesse gor det dog mere sandsynligt, at de er
netvarkshubs. Profilsegningen har dog en pafaldende mangel, set
ud fra et markedsforingsperspektiv, nemlig at det ikke er muligt
at sege ud fra alder. Hvorfor denne mulighed er blevet udeladt er

uvist.

’ldentifying categories of network hubs”

En anden fremgangsméde bestar i, at soge efter kategorier af
personer, der er netveerkshubs, fordi deres position i et givent
netvaerk, setter dem 1 stand til at influere meningsdannelsen hos
de andre medlemmer. Det kan eksempelvis vaere 1 kraft af deres
ekspertise indenfor et omrade, deres profession, deres

uddannelsesniveau, deres adgang til insiderviden og sa videre.

Ligesom andre mennesker, er sddanne eksperter ogsa til stede pé
Facebook, men medmindre man pa forhdnd ved hvem de er, er
det vanskeligt at identificere dem online. Besgger en person
eksempelvis den lokale sportsbutik for at kebe et par nye lebesko,

kan han have en realistisk forventning om, at han far en
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kvalificeret rddgivning, bdde pa grund af de fysiske rammer, og
fordi personen han taler med, synligt fremstir som fagmand i
kraft af uniform, navneskilt med mere. Nér vi ser andre personer
pa Facebook, er det almindeligvis blot via deres billede, navn, og

eventuelle statusmeddelelse:

Send en Besked

Denmark Vis wenner

Figur 43 Profil

At lede efter kategorier af netvaerkshubs pd Facebook er saledes
haemmet af, at personer forst og fremmest optreder som
privatpersoner, snarere end i deres egenskab af eksperter indenfor
et givent felt. Af den grund vil det formentlig vere mere
hensigtsmessigt at lede efter kategorier af networkshubs pé
LinkedIn, der er en mere erhvervs- og karriereorienteret SNS end
Facebook. Det @ndrer dog ikke ved, at “eksperter” som regel ikke
har nogen privat kontakt til de personer de fungerer som
netvaerkshubs for — Det er eksempelvis ikke sandsynligt at en
leege vil omgas sine patienter pa Facebook. Alligevel kan en
virksomhed godt sege at pdvirke kategorier af netverkshubs via

Facebook, 1 hdb om, at de vil gere deres indflydelse geldende i

deres daglige ansigt-til-ansigt interaktion med andre personer -
man ber blot vere bevidst om, at markedsferingen neppe vil

spredes videre via Facebook.

I begraeenset omfang er det dog muligt, at kortlaegge kategorier af
netvaerkshubs ved hjalp af Facebook; hvis man eksempelvis leder
efter folk med en bestemt profession, sé er det muligt at sege pa
stillingsbetegnelse eller arbejdsplads via Profilsegning (jeevnfer
figur 42. Det forudseatter dog, at brugerne har valgt at opgive
disse oplysninger, da de oprettede deres profil. Ligeledes kan det
vaere formalstjenstligt at holde gje med grupper, Events og Sider
der kan tankes at appellere til kategorier af netvarkshubs

indenfor virksomhedens omrade.

ldentifying hubs through surveys”

Den sidste metode Rosen anbefaler, er ogsd den mest
formaliserede og systematiske, nemlig at identificere
netverkshubs gennem en empirisk undersegelse blandt
medlemmerne af et netvaerk. Rent praktisk vil denne
fremgangsmade ret problemfrit kunne overfores til Facebook; Via
Updates-funktionen vil en virksomhed kunne sende et link til en
undersogelse rundt til sine Fans, og det vil ogsd vere muligt at

poste linket i relevante grupper.
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P& trods af de positive aspekter, har denne fremgangsmade
imidlertid ogsd sine ulemper og begrensninger. Hvis man via
undersogelsen ensker at finde ud af hvem, personerne i et
netvaerk seger information hos, sa er man nedt til at have kortlagt
og afgrenset netvarket pa forhdnd, hvilket gor metoden svert
anvendelig pd storre, dbne netverk som Facebook. Alternativt
kan man stille spergsmal, der har til formél at afklare om
respondenten selv er en netvaerkshub indenfor et givent felt
(eksempelvis "Hvor ofte bliver du spurgt til rads om x af folk i
din omgangskreds?”). Her er virksomheden mindre athengig af,
at have kortlagt netvaerket pa forhand, men da resultaterne i vid
udstreekning athaenger af, hvordan folk opfatter sig selv, er

metoden ogsa temmelig upalidelig.

Det storste forbehold ved denne undersegelsesform, er dog, at
den treekker store veksler pa tilliden mellem virksomheden og
undersogelsesdeltagerne. En sddan undersogelse vil maske kunne
foretages, hvis formélet er almennyttigt, for eksempel i
forbindelse med at en ungdomsuddannelse ivaerksatter en
kampagne blandt sine elever for at komme spirituskersel til livs.
Er undersogelsen derimod et led i en kommerciel kampagne, kan

det vaere grenseoverskridende for respondenterne at blive bedt

om at videregive informationer om deres personlige netverk til
en virksomhed. Dette giver anledning til at overveje i hvor hgj
grad virksomheden kan forvente at fansene vil indgé 1 en lebende

dialog med virksomheden.

Facebook har ikke nogen selvstendig survey-funktion, men der er
dog mulighed for at lave simple afstemninger, der kan sendes
rundt til en malgruppe, som man selv definerer ud fra en rekke
forhandskriterier. Herved kan virksomheden fa et hurtigt indblik i
sin malgruppes holdninger eller fa feedback fra brugerne.
Forelobig har denne funktion dog mest karakter af en gimmick,
da man kun kan stille et enkelt spergsmédl med maksimalt fem
svarmuligheder, hvorfor den er mere velegnet til fatisk

kommunikation med brugerne, end egentlig dataindsamling.

[ Create a New Poll

Ask your Question
Hvem bliver USA's naeste praesident?

Svar (Ener us 15 choces

« Barack Obama

« | George McCain

Figur 44 Afstemning

121



Fordele og ulemper ved at anvende Facebook til at
identificere netveerkshubs

Tidligere i dette projekt har vi argumenteret for, at folks brug af
SNS’er reflekterer deres offline-identitet og deres eksisterende
relationer. Dette er dog ikke ensbetydende med, at de hidtidige
metoder til at identificere netvaerkshubs uden videre kan

overfares til Facebook

Rosens metoder til at identificere netveerkshubs tager
udgangspunkt i, at virksomheden indgar i et socialt netverk
offline. Dette netverk er det er muligt at identificere og interagere
med, fordi det er fysisk forankret i en bestemt kontekst. Hvis vi
eksempelvis tager en almindelig offline-dagligvarebutik, sd wvil
den dxkke et afgrenset geografisk omrdde, og vil i1 kraft af sit
virke i1 hverdagen have en naturlig forekommende kontakt til

leveranderer, kunder og det omkringliggende samfund.

Til sammenligning er Facebook baseret pd at understotte

eksisterende  person-til-person-relationer.  Disse  relationer
omfatter kun sjeldent virksomheder, hvilket kan gere det sveert
for virksomheder pd Facebook at fa kontakt til de sociale

netvaerk, den ellers er omgivet af. P4 Facebook har virksomheden

saledes ingen umiddelbar kontakt til brugerne, med mindre de pé
egen foranledning beslutter sig for at blive Fan af virksomheden
eller dens produkt. For det kan ske, skal virksomheden dog have
oprettet en Side, brugeren skal vare opmarksom pa at siden
eksisterer, og endelig skal han eller hun have et incitament for at
blive Fan af siden - hvilket som regel forudsetter et etableret

tilhersforhold til virksomheden.

For en virksomhed der overvejer at anvende Facebook som
platform for netvaerksbaseret markedsforing kan denne mangel pa
fikspunkter forstaeligt nok virke afskraekkende, men pa trods af
de ulemper der er forbundet med, at virksomhed og brugere i
udgangspunktet er fremmede for hinanden, sd rummer Facebook
samtidig nogle unikke muligheder for at identificere potentielle
netvaerkshubs. Det skyldes ikke mindst den meget omfattende
mangde personlige oplysninger, som pd Facebook er tilgaengelige
for virksomheden. Via segefunktionen er det derfor muligt at
anvende den viden, man allerede besidder, til lave malrettede

sogninger efter potentielle netverkshubs.

Béde Rosen og Rogers havder at netvaerkshubs/opinion leaders
generelt set udviser nogle bestemte karaktertrek — de er

udadvendte, rejser meget, og er abne over for nye ideer. I praksis
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er det dog problematisk at lade sddanne kriterier vere styrende i
forhold til at identificere netvarkshubs. Det skyldes ikke kun, at
de er meget abne for subjektiv fortolkning, men ogsd at de
forudsaetter et temmelig indgaende kendskab til personen — et
kendskab der, som beskrevet i det ovenstidende, oftest ikke er til

stede pa Facebook.

Til gengeld byder Facebook andre muligheder for at identificere
netvaerkshubs, der i hgjere grad lader sig operationalisere — nar
virksomheden har identificeret en potentiel netvaerkshub, kan den
via den pagaldende persons profil direkte aflese, hvor stort et
netvaerk vedkommende har pd Facebook og danne sig et indtryk
af, hvor aktiv og kommunikerende personen er, ved at studere
hans News Feed, Wall-beskeder og sd videre. Disse ting giver
naturligvis ikke et udtommende indsigt i hvilken rolle en person
har 1 et socialt netvaerk - En person kan eksempelvis godt vare
netveerkshub indenfor et felt, uden at vaere serlig aktiv pa
Facebook — men det er muligt at fa en ganske god indikation af,
hvor aktiv personen er pa Facebook. Af den vej vil man ideelt set
kunne finde en rakke netvaerkshubs med interesse for ens
produkt, som det vil vere ekstra relevant at tage kontakt til

efterfolgende

Hvordan etableres kontakt til netveerkshubs via Facebook?

Hvis det at identificere netvaerkshubs er den forste udfordring i
forbindelse med netvarksbaseret markedsfering, sé er den naste,
hvordan man tager kontakt til de potentielle netvaerkshubs. Nar
man forst har identificeret mulige emner er det vigtigt, at
virksomheden ngje overvejer, hvordan den vil etablere kontakt til
netverkshubs. Det hanger sammen med netvarksbaseret
markedsforings  serlige  karakter 1 forhold til andre
markedsforingsgenrer:  Grundleggende onsker man via
netvarksbaseret markedsforing at drage nytte af den gensidige
tillid og interaktion, der eksisterer mellem medlemmerne af et

socialt netvaerk. En vigtig forudsatning for denne tillid er

imidlertid netop, at den er fri af kommercielle egeninteresser.

For virksomheden opstér der derfor et dilemma: Virksomheden
onsker at potentielle netvaerkshubs skal promovere og
kommunikere om virksomhedens produkt, men i det gjeblik
virksomheden velger at fremme dette ved at betale eller pa anden
vis belonne en netvaerkshub, forrdder netvarkshub’en den
tillidsrelation, der eksisterer mellem ham og resten af netverket —
Hans kommunikation opherer med at vaere autentisk, utvungen og
trovaerdig. Dermed vil markedsferingen have mistet de fordele,

der fra starten gjorde den interessant.
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I forhold til Facebook betyder det konkret, at virksomheden ber
undgd at tage direkte kontakt til potentielle netvaerkshubs. Ikke
kun af de allerede anferte arsager, men ogsa fordi en uopfordret
personlig henvendelse fra en virksomhed kan virke forstyrrende
eller patrengende for brugeren. Derved risikerer virksomheden at

stade en ellers positivt indstillet bruger fra sig.

At etablere kontakt via Facebook Ads

Facebook giver imidlertid virksomheden mulighed for at lave en
kampagne der er méilrettet mod netverkshubs, uden at det dog af
den grund er synligt for brugeren. Nar virksomheden har
identificeret en potentiel netvaerkshub, s giver vedkommendes
profil adgang til en lang raekke oplysninger om personen. Disse
oplysninger kan anvendes i forbindelse med at virksomheden
laver en reklame via den indbyggede Ad-funktion. At konstruere

en annonce pd Facebook foregér via fire trin:

1) Man opgiver et link til den hjemmeside eller Side pa
Facebook, man ensker at gore reklame for
2) Herefter udformer man selve reklamen, bestdende af en

titel, en bradtekst og eventuelt et foto

3) Dernast udpeger man sin malgruppe ud fra de kriterier
der er til radighed.

4) Slutteligt kan man opstille budget og tidsramme for
kampagnen, ligesom man kan valge om man ensker at

betale per klik eller per visning®®

Tien penge pd din bil

JEN FEALL

1l

Du kan samtidig ogs4 Hene
penge via din PiC

Report

Figur 45 Eksempel pa Ad
Det er ikke muligt at rette ens annonce mod en specifik bruger,

men i forbindelse med segmenteringen i trin 3 er det muligt at se
hvor stor en malgruppe reklamen vil na ud til, alt efter hvor
detaljerede brugerkriterier man opstiller — er malgruppen for ens
annonce pa mindre end tyve personer, vil det specifikke antal dog

ikke laengere blive opgivet, men blot st angivet som “Ferre end

3% Facebook har opstillet en rakke formelle retningslinjer for hvordan reklamer
ma udformes. Derudover kan man lase en rakke tips og gode rad til hvordan
man udfzerdiger en vellykket reklame. Se
http://www.facebook.com/ads/best_practices.php og
http://www.facebook.com/ads/mistakes.php
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tyve personer”. Hvis virksomheden benytter den allerede opnéede
viden om en netvaerkshub er det muligt eksempelvist at lave en
reklame der over en given periode vil blive vist for en bestemt

netveerkshub 1 annonceomridet yderst til venstre.

Fordelene ved at etablere kontakt til netvaerkshubs via Facebook
Ads er, at det er muligt at lave en meget billig
markedsforingskampagne, der er skraeddersyet til at néd ud til ens
netvaerkshubs. Ulempen er, at den for brugeren blot fremtreeder
pa linje med de ovrige reklamer, 1 kraft af sin position pa siden.
Det kan betyde, at brugeren ikke ofrer reklamen nogen
naevneverdig opmerksomhed. Malrettede reklamer virker dog
umiddelbart til at have storre effekt, malt pa Click Through Rates

end traditionelle bannerreklamer. >’

Via Social Ads

Der eksisterer ogsa en anden form for reklamer via Facebook,
nemlig de sdkaldte Social Ads. Social Ads er identiske med
almindelige reklamer, med den forskel at man har valgt at “’tilfeje
sociale handlinger” til ens reklame. Dette giver virksomheden

muligheden for at tilknytte en eller flere Facebook Sider til

37 Se blandt andet
http://www.businessweek.com/magazine/content/07_46/b4058053.htm

reklamen. Nar en bruger interagerer med en af disse Sider, for
eksempel ved at blive Fan, vil det blive formidlet videre til
personer i den pagaldende persons netverk via News Feed-
funktionen. Her vil der blive vist en reklame, der blandt andet
bestar af brugerens (eventuelle) billede, virksomhedens logo, og

den handling brugeren har udfert pé virksomhedens Side:

I.L17_.,,-| Meagan Marks is a fan of f8.

F8 is Coming

b Save the date for this year's f8
conference - Wednesday, July 23.
Click here to find out more.

é

Meagan

Figur 46 Social Ad

I modsatning til en “almindelig” Facebook-reklame forudseatter
Social Ads, at virksomheden i forvejen har en eller flere Sider pa
Facebook med et vist antal Fans. Fordelen er til gengeld, at
virksomheden kan gere sin reklame mere relevant for modtageren
ved at kaede den sammen med en person som brugeren kender i
forvejen. Hvis den pageldende Ven eksempelvis har valgt at
blive Fan af ens virksomhed, sa far reklamen karakter af en ethos-
appel, hvor vennen i reklamen fremstar som garant for
virksomheden. Social Ads kan derfor medvirke til at udbrede
kendskabet til virksomheden og derigennem fi brugere til at

melde sig som Fans.
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Selvom de to markedsferingsverktejer pad Facebook ligger meget
teet op ad 1 hinanden 1 udseende og opbyning, sa er de forskellige i
den made hvorpa de forseger at nd brugeren. En Social Ad seger
at udnytte Fan-relationen mellem virksomheden og brugeren til at
na videre ud til den péigeldende Fans netvaerk, mens en
almindelig Ad er karakteriseret ved, at der ikke eksisterer nogen
forudgidende relation mellem bruger og virksomhed. I stedet
bruger virksomheden sit forudgdende kendskab til personens

interesser og praferencer.

Via Beacon

Udover de to fernevnte muligheder, sa har Facebook ogsd en
funktion kaldet Beacon. Beacon giver mulighed for, at en
virksomhed kan tage handlinger foretaget pd deres hjemmeside
(uden for Facebook) og synliggare dem pa Facebook, forudsat
brugeren har en profil der. Hvis en bruger eksempelvis keber en
CD via en musikforretning pa nettet, sa vil forretningen kunne
offentliggere keobet via personens Facebook-profil (i selve
Profilen eller via News Feed). En anden anvendelse er
eksempelvis at give brugeren mulighed for at oprette en
onskeseddel pa virksomhedens hjemmeside, og derefter f4 den

vist pa Facebook.

DE{I Meagan Marks gave a 4-star rating to the movie Top Gun.

Blockbuster Total Access Online

Do you feel the need? The need for speed. .
Rent online, exchange in-store today! =
L8 B b &

Figur 47 Beacon
Beacon-funktionen har iser tidligere varet genstand for hérd

kritik blandt brugere af Facebook, blandt andet fordi brugere der
havde keobt fodselsdags- eller julegaver til venner over nettet, via
Beacon fik offentliggjort hvad de havde kebt overfor hele deres
netvaerk pi Facebook®. Som respons pa denne kritik har
Facebook @ndret funktionaliteten af Beacon, s& brugeren
fremover skal bekrafte, at hans handlinger ma genfortelles pé

Facebook af virksomheden.

Via Updates

Nér en bruger bliver Fan af en Side, far sidens administrator
mulighed for at sende relevant information til den pégaldende
bruger via Updates. Updates kan vere information om nye

produkter, kommende Events, udsalg og sa videre, og kan sendes

38

http://www.pcworld.com/article/140182/facebooks_beacon more intrusive th
an_previously thought.html
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ud til alle virksomhedens Fans pa én gang. Det er dog veerd at
bemarke, at Facebook pa intet tidspunkt sperger brugeren om han
onsker at modtage nyheder, markedsforing og sd videre fra den
pageldende Side (sddan som det typisk er tilfeldet, ndr man
skriver sig op til et nyhedsbrev pad en hjemmeside). En
virksomhed ber derfor vere opmarksom pd, at virksomhedens
Fans kan opleve kommunikationen som noget uensket — 1 varste
fald noget der satter deres forudgédende sympati for

virksomheden over styr.

At blive Fan af nogen eller noget pa Facebook er blot et
speorgsmil om et enkelt klik med musen, og i og med det er sa
uformelt, enkelt og uforpligtende at blive Fan, kan virksomheden
ikke automatisk ga ud fra, at deres Fans alle er personer, der har
stor loyalitet og et starkt tilhersforhold til produktet eller
virksomheden - det kan lige sa vel vare personer, der har reageret
pa en pludselig impuls uden at gore sig nermere overvejelser om
det. Derfor ber virksomheden ngje overveje det, nar de valger at
tage kontakt til deres Fans via Facebook, et forhold Facebook

selv gar opmaerksom pé 1 deres markedsferingsguide:

’Be thoughtful about the frequency and relevance of Updates to
ensure your fans continue to view them as useful rather than
spam” (Facebook 2008:17)

Hvordan stimuleres Buzz pa Facebook?

I de foregdende afsnit har fokus varet pd to ting: Forst hvordan
virksomheder kan identificere og netvaerkshubs og interessante
kundesegmenter pa Facebook, og dernast hvordan virksomheder
mest hensigtsmaessigt nar ud til deres malgruppe, via de
kommunikationskanaler som Facebook stiller til radighed.
Afslutningsvis vil vi derfor forsege at besvare spergsmélet om,
stimulere

hvad en virksomhed kan gore for at

produktkommunikation, igen med udgangspunkt i Facebook.

Vi har tidligere argumenteret for, at en virksomhed ikke ber
forsege at styre, hvordan netverkshubs agerer og kommunikerer.
Dette betyder imidlertid ogsé, at virksomheden har fa eller ingen
muligheder for at pavirke produktkommunikationen i anden fase
af markedsforingskampagnen (N&r kommunikationen spredes fra
netvearkshubs til personer i deres omgangskreds). Det er dog ikke
det samme som, at virksomheden intet kan gere for at fremme
produktkommunikation, det medferer blot, at virksomheden

primert ber fokusere pa de omrdder, som den kan pavirke direkte.
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Et sddant omrdde er virksomhedens tilstedevaerelse og

kommunikation pé Facebook, herunder ikke mindst dens Side.

Som det er fremgaet af den hidtidige analyse, giver en Side pa
Facebook virksomheden adgang til en stribe nyttige
markedsforingsfunktioner (Insights, Social Ads, muligheden for
at udsende Updates og sa videre). Alle disse redskaber er dog i
praksis ubrugelige, hvis ikke siden har nogle Fans eller bliver
besogt. Néar virksomheden vil bruge sin Side til at stimulere
produktkommunikation, sa er den ferste og vigtigste opgave
derfor at sikre, at Siden har en vedvarende verdi og relevans for

besogende og fans.

Den menneskelige dimension

Et godt sted at starte er ved at gere sig klart, hvad der
grundleggende far folk til at bruge Facebook — eksempelvis
mulighederne for at socialisere med personer i ens netvaerk og
synliggare ens identitet, som vi tidligere har varet inde pa. Nér
forst virksomheden har overvejet dette, er det nemmere at
formulere, hvilken funktion virksomhedens Side skal opfylde for

brugerne, jevnfor folgende tip fra Facebook selv:

”People primarily use Facebook to share personal information
with friends. The more you showcase the human element of your
business, your products, and your people, the stronger of an
effect it will have on everyone who views it.”” (Facebook 2008: 3)

En af forcerne ved Facebook er saledes, at den muligger en mere
personlig relation til virksomhedens Fans. For visse virksomheder
repraesenterer dette en oplagt mulighed, isar i de tilfelde hvor der
er overlap mellem “virksomheden” og personen, eksempelvis et

band, en politiker eller en sportsstjerne.

Gnarls Barkley

Jeremish Kelley
Schatt Hollinger  Jennifer Hill

i
n i
i Mohamed  Morgen-
RossClarke  Aouane  dorffer
v

¥ Video

Figur 48 Side for band
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En af arsagerne til at Facebook giver mulighed for en mere
personlig relation end eksempel en hjemmeside, er, at alle
brugerne pd Facebook indgar pé lige fod med hinanden, idet man
kommunikerer ud fra de samme forudsetninger (Eksempelvis ud
fra den samme generiske profilskabelon). Der er ikke derfor
nogen, der har serlige privilegier, og det gor at man — i hvert fald
indenfor rammerne af Facebook — kan mede de kendte og
beromte i gjenhojde og f4 et indblik i hvem de er som

privatpersoner.

Det er dog ikke kun beremtheder og mediepersoner, der kan
bruge Facebook til at skabe en mere personlig relation til brugere,
ogsd virksomheder i mere gangs forstand kan have fordel af
benytte Facebook med samme mal for gje. En virksomhed er 1
bund og grund en abstrakt sterrelse, der let kan komme til at
fremsta fjern og upersonlig, ikke mindst pa nettet. P4 Facebook
kan virksomheden imidlertid lade sig reprasentere via sine
ansatte, eksempelvis ved at lade eller flere navngivne ansatte
varetage kommunikationen pa virksomhedens Side, uden at det af
den grund virker pétaget eller forceret. For brugerne kan det

tvaertimod vere med til at give en folelse af narvear, at vide at der

291

befinder sig en virkelig person ”i den anden ende” af

kommunikationen.>

Den personlige form for kommunikation kan yderligere
understottes ved at benytte Noter, der er Facebooks blogging-
funktion, ligesom virksomheden har mulighed for at importere en
ekstern blog til deres Side.

-] Skriv en note

Titek:

1denne note

Brodtekst:

Skzl det vare federe? Formatér din note
Fotos: Ingen billeder.
Overfgr et billede: Overfer et billede fra din computer il denne note,

Gennemse...

Figur 49 Note-funktionen

%% Gnsket om at sztte et menneskeligt ansigt pa virksomheden gér igen i mange
virksomheders reklamer, jf. et aktuelt eksempel fra mobilselskabet Telmore:
http://www.youtube.com/watch?v=tIDTGGON1DU
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Den personlige, menneskelige dimension som Facebook
muligger, er dog ikke 1 sig selv nok til at gere en Side attraktiv
for brugerne — ideelt set ber siden ogsd have en reel vardi for
brugerne der gor den verd at aflegge et besog. Et af de midler
som virksomheden kan tage i brug for at sikre dette, er

Applikationer.

Stimulering af produktkommunikation via Applikationer

Applikationer er sméd programmer, som brugeren kan kere fra
virksomhedens Side eller installere péd sin profil, og som tilfgjer
yderligere funktionalitet eller underholdningsveardi til siden.
Eksempler pa applikationer kan vere muligheden for at kebe
produkter online, quizzer, en kalender eller sma browserspil der

kan spilles med ens venner.

Det er vanskeligt at opstille specifikke forskrifter for hvad der er
en “god” Applikation, bade fordi de kan vaere sa forskelligartede,
og fordi det ydermere athenger af de individuelle
omstendigheder — hvad er det for en virksomhed, hvad er dens
produkt eller service og hvem er dens brugere. Men overordnet
set er en god applikation, en applikation, der kommer i naturlig
forlengelse af, og understotter de formal som brugerne allerede

har for at veere pa Facebook. Et eksempel pa en vellykket

Applikation er i vores gjne Visual Bookshelf, der gor at man kan
synliggare hvilke beger man ejer og 1 gjeblikket er 1 faeerd med at

laese:

readingsocial

HOME | PROFILE | MANAGE  RECOMMENDATIONS  FRIENDS  LEADERS TEST  INVITE  SETTINGS

Karsten Vestergaard

Reading now  Want to read  Already read toggle to rolodex

1 read
Manage your collection »» 1 review

Karsten Vestergaard has reviewed Strange Tales (Wordsworth Mystery &
Supernatural) (Wordsworth Mystery & Supernatural) L here

En reekke noveller af Kipling med det overnaturlige som
tema. De er ikke neglebidende uh...

e
p
-

Their books and reviews
More details about this book

Figur 50 Visual Bookshelf
Men hvad er det sd der gor, at Visual Bookshelf i vores gjne

skiller sig positivt ud? Den ferste arsag, er at den inddrager
brugerens personlige netvaerk pa Facebook og legger op til at
man kan interagere med dem, hvad enten det er ved at udveksle
anbefalinger eller blot ved at vare nysgerrig og se hvilke beger

ens venner leser lige nu. P4 den méade gar applikationen hénd i
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hind med de grunde, som folk i forvejen har for at vare i

Facebook.

Udover det sociale aspekt tjener Visual Bookshelf imidlertid ogsa
en anden funktion, da den giver brugerne mulighed for, at
kommunikere oplysninger om hvordan de er til deres netvaerk.
Ved at vise at man leser beger, kan brugeren gore krav pd de
positive verdier der knytter sig hertil — eksempelvis at man har
overskud til fordybelse, at man er videbegerlig, og sa videre.
Samtidig kan brugerne benytte Visual Bookshelf til at sende mere
specifikke cues om deres identitet, fordi de beger de velger at
leegge til skue pd Facebook mé formodes at reflektere deres
interesser, verdier og praeferencer. Udover disse fordele, sa har
Visual Bookshelf ydermere den styrke, at det er en applikation
der har varig verdi for brugerne, 1 kraft af, at indholdet lobende
udvides og opdateres, i takt med at brugerne laser nye beger. For
brugeren vil der derfor vare en lebende nyhedsvaerdi forbundet

med at bruge applikationen.

Hidtil har vi iseer beskeaftiget os med, hvordan en applikation kan
have verdi for brugerne, men det er ogsd enskvardigt, at
applikationen opfylder et formal set fra virksomhedens side, for

eksempel ved at promovere eller give brugerne mulighed for at

kebe virksomhedens produkter. Dette er dog pa ingen made er et
ufravigeligt krav — en applikations verdi kan godt bestéd
udelukkende i, at den er med til at gere virksomhedens Side
attraktiv for brugerne. Nér brugerne fojer en bog til deres samling
i Visual Bookshelf, giver applikationen dem en rekke tips om
boger, som maske vil falde 1 deres smag. Samtidig er der pa hver
bogs side et link til bogen pé internetboghandlen amazon.com,

hvorfra man kan kebe bogen hjem.

En applikation som Visual Bookshelf rummer mange forskellige
funktioner, men en applikation behever ikke partout at tilgodese
alle de ovennavnte aspekter pa en og samme gang, det vigtigste
er, at applikationen har vardi for brugerne og giver dem noget at
interagere med pa siden. For en restaurant pd Facebook kan en
velegnet applikation eksempelvis give brugerne muligheden for at

reservere et bord.

@vrige muligheder

Applikationer er blot en blandt flere muligheder en virksomhed
har for at interagere med sine brugere pd Facebook. Af andre
tiltag kan navnes muligheden for lebende at atholde
konkurrencer blandt de besggende pa virksomhedens Side, sporge

brugerne til rdds via afstemninger, eller lade brugerne selv
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bidrage med indhold, for eksempel ved at uploade billeder eller

videoer.

En anden mulighed er Events-funktionen der giver virksomheden
mulighed for at gare opmaerksom pa en kommende begivenhed,
for eksempel et udsalg, en koncert eller lanceringen af et nyt
produkt, alt athengig af hvilken type virksomhed der er tale om.
Events bliver postet pad virksomhedens Side, men det er ogsa
muligt at sende en besked ud til virksomhedens fans pa Facebook,
ligesom virksomheden kan invitere personer, der ikke er pa
Facebook til begivenheden — det kraver blot, at den har brugernes
mailadresse. Invitationen kan ligeledes vedhaftes billede og en

video-sekvens, hvis virksomheden ensker det.

X games

Information

Oplysninger om arrangementet
Vaert: james stewert
ype: Sport - Turnering
Tid og sted
Sta nkt: 31. juli 2008 k. 07:00

3. august 2008 kl. 12:00
fedex fourm

Memphis, TN Del |+| | Eksportér | @

Kontaktinformation
Telefon: 19016927707

E-mail: MOTOcross_2234@yahoo.com

Dit RSVP

O Deltager
() Deltager maske

Beskrivelse

X games we will have motocross, skatbording, bmxing, o Deltager ikke

Billeder

Figur 51 Begivenhed

Sammenfattende kan man sige, at jo mere aktivitet der er pa
siden, og jo mere relevant siden er for brugerne, jo sterre
sandsynlighed er der ogsé for at kendskabet til siden vil brede sig
fra de nuverende Fans — enten via News Feed-funktionen og
Social Ads, eller ogsé fordi brugerne selv enten navner siden for

deres omgangskreds eller inviterer dem.

Nér virksomheden har ivaerksat et nyt tiltag pa siden, er det
muligt at gere opmarksom pé det, ved at sende en Update ud til
Fansene af Siden. Som beskrevet tidligere ber virksomheden dog
overveje det ret ngje, inden de kontakter brugerne pd denne méde.
At bombardere brugeren med Updates om stort og smat,
genererer hverken positiv produktkommunikation eller skaber en

taettere relation til brugeren.

Malet med denne analyse har varet at undersege hvordan, og i
hvilket omfang, Facebook pa generelt niveau kan anvendes som
platform for netvaerksbaseret markedsforing. Det er sket ved at
inddrage eksempler, og ved at analysere Facebook og dets talrige
funktioner. Da analysen har skullet rumme plads til de vidt
forskelligartede former for virksomheder og produkter, vil der
imidlertid vere en risiko for, at den bliver meget overordnet og - i

vaerste fald - virkelighedsfjern. Denne problematik har vi segt at
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tage hejde for ved afslutningsvis at inddrage en konkret case.
Milet med dette er dels at samle op pé den hidtidige analyse, dels

give analysen en mere virkelighedsner og konkret dimension.

Netveaerksbaseret Markedsfgring i praksis: adventuredk

Som case har vi valgt den danske virksomhed adventuredk der
arrangerer grupperejser for unge. Den forste drsag til at vi har
valgt adventuredk som case, er, at det er en virksomhed der har
besluttet at markedsfere sig selv pa Facebook, blandt andet ved

hjelp af Ads.

Grupperejser for unge

Adventuredk giver danske
unge mulighed For at rejse,
lezre og opleve i Fallesskab
med andre Unge

Report

Figur 52 Facebook Ad -Grupperejser for unge

Det var ad den vej vi fik kendskab til virksomheden. Den anden
arsag er, at adventuredk selv er reprasenteret pa Facebook, hvor

de har oprettet grupper for deltagerne til de rejser de arrangerer.

Derudover har virksomheden en ekstern hjemmeside

(www.adventuredk.dk), hvor det har varet muligt at finde

yderligere oplysninger om virksomheden, dens produkt og dens
maélgruppe. Vi har ikke haft nogen form for kontakt til folkene
bag adventuredk, og derfor er vores tanker om eksempelvis deres
malgruppe, baseret pa de oplysninger de selv har lagt ud pa deres

hjemmeside.

Hvem er adventuredk?

Adventuredk er et rejseselskab der har specialiseret sig i at
arrangere grupperejser til Asien og Mellemamerika for unge
mellem 18 og 30 r.*” Grupperne bestar af mellem 8-16 personer
og rejserne varierer i lengde 5 uger til 3méneder, ligesom rejsen

kan bruges som udgangspunkt for et l&ngere backpacker-forlab.

Under udlandsopholdet modtager deltagerne undervisning i
landets historie, sprog, kultur og levevis. Udover at give
deltagerne et kendskab til landet, skal studierne ogsa forberede
dem pa det frivillige arbejde, som foregir i anden halvdel af

opholdet. Her har deltagerne mulighed for at mulighed for at

* Oplysningerne i dette afsnit stammer fra hjemmesiden
http://www.adventuredk.dk — links star anfert i fuld laengde i litteraturlisten
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arbejde pé en landsbyskole eller et lokalt bernehjem, hvor de kan

hjelpe til med projekter, lektiehjelp og engelskundervisning.

Virksomheden er fysisk lokaliseret i Herning, men opererer i hele
landet, eksempelvis holder man informationsmeder for

interesserede i Aalborg, Vejle og Roskilde.

Adventuredk pa Facebook

Adventuredk har tidligere varet reprasenteret paA Facebook med
en egen profil, men denne er dog i skrivende stund deaktiveret®'. I
stedet er man tilstede i1 kraft af, at der oprettes Grupper for
deltagerne pa de enkelte rejser, forud for rejserne. Adventuredk’s
grupper er imidlertid lukkede, og det er derfor ikke muligt at se
Wall’en, Diskussionsforumet og de billeder som medlemmerne

har uploadet.

*! Dette skyldes muligvis at virksomheden havde oprettet en Profil pa
Facebook, i stedet for en Side der pa flere mere hensigtsmassig for en
virksomhed, jevnfor Facebook 2008: 6

Adventuredk Nepal & Tibet september 2008 Denmark

¥ Information

Grundlzeggende oplysninger

ype: Fzelles interesse - Rejse
Beskrivelse: Grupperejse til Nepal & Tibet 15, september 2008
Kontaktoplysninger
Hjemmeside: http:/fwww. adventuredk. dk

¥ Medlemmer
Viser 6 af 13 medlemmer

Forespgrg medlemskab af denne
gruppe

Del [+
[oel [+]

¥ Relaterede
grupper

Luna
l Ceedlie
Sitie Jakaob Clara Gry  Binderup (Indien! 1
Kirsch  Louise Erbs  Hovden Gunvald Holm Olesen F 2

™M 1 d:

3 September 08 gruppe Nepal & Tibet
Louise

Feelles interesse - Rejse

Marten nn Peter

Figur 53 Gruppe for Adventuredk

Produkttype

Det produkt som adventuredk udbyder egner sig umiddelbart godt
til at markedsfore pa en SNS som Facebook. Det skyldes
selvfolgelig is@r at det sociale element er sd vigtig en del af
rejserne, i og med at deltagerne tager af sted som en samlet
gruppe og deltager i en rekke felles aktiviteter undervejs. P4 sin
hjemmeside fremhaver Adventuredk da ogsd selv det sociale

aspekt ved rejserne:

”Fellesskab, nye venskaber, samvar og sikkerhed — er blot nogle

af de mange fordele ved en grupperejse.” (Adventuredk 2008-1)
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fritiden™ er der altid nogen at dele oplevelserne med og vil
du rejse videre efter programmet, er der ofte en fra gruppen som
er med pa idéen! Efter rejsen har du din gruppe at dele de mange
minder med. Mange ser hinanden efter hjemkomst og far venner
for livet!”” (Adventuredk 2008-5)

Hvis vi skal indplacere “grupperejser” 1 forhold til
oplevelseskompasset, sa er der tale om et rent oplevelsesprodukt,
forstdet pd den made at rejsen 1 sig selv udger oplevelsen, i
modsatning til eksempelvis en MP3-afspiller, der er et middel til
oplevelsen at here musik. Hvor hej oplevelsesverdi en
grupperejse har, athenger selvfolgelig af den person der tager af
sted pa rejsen, men for de fleste vil “"medet med en
indianerstamme eller nzrkontakt med en flok vilde delfiner”
(Adventuredk 2008-1), formentlig vaere en bdde ny og unik
oplevelse, kendetegnet ved stort personligt engagement, og
derved en hgj oplevelsesverdi. Det indebarer ogsa, at
adventuredk’s produkt er et produkt, som deltagerne med stor
sandsynlighed vil berette om til deres personlige netvark, og
inddrage 1 deres leobefnde identitetskonstruktion pa Facebook.
Sammenfattende er der altsd bade potentiale i og fornuft bag

adventuredk’s beslutning om at benytte Facebook.

Mulighed for at identificere netvaerkshubs pa Facebook

Mulighederne for at identificere netvaerkshubs pd Facebook er,
som allerede beskrevet, begrensede. Adventuredk vil kunne
vaelge at lave en profilsegning efter personer, der har opfort ”(at)
rejse” under deres interesser.”” En sidan segning genererer et
stort antal hits pd profiler (500+), men af flere grunde er
anvendeligheden begrenset: Det er ikke muligt at sege pa alder,
og det er en omstendelig opgave at besege hver enkel profil,
ligesom det kan vaere vanskeligt at vurdere om en person er

netvaerkshub.

For adventuredk kunne et alternativ vaere at lede efter (danske)
grupper for rejsende. Det kunne eksempel vere rejse-netvaerk
(Facebook 2008-1), der er en gruppe for ’rejselystne som gerne
vil finde rejsemakkere”. Her kunne adventuredk holde oje med
aktiviteten og indkredse brugere, den senere vil rette

markedsforing i mod.

> Nér vi har foretaget Profilsegninger har vi oplevet, at de samme personer
figurerede adskillige gange i segeresultaterne. Dette virker umiddelbart som en
fejl 1 systemet, og vanskeligger sogningen efter netveerkshubs yderligere.
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Rejse-netwaerk Denmark

¥ Information

Grundlzeggende oplysninger
Type: Feelles interesse - Rejse

Beskrivelse: Rejselystne som gerne vil finde rejsemakkere
¥ Billeder
Viser 4 fotos Vis alle
[ Vis debatforum
Bliv medlem af denne gruppe
———
Del ||
¥ Video ¥ Relaterede
Viser 1 video. Viz alle grupper
Manila bar ‘F:ik:cjei_gjl =|:1E_CI.E1,I..;E,I idioter!
af Yusuf Fidan S ST e s sk
1:55 Tiffgjet cirka 7 méneder siden 50,000 imod DR. Licens!

Feelles

O & maerKesager
The danes on facebook

Pandekagens v
Feelles interesss

nner

¥ Indsendte indlzeg Six Degrees Of Separation - The
Viser 3 af 9 opslag Vis alle Experimgnt

Kun for Sjo

- Facebook-klassikers
GF Svanfolk Bed & Breakfast

Kilde: www.svanfolk-bb.dk

¥ Gruppetype

Figur 54 Gruppe for Rejse-netveerk

Kontakte netveerkshubs pa Facebook

I erkendelse af de problemer der er i forhold til at identificere
netveerkshubs péd Facebook, er det mere formalstjenstligt at
adventuredk prever at nd deres malgruppe via de
markedsforingsvarktejer som Facebook stiller til radighed. For
adventuredk’s vedkommende vil det sige via en Ad. Her har
virksomheden mulighed for at rette reklamen mod personerne i
mellem 18 og 30 &r. Ved hjelp af negleord er det imidlertid

muligt at lave en reklame, der kun henvender sig til de personer

der har navnt for eksempel rejser under deres interesser.
Adventuredk kan eksempelvis lave en reklame der er rettet mod
18-30 &rige af begge kon fra Danmark-netverket, som pa deres
Profil har udtrykt interesse for en eller flere af de folgende ting:
At rejse, frivilligt arbejde, opdagelse, eventyr.”® Det er muligt at
gore segmenteringen mere detaljeret ved at udfylde punkter som
uddannelses- og civilstatus, men i forste omgang virker det ikke

relevant for adventuredk:

# Under udformningen af Ad’en var Facebook ikke i stand til at genkende de
danske termer, s derfor har vi i stedet brugt engelske segeord.
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Iwant to reach people between 18 and 30 years old in ~1.960
Denmark who like Traveling, Volunteering, Exploring, or i
Adventure. [EEsrier

Sted: | Denmark v
Ken: [~ Mand [ Kvinde
Alder: [18 || -[30 v

Nogleord: | Traveling Volunteering Exploring Adventure

® Alle 9] Feerdig med videregdende uddannelse O I gang med

Rickitmietsesstaiuis: videregdende uddannelse & 1 gang med ungdomsuddannelse

Arbejdspladser: |
Civilstatus: [~ Single [~ Har en keereste [~ Forlovet [ Gift

Interesseret [~ Maend [T Kvinder

e

Figur 55 Udformning af ad for Adventuredk

En sédan reklame ville, som det fremgér, potentielt kunne na ud
til omtrent 1.960 personer. En anden mulighed kunne vaere at
tilpasse reklamen sa den henvender sig til personer, der interesser
sig for de aktiviteter der er en del af programmet for rejsen,

eksempelvis dykning, rafting og trekking (Adventuredk 2008-6)

Hvis adventuredk vealger at oprette en Side ville de fa yderligere
muligheder til deres radighed. Med tiden ville man kunne

opbygge en fanbase ved at opfordre rejsedeltagerne til at melde

sig til siden, herfra ville man kunne sende relevant information ud
til brugere, der har et etableret forhold til virksomheden. Dette
ville ogsa gore det muligt at benytte sig af Social Ads der ville
bidrage til at synliggere adventuredk overfor rejsedeltagernes

personlige netvaerk.

At stimulere produktkommunikation pa Facebook
Adventuredk har allerede taget skridt til at stimulere
produktkommunikation pa Facebook, idet de er begyndt at oprette
Grupper péa Facebook for deltagerne pa de forskellige rejser.
Grupperne giver rejsedeltagerne mulighed for at danne sig et
indtryk af hinanden og lere hinanden at kende for selve rejsen.
Ogsa efter rejsen har grupperne vaerdi, da de kan fungere som et
sted hvor brugerne kan uploade billeder fra deres fzlles rejse,
skrive kommentarer til hinanden og holde kontakten ved lige efter
hjemkomsten. Set fra adventuredk’s synspunkt har Grupperne
dog den svaghed, at de tilbyder begreensede muligheder for at
etablere en mere permanent relation til brugerne. En oplagt
mulighed ville derfor vare at bevare grupperne i deres nuvarende
form, men samtidig oprette en egentlig Side for adventuredk pé

Facebook.
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Med udgangspunkt i en Side ville virksomheden kunne sende
Updates til kommende og tidligere rejsedeltagerne under ét, i
stedet for at vaere tvunget til at skulle poste et indlaeg i hver enkelt
gruppe. Udover at lette kommunikationen med virksomhedens
kunder, ville det ogsa vaere lettere at interagere med kunderne via
en Side - Eksempelvis kunne man bede brugeren om at uploade
billeder, videoklip og rejseberetninger og derved udnytte den
personlige form for kommunikation og socialiseren som
Facebook laegger op til - en mulighed som adventuredk har
benyttet sig af pa deres hjemmeside (Adventuredk 2008-7). En
anden mulighed er, at virksomhedens lokale tovholder i de
forskellige destinationer lobende kunne laegge smé personlige
forteellinger ud, der giver et indblik i hverdagen og kulturen i

rejsemalet.

Adventuredk kunne ogsé overveje at benytte sig af applikationer
pa siden, forudsat at de kan finde nogle der har veardi for
brugeren. En mulig kandidat kunne vare applikationen World
Clock, der viser den lokale tid pd et givent sted pa jorden, og
hvordan vejret er. Et andet alternativ er Currency Converter der
giver brugeren mulighed for at omregne fra et lands valuta til et

andet.

Den ovenstaende case er et eksempel pé, hvordan en virksomhed
kan anvende Facebook til netvaerksbaseret markedsforing. Ved at
oprette en Side og give brugeren et incitament for lebende at
besoge siden, er der mulighed for at virksomheden med tiden kan
opbygge en fanbase, hvorfra kendskabet til virksomheden kan

spredes til potentielle nye kunder.
Efter denne analyse vil vi afslutningsvis reflektere over vores

problemformulering pa baggrund af den viden, vi har opnaet

gennem vores arbejde med projektet.
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Refleksion
I dette afsnit vil vi med udgangspunkt i projektet hidtil, diskutere

de muligheder og problemstillinger der er i forbindelse med at
anvende netvaerksbaseret markedsfering pd Facebook, Herunder
vil vi ligeledes reflektere over den viden, vi har opniet gennem

projektet.

Karaktertreek ved kommunikationen og markedsfering pa
Facebook

Netvarksbaseret markedsforing er baseret pa den tanke, at det er
muligt at fa folk til at spille en aktiv rolle i at udbrede kendskabet
til, og den positive opfattelse af et produkt eller en virksomhed.
Desuden ensker man derved at nyde godt af den styrke som
kommunikationen far, nar den bliver formidlet af en person, som
modtageren kender i forvejen, og naerer tillid til. Denne opfattelse
kommer ogsa til udtryk i1 Facebooks egen markedsferingsguide,

hvor der blandt andet star folgende:

“(...) as something becomes more popular, more people hear
about their friends doing it through Feed, and then do it
themselves. This can snowball into hundreds of thousands of
people hearing about something in just a matter of days”
(Facebook 2008: 19)

Facebook betoner mulighederne for at sprede kommunikation, og
effektiviteten af den gensidige, sociale pavirkning der finder sted
pa Facebook. Men hvis sammenlignet med den mest oprindelige
form for netvaerksbaseret markedsforing, den verbale anbefaling,
sd er den markedsforing som Facebook legger op til, pd flere

omrdader er radikalt anderledes.

For at kunne forstd denne forskel, er det frugtbart at reflektere
over hvilken karakter markedsforing pd Facebook reelt har. Har
det karakter af en anbefaling, hvis en bruger eksempelvis velger
at blive Fan af et bestemt produkt pd Facebook, eller neevner det i
sin statusmeddelelse, og det synliggeres for personerne i hans

netvaerk?

Der er flere arsager til, at vi mener det er en forenklet opfattelse
af tingene: For det forste er det ikke intenderet som en anbefaling
fra afsenderens side, nar en information om hans handlinger (eller
en Social Ad) dukker op i News Feed’en hos hans omgangskreds.
Det er i stedet en kommunikation, der genereres og udsendes
automatisk af Facebook. Derudover vil det vaere en handling som
personen har foretaget med udgangspunkt i sig selv, og sine egne

preferencer, og derved bliver informationen i1 hgjere grad et
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personligt statement, end et budskab der er tilpasset brugerens
netverk (om end begge disse motiver kan vere til stede i1
kommunikationen). I det omfang kommunikationen er rettet udad
mod brugerens netvaerk, eksempelvis i statusmeddelelser, vil det
ofte ikke vare rettet mod én bestemt person, men mod et
“forestillet publikum”. En af de traditionelle styrker ved
netvaerksbaseret markedsfering — den personlige anbefaling —
mindskes sdledes ved at kommunikationen oftest tager

udgangspunkt i afsenderen i stedet for modtageren.

Dermed er det dog ikke sagt at den produktkommunikation, der
finder sted pa Facebook er uden virkningskraft. Virksomheden
kan nyde godt af den iboende interesse som folk har over for
informationer der involverer personer de kender. Nar en bruger
eksempelvis bliver Fan af et produkt, synliggeres informationen
for  brugerens netvaerk. Dette er en  personlig
holdningstilkendegivelse i1 hgjere grad end det er en anbefaling,
men ikke desto mindre viser den brugeren et valg som er
foretaget af en person brugeren kender, og giver brugeren
mulighed for selv at tage stilling. Den mest dekkende made at
forklare den produktkommunikation der udbredes via Facebook,
er maske, at den skaber synlighed om et produkt og samtidig

prasenterer brugeren for et muligt tilvalg.

Sociale netveerks status pa Facebook

I forbindelse med vores sociologi afsnit har vi tidligere
argumenteret for, at sociale netverk bestar af mennesker, der
igennem deres relation til os har en grad af indsigt i vores
situation, vardier og behov. Dette kommer dog ikke til udtryk i
informationerne pa News Feed, der formidles til de andre
personer i netvaerket uden hensyntagen til, om kommunikationen

har relevans for, eller er tilpasset modtageren.

Den markedsforingsvaerdi der ligger 1 udbredelsen af
kommunikationen pa Facebook, vil derfor ogsd svaekkes i forhold
til, hvor uensartet sammensatningen af brugerens sociale netverk
er. Hvis medlemmerne af netvaerket deler de samme
referencerammer, eksempelvis alder, interesser og geografisk
tilherssted, vil de formentlig ofte opfatte kommunikationen som
relevant. Hvis der derimod er tale om et uensartet netvaerk, som
det ofte er tilfelde pa Facebook hvor man bade kan have
kollegaer, venner og gamle klassekammerater blandt ens venner,
stiger risikoen for at kommunikationen opleves som

uvedkommende eller ligegyldig.
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Noget tilsvarende kan ligeledes ske i1 kraft af, hvor stort et
netvaerk en person har, og hvor mange perifere bekendtskaber,
der er inkluderet i det. Hvis brugeren kun har en overfladisk
relation til en anden person i sit netveerk, falder sandsynligheden
for, at personen vil kunne udeve indflydelse pa brugerens valg i
kraft af hvad vedkommende foretager sig pa Facebook. For de
personer, der har store og uensartede netvaerk vil der derfor vaere
en risiko for, at personen modtager mange, irrelevante
informationer, ligesom han risikerer at gd glip af relevante
informationer, fordi de drukner i uvedkommende kommunikation.
Dette har Facebook dog til dels forsegt at imedekomme, ved at
gore det muligt for brugerne at udvalge brugere hvis aktiviteter
de i se@rdeleshed ensker at blive informeret om, og ligesddan

brugere som de 1 mindre grad ensker at blive opdateret om.

De ovennavnte trek ved markedsferingen pa Facebook leder alle
tilbage til det lidt usaedvanlige afsender/modtagerforhold, der
eksisterer pa Facebook. Ganske vist er det muligt at henvende sig
direkte til en anden person, men en stor del af den information der
udveksles mellem medlemmerne af et netveerk pa Facebook, sker
ved at brugerne pd egen foranledning leegger informationen ud til
offentligt skue, uden at den er rettet mod en enkelt person i

netvaerket. At Facebook er indrettet pa denne made er langt hen

ad vejen en force, da det er en effektiv made at udveksle
informationer pad og ger det nemt for brugerne at holde sig
opdateret om, hvad deres venner og bekendte foretager sig, og

hvad der rorer sig i deres sociale netvark.

Set ud fra et markedsforingsperspektiv ger Facebooks meget
umiddelbare made at udveksle informationer pd, det ligeledes
velegnet til at skabe synlighed og opmarksomhed om et produkt,
ikke mindst i de tilfaelde hvor produktet i forvejen har en etableret
kundegruppe udenfor Facebook, som eksemplet med Somersby
Cider indikerer. Vi har redegjort for, hvorfor den
netvaerksbaserede markedsforing pd Facebook ikke har samme
tyngde og gennemslagskraft som en anbefaling i traditionel
forstand, men pa trods af det, giver Facebook stadigveak spillerum

for en gensidig social pdvirkning indenfor et netverk.

Netvaerkshubs

Rogers og Rosen tildeler begge netvarkshubs™ en afgerende
betydning for udfaldet af et diffusionsforleb. Af den grund har det
vaeret centralt for os at undersege, hvordan og hvilket omfang det
er muligt at identificere netveerkshubs, hvordan det er muligt at nd

ud til dem gennem de kommunikationskanaler der er tilgeengelige

* Opinion leaders i Rogers terminologi
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pa Facebook, og endelig hvordan man kan animere dem til at
sprede produktkommunikation videre til deres respektive

netverk.

Af flere grunde har det imidlertid vist sig at veare meget
vanskeligt at identificere netvaerkshubs pa Facebook i praksis.
Dette har konsekvenser i forhold til at bruge Facebook som
platform for netvaerksbaseret markedsforing, da de efterfelgende
trin i en sddan kampagne alle forudsatter tilstedevaerelsen af
netverkshubs. Problemerne med at identificere netvarkshubs kan

henfores til flere faktorer, som vi her vil reflektere over.

I den fysiske verden opererer virksomheden indenfor et konkret
felt, der for mange virksomheders vedkommende vil have en
mere eller mindre klart defineret fysisk afgrensning. Igennem
deres virke har virksomheden kontakt med kunder og
ressourcepersoner, og kan med tiden opna en indsigt i, hvilke
personer og grupper der fungerer som netvarkshubs, blandt andet
1 kraft af de metoder, som Rosen skitserer. For at en virksomhed
med nogen form for sikkerhed kan sige om en person er
netvaerkshub, er det imidlertid nedvendigt, at den opnar indsigt i,
hvordan personen er, og hvordan han eller hun agerer indenfor sit

sociale netvaerk. At opna et sd indgdende kendskab til personen er

en kraevende opgave i den fysiske verden, men her er
virksomheden trods alt indlejret i en héndgribelig kontekst og
nogle bestemte praksisformer. Det samme er ikke tilfeldet pa
Facebook, hvor der - i hvert fald i udgangspunktet — ikke er de
samme naturligt forekommende kontaktpunkter —mellem

virksomheden og dens omverden som i den fysiske verden.

Det grundlag som virksomheden har for at bedemme en person pé
Facebook, er de oplysninger som personen selv lader vere
tilgaengelig via sin profil (forudsat at virksomheden har adgang til
at se profilen). Her kan virksomheden danne sig et overordnet
indtryk af, hvor stort et netvaerk brugeren har pa Facebook, hvor
aktiv og kommunikerende brugeren er pa Facebook, og hvad
brugeren interesserer sig for. Alene er de oplysninger der fremgar
af en brugers profil dog et meget spinkelt grundlag, for at vurdere
om brugeren indtager en position i1 netvaerket, hvor han vil kunne
pavirke de evrige medlemmer. Man kan sige, at Facebook i visse
henseender fungerer som en enorm database hvor brugernes
personlige informationer er blevet kategoriseret og kvantificeret.
Det giver virksomheden mulighed for at tilpasse deres
markedsforing til precis den malgruppe de ensker at nd, men i
forhold til at identificere netvaerkshub er al denne information

lidet anvendelig, 1 og med at det ikke er muligt at afgere om en
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person er netvaerkshub alene ud fra preferencer og demografiske
data. Dette betyder at virksomhederne ikke kan forlade sig pa at
basere en markedsforingskampagne alene pa udbredelse fra

netvaerkshubs.

Igennem opgaven har vores fokus veret pa Facebook, og de
muligheder virksomhederne har for at sprede kendskabet til deres
produkt gennem Facebook. Det er dog vigtigt at forstd, at
markedsfering pa Facebook ikke sker i et vakuum, men i hej grad
pavirkes af faktorer i den fysiske verden uden for Facebook.
Dette kommer eksempelvis meget tydeligt til udtryk i tilfeeldet
med Somersby Cider, hvor produktets Side blot bestar af et
produktlogo, en kort tekst og en reklamefilm. Pa trods af det har
Somersby Cider siden opnaet massiv udbredelse pa Facebook og

menstrer 1 skrivende stund nasten 21.000 Fans.
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Konklusion
Pé baggrund af denne opgaves ovrige afsnit, vil vi 1 dette kapitel

besvare vores problemformulering som lyder:

Hvordan kan virksomheder mest hensigtsmaessigt anvende

Facebook som platform for netvaerksbaseret markedsfering?

Gennem arbejdet med vores analyse er vi imidlertid kommet til
den erkendelse, at det af flere arsager er problematisk at
iverksaette en netverksbaseret markedsferingskampagne pa
Facebook. Det skyldes ikke mindst, at det er vanskeligt at
identificere netverkshubs pé Facebook, sddan som vi har
beskrevet 1 refleksionen., eftersom metoderne til at identificere
netvaerkshubs i den fysiske verden kun i begraenset grad lader sig

overfare til Facebook.

En anden faktor er méden hvorpa informationer udveksles pa
Facebook. Facebook er beregnet til automatisk at synliggere
brugernes handlinger pd Facebook for hinanden via News Feed,
hvilket muligger at budskaber kan sprede sig med stor hast blandt
medlemmerne af et netvaerk, langt hurtigere og mere omfattende
end hvis budskabet skulle sprede sig fra mund til mund. Ulempen

ved den made hvorpd kommunikationen spredes pa Facebook, er

imidlertid at kommunikationen tager udgangspunkt i afsenderens
situation og preferencer, uden hensyntagen til om informationen
ogsd er relevant for modtageren. Det er en effektiv méde at
udbrede kendskabet til et produkt, men vil ikke indeholde den

samme overbevisningskraft som personlig kontakt.

P& trods af de problemer som er forbundet med at anvende
Facebook som platform for netverksbaseret markedsforing,
rummer Facebook dog ogsé en raekke muligheder. Virksomheder
kan saledes anvende Facebook til at stimulere personer til at
kommunikere om  virksomhedens produkt eller dens
repraesentation pad Facebook. I den forbindelse er der to mulige

scenarier:

Hvis virksomheden eller dens produkt ikke er almen kendt, vil det
vaere hensigtsmeessigt at skabe opmerksomhed om virksomheden
eller produktet gennem Facebook Ads. Gennem Facebook Ads
har virksomheden mulighed for at malrette markedsferingen til
brugere der via deres profil har en forhandsinteresse for
virksomhedens produkt (eller produkttype). Ads kan vare
relevant i forhold til at nd ud til sin malgruppe, men
virksomheden kan ikke forvente at kendskabet til dens produkt

spredes videre fra de umiddelbare modtagere.
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Virksomheden behgaver ikke selv vere til stede pd Facebook for at
benytte sig af Ads, men hvis virksomheden valger at oprette en
Side far den muligheden for at skabe en mere permanent relation
til brugerne pa Facebook. Dette gor det muligt for brugerne at
melde sig som Fans af virksomheden. Det er dog uvist hvor sterk
en sadan fan-relation er, da det blot kraever at et klik med musen

at blive Fan.

For at opretholde en permanent relation til brugerne, er det
neodvendigt at virksomheden lebende formar at give brugerne et
incitament til at vende tilbage til Siden. En mulighed kan vere at
lade virksomhedens ansatte kommunikere med brugerne gennem
Siden. Virksomhederne har pa denne made mulighed for at give

virksomheden en mere personlig dimension udadtil.

Virksomheden har desuden mulighed for lebende at kontakte
brugerne, ved at sende dem updates. Det kan betyde, at brugerne
oplever et udbytte af at vaere Fan af Siden. P4 den made har
virksomheden mulighed for lebende at sende nyheder ud til
brugere som selv har vist interesse for virksomheden. Da det som

tidligere naevnt er relativt uforpligtende at melde sig som Fan, er

det dog vigtigt at virksomhederne ikke misbruger denne mulighed

til at udsende nyheder som er irrelevante for brugerne.

Virksomhedens muligheder for succes pa Facebook hanger
sammen med hvilken type af produkt virksomheden
markedsforer. Da brugen af Facebook er tet forbundet med
identitetsdannelse og social interaktion, er det en fordel hvis

virksomhedens produkt kan indga i, eller understotte, dette.

Virksomheder som har et produkt der kan understotte
identitetsdannelse eller social interaktion, kan desuden drage
nytte af dette hvis de formar at arrangere begivenheder eller
udvikle applikationer, som har en vardi for brugeren og tager

hejde for deres produkt.

Pa trods af den rakke udfordringer som er forbundet med at
anvende Facebook som en del af en virksomheds
markedsforingsstrategi, er der imidlertid ogsd en raekke
muligheder hvor virksomheder og forbrugere interagerer med

hinanden.
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Bilag 32 Profilsegning (figur 41 1 hele sin l&ngde)

Bilag 34 Profil 17 (Figur 42 i hele sin leengde)

Bilag 35 Afstemning (Figur 44 i hele sin l&ngde)

Bilag 36 Social Ad (Figur 46 i hele sin laengde)

Bilag 37 Side for Gnarls Barkley (Figur 48 1 hele sin lengde
Bilag 38 Note-funktionen (Figur 49 i hele sin langde

Bilag 39 Visual Bookshelf (Figur 50 1 hele sin lengde)

Bilag 40 Ad for grupperejser (Figur 52 i hele sin lengde)
Bilag 41 Gruppe for Adventuredk (Figur 53 1 hele sin leengde)
Bilag 42 Gruppe for Rejse-netvaerk(Figur 54 i hele sin laengde
Bilag 43 Udformning af ad for Adventure (Figur 55 1 hele sin
leengde)
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