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ABSTRACT

The aim of this master thesis is an analysis regarding how companies can strengthen or maintain
the relationship to their customers through communication on the social media site Instagram.
The thesis therefore is based upon the linkage between the two concepts: customer relations
and social media.

Relations between companies and customers are not as strong as they were in the past. The
companies are therefore experiencing an increasing disloyalty from the customers. Through the
social media sites, which have become part of the everyday life, the consumers have gained a
greater control and insight and they can increasingly interact with other consumers about
opinions and experiences. It is therefore essential for the companies to be present on the social
media sites to take part in this interaction. However, it can be a challenge for the companies to
manage and fulfill the potential of social media and to generate content, which is valuable for
the customers. Therefore, the companies need to know what the customer’s request and what
they see as being valuable in an interaction between themselves and a company.

We find it interesting to examine which aspects companies should focus on in their
communication on social media sites in order to strengthen and preserve relationships with
existing customers.

Our attention was brought to this issue through our individual experiences from internships,
where we both worked with communication on social media. We found this kind of
communication difficult, because the companies we worked for did not have any knowledge of,
what their customers requested. We experienced a common issue, which we found interesting
to examine. We wished to challenge and expand our understanding of the link between digital
marketing and strengthening the relationship with the customers from a business perspective,
which puts the customer’s needs and values in focus. The thesis thus has an investigative and
exploratory aim where the study is based on a field that we both find interesting and relevant.
To examine the issues we have chosen to work with an empirical case study of the company
Loftet.



Our empirical methods for the examination of the issue consist of a focus group interview with
five of Loftet’s customers, which in addition is part of Loftet’s target group. Furthermore, we
have made an interview with Camilla Sand who is the marketing manager for Butler-Loftet
Retail.

As examination method to process the empirical data we have developed and used our own
model called Relationsmodellen. It is based on the 3-D model by Peter Vistisen. The focus in
Relationsmodellen is upon the three domains: The human, social media and the company, and
the overlaps, which unfolds between those. Relationsmodellen is thus used to structure the
analysis, which is divided in three parts. In the analysis, we have continuously applied theory to
support and explain our interpretation of the empirical data.

Through an investigative and explorative process the purpose is to generate new knowledge
about, which aspects are significant in companies’ communication on social media sites towards
strengthen and maintaining relationships between the companies and their customers.
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INTRODUKTION

Fglgende afsnit vil omhandle specialets afsaet, hvor vi her vil
uddybe specialets emne samt problemfelt. Der vil inddrages
personlige savel som teoretiske betragtninger til at belyse disse.

Introduktion vil sdledes omfatte:
* Indfgring i specialets afsaet
* Indkredsning af problemfelt
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Vi vil i felgende afsnit give en udredning af specialets afsaet, herunder det interessefelt, som
ligger til grund for specialets tilblivelse. | forbindelse med dette vil vi tydeligg@re, hvorledes
vores fzlles og individuelle, faglige savel som personlige interesser og praktiske erfaringer
danner udgangspunkt for specialets problemfelt.

Som studerende indenfor Kommunikation har vi gennem vores studietid haft en felles interesse
for medier og markedsfgring og mere specifikt de nye tendenser indenfor markedsfgring pa
sociale medier. | tidligere projekter har vi arbejdet med undersggelse, analyse og strategisk
udarbejdelse af markedsfgring pa sociale medier her med fokus pa brugergenerering, malgruppe
og de sociale mediers kompleksitet.

P& niende semester pa kandidatuddannelsen i Kommunikation gennemgik vi et praktikforlgb
med henblik pa at oparbejde en faglighed til at kunne identificere, analysere og vurdere
komplekse kommunikative problemstillinger i forskellige mediemaessige kontekster og ligeledes
tilrettelaegge, begrunde og gennemfgre kommunikative indsatser. | forbindelse med
praktikforlgbet fandt vi det naturligt at udfordre vores faglige interessefelt og tilegne os
praktiske erfaringer indenfor markedsfgring pa forskellige sociale medieplatforme. Vi har
sdledes begge vaeret i praktik som kommunikations- og marketingspraktikanter indenfor
butiksbranchen, hvor vi blandt andet beskaftigede os med markedsf@ring pa sociale medier.

Vi har altid fundet kommunikation og markedsfgring pa sociale medier interessant, idet de
sociale medier er blevet en stgrre del af forbrugernes hverdag, hvor der blandt andet diskuteres,
omtales og anmeldes steder, virksomheder, butikker og oplevelser. | Igbet af vores
beskaeftigelse med markedsfgring pa sociale medier i praktikforlgbet, erfarede vi, at det endnu
mere end tidligere er ngdvendigt for de fysiske butikker at vaere til stede samt ibrugtage de
sociale medier, saledes butikkerne kan interagere og veere i kontakt med deres kunder. Gennem
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praktikken fik vi dog et indblik i, at der optreeder en raekke problemstillinger ift. maden hvorp3,
virksomhederne forholder sig til og handterer deres brug af de sociale medier.

Vores praktik gav os indsigt i, at der eksisterer en raekke udfordringer for virksomheder, nar de
skal markedsfgre sig pa og ibrugtage sociale medier. Disse udfordringer spaender fra
virksomhedernes strategi, valg af kommunikationsform og kendskab til malgruppen. Specielt
sidstnavnte aspekt gav anledning til en feelles undren. Vi undrede os over, at vi begge oplevede,
at virksomhederne ikke havde et indblik i kundernes behov, vaerdier og interesser, hvilket gav os
en rekke udfordringer ved den praktiske udfgrelse af markedsfgringen pa sociale medier.
Desuden fandt vi det interessant, at vi begge oplevede, at vores praktiksteder haevdede at have
fokus pd kunderne, men ikke havde inkorporeret dette kundefokus i deres markedsfgring.
Derfor undrer vi os over, hvad der ligger til grund for, at virksomhederne ikke inddrager dette
kundefokus i deres markedsfgring, idet kunden netop synes at veere afggrende for
virksomheden, da de er fundamentet for virksomhedens eksistens (Faarup, 2014, s. 39).

| Igbet af vores praktik indenfor butiksbranchen fik vi ligeledes et indblik i nogle andre
interessante mgnstre og problemstillinger for den fysiske butik, hvor disse specielt udmgntede
sig i et faldende kundebespg. Relationen mellem butikken og kunderne var ikke sa steerk som
tidligere, og butikken oplevede en stigende illoyalitet fra kunderne, som valgte at handle dér,
hvor de kunne fa deres varer billigst, hvilket oftest var i online-butikkerne.

Forbrugernes loyalitetsgrad er i dag lavere end tidligere, da forbrugernes ggede mobilitet,
kgbekraft og individualitet ggr det muligt for dem, at finde varerne i preecis den butik de gnsker.
Relationen mellem kunden og butikken er saledes svagere end tidligere (Enevoldsen, 2004, s.
27). Denne problemstilling fik os til at reflektere over den andrede forbrugerkultur og —adfeerd,
hvor det moderne samfunds forbruger i hgjere grad end tidligere kan anses som vaerende oplyst,
selvstaendig, engageret og individuel (Lewis & Bridger, 2000, s. 18). Samtidig har forbrugerne
faet en stgrre kontrol og indsigt i priser, udbud, omtale mm., via sociale medier som er blevet en
del af forbrugernes hverdag, hvor de i stigende grad kan pavirke hinanden med meninger og
erfaringer (Kotler, 2010, s. 24). Denne &ndrede forbrugerkultur- og adfaerd kan anses som en
udfordring, ikke bare for detailhandlen, men virksomheder generelt, idet forbrugerne i hgjere
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grad har tillid til hinanden end til virksomhederne. Relationerne mellem forbrugerne og
virksomhederne bliver saledes svagere, og derfor forsvinder tilliden ogsa.

Med udgangspunkt i ovenstaende redeggrelser vil dette speciale derfor tage afseet i at uddybe
to vaesentlige problemstillinger, som vi begge har identificeret i vores individuelle praktikforlgb:

1) Detailbranchen udfordres i sin markedsfgring pa de sociale medier.
2) Detailbranchen mister relationerne til sine kunder.

Vi vil i det fglgende uddybe vores forstaelse inden for feltet, hvor vi slutteligt vil spge at
afgreense problemstillingen og derefter tydeligggre, hvorledes vi vil undersgge de praktiske
problemstillinger ud fra en akademisk optik. Grundet vores interesse for markedsfgring pa
sociale medier vil vi begynde med at uddybe danske virksomheders brug af sociale medier, og
hvorfor de udfordres af disse.

| 2014 opgjorde Danmarks Statistik, at knap halvdelen af alle virksomheder med mindst ti
ansatte er pa de sociale medier (Danmarks statistik, 2014, s. 1). Virksomhedernes grund til at
vaere pa de sociale medier omhandler primeaert markedsfgring og PR, men rekruttering er i
hgjere grad blevet en af grundene til, at virksomhederne bruger de sociale medier. Ligeledes
viser en uafhaengig undersggelse foretaget af Networked Bussiness, at 82% af adspurgte
virksomheder, benytter sociale medier i en eller anden udstreekning i deres markedsfgring. Dog
viser undersggelsen ogsa, at det kun er 42%, der har lavet en egentlig strategi for deres
markedsfgring eller ibrugtagelse. | trad med dette angiver 44% af de adspurgte virksomheder,
som endnu ikke har ibrugtaget de sociale medier, at de mangler en forstaelse og viden omkring
potentialet for at bruge sociale medier (Networked Bussiness Factbook, 2012, s. 15-16).
Undersggelsen peger derved pa, at virksomheder fgler sig udfordrede til at strategiplanleegge
eller ibrugtage sociale medier, grundet en manglende forstdelse og viden herom.

"At arbejde strategisk med de sociale medier fordrer en helt ny relation mellem virksomheder,

kunder og medarbejdere, og denne relation kan man kun skabe, hvis man forstar, hvordan
sociale medier er anderledes end traditionelle medier.” (Svarre, 2011, s. 11)
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Som Svarre pointerer, er virksomheder ngdt til at fa en forstaelse for, at sociale medier fungerer
pa en anden made end traditionelle medier, hvorfor kommunikationen herpa ogsa skal tilpasses
de dynamikker, som er herskende pa sociale medier. Vi har derved en forstaelse for at denne
manglende viden skaber en barriere for virksomheders ibrugtagelse af sociale medier, hvoraf
handteringen af disse stadig er uklar. Samtidig tyder det p3a, at virksomheder har vanskeligt ved
at identificere, hvem der skal have eller tage ansvaret for de sociale medier, hvilket i sig selv
udtrykker den manglende forstaelse for brugen heraf.

"Alt for mange mennesker har misforstdet det sociale element i sociale medier og tror derfor, at
initiativer og strategier for sociale medier kommer fra medarbejdere og kunderne. Det er sandt,
at man skal lytte til og involvere kunder og medarbejdere (....) Men hvis ikke ledelsen star ved
rorpinden, sG kommer der intet ud af virksomhedens forkromede planer for de sociale medier.”
(Svarre, 2011, s. 13)

Den manglende forstaelse for brugen af og potentialet ved sociale medier og ligeledes indsigt i,
hvem der skal varetage opgaven, tegner et billede af, at indsatser pa sociale medier bgr
forankres i, at virksomheden far en gennemgribende forstaelse for markedsfgring herpa. For at
danne os et overblik over dette, vil vi derfor kort se naermere pa markedsfgring pa sociale
medier, og hvorledes denne adskiller sig fra traditionel markedsfgring.

Markedsfgringen har over de sidste 60 ar udviklet sig fra at veere produktcentreret til nu at veere
forbrugercentreret (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 11). De teknologiske fremskridt har
bevirket enorme forandringer hos bade forbrugerne, pa markedet og marketingomradet. | dag
bgr marketingskonceptet have fokus pa kunden i alle virksomhedens aktiviteter, da det handler
om at skabe vaerdi for kunderne ved at opfylde deres behov (Kotler & Keller, 2012, s. 5).

| kraft af det digitaliserede samfund og de mange sociale medier er der opstaet en rakke
udfordringer for virksomhederne, som ma vaere nytankende og skal forholde sig til en helt ny
type forbruger end tidligere. | denne forbindelse papeger Kotler, at alle mennesker bade er
markedsfgrere og forbrugere, idet marketing ikke blot er noget, markedsfgrere udgver mod
forbrugere, da forbrugere ogsa markedsfgrer til andre forbrugere via sociale medier (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 49-50). Desuden er der med Web 2.0 opstdet en ny
teknologibglge, som giver bade grupper og enkeltpersoner nye muligheder for aktivitet og
forbindelser via de sociale medier (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 21-22).
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“Endelig flytter teknologien sig ogsa fra den mekaniske verden til den digitale verden — til
internettet, computere, mobiltelefoner og sociale medier — hvilket har en markant indflydelse pa
bdde producenters og forbrugeres adfeerd.” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 11)

Der er saledes sket en stor udvikling indenfor det digitale felt, hvor medieteknologierne har
udviklet sig eksponentielt og er blevet en del af danskernes hverdag. Mobiltelefonen er blevet
en smartphone med adgang til de forskellige digitale medieplatforme. Dermed er de sociale
medier blevet let tilgeengelige i dagligdagen, og af danskernes samlede tidsforbrug pa
internettet udggr sociale medier 29%, hvorved det er den aktivitet, som danskerne bruger
internettet mest til (Danske Medier, 2012, s. 23). De sociale medier har derved vundet indpas i
danskernes medieforbrug, hvor Facebook er det mest udbredte sociale medie i Danmark med
ca. 3,4 millioner brugere. Desuden viser undersggelser, at der pa de andre mest populzere
sociale medier i Danmark er ca. 1,7 millioner danske brugere pa LinkedIn, mellem 5-600.000 pa
Instagram og ca. 200.000 pa Twitter (Web: Astrid Haug).

DANSKERNE PA DE SOCIALE MEDIER

FACEBOOK 3.400.000 brugere

1.700.000 brugere
LINKEDIN

5-600.000 brugere

INSTAGRAM

200.000 brugere

Figur 1: Danskerne pa de sociale medier (egen tilvirkning).
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Som ovenstaende afsnit redeggr for, giver de sociale medier virksomhederne en mulighed for at
mgde forbrugerne i gjenhgjde pa netop den platform, de befinder sig. Sociale medier har derved
et potentiale, som laegger op til, at virksomheder bgr tage et aktivt valg om at integrere sociale
medier i deres markedsfgring, branding, eller kampagnefgring, for pa den made at blive en del af
forbrugernes dialog og ikke mindst bevidsthed. Forbrugerne anvender i stigende grad de sociale
medier som platforme, hvor virksomheder og brands kontinuerligt vurderes, kommenteres og
diskuteres uanset om virksomhederne er tilstede eller ej (Andersen, 2014, s. 529). Derfor giver
de sociale medier virksomhederne mulighed for deltage eller bidrage til samtalen om dem, og
virksomhederne far derved bade et fysisk savel som digitalt liv, som ggr, at forbrugerne i stgrre
grad kan komme teettere pa virksomhederne. Ved at vare aktive pd de sociale medier far
virksomhederne saledes en mulighed for at skabe, udvikle og styrke dialogen med og
relationerne til kunderne (Andersen, Hollesen, Faarup, Olesen & Brask, 2014, s. 16). Vi ser
derved at sociale medier har skabt en mulighed for at relationen mellem virksomheder og
kunder bliver mere vedvarende, da relationen kan vedligeholdes udenfor besgget i den fysiske
butik.

Grundet det skifte, som vi har set i forbrugernes relations- og handlemgnstre samt deres brug af
sociale medier, finder vi det interessant at undersgge, hvilke aspekter virksomheder bgr tage
hgjde for i deres kommunikation pa sociale medier for at styrke og vedligeholde relationer til
deres kunder.

”Social media with its ability to facilitate relationships may help realize the promise of the
marketing concept, market orientation, and relationship marketing by providing the tools to
better satisfy customers and build customer engagement.” (Sashi, 2012, s. 257)

Som citatet netop fastslar, har sociale medier et potentiale til at fremme virksomheders relation
til deres kunder ved bedre at kunne tilfredsstille' og involvere’ dem gennem kommunikation pa

| neervaerende speciale forstar vi tilfredsstillelse i forbindelse med Higgins og Scholers (2009) opnaelse af vaerdi, som

2 Vores forstaelse af involvering leener sig ligeledes op af Higgin og Scholers (2009) udredning af begrebet
"Engagement”, som bliver defineret pa fglgende vis: "Engagement is a state of being involved, occupied, fully
absorbed, or engrossed in something—sustained attention. (....) The more strongly an individual is engaged, the more
intense the motivational force experience” (Higgins & Scholer, 2009, s. 6). Nar vi i dette speciale traekker pa involvering
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sociale medier. Samtidig har det en vaesentlig vaerdi for virksomheder at styrke og vedligeholde
kunderelationer for derved at skabe en steerk relation til kunden. | narveaerende speciale
afgraenser vi vores forstaelse af relationer som en sammenknytning mellem kunden og
virksomheden, hvor sammenknytningen er baseret pa et emotionelt band — mere end af
funktionelle arsager (Andersen, 2014, s. 24). Netop derfor finder vi det interessant at undersgge,
hvorledes de sociale medier kan bruges til dette formal, og hvorledes kommunikationen skal
konstitueres for at opna dette.

“Using social media, organizations can forge relationships with existing as well as new customers
and form communities that interactively collaborate to identify and understand problems and
develop solutions for them.” (Sashi, 2012, s. 255)

Vi har derved allerede en forstaelse for, at de sociale medier kan styrke og vedligeholde
virksomheders relationer til sine kunder, men det, vi finder interessant, er hvordan. Samtidig har
vi ogsa en forstaelse for, at de sociale medier indebaerer en raekke udfordringer i arbejdet med
at opretholde og styrke kunderelationer her igennem, da kundernes made at interagere og
bruge de sociale medier, oftest er en anden end den, som virksomheder tror. Med dette
udgangspunkt er vores interesse derved at undersgge, hvilke aspekter der skal tages hgjde for i
kommunikationen pa sociale medier for at styrke eller vedligeholde relationen til nuvaerende
kunder.

“Actually, most do not engage with companies via social media simply to feel connected. It turns
out, customers are far more pragmatic. To successfully exploit the potential of social media,
companies need to design experiences that deliver tangible value in return for customers’ time,
attention, endorsement and data.” (Baird & Parasnis, 2011, s. 30)

Som vi tidligere har redegjort for, og som citatet udtrykker, ser vi, at virksomheder mangler at
udfordre de sociale mediers potentiale og saledes skabe oplevelser pa de sociale medier, som
skaber veerdi for kunden. Dette er veesentligt at tage hgjde for i undersggelsen af, hvorledes
virksomheder bgr kommunikere pa de sociale medier for at styrke relationen til kunderne, da
det satter et krav til at vide hvad, der skaber veerdi for kunden for overhovedet at kunne
kommunikere eller designe oplevelser med netop dette formal. | arbejdet med at styrke
relationen mellem virksomheden og kunderne er virksomheden derfor ogsa ngdt til at vide,
hvilke vaerdier kunderne har, og ligeledes hvad de ser som veaerdifuldt i en interaktion mellem
dem og virksomheden.

af forbrugere, vil det referere til Higgins og Scholers udredning.
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| specialet vil vi saledes arbejde med to forskellige forstaelser af vaerdibegrebet. Vi forstar de to
vaerdibegreber som fglgende:

1) Veerdiift. hvad forbrugeren far ud af at interagere med en virksomhed — Her er fokus
veerdiskabelse.

2) Verdi som betegnelse for forbrugernes forestillinger, der bestemmer og motiverer
deres holdninger, handlinger og vurderinger (Boss, 2010, s. 1)

De to vardibegreber er saledes forskellige i deres udgangspunkt, da 1. vaerdibegreb
koncentrerer sig om hvad, som giver kunden veerdi, f.eks. i form af tilfredsstillelse eller
gkonomisk vinding. Vi har tidligere indtaget tilgangen til tilfredsstillelse med udgangspunkt i
Higgins og Scholer (2009), som angiver vaerdi som et udtryk for en opnaelse af at et hgjere mal
eller et udspil, som pa den ene eller anden made opfylder nogle behov (Higgins & Scholer, 2009,
s. 3). Vi forstar saledes vaerdiskabelse, som en mental tilstand som kan opleves, nar et behov
eller mal opfyldes.

Det 2. veaerdibegreb, forstar vi som et sociologisk veerdibegreb, som koncentrer sig om hvilke
vaerdier, som forbrugeren har, altsa hvilke holdninger og meninger forbrugeren har ift. livet,
verden og sine omgivelser (Boss, 2010, s. 1).

Selvom vi er bevidste om, at vi ser veerdibegreberne som to forskellige, s@ger vi at arbejde med
den vardiskabende kommunikation, som bade tager udgangspunkt i hvad, der skaber vaerdi for
forbrugeren, men ogsa hvilke veerdier forbrugeren har (Andersen, 2014, s. 23). Vi ser disse
vaerdibegreber som sammenhangende, da forbrugerens veerdier netop afggr, hvad forbrugeren
anser som vaerdiskabende. Vaerdibegrebet vil saledes blive anvendt som en feelles betegnelse for
udgangspunktet om at skabe vaerdibaseret kommunikationen med udgangspunkt i forbrugerne.
Der er saledes fokus pa at skabe relationer mellem forbrugeren og virksomheden, som samlet
skaber veerdi for begge parter.

| arbejdet med at skabe steerkere relationer gennem vaerdiskabende kommunikation pa de
sociale medier ser vi os ogsda ngdsaget til at fa et dybere indblik i hvilke kommunikative
dynamikker, der er pa spil pa de sociale medier. Virksomheder har ikke laengere kontrollen over
forholdet mellem sig selv og kunden, da det i stedet er kunderne og deres netvaerk, der styrer
kommunikationen® gennem omtale, kommentarer og brugeranmeldelser (Baird & Parasnis,

® De sociale medier har sledes fordret et skifte i kommunikationsformen fra virksomheder til forbruger, hvor
kommunikationsformen er gaet fra massekommunikation til netvaerkskommunikation, hvor fokus i hgj grad er
stimulering, pavirkning og udnyttelse af forbrugernes interpersonelle kommunikation i deres sociale netvark
(Sepstrup & @e, 2011, s. 27).
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2011, s. 30). Det handler derfor om, at virksomhederne skal bidrage med kommunikation, som
gor, at kundernes omtale er i virksomhedens bedste interesse. Vi finder det derfor bade relevant
og interessant at undersgge kundebehov ift. en virksomhed for at fa et indblik i, hvilke aspekter
der skal inkorporeres i deres kommunikation pa sociale medier, for derved at tilfredsstille disse.
Malseetningen bliver saledes at tilfredsstille kundernes behov med det formal at skabe en
staerkere relation mellem virksomheden og kunden.
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PROBLEM-
FORMULERING
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Som ovenstaende indledning illustrerer, har vi ekspliciteret, hvilke problemstillinger vi finder
interessante at undersgge i dette speciale. Vi har en udpraeget interesse for at skabe os viden og
indsigt inden for nogle omrader, som pa hver sin made er under forandring. Virksomhederne
mister relationerne til sine kunder pga. den moderne forbrugers sendrede forbrugs- og
adfeerdsmegnstre, og der ma derfor teenkes i nye baner for at skabe tilknytning og staerkere
relationer. Desuden har de sociale medier vundet stgrre indpas i det moderne menneskes liv og
mediebrug, samtidig med at de har udviklet sig til at veere medier, hvor virksomheder og
organisationer kan profilere og markedsfgre sig.

Derfor ser vi et potentiale i at undersgge, hvilke virkninger som er vaesentlige i arbejdet med
relationsorienteret kommunikation pa sociale medier. Vi gnsker derfor at udfordre og udvide
vores forstaelse for koblingen mellem kommunikation pa sociale medier og styrkelse af
kunderelationer set ud fra et virksomhedsperspektiv, som seetter kundens behov og veerdier i
fokus. Specialet har dermed et undersggende og udforskende sigte, hvor undersggelsen bliver
baseret pa et felt, som vi bade finder interessant og relevant. Dette har fgrt os frem til fglgende
problemformulering:

Hvilke virkninger bgr en virksomhed have fokus pa i sin kommunikation med sine nuvaerende
kunder pa de sociale medier for at styrke og vedligeholde relationen med disse kunder?

Grundet specialets udforskende sigte bliver vores undersggelse eksplorativ, som i denne
sammenhang betyder, at vi sgger at belyse, hvorledes der kan skabes en sammenhang mellem
sociale medier og kunderelationer, med sigtet at komme frem til nye og overraskende
forstaelser (Harboe, 2006, s. 32). Vi sgger saledes at skabe nye forstaelser af bade praktisk og
teoretisk karakter. For at besvare problemformuleringen vil vi arbejde med at indhente
teoretiske savel som empiriske forklaringer, for at komme naermere en forstaelse for
undersggelsesfeltet og de koblinger, der skal skabes her.
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Sigtet med specialet er derfor at udlede noget generelt ud fra den specifikke empiriske
virkelighed, som vi laegger til grund for undersggelsen. Formalet bliver sdledes at uddrage
generel viden om, hvilke virkninger som er veaesentlige i virksomheders relationsorienterede
kommunikation pa sociale medier. Med dette udgangspunkt betyder det, at vi indtager en
induktiv tilgang til specialets undersggelse. | narvaerende speciale treekker vi pa fglgende
betegnelse for den induktive metode, som en tilgang: “(..) der bestdr i at observere en raekke
eksempler for at sige noget generelt om den givne klasse af eksempler.” (Brinkmann, 2013, s.
72).

Ved at tilga undersggelsen induktivt kan vi saledes observere og undersgge nogle eksempler,
som vedrgrer vores problemfelt og derudfra sgge forklaringer og nye forstaelser inden for
undersggelsens kategori. Ved at undersgge problemfeltet saledes fordrer dette, at vi har et
udgangspunkt for at ga fra det specifikke eksempel til den generelle tendens. Derfor har vi valgt
at undersgge problemfeltet med udgangspunkt i en case.
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EMPIRISK
UDGANGSPUNKT

Dette kapitel vil uddybe, afgraense og redeggre for specialets empiriske
udgangspunkt.

Kapitlet vil sdledes omfatte:
* (Casestudiet som empirisk udgangspunk
* Udvelgelse af case
* Casebeskrivelse
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| arbejdet med at undersgge koblingen mellem sociale medier og kunderelationer har vi valgt
at tilgd undersggelsen ved at arbejde med en case. Dette for at fa et indblik i et konkret
eksempel hvorudfra vi vil forsgge at udlede nogle specifikke treek og feenomener for
relationsorienteret kommunikation pa sociale medier. Vi vil derfor i det folgende redeggre for
og beskrive hvorledes, vi vil arbejde med en case som vores empiriske udgangspunkt.

| specialets undersggelse gnsker vi at tilegne os nogle teoretiske forstaelser og erkendelser og
ligeledes g@gre os nogle praktiske erfaringer inden for kommunikation pa sociale medier og
dennes forbindelse til styrkelse eller vedligeholdelse af kunderelationer. For at opna ny
forstaelse og erkendelse heraf gnsker vi at indsamle empirisk data, som skal supplere og
udfordre de teoretiske forklaringer, men ogsa vores nuvaerende forstaelse og derved bidrage til
nye erkendelser. Da vi i projektet sgger viden og forstaelse af fanomener, som vi endnu ikke ved
hvorledes skal kobles, er vi i vores undersggelsesmetode afhangig af de erfaringer, som vi kan
gore os gennem det specifikke eksempel.

Vi gnsker at arbejde med en case for at supplere de teoretiske forstaelser i sggen efter ny viden.
Til netop dette er casestudiet sarlig velegnet til at skabe konkret, kontekstbunden viden
(Flyvbjerg, 2010, s. 468). Dét, at arbejde med en case, kan give os konkrete eksempler, der viser,
hvordan koblingen mellem kommunikation pa sociale medier og kunderelationer kan
forekomme i praksis. Casestudiet er szrligt anvendeligt til dette, da det har et fleksibelt og
eksplorativt design, som kan indeholde et stort antal af variabler inden for en konkret konteksts
kompleksitet (Harboe, 2011, s. 63). Derfor anser vi arbejdet med en case, som seerligt velegnet
til at undersgge hvorledes en virksomhed opfattes af forbrugerne, hvor vi samtidig har
muligheden for at observere egen indlevelse og indfgling ift. den enkelte case. Vi har udvalgt
vores case pa baggrund af den oplevelse, som virksomhedscasen skabte hos os, og de
problemstillinger som vi umiddelbart identificerede var signifikante for vores undersggelsesfelt.
Vi gnsker ud fra casen at uddrage nogle gennemgaende faenomener inden for koblingen mellem
kommunikationen pa de sociale medier og kunderelationer. | arbejdet med dette vil vi udfordre
vores forforstaelser pa omradet og herigennem sgge at opna nye forstaelser.
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| udveelgelsen af en virksomhed som case tog vi udgangspunkt i de problemstillinger, som vi
havde identificeret hos virksomhederne, som husede vores praktikforlgb.

| den forbindelse fandt vi problemstillingerne szerligt interessante hos Julies praktiksted, hvorfor
vi har valgt butikskeeden Loftet som case. Julie oplevede, at Loftet stod overfor en reekke
interessante udfordringer ift. deres kommunikation og markedsfgring pa sociale medier, som de
umiddelbart havde vanskeligt ved at handtere. Dette var specielt et manglende indblik i
malgruppens behov og vardier, hvilket resulterede i, at kommunikationen ikke tog
udgangspunkt i malgruppen, men derimod butikkens behov med fokus pa salg og fremvisning af
produkter. Dette var, som tidligere navnt, en problemstilling som vi begge havde oplevet under
praktikforlgbet, hvormed vi ansa dette som en udfordring ift. at styrke eller vedligeholde
relationen til kunderne. Vi finder det derfor bade relevant og interessant at fa et indblik i Loftets
kunders behov og veaerdier for derved at udlede, hvilke virkninger i Loftets kommunikation pa
sociale medier, der kan lede til en styrkelse af relationen mellem Loftet og kunderne. Vores valg
af Loftet som case bliver sdledes begrundet i de problematikker, som vi umiddelbart havde
identificeret, at der var i Loftets kommunikation pa sociale medier.

| udveelgelsen af Loftet som case har der ligeledes vaeret nogle praktiske aspekter, som bestemte
vores valg af Loftet. Loftets hovedkontor ligger i Aalborg, hvorfor vi saledes havde mulighed for
at indga i teet kontakt med Loftets marketingsansvarlige Camilla Sand. Da Loftet som tidligere
naevnt var Julies praktiksted, havde Julie allerede en forbindelse og indsigt i virksomheden og
dermed en forstaelse for Loftets problematikker. Vi er derfor bevidste om, at Julie kan veere
biased pga. dette, hvilket derfor kan pavirke, hvorledes Julie ser og behandler casen. Samtidig
har vi dog en forstaelse for, at vi begge i udvaelgelsen af specialets case altid vil veere biased, ift.
hvordan vi udvalger casen, og derefter hvordan vi betragter denne. Idet vi netop har
identificeret specifikke problemstillinger i casen, som vi gnskede at undersgge i specialet, ser vi,
at vi saledes allerede er biased, grundet vores forforstaelse for problemfeltet.

Vi har en ligeledes en forstaelse for, at generaliserbarheden, som vi gnsker at skabe i arbejdet
med Loftet som case, kan saette spgrgsmalstegn ved validiteten i vores undersggelse, da vi kun
har valgt at tage udgangspunkt i arbejdet med én case, og dertil ét fokusgruppeinterview og ét
ekspertinterview.” Vi anser dog casen og vores empiri som varende fyldestggrende og valide

* For uddybende metodiske refleksioner samt interviewguide og uddrag af transskriptioner i forbindelse med arbejdet
med fokusgruppe- og semistruktureret ekspertinterview, se bilag 1-9.
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data’, som kan give os et indblik og nogle forstaelser for nogle tendenser og strukturer inden for
specialets undersggelsesfelt, hvilket netop giver os muligheden for at tage specialets resultater
fra det specifikke eksempel til det bredere og mere generelle niveau.

Som case for specialets undersggelse tager vi udgangspunkt i multi-brand butikskeeden Loftet.
For at give en yderligere forstaelse for vores valg af Loftet som case, vil vi i det fglgende give en
udredning af Loftet som virksomhed, organisation og ikke mindst butiksksede.

Loftet er en del af koncernen Butler-Loftet Retail, som er et dansk 1I/S selskab, der ejer de
generiske tgjbutikskaeder Butler, Loftet, Butler-Loftet, Loft by Loftet, Richard og Modstrom.
Butler-Loftet Retail har eksisteret siden 1971, hvor den fgrste Butler butik dbnede i Aalborg.
Butler-Loftet Retail har siden da udviklet sig til en modekoncern, som i dag ejer 18 butikker
fordelt over hele Danmark. Butler-Loftet Retail er desuden indehavere af webshopsne Butler.dk,
Loftet.dk og Modstrom.com, som gar under butikskoncepterne af samme navn. Butikkerne,
fysiske savel som online, forhandler maerkevaretgj i mellemprisklassen til bade maend og
kvinder, hvor typen af tgj og meerker er baseret pa fem forskellige koncepter tilpasset forskellige
malgrupper.

Butler-Loftet Retail har som organisation udformet fglgende mission: ”Vi vil hjelpe kunden til at
vaere den bedste udgave af sig selv”, og deres vision som: “Butler-Loftets vision er at drive
mainstream modebutikker, som altid tilbyder saesonens tendenser fra aktuelle high street
brands” (Arbejdsrammer Butler-Loftet Retail, s. 1). Butler-Loftet Retails mission er et felles
pejlemaerke, som de arbejder for hver dag, hvor visionen er deres overordnede mal.

Loftet har butikker i Aalborg, Arhus, Randers og Amager og er en del af kombi-butikkerne Butler-
Loftet i Hjgrring, Odense og Arhus. Loftets malgruppe er piger mellem 15 og 25 ar, som gar op i
mode og tidens nyeste trends. Malgruppen gar op i maerkevaretgj i mellemklassen og tgjet skal
vaere ungt og trendy, men samtidig have en kant af modenhed. Loftet-pigen tror ikke pa et
bestemt look, men fglger sasonens trends.

> For diskussion og refleksion over validiteten, reliabiliteten og generaliserbarheden af udfgrte interviews, se bilag 7.

33



Butler-Loftet er et koncept, som kombinerer Butler og Loftet butikken og deres malgrupper,
saledes at det er en kombi-butik til bade maand og kvinder. Butler og Loftet er som koncepter
pendanter til hinanden, bare med mandlige og kvindelige malgrupper. Vi har i dette speciale
valgt at fokusere pa Loftet som koncept, da dette giver os en afgraensning ift. koncept, butikker
og malgruppe. Selvom at de mandlige og kvindelige malgrupper i henholdsvis Butler og Loftet
butikkerne har mange falles traek, har vi en forstaelse for, at de har forskellige handlemgnstre
og forbrugsvaner og samtidig ogsa forskellige tilgange til dét at forbruge.

Vi har derfor fravalgt at inddrage Butler som koncept, da undersggelsen af de to forskellige
malgrupper ville bevirke en stgrre undersggelse end dette speciale er tiltaenkt. Samtidig ville
undersggelsens resultater veere vanskelige at generalisere, og arbejdet med at skabe en
forbindelse mellem det specifikke til det generelle ville derfor muligvis ga tabt. Derfor ser vi
stgrst veerdi i at ga i dybden med Loftet, fremfor at undersgge Butler-Loftet i bredden.

Da vi har valgt at fokusere pa Loftet som virksomhedscase, finder vi det ligeledes relevant at
afgreense vores undersggelsesfelt inden for sociale medier. Vi har en forstaelse for, at sociale
medier fungerer forskelligt, og netop derfor ser vi det ngdvendigt at afgraense vores interessefelt
her. | denne forbindelse har vi valgt at fokusere pa billeddelingsapplikation Instagram, som har
et udpraeget fokus pa den visuelle kommunikation.®

“Instagram is a fun and quirky way to share your life with friends through a series of pictures.
Snap a photo with your mobile phone, then choose a filter to transform the image into a memory
to keep around forever. We're building Instagram to allow you to experience moments in your
friends' lives through pictures as they happen. We imagine a world more connected through
photos.” (Web: Instagram)

Loftet er allerede aktiv pa det sociale medie Instagram, men star her overfor store
kommunikations- og markedsfgringsudfordringer. Loftet har meget fokus pa produkter og salg,
men ikke sa meget pa hvad kunderne efterspgrger. Vi ser et potentiale i at bruge det sociale
medie Instagram som markedsfgringskanal, da Loftet netop er en tgjbutik, hvormed der er fokus
pa at fremvise deres produkter og udvalg. Hos Loftet er der fokus pa t@jets aestetik og styling og

® For definition af Instagram som socialt medie se bilag 13.
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til netop dette finder vi Instagram oplagt. Samtidig har kunderne ogsa mulighed for at
kommunikere og interagere med Loftet pa Instagram og ligeledes at fremvise egne stylinger af
tgjet pa egen profil. Billeddelingsapplikation fordrer derved en ny form for kommunikation
mellem virksomheder og kunder, som vi ser et potentiale i at undersgge. Det interessante ved
Instagram ligger saledes i dets spaend mellem at vaere et visuelt baseret socialt medie, som blot
bliver understgttet af det tekstuelle, og ikke omvendt som det er geeldende pa flere sociale
medier. Desuden viser en undersggelse fra Forrester Research fra 2014, at Instagram er det
sociale medie, hvor brugerne udviser det stgrste engagement forstaet ift. likes, kommentarer
eller delinger pa opslag.’ Instagram tilbyder saledes en rakke muligheder savel som
udfordringer, som vi finder interessante at undersgge med udgangspunkt i Loftet som case.

Da Loftet har flere forskellige butikker rundt omkring i landet og dermed ogsa flere forskellige
Instagramprofiler knyttet til hver butik, har vi valgt at afgreense denne undersggelse til at have
fokus pa Loftet i Aalborg og dermed ogsa Instagramprofil @loftetaalborg.

’ Undersggelsen viste, at et gennemsnitligt opslag pa Instagram vil have 58 gange stgrre engagement end pa
Facebook. Undersggelsen er foretaget af Forrester Research, som er en uafhangig analyse- og konsulentvirksomhed,
som foretager analyser af teknologier og sociale medier. Undersggelsen bygger pa kvantitativ data, som er
sammenlignet mellem de sociale medier Facebook, Twitter, Pinterest og Instagram (Web: Forrester).
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BEGREBS-
AFKLARING

| felgende kapitel vil vi afklare specialets begreber samt deres
teoretiske udgangspunkt. Vi vil ligeledes begrunde vores valg af

brugen af inddragelsen af disse.

Begrebsafklaringen omfatter saledes fglgende:
Virksomheder
Kunderelationer
Relationsorienteret markedsfgring
Sociale medier
Forbrugerne
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| det fglgende afsnit vil vi praesentere specialets begrebsafklaring. Vi finder det relevant at
afgraense de praesenterede begreber, der udspringer af vores interessefelt for sidledes at
konkretisere, hvordan vi anser og anvender disse begreber i forbindelse med udarbejdelsen af
specialet. Begreberne afspejler vores forstaelsesramme og teoretiske udgangspunkt, hvor
denne afgraensning vil have til formal at belyse, hvorledes begreberne skal forstas i henhold til
specialet problemfelt. Dette gores ligeledes med henblik pa at indkredse og konkretisere
specialets fokus.

I henhold til specialets praesentation af begrebet virksomheder, gnsker vi kort at konkretisere
vores forstaelse for virksomhedsbegrebet ift. de to grundlaeggende markeder, der defineres som
business to consumer markedet (B2C) og business to business markedet (B2B). Business to
consumer markedet omfatter markedsfgring og salg til private personer, hvor business to
business markedet omfatter markedsfgring og salg til virksomheder og organisationer
(Andersen, 2014, s. 25). Hertil afgraenser vi begrebet virksomheder i dette speciale, til at vaere
virksomheder pa business to consumer markedet, da vi har fokus pa at undersgge
kunderelationer mellem virksomheder og private forbrugere, der selv skal forbruge/eje
produktet. Den valgte case Loftet er saledes ogsa en B2C virksomhed, der szlger tgj og sko til
private forbrugere. | denne forbindelse er det veesentligt at afgreense vores forstdelse af
henholdsvis forbruger- og kundebegrebet, da vi i neervaerende speciale vil bruge begge begreber,
men med forskellig betydning ift. sammenhangen. Vi ser kunderne som personer, der indgar i
en kpbsrelation med en szlger eller virksomhed, hvor forbrugerne er personer, der benytter og
opbruger en producents produkter. Vi bruger saledes begrebet kunder i forbindelse med Loftets
kunder, og begrebet forbrugere i mere generel beskrivelse og forklaringer af menneskers adfaerd
i relation til virksomheder. Forbrugerbegrebet vil blive uddybet yderligere senere i denne
begrebsafklaring.
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Relationer er et begreb, som kan bruges i forskellige sammenhange, og det er derfor et begreb,
som vi ser os ngdsaget til at definere tydeligt for at udtrykke vores forstaelse og ligeledes brug af
begrebet i specialets ssmmenhang. Nar vi omtaler relationer i dette speciale, bliver det saledes
ud fra fglgende definition:

"En sammenknytning mellem to elementer eller objekter. Det kan vare mellem to mennesker
eller — i denne sammenhaeng mere relevant — mellem en forbruger/kunde og et bestemt maerke
eller en bestemt navngiven virksomhed. Implicit i en relation ligger med andre ord et minimum af
emotionelt eller falelsesmaessigt band mellem objekterne — altsG mere end blot funktionelt eller
rationel opfattelse af et maerkes egenskaber og fordele.” (Andersen, 2014, s. 24)

Vores brug af begrebet relationer skal saledes altid ses som en sammenknytning mellem kunden
og virksomheden, hvor denne er baseret pa et emotionelt bdnd — mere end af funktionelle
arsager. Det er iseer trovaerdighed eller tillid til virksomheden, som er en vigtig del af
relationsskabelsen mellem kunden og virksomheden (Andersen, 2014, s. 24).

| dette speciale vil vi afgreense relationen mellem virksomheden og kunden som vaerende en
emotionel tilknytning, som kommer til udtryk i kundens engagement og involvering i
virksomheden og dennes aktiviteter. Det er saledes altid en allerede etableret relation, der
henvises til i dette speciale, da relationen skal knytte sig til virksomhedens nuvarende kunder.

Samtidig er der andre aspekter, der gor sig geeldende i relationen mellem virksomheder og deres
kunder. lacobucci og Ostrom (1996, s. 54) anvender dimensioner inden for interpersonelle
forhold, til at beskrive relationer, hvor disse blandt andet indeholder; symmetri og asymmetri,
samarbejde, venlighed og indbyrdes afhaengighed. Dette giver os saledes en forstaelse for, at
relationer kan vaere asymmetriske eller symmetriske, hvor vi i dette speciale sgger at skabe
symmetriske relationer mellem virksomheder og kunder. Dette relaterer sig ogsa til
dimensionerne om samarbejde, venlighed og indbyrdes afhangighed mellem virksomhederne
og kunderne, hvor vi har en forstaelse for, at den symmetriske relation kan skabes gennem
arbejdet med disse. Selvom motiverne for at have relationer til hinanden er forskellige, om man
er virksomhed eller kunde, skal begge parter opleve en indbyrdes gensidighed og tilknytning til
hinanden. Gensidigheden skal forstds som det, lacobucci og Ostrom refererer til som en
indbyrdes afhaengighed, som virker i begge parters retninger. Relationerne mellem
virksomheder og kunder indebzerer derfor, at begge parter anerkender hinanden og har en
fornemmelse af gensidighed og ligevaerd.
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| dette speciale afgraenser vi saledes relationen mellem virksomheden og kunden som vaerende
en emotionel gensidig tilknytning, hvor der i relationen er ligeveerd og symmetri.

Slutteligt er det vaesentligt at tilfgje, at vi har en forstaelse for, at denne relation mellem en
kunde og virksomhed skabes over tid, og derfor ikke er en relation, som kan opnas som en fast
status, men derimod er et forhold mellem virksomheden og kunden, som udvikler sig.
Kunderelationer er saledes del af en proces, som altid er under forandring og sendres i takt med,
at relationen til virksomheden enten styrkes eller svaekkes.

Der har i de senere ar foregaet et paradigmeskifte inden for markedsfgring og derved kommet
mere fokus pa relationsorienteret markedsfgring. Grundet dette aendrede skifte i
markedsfgringsopfattelsen, har markedsfgringsaktiviteterne faet mere fokus pa at skabe
steerkere relationer med forbrugerne og mindre pa at tilretteleegge aktiviteter, som har direkte
salg for gje. Det centrale ved dette markedsfgringskoncept er, at det baserer sig pa veerdier og
veerdistyret markedsfgring (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 22).

Relationsorienteret markedsfgring retter sig mod kunder, som allerede er kunde hos en given
virksomhed. Det drejer sig saledes om at opbygge veerdifulde, leengerevarende relationer
mellem allerede eksisterende kunder og virksomheden. Relationsorienteret markedsfgring
arbejder saledes ud fra, at virksomheders kommunikation, varer og services skal tilpasses den
enkelte kunde ud fra de oplysninger, som kunden har givet virksomheden. Relationsorienteret
markedsfgring bliver beskrevet som fglgende:

“Madlet er ikke salget, men udviklingen af en langsigtet kunderelation, som betyder mindre
omkostninger i forbindelse med transaktioner (salg) og med feelles fordele for k@ber og saelger.”
(Faarup, 2014, s. 47)

Markedsfgringen har saledes et gget fokus pa at skabe en falles fordel for kunden og
virksomheden, som bliver tilrettelagt ud fra den enkelte kundes behov. Denne tankegang er
meget lig traditionel CRM (Customer Relationship Management), som arbejder med at indsamle
viden og data om kunder og derudfra udvikle systemer, it-lgsninger eller services, som er
specialproduceret til den enkelte kunde (Winer, 2001, s. 91). Mantraet for CRM er saledes 1-til-1
marketing, hvor internettet er blevet midlet til at opbygge det individuelle forhold og derved en
relation til kunderne (Winer, 2001, s. 97).
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Da vi i dette speciale har fokus pa at styrke kunderelationer igennem en teknologi som sociale
medier, leener vores forstaelse for relationsorienteret markedsfgring og CRM sig op ad
hinanden. Da vi ikke gnsker at undersgge kundeindividualistiske Igsninger pa eller til it-systemer,
som er baseret pa kvantitativ kundedata, gnsker vi ikke at ga yderligere ind i den traditionelle
forstaelse af CRM. Traditionelle CRM strategier er ligeledes ikke udrustede til at kunne anvendes
pa de sociale medier, da de er designet til at styrke kunderelationer via mere traditionelle
kanaler, som oftest er ejet af virksomheden sasom virksomhedens hjemmeside, nyhedsbreve pr.
e-mail eller telefonisk kundeservice (Baird & Parasnis, 2011, s. 5). Derfor vil vi ikke fokusere pa
traditionel CRM, men derimod relationsorienteret markedsfgring pa sociale medier.

“Traditional CRM strategy focuses on management solutions for channels such as corporate Web
sites, call centers, and brick and mortar locations. With Social CRM, these strategies now take
into account the dynamics of the community-based environment that defines social media — an
environment in which control of the relationship has shifted to the customer, who has the power
to influence others in his or her social network.” (Baird & Parasnis, 2011, s. 1)

| dette speciale leener vi os derfor mere op af begrebet om Social CRM, som arbejder med
forstaelsen af, at sociale medier har &endret maden, hvorpa forbrugerne bruger, tilgar og forstar
medier, og at der netop derfor bgr tilrettelaegges strategier, som tager hensyn til dynamikken i
de community-baserede miljger, der pa mange mader definerer sociale medier. Social CRM
arbejder saledes med forstaelsen af, at forholdet mellem virksomhederne og kunden har andret
sig, hvor det i dag er kunden, der har kontrollen ift. den kommunikation, som bliver produceret
omkring virksomheden.

“Be clear on the differences between social media and other channels. Social CRM is about
enabling engagement with the customer for the mutual benefit of the customer and the
business. The traditional model of managing the customer relationship needs to adapt to the
reality that the customer is now in control.” (Baird & Parasnis, 2011, s. 36)

Virksomheder har ikke laengere kontrolleren over relationen mellem sig selv og kunden, da det i
stedet er kunderne og deres netveerk, der styrer kommunikationen gennem omtale,
kommentarer og brugeranmeldelser (Baird & Parasnis, 2011, s. 30). Social CRM handler derfor
om, at virksomhederne skal skabe kommunikation, som ggr, at kundernes omtale er i
virksomhedens bedste interesse. Ved social CRM handler det derfor om at danne sig en generel
forstaelse af ens kunder, altsa hvilke vaerdier de har, og hvad de vaerdsatter og specielt i et unikt
milj@ som pa sociale medier (Baird & Parasnis, 2011, s. 33). Dertil formar Baird og Parasnis at
gore det meget konkret ift. hvordan virksomheder kan skabe sig en general forstaelse for, hvad
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kunderne vaerdsaetter:

“If you aren’t sure what customers value, ask them. Dialogue and participation is what social
media is all about.” (Baird & Parasnis, 2011, s. 36)

Det virker umiddelbart som lige til og simpelt at tage fgrste skridt pa vejen til at skabe denne
relation, ved at undersgge hvad kunderne vaerdsatter. Vi ser den egentlige udfordring i arbejdet
med at skabe den dybere relation til kunderne, altsd hvordan virksomhederne kan omsatte
deres viden om kundernes veerdier til kommunikation, som skal fordre staerkere relationer.
Hertil har vi en forstaelse af, at kommunikationen bgr tilrettelaegges saledes, at den formar at
skabe oplevelser, som ggr, at virksomhederne netop kan skabe en dybere og mere vardifuld og
holdbar interaktion mellem virksomheden og dens kunder (Sashi, 2012, s. 256). Samtidig har
denne skabelse af oplevelser og veerdi undergaet et skifte, som ggr, at det ikke kun er
virksomhederne eller dennes produkter, som kan skabe denne oplevelse af veerdi, da det i
hgjere grad er kunden, som skaber veerdi sammen med virksomheden (Sashi, 2012, s. 259).
Derfor bgr kommunikationen i en Social CRM strategi ogsa laegge op til samskabelse, videndeling
og interaktion mellem virksomheden og kunden.

| arbejdet med social CRM er det saledes vaesentligt at have en forstadelse for, hvorledes de
sociale medier kan anskues som teknologi og netveaerkssider, hvilket vi vil redeggre for i fglgende
afsnit.

Som tidligere beskrevet har vi en forstaelse for, at de sociale medier kan styrke og vedligeholde
virksomheders relationer til deres kunder, samt at virksomhederne finder en udfordring i
kommunikationen herpa. Derfor finder vi det relevant at afgraense begrebet sociale medier,
hvortil vi tager udgangspunkt i Boyd og Ellisons definition af begrebet sociale netvaerkssider:

“We define social network sites as web-based services that allow individuals to construct a public
or semi-public profile within a bounded system, articulate a list of other users with whom they
share a connection, and view and traverse their list of connections and those made by others
within the system. The nature and nomenclature of these connections may vary from site to site.”
(Boyd & Ellison, 2007, s. 211)

Med dette citat refererer vi saledes til, at vi anser sociale medier og herunder det sociale medie
Instagram som varende en social netvaerksteknologi, hvor der er mulighed for at interagere
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med andre brugere indenfor mediets rammer. Et andet aspekt, som er med til at definere
sociale medier, er indholdet, som er brugergenereret i kraft af kommunikationen mellem
brugerne. De sociale medier har eendret menneskets made at kommunikere og dele information
pa og har dermed skabt en ny tilgang til brugen af internettet (Dinesen, 2008, s. 16). Kaplan og
Haenlein betegner begrebet Web 2.0 som udviklingsplatformen for de sociale medier, som har
det kommunikative, sociale og brugerskabte aspekt som hovedelementer. Web 2.0 opstod i
2004 og beskrev maden hvorpa internettet har andret karakter fra at vaere en
informationsplatform med kontrolleret indhold skabt af fa individer til at vaere en platform, hvor
alle brugere har mulighed for at samarbejde om at skabe, dele og opdatere information og
indhold (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Selve indholdet pa sociale medier papeges som et unikt
aspekt, idet det er offentligt tilgaengeligt og skabt af brugerne:

“Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User
Generated Content.” (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61)

Med denne definition afgreenser vi sociale medier som vaerende brugernes platform, idet det er
medier, der eksisterer pa baggrund af brugerne og det indhold, der genereres af dem. Med de
sociale medier er der derved kommet en platform, der giver mulighed for at skabe og dele
indhold samt pavirke hinanden med meninger og erfaringer. Dette har som tidligere naevnt skabt
en udfordring for virksomhederne, fordi forbrugernes tillid har flyttet sig til hinanden fremfor
virksomhederne.

Saledes afgraenser vi i dette speciale sociale medier til at vaere sociale netvarkssider, hvor
brugerne kan skabe en profil og interagere med hinanden. Ligeledes afgraenser vi sociale medier
som veerende medier med mulighed for skabelse og udveksling af brugergenereret indhold.
Saledes har brugerne en betydningsfuld rolle pa sociale medier, da indholdet herpa genereres af
dem. Med denne forstdelse for de sociale medier, vil vi fglgende lede videre til en gennemgang
af vores forstaelse for kommunikation pa sociale medier.

Dette afsnit har til hensigt at redeggre for vores forstaelse af kommunikation pa og gennem
sociale medier, og hvorledes de sociale medier har vaeret med til at pavirke overgangen fra
massekommunikation til netvaerkskommunikation. Afsnittet tager derved udgangspunkt i at
skabe en yderligere forstaelse for de dynamikker og den interaktionskultur, som er herskende pa
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de sociale medier. Dette med hensigt pa at skabe et indblik i de forhold som kan ggre sig
geldende ift. at styrke eller vedligeholde relationer mellem virksomheder og deres kunder.

Vi ser de sociale medier, som et medie som i hgj grad formar at adskille tid og rum (Giddens,
2004, s. 26) og pavirke den sociale interaktion og ikke mindst interpersonelle kommunikation® pa
tvaers af tidsmaessige og rumlige barrierer. Netop denne rumlige afstand, har de sociale medier
vaeret med til at reducere, saledes at kommunikation pa tveers af stgrre afstande nu kan fa
umiddelbar indflydelse og indvirkning pa begivenheder (Finneman, s. 268). Det betyder ligeledes
at, den interpersonelle kommunikation er undergaet et skifte, hvor denne er flyttet fra kun at
indga i en fysisk ansigt-til-ansigt kommunikation til ogsa at foregd gennem sociale medier og
teknologier, hvor mening og betydning ogsa udveksles pa samme made som ved den fysiske
interpersonelle kommunikation. Samtidig kan denne udvikling ikke kun ses ift. interpersonel
kommunikation, men vi ser ogsa dette ift. massekommunikationen,’ som grundet de sociale
medier nu kan blive distribueret pa tveers af tid og rum:

“Skridtet ind i vores digitale virkelighed har aéendret de sociale og kommercielle dynamikker med
en imponerende hastighed. Fra internettet var et veerktdj, vi brugte til envejskommunikation, har
skabelsen af det sociale web sendt en bglge verden rundt af aktivitet gennem sociale netvaerk
som Facebook, LinkedIn og Twitter; tjenester, der er skabt til at understgtte social interaktion.”
(Saxberg, 2013, s. 121)

Vi ser sdledes, at der er sket en overlapning mellem massekommunikation og interpersonel
kommunikation gennem de sociale medier, som pa sin vis kommer til udtryk i den stigende grad
af interaktion, som bliver udvekslet pa de sociale medier. Netvaerkskommunikationen, som i hgj
grad betegner de sociale medier, er derved pavirket af virksomhedernes massekommunikation,
men ogsa den indbyrdes interpersonelle kommunikation, som brugerne skaber mellem sig pa
sociale medier.

Saledes afgreenser vi kommunikationen pa sociale medier som vaerende kommunikation pa
tvaers af afstande og tid, hvor der samtidig er sket en overlapning mellem massekommunikation
og interpersonel kommunikation. Vi anser det ligeledes som tovejskommunikation, hvor der ikke

8 Interpersonel kommunikations defineres som kommunikation ansigt til ansigt mellem to eller flere mennesker, som
har direkte kontakt med hinanden og her producerer mening og betydning (Alrg & Kristiansen, 1997, s. 11).
Kommunikation pa de sociale medier, kan derved ikke karakteriseres som interpersonel kommunikation ud fra
definitionen af Alrg og Kristiansen, men samtidig ser vi interpersonelle kommunikative traek i kommunikationen pa de
sociale medier, da netop to eller flere personer sammen kan producere og udveksle betydning grundet de teknologier
som de sociale medier tilbyder.

® Massekommunikation betegner den kommunikationsform, som formidler og transporterer information eller et
budskab til flere modtagere pa umiddelbart samme tid (Sepstrup, 2011, s. 84).
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kun kommunikeres til men med hinanden. De sociale medier har derved skabt en mulighed for
at virksomheder og forbrugere kan interagere med hinanden.

Forbrugeren er detailhandlens stgrste aktiv, og den kgbedygtige forbruger er en af de eneste
grunde til, at butikker i detailbranchen kan overleve. Vi finder det derfor relevant at anlaegge en
forstaelse af den moderne forbrugers adfaerd og kulturelle mgnstre, for at kunne medtanke
disse i undersggelsen af, hvilke virkninger der fordrer relationer mellem virksomheder og
forbrugere via sociale medier.

Vi arbejder i dette speciale ud fra en forstaelse af forbrugeren, som den ny forbruger. Det, der
kendetegner den nye forbrugergruppe, kaldet de nye forbrugere, er, at de er velinformerede,
oplyste, selvsteendige, engagererede og individuelle (Lewis & Bridger, 2000, s. 18). Lewis og
Bridger definerer, at forskellen pa denne nye forbrugergruppe og de traditionelle forbrugere er
et andret syn pa mangelvarer. De traditionelle forbrugere var praeget af manglen pa penge,
valgmuligheder og varetilgeengelighed, hvorimod de nye forbrugeres mangelvare er tid,
opmarksomhed og tillid (Lewis & Bridger, 2000, s. 17).

Ligesom Lewis og Bridger beskriver Gabriel og Lang (2006) den moderne forbruger med flere
forskellige karakteristika. De fremstiller den moderne forbruger som sin egen og som
uhandterlig, uforudsigelig og inkonsekvent, men ogsa som rationel, planlagt og organiseret
(Gabriel & Lang, 2006, s. 4). Vi ser os derfor ngdsaget til at udtrykke en forstdelse for, at den
moderne forbruger er kompleks at beskrive eller definere som én samlet stgrrelse, da denne
netop har mange divergerende karakteristika, og samtidig hele tiden er under udvikling. Dette
bliver ligeledes udtrykt af Gabriel og Lang (2008) i deres diskussion af den moderne forbruger:

"The consumer, we argue, is unmanageable, both as a concept, since no-one can pin it down to
one specific conceptualization at the expense of all others, and as an entity, since attempts to
control and manage the consumer lead to the consumer mutating from one impersonation to
another.” (Gabriel & Lang, 2008, s. 323).

Det giver os saledes en opfattelse af, at den moderne forbruger er uforudsigelig og kan
diffundere mellem forskellige forbrugertyper alt efter konteksten. Forstaelsen for den moderne
forbruger giver os sdledes et indblik i, hvilke aspekter det er relevant at tage hgjde for i
relationsorienteret kommunikation pa sociale medier. Denne afgransning af forbrugeren giver
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os en forstaelse for, at vi i arbejdet med relationsorienteret kommunikation pa sociale medier,
ikke blot kan anse malgruppen som brugere, men ogsa forbrugere. Dette understgtter dermed
ogsa vores valg om, at fa et praktisk indblik i Loftets forbrugere og ikke mindst brugere pa de
sociale medier.

Denne begrebsafklaring har haft til formal at afgraense vores forstaelse for de begreber og
teoretiske indsigter, som vil udggre specialets fokus og bidrage til en forstaelse af specialets
problemfelt. Vi fandt det ngdvendigt at afgraense, hvorledes vi ansa disse begreber i specialet,
da det er disse definitioner og teoretiske udredninger, der vil blive refereret til gennem
specialet. Begreberne vil isar have betydning for vores forstaelse og handtering af specialets
undersggelsesdesign, hvilket vi vil komme narmere ind pa i det fglgende afsnit, hvor
undersggelsesdesignet praesenteres.
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UNDERSOGELSES-
DESIGN

| dette kapitel vil vi eksplicitere vores made at tilga specialets
undersggelse pa samt angive og reflektere over, hvorledes vi
anskuer specialets videnskabsteoretiske udgangspunkt.

Underspgelsesdesign vil saledes omfatte:
* 3-D modellen
* Tilvirkning af Relationsmodellen
* Videnskabsteoretisk afsaet
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Det fglgende afsnit vil omhandle specialets undersggelsesdesign, hvormed vi vil prasentere,
hvorledes vi gnsker at undersgge specialets problemformulering. Hertil tager vi udgangspunkt
i Peter Vistisens rammevarktgj Tre Domeaeners Modellen, for at illustrere hvilke
undersggelsesfelter specialet centrerer sig omkring, samt hvorledes vi gnsker at skabe en
kobling mellem disse.

Vi har valgt at tage udgangspunkt i Tre Domaners Modellen ogsa kaldet 3-D modellen, idet den
sammenkobler domanerne menneske, teknologi og forretning, hvilket vi finder sazerligt
interessant pa baggrund af specialets undersggelsesfelt. Vi ser derfor en sammenhang mellem
vores afgreensning af begreberne forbruger, bruger, sociale medier og virksomheder og
domanerne menneske, teknologi og forretning i 3-D modellen, hvilket vi vil komme naermere
ind pa i det fglgende afsnit.

3-D modellen er udarbejdet af Peter Vistisen (2014)™ og beskrives som et metoderetorisk™
redskab, der kobler vidensdomeener og rationaler i sigtet mod at forstda strategisk
designtaenkning.’? Modellen er tiltaenkt som et rammevaerktgj til at skabe en helhedsorienteret
og brugercentreret optik til at betragte strategisk designtaenkning i mulige
virksomhedskontekster.

° Modellen bygger pa Vistisens essay Strategisk Designtaenkning hvor udarbejdelsen af modellen specielt er inspireret
af Tim Browns Venn-diagrammiske opsaetning Brown (2009). Manovich (2001) Finneman (2005) og Buxton (2007).

" Det er sdledes en metoderetorisk referenceramme for hvilke spgrgsmal, der skal stilles pa et givent tidspunkt i
undersggelsen for at fa indblik i hvilke funktioner, der er brug for.

12 vistisen definerer strategisk designtaenkning som: “det seerlige genstandsfelt og rationale, hvor humanistisk
brugercentreret designtaenkning operationaliseres pd et forretningsstrategisk niveau” (Vistisen, 2014, s. 2).
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Figur 2 — 3-D modellen (Vistisen, 2014, s. 5)

3-D modellen kobler de tre centrale domaner: menneske, teknologi og forretning som udger
elementerne for det strategiske arbejde med designtaenkning. De tre domeener er opstillet i et
Venn-diagram,®® hvor der i overlappene etableres domanernes felles rationaler.

“Modellen indarbejder bdde teori om designtaenkning- og processer, digitale teknologiers
semantik, ** samt rationaleforskellen mellem forretningsorienteret strategi og humanistisk
designtaenkning. Baseret pd dette peges der pd, at det er koblingen og forholdet mellem
domaenerne for forretning, teknologi og menneske, der udspaender genstandsfeltet for strategisk
designtaenkning.” (Vistisen, 2014, s. 5)

3 Denne Venn-diagrammiske opsaetning er inspireret af direktgren for det amerikanske designbureau IDEO Tim
Brown, som tidligere har arbejdet med en lignende opsaetning af Venn-diagrammet (Brown, 2009).

*Med dette menes der, at digitale teknologier kan repraesentere stort set alt indhold i digital form, da dette kan
inddrages pa tveers af eksisterende medier og disses genretraek og formater (Finnemann, 2005, s. 25).
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3-D modellen er dermed et redskab, som kan benyttes til at forsta, kortlaegge og analysere
genstandsfeltet for strategisk designtaenkning i dets forskellige praksisformer. De tre domaener
knytter sig til forskellige rationaler og har tilsammen strategisk designteenkning som
feellesrationale (Vistisen, 2014, s. 39). Modellen er udarbejdet som et Venn-diagram med
overlappende felter, hvilket muligggr at skabe en metoderetorisk referenceramme for,
hvorledes strategisk designtaenkning kan kortlaegges og planlaegges i praksis.

Bag domanet menneske er der fokus pa den menneskelige livsverden.” Dette domaene er
tilknyttet det humanistiske rationale. Her er det muligt at opna forstaelse for, hvad behovet er,
og dermed hvad der er relevant ift. livsverdenen. Den menneskelige livsverden kan indeholde
dele af psykologisk, sociologisk, antropologisk eller filosofisk karaktér (Vistisen, 2014, s. 42).

Bag domaenet teknologi er der fokus pa teknisk potentiale, hvorved dette domane refererer til
det teknologiske rationale. Det teknologiske rationale indebarer bl.a. teknologiske platforme,
hardware og software samt logik og formalisering (Vistisen, 2014, s. 42).

13 Vi har saledes en forstaelse for, at 3-D modellen reducerer virkeligheden ved at skzere verdenen til ift. de roller, som
mennesket har til hinanden, til omverdenen og til sig selv som individ. Vi er derfor bevidste om, at mennesket ikke kun
er brugere og forbrugere, men at mennesket kan ses i relation til forskellige instanser i samfundet. Der kan derfor
drages en parallel til Habermas’ begreber om system og livsverden. Ifglge Habermas udggr system og livsverden
tilsammen samfundet (Habermas, 1981, s.282). Livsverdenen beskrives som menneskets subjektive verden, som vi
lever i, det som rummer de personlige identiteter, kulturen og de relationer som mennesket har indbyrdes.
Livsverdenen er sdledes bestdende af tre forskellige bestanddele; kultur, samfund og person i livsverdenen optraeder
menneskers fellesskaber, fglelser og tilhgrsforhold. Overfor livsverdenen er systemet, som beskrives som
sammenhange i samfundet som f.eks. indebzerer arbejde, gkonomi og politik, og det handler om rationalitet,
effektivitet og magt (Habermas, 1981, s. 308). Habermas angiver, at livsverden bliver koloniseret af systemverden i
form funktionelle instanser af staten og gkonomien, der er karakteriseret ved dyrkelsen af effektiviteten og
uhensigtsmaessig udbredelse af teknologi, som gdelaegger sociale relationer og skaber et falsk tilhgrsforhold mellem
mennesker (Habermas, 1984, s. 12). | henholdsvis livs og —systemverdenen og overlappene af disse har mennesket
forskellige roller, bade til hinanden, til gkonomien og til sig selv. Derfor kunne det veere interessant at perspektivere
og supplere disse til specialets forstaelse af mennesket som forbruger og bruger. Ligesom ved 3-D modellen anser vi
dog ogsa Habermas’ teori om livsverdenen og systemet som reduktiv, hvor begreberne tilbyder en perspektivering og
forklaring pa nogle af de aspekter som 3-D modellen ikke inddrager. Vi har dog valgt 3-D modellen, da denne tager
hgjde for det perspektiv, som vi anlaegger i specialet, og vi ser det derfor ikke som relevant at inddrage et perspektiv
pa mennesket i alle dets relationer til verdenen, men derimod ser vi det som fyldestggrende at se mennesket som
bruger og forbruger ift. at afdeekke og forklare specialets problemstilling. Vi sgger ikke at inddrage en model som skal
forklare virkelighedens mangfoldige kompleksitet, men derimod en model som kan forklare netop dét
menneskeperspektiv, som vi anlaegger i projektet. Som tidligere navnt er vi dog klar over, at dette perspektiv er en
reduktiv forstaelse af virkeligheden, hvor der i en stgrre udfoldelse af opgavens menneskebegreb kunne inddrages
eller perspektiveres til Habermas’ begreber om system og livsverden.

53



Domanet forretning har fokus pa driften af virksomheden, hvormed det refererer til et
gkonomisk rationale. Dette omhandler organisering, gkonomistyring, Human Ressources,
markeds- og konkurrentanalyse samt iveerksaettelse og tracking, hvilket er dele som bidrager til
driften af virksomheden (Vistisen, 2014, s. 42).

Fgr der kan tales om et strategisk perspektiv, ma modellens domaner ses i deres relation til
hinanden. Netop i relationen mellem de tre domaner findes det interessante, da det er i
domanernes overlap, at grundlaget for en strategi skal findes. Mellem domaenerne opstar tre
enkelte overlap mellem menneske, teknologi og forretning (Vistisen, 2014, s. 36-37):

1. Menneske + forretning

2. Menneske + teknologi
3. Teknologi + forretning
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Den fallesmaengde, der opstar i overlappet
mellem domanerne menneske og forretning,

betegnes som ’service og relationer’. Der er fokus Q . @
Service &

pa forbrugerverdenen og referereres til forholdet e e Relationer |
mellem virksomhed og forbruger samt deres
relation ift. interaktion og kundeservice. Dette
beskrives som vaerende den serviceorienterede

del af designet (Vistisen, 2014, s. 39).

Dette overlap betegnes som ’‘funktion og
interaktion’, hvor der er fokus pa brugerverdenen

Funktion &
Interaktion

og dermed forholdet mellem brugeren og
. TEKNOLOGI
teknologien. Overlappet rummer den
interaktions- og brugerorienterede graenseflade
med mennesket og er baseret pa brugervenlighed

og det funktionelle design (Vistisen, 2014, s. 39).

Dette overlap mellem domanerne forretning og
teknologi retter fokus mod ‘udvikling og
produktion” og  betegner  dermed det
procesorienterede  overlap. Dette overlap
omhandler hvordan en given funktionel og i ‘

) ) ) ) X TEKNOLOGI FORRETNINGEN |
serviceorienteret Igsning realiseres, saledes at det

er teknisk muligt, mest effektivt og gkonomisk

levedygtigt for virksomheden (Vistisen, 2014, s.
39).

I modellen opstar der saledes fglgende tre overlap: service og relationer, funktion og interaktion
samt udvikling og produktion. Hertil fungerer strategisk designteenkning som det samlede
feellesrationale (Vistisen, 2014, s. 39).
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Som tidligere navnt finder vi 3-D modellen interessant pd grund af dens fokus pa de tre
domeaner menneske, forretning og teknologi, samt de rationaler som udfolder sig i overlappene
mellem disse. Vi ser dog en udfordring ved at benytte 3-D modellen som rammeveerktgj i
undersggelsesdesignet, idet den fokuserer pa at kortleegge og planlaegge strategisk digital
designtaenkning i praksis. Vi gnsker ikke at have fokus pa strategisk digital designteenkning, dog
finder vi de preesenterede domeaener og overlap i 3-D modellen interessante og ser derfor en
mulighed i at arbejde med disse i vores undersggelse af relationsorienteret kommunikation pa
sociale medier.

Vi @nsker derfor med inspiration i 3-D modellen at udvikle en model, der kan fungere som
rammeveerkt@j for vores analyse, idet vi finder det interessant at koble domeanerne menneske,
forretning og teknologi med henblik pd at strukturere undersggelsen af relationsorienteret
kommunikation. Vi vil derfor, inden vi pabegynder analysen, designe et rammevarktgj med
inspiration fra 3-D modellen, sadledes denne model tager wudgangspunkt i en
kommunikationskontekst fremfor en designmaessig. | det fglgende vil vi beskrive hvorfor og pa
hvilken made, vi har valgt at udvikle modellen samt praesentere den faerdige model.

Som tidligere skrevet ser vi en sammenhang mellem vores afgreensning af begreberne
forbruger, bruger, sociale medier samt forretningen og domanerne menneske, teknologi og
forretning i 3-D modellen. Idet disse begreber er centrale for specialet, og vi finder koblingen
mellem disse seaerlig interessant, gnsker vi, at specialets rammevarktgj skal tage udgangspunkt i
disse. Specialets model vil i hgjere grad veaere centreret omkring mennesket og dets behov'® som
henholdsvis bruger og forbruger, idet vi anser menneskets behov som essentielle at tage
udgangspunkt i i forbindelse med at forsta relationsorienteret kommunikation.

Domanet menneske vil saledes have fokus pa mennesket og dets livsverden som bruger og
forbruger, hvormed vi er opmarksomme p3, at modellen vil vaere en reduktion af virkeligheden,
da mennesket indtager flere forskellige roller end blot de naevnte. Vi har dog valgt at fokusere pa
disse roller som bruger og forbruger til at afdaekke specialets problemstilling, idet det netop er
dette menneskeperspektiv, vi anlaegger i specialet.

18 Vores forst3else for begrebet behov, vil blive uddybet i det fglgende afsnit.
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Da modellen skal fokusere pa at undersgge relationsorienteret kommunikation pa sociale
medier for at styrke eller vedligeholde relationer mellem kunder og virksomheder, vil domeanet
forretning have fokus pa virksomheder pa business to consumer markedet. Domaenet forretning
vil derfor omhandle at undersgge virksomhedens koncept og identitet for at klarleegge dette. Vi
gnsker at seette fokus pa virksomhedens koncept, da vi finder det vigtigt, at kommunikationen
afspejler forretningen, saledes der findes en balance mellem bade at kommunikere efter
forbrugernes behov og ligeledes efter virksomhedens.

| stedet for domeaenet teknologi har vi valgt at inddrage domaenet sociale medier, idet vi gnsker,
at modellen skal tage udgangspunkt i sociale medier som kommunikationsplatform for den
relationsorienteret kommunikation. | modellen vil domanet teknologi derfor vaere erstattet af
domanet sociale medier, da vi fokuserer pd kommunikation pa sociale medier og dermed ikke
finder det relevant at tage hgjde for eksempelvis hardware, som der var fokus pa i teknologi.

Idet modellen tager udgangspunkt i menneskets livsverden som bruger og forbruger, har vi
valgt, at overlappet mellem teknologi og forretning som er til stede i 3-D modellen, ikke
eksisterer i specialets model, da vi finder det vanskeligt at adskille forretningen og de sociale
medier, uden at medtaenke det menneskelige perspektiv. Derfor har vi valgt, at vores model ikke
skal vaere udarbejdet som et venn-diagram med overlap mellem alle domanerne. Saledes vil
modellen tage en anden form end 3-D modellen, og dermed ikke vaere identiske i deres udtryk
eller have samme funktioner. Vi har derfor benyttet 3-D modellen til at fa et indblik i
domeanerne og koblingerne mellem disse, hvormed vi har overfgrt denne inspiration til
specialets rammevaerktgj. Idet modellen fokuserer pa relationsorienteret kommunikation, har vi
valgt at kalde den Relationsmodellen.

| Relationsmodellen er der i domanet menneske fokus pa menneskets behov. Vi finder det hertil
ngdvendigt at definere, hvorledes vi forstar behov i denne sammenhaeng, da det ikke skal forstas
i ordets ontologiske betydning. Behov betyder en mangel eller trang til noget og betegner en
tilstand i legemet, der er i underskud af noget vaesentligt for at kunne overleve, eksempelvis
sgvn, mad eller drikke (Web: Behov) | dette speciale vil vi se behov i en bredere betydning, da
menneskets behov i Relationsmodellen skal ses ift. at vaere bruger af sociale medier og forbruger
i forretningen, hvormed denne form for behov ikke hentyder til en mangel, der er vaesentlige for
at kunne overleve.
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Til at definere hvorledes vi ville anse begrebet behov i dette speciale, vil vi se naermere pa Belk,
Ger og Askegaards forstaelse for needs og desire, som defineres saledes:

“Needs offer a rational explanation of behavior (I bought it because | need it); desires do not.”
(Belk, Ger & Askegaard, 2000, s. 99)

“Desire, in the ordinary and colloquial sense of the world, refers to a strong longing, to
something that is strongly wanted or, as a verb, to the process of the wanting something
strongly.” (Belk, Ger & Askegaard, 2000, s. 101)

Som det udtrykkes i fgrste citat, defineres behov som noget, mennesket har brug for, hvormed,
at det, der er brug for eller behov for, er noget veesentligt, mennesket mangler. Pa dansk forstar
vi ordet desire som begeer, hvilket i ovenstaende citat betegnes som en staerk leengsel efter
noget, som man kraftigt gnsker sig. Vi mener derfor ikke, at definitionen af desire er den rette
definition at benytte i modellen, da vi ikke gnsker at undersgge menneskets steerke laengsel ift.
sociale medier eller forretningen. Vi ser derfor ingen af definitionerne af needs eller desire som
vaerende direkte daekkende for, hvorledes vi anser behov i projektet. Vi vil dog tage
udgangspunkt i disse definitioner til at afgraense, hvad vi mener, nar vi benytter begrebet behov
i specialet. Vi afgreenser derved behov til at betegne noget, som mennesket efterspgrger og
gnsker, men som ikke er vaesentligt for at kunne overleve. Behovet omhandler ikke noget, som
mennesket direkte har brug for, men narmere noget som mennesket gerne vil have. Nar vi
refererer til begrebet behov i Relationsmodellen samt i analysen, vil der derfor veaere fokus pa at
undersgge, hvad mennesket efterspgrger og gerne vil have ift. sociale medier og virksomheden.
Vi er her bevidste om, at behov kan anses som segmentspecifikke ift. kgn, alder, livssituation og
lignende, hvorfor vi i denne sammenhaeng ser behov ift. repreesentanter fra Loftet malgruppe,
for herudfra at identificere hvad netop disse har af behov.

Vi har valgt at designe Relationsmodellen som et rammevaerktgj med fokus pa de tre domaener;
menneske, sociale medier og forretning samt domaenernes overlap. Da modellen netop er et
rammeveerkt@j, er den designet til, at der kan applicereres den teori, man gnsker, indenfor de
forskellige domeaener og overlap. Modellen kan derfor anses som vaerende en veaerktgjskasse,
hvor man kan tilfgje udvalgt teori og derved gribe undersggelsen an, som man gnsker.

Relationsmodellen er designet som et Venn-diagram med ellipser, hvormed der ligesom i 3-D
modellen forekommer overlap og et fallesrationale i midten. Domanet mennesket befinder sig
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gverst i Venn-diagrammet, da vi har en forstaelse for, at mennesket er det vigtigste led i
relationsorienteret kommunikation. Samtidig fandt vi det vanskeligt at forene sociale medier og
forretning uden at inddrage mennesket, idet vi finder det vaesentligt, at medteenke mennesket
bade som bruger og forbruger i overlappet mellem sociale medier og forretningen. Derfor
fungerer domaenet menneske, som det gverste rationale med overlap til bade sociale medier og
forretningen. Hertil opstar der et fallesrationale i midten, hvor relationsorienteret
kommunikation finder sted. Den endelige model ser derfor saledes ud:

MENNESKET
”Hvad er behovet?”

Brugerverden Forbrugerverden

,/ Relations- \ /
Aktivitet & | """ | Service &

i kommunikation‘

Involvering | / Relationer

SOCIALE MEDIER FORRETNINGEN

”Hvad er funktionaliteten?” ”Hvad er konceptet?”

Figur 3 — Relationsmodellen (egen tilvirkning)
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| domaenet menneske er der fokus pa den menneskelige livsverden og menneskets behov,
hvorfor vi har tilfgjet spgrgsmalet: “Hvad er behovet?” som fokus i dette domane.
Menneskedomanet har to overlap, ét ift. sociale medier og ét ift. forretning. Derfor skal
menneskets behov anskues ift. henholdsvis brugerverdenen pa det sociale medie og
forbrugerverdenen i forbindelse med forretningen. Dette er grundet, at vi i specialet er
interesserede i at undersgge vores problemfelt med udgangspunkt i mennesket som forbruger
og bruger, da vi ser mennesket ift. dets brug af sociale medier og ligeledes ift. dets forbrug hos
virksomheder.

Domanet sociale medier vil have fokus pa, at undersgge det udvalgte sociale medies
funktionalitet. Derfor har vi opstillet spgrgsmalet: “Hvad er det sociale medies funktionalitet?” til
at gribe dette domaene an.

| domanet forretning er der fokus pa at undersgge virksomhedens koncept og identitet. Derfor
har vi valgt spgrgsmalet: “Hvad er forretningens koncept?” som udgangspunkt for dette
domeene. Vi finder det relevant at inddrage virksomhedens koncept og identitet, for at
undersgge om kommunikationen afspejler dette.

| Relationsmodellen skal mennesket derfor altid ses i relation til enten sociale medier eller
forretning, idet menneskets roller som henholdsvis bruger og forbruger opstar i denne
sammenhang. Dertil kan domanerne sociale medier og forretning godt std alene, nar
henholdsvis funktionaliteten og konceptet undersgges, men det er fgrst, nar dette seettes i
relation til mennesket, at det skaber en betydning ift. at undersgge relationsorienteret
kommunikation.

| Venn-diagrammet opstar der to overlap i relation til domanet menneske, som henholdsvis
fokuserer pa brugerverdenen og forbrugerverdenen. | overlappet mellem menneske og sociale
medier er der fokus pa brugerverdenen. Overlappet omhandler brugerens aktivitet og
involvering pa det sociale medie. | overlappet mellem menneske og forretning er der fokus pa
forbrugerverdenen samt service og relationer. Dette omhandler forholdet og relationen mellem
virksomheden og forbrugeren og forbrugerens behov ift. virksomheden.
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| faellesrationalet sker der en forening af alle 3 domaner, og det er her, at den
relationsorienterede kommunikation fremtraeder. Det er hermed analysen af domanerne, deres
overlap og koblingen af disse, der tages hgjde for i feellesrationalet, og det er saledes dette, der
ligger til grund for at kunne bearbejde relationsorienteret kommunikation. Domanerne
menneske, sociale medier og forretning og overlappene mellem disse udggr dermed
undersggelsesfelterne for relationsorienteret kommunikation pa sociale medier.

Vi vil benytte Relationsmodellen til at undersgge de tre domaner samt overlappene, som Venn-
diagrammet tager udgangspunkt i. Vi finder det vigtigt bade at fokusere pa domanerne og
overlappene, idet delmangden (domanerne) heaenger sammen med faellesmaengden
(overlappene), men samtidig star delmeengden alene udenfor overlappene. Vi ser en mulighed
for at skabe en kobling mellem de tre domaener, der preesenteres i modellen og begreberne
forbrugeren, brugeren, de sociale medier og virksomheden. Derfor vil vi anse domanet
menneske ift. vores afgreensede forstaelse af brugeren og forbrugeren, domanet sociale medier
ift. vores afgraensede forstaelse af sociale medier, samt domaenet forretning ift. vores
afgraensede forstaelse af virksomheden. Nar vi omtaler disse domaner, vil vi derfor traekke pa
vores definitioner i begrebsafklaringen for at fastsla vores forstaelse for domanerne i modellen.

Relationsmodellen vil blive benyttet som rammevaerktgj til at gribe analysen an, hvortil vi vil
inddrage specialets empiri, som bestar af et fokusgruppeinterview og et interview med
marketingsansvarlige Camilla Sand fra Butler-Loftet Retail, samt udvalgt teori, som vil blive
praesenteret og inddraget Igbende i analysen.

Til at strukturere analysen med fokus pa at undersgge domanerne samt disses overlap har vi
opstillet hjelpespgrgsmal. Disse hjelpespgrgsmal er derved med til at styre analysens fokus og
sgger at komme omkring bade de pageldende domaner samt disses overlap. | det fglgende vil
vi derfor praesentere og uddybe de opstillede hjelpespgrgsmal:

Mennesket og sociale medier (involvering og aktivitet):
- Huvilke roller indtager brugerne pa Instagram?
- Hvilke funktioner har det sociale medie Instagram, og hvilke behov har brugerne ift.
disse?
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| analysen af mennesket og de sociale medier vil der under domanet menneske vaere fokus pa
brugernes behov, og under domanet sociale medier veere fokus pa Instagrams funktionaliteter.
Overlappet mellem mennesket og sociale medier omhandler brugerens involvering og aktivitet
pa det sociale medie Instagram. Det fgrste hjaelpespgrgsmal relaterer sig til overlappet, for
saledes at fa et indblik i hvilke roller brugerne har ift. deres aktivitet og involvering i indholdet pa
det sociale medie Instagram. Til at undersgge dette vil vi inddrage empirien fra fokusgruppen
samt Li og Bernoffs The Social Technographics Ladder, som kan benyttes til at gruppere brugere,
baseret pa deres aktivitet pa sociale medier. Vi finder den derfor relevant at inddrage, for at
opna en dybere forstaelse for brugernes aktivitet og involvering.

Det andet hjeelpespgrgsmal relaterer sig til domeaenerne, hvor der fokuseres pa at undersgge,
hvilke funktioner Instagram har, hvortil dette sammenstilles med hvilke behov brugerne har ift.
disse funktioner. Til at undersgge dette vil vi inddrage modellen The Honeycomb of Social
Media, som er udviklet af Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011). The Honeycomb
of Social Media er bygget op som en honningkolbe med syv blokke, der hver indebeerer en
generel funktion for sociale medier. Vi finder den derfor relevant at inddrage, da den kan
benyttes til at undersgge og klassificere hvilke funktioner, der er i fokus pa Instagram, hvormed
dette kan skabe et indblik i, hvorledes Instagram fungerer.

Mennesket og forretningen (service og relationer):
- P3 hvilken made vil Loftet gerne opfattes af sine kunder, og hvorledes haenger dette
sammen med kundernes opfattelse af Loftet?
- Hvilke behov har forbrugerne ift. forretningen?

| analysen af mennesket og forretningen vil der under domanet menneske vaere fokus pa
forbrugernes behov og under domanet forretning vaere fokus pa forretningens koncept.
Overlappet mellem menneske og forretning omhandler service og relationer mellem
forbrugeren og forretningen. Det fgrste hjelpespgrgsmal relaterer sig til Loftet som butik og
koncept, da der fokuseres pa, hvorledes Loftet gerne vil opfattes af sine kunder, hvilket
sammenstilles med forbrugernes syn pa Loftet. Den fgrste del af spgrgsmalet har saledes fokus
pd domaenet forretning, mens anden del sammenstiller forretningen og mennesket, hvormed
overlappet service og relationer bliver undersggt. For at kunne besvare dette hjelpespgrgsmal
vil vi inddrage interviewet med Camilla Sand fra Butler-Loftet og fokusgruppeinterviewet. Det
andet hjeelpespgrgsmal relaterer sig til domaenet menneske, hvilket tager udgangspunkt i at
undersgge, hvilke behov forbrugerne har ift. forretningen. For at fa et indblik i forbrugernes
behov vil vi ligeledes inddrage fokusgruppeinterviewet.
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Koblingen mellem mennesket, sociale medier og forretningen:
- Huvilke virkninger optrader som signifikante i Loftets kommunikation pa Instagram,
med tanke pa at styrke og vedligeholde relationer til deres nuvaerende kunder?

| denne analysen forenes alle tre domaner med fokus pa at uddrage hvilke virkninger, som er
vaesentlige i Loftets kommunikation pa Instagram med henblik pa at styrke og vedligeholde
relationen med sine kunder. Da vi har udvalgt Instagram som kommunikationsplatform, vil vi her
uddrage, hvorledes Instagram har potentiale til at styrke eller vedligeholde relationer mellem
virksomheder og kunder. | analysen 3 vil vi traekke pa viden fra analyse 1 og 2 savel som nye
indsigter i vores empiri, som samlet skal bidrage til viden om de virkninger, som er vaesentlige at
have fokus pa i relationsorienteret kommunikation. Analyserne munder saledes ud i en syntese,
som opsamler, hvilke virkninger som Loftet skal have fokus pa i sin kommunikation pa Instagram
for at styrke eller vedligeholde relationer til sine nuvaerende kunder. Med denne specifikke viden
gnsker vi slutteligt at udlede nogle generelle forhold om den relationsorienterede
kommunikation mellem virksomheder og kunder.
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| arbejdet med at anvende Relationsmodellen som undersggelsesdesign finder vi det her
relevant at eksplicitere vores videnskabsteoretiske forstielse og udgangspunkt for
undersggelsen af de tre domeener; kunden, Instagram og Loftet, for derved at udfolde den
undersggelseskontekst, som specialet tager udgangspunkt i. Derfor vil vi i dette afsnit
tydeliggare hvilke videnskabsteoretiske forstaelser vi arbejder ud fra, nar vi sgger at skabe ny
viden.

| dette speciale tager vi udgangspunkt i, at de tre forskellige dele i Relationsmodellen modellen
udggr fundamentet for specialets undersggelse. Vi har en forstaelse for, at de tre dele i bade
undersggelsen savel som i praksis er indbyrdes afhangige af hinanden. Dette har ogsa en
betydning for, hvorledes vi arbejder videnskabeligt med undersggelsens tre dele. Vi ser
mennesket (forbrugeren/brugeren), sociale medier (Instagram) og forretningen (Loftet), som tre
afhaengige savel som uafhaengige dele, hvor hver enkelte del bade har sine egne dynamikker og
karakteristika, men samtidig ogsa far et helt specielt samspil, nar de tre dele sammenstilles.
Delene er afhangige af hinanden, nar der skal skabes en forstaelse for rationalernes samspil, da
det netop er i dette overlap, at grundlaget for ny viden skal findes, og omvendt er rationalerne
ogsa uafhaengige af hinanden, da hvert rationale har et selvstaendigt udgangspunkt ift. dets
karakteristika.

| arbejdet med at besvare specialets problemformulering gnsker vi at udvide vores forstaelse for
koblingen mellem kommunikation pa sociale medier og styrkelse af kunderelationer. Specialet
har dermed et undersggende og udforskende sigte, hvor formalet er at skabe en generel viden
om, hvilke virkninger virksomheder skal veere opmaerksomme pa i sin kommunikation pa sociale
medier for at skabe en staerkere relation til sine nuvaerende kunder.

For at skabe os denne generelle viden om relationsorienterede kommunikation pa sociale
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medier, har vi en forstaelse for, at vi skal skabe os nogle praktiske erfaringer i feltet, sa vi kan
understgtte og udfordre de teoretiske forstaelser, som vi har og derved udvikle dem gennem
undersggelsen. | specialet arbejder vi saledes ud fra et erkendelsesteoretisk stasted, hvor vi
sgger at narme os en erkendelse og forstaelse af, hvilke virkninger i Loftets kommunikation pa
det sociale medie Instagram, der fordrer en staerkere kunderelation. Vores undersggelse har
derved et hermeneutisk videnskabsteoretisk udgangspunkt, da hermeneutikken centrerer sig
om forstaelsesfanomenet, og om hvordan fortolkning fgrer til erkendelse (Riis, 2006, s. 16- 17).

Malet med vores undersggelse er saledes at arbejde aktivt med vores antagelser og
forforstaelser, hvor vi vil sgge at udfordre, begrunde og udvikle disse. Vores hermeneutiske
stasted er derved behjalpelig som forstdelsesramme. Vores mal er at opna nye forstaelser
indenfor specialets problemfelt, hvor vi i undersggelsen sgger at mgde faenomener, som vi ikke
forstar eller kender til, hvilket udfordrer vores viden og antagelser. | arbejdet med at forsta
feenomenet, anser vi det derfor ogsa som fordelagtigt at ggre brug af den faenomenologiske
metode til at afdeekke empiriens feenomeners rene fremtreeden. Vi arbejder derved ud fra
Husserls ”ga til sagen selv’, da den faenomenologiske undersggelse netop styres af det, som
foreligger, og saledes giver os mulighed for at belyse fenomenet og dets umiddelbare made at
fremtraede pa (Zahavi, 2003, s. 25).

Vi er bevidste om, at denne hermeneutisk-faanomenologiske tilgang har et induktivt
udgangspunkt, og at denne kan anses som at sta i modstrid med vores valg af at arbejde med
Relationsmodellen, som kan anses som en deduktiv metode til at skabe ny viden. Vi anvender i
specialet Relationsmodellen som et framework for vores analyse, hvor den skal styre og
rammesztte de omrader, som vi har til hensigt at undersgge. Under disse omrader gnsker vi at
tilegne os viden induktivt og skabe nye forstaelser, ved at ga til sagen selv, og komme i dybden
med de aspekter som vi finder specielt fremtreedende og veesentlige i vores undersggelse. Vi
sgger dog at afdaekke og forklare disse aspekter ved at inddrage relevante teorier og modeller,
til at understgtte og i hgjere grad validere vores tolkninger. Vi har derved i udgangspunktet en
induktiv tilgang til specialets undersggelse, men vores syn pa og tolkninger af det specifikke er
preeget af den deduktive metode.

Vores arbejde med at koble Relationsmodellens tre dele, bliver saledes udgangspunktet for det
hermeneutiske afsaet, hvor fanomenologien bidrager med en dybdegaende undersggelsen af de
feenomener, som optrader under de tre rationaler i modellen. Vores videnskabsteoretiske
stasted tager sadledes udgangspunkt i hermeneutikken, hvor vi anleegger den faenomenologiske
metode til at afdeekke og analysere vores empiri, da feenomenologien netop gar til sagen selv,
men samtidig arbejder ud fra individets oplevelse og erfaring af faanomenet (Zahavi, 2007, s.
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129). Vi har derved mulighed for at inddrage egne erfaringer og oplevelser i vores undersggelse.
Ved at tilgd det videnskabsteoretiske arbejde med bade et hermeneutisk og feenomenologisk
udgangspunkt, har vi sdledes en antagelse om, at vores forforstaelse bgr tydeligggres for at
undga, at den pavirker forstaelsen og beskrivelsen af faanomenet, der undersgges. Derfor vil
undersggelsen netop blive suppleret af vores egne erfaringer og oplevelser med det undersggte
felt, altsa empirien. Fenomenologien kan saledes give os en beskrivelse af faenomenets rene
fremtraeden, hvor hermeneutikken kan bidrage til den nye forstaelse af feenomenet.

Fglgende afsnit har saledes til hensigt at klarleegge: (1) Hvordan forstar vi de videnskabelige
traditioner hermeneutik og feenomenologi, som vi arbejder med , og (2) hvilken betydning de
har for den viden, som vi skal skabe i specialet.

Hermeneutikken er en fortolkningstradition, som arbejder med en forstaelsesorienteret tilgang,
der laegger vaegt pa, hvordan vi fortolker og skaber forstaelse (Hgjberg, 2009, s. 311). Inden for
hermeneutikken er ubetinget forstaelse er ikke mulig, da forstaelse ifglge Gadamer altid er fulgt
af bevidste som ubevidste forventninger, kaldet “fordomme” eller “formeninger”.’’ Derfor er
maden, vi forholder os til verden, ogsa praeget af disse fordomme. Ifglge Gadamer er vores
fordomme, det som ligger til grund for vores forstaelse, da vi altid er pavirket af en forudsat
forstaelse, og derfor aldrig kan udlaegge noget fordomsfrit. Derfor er fordomme uomgaengelige
og altid pa spil, da de netop er forudsaetning for al forstdelse. Det handler derfor om at
acceptere fordomme som en forudsatning for erkendelse af verden (Gadamer, 2007, s. 263). |
denne sammenhaeng ser vi vores fordomme som grundlaget for ny forstaelse, da vi kan arbejde
aktivt med vores fordomme ved at tilga faanomener eller oplevelser, som vi ikke forstar eller har
set fgr, og pa baggrund af disse opbygge ny forstaelse og viden. Derfor er fordomme ogsa
kendetegnet ved at vaere reviderbare, da de er dbne for revision, hvis de bliver udfordret:

“Ens forstdelseshorisont er under konstant revurdering, da man ved at optage nye fordomme
fornyer éns forstdelseshorisont.” (Gadamer, 2007, s. 254)

Fordomme skal derfor heller ikke forbindes med noget negativt, da vores fordomme er
forudsaetningen for ,at vi overhovedet kan orientere os og forsta.

7 Gadamer angiver fordomme som et udtryk for den forstaelsesramme, som vi mennesker mgder verden med.
Forstaelsen af et faenomen kan ikke begraenses til feenomenet i sig selv, da forstaelsen allerede er pavirket af en pa
forhand givet forstaelsesramme (Gadamer, 2007, s. 322).
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"Fordom behgver altsG slet ikke at betyde en falsk dom. Det ligger i begrebet, at den kan
vurderes positivt og negativt.”(Gadamer, 2007, s. 258)

Vi er saledes bevidste om, at for at skabe ny viden ma vi udfordre vores eksisterende forstaelser
og dermed arbejde aktivt med at revurdere de erkendelser, vi kommer frem til i specialet. |
forlengelse af denne hermeneutiske tankegang, anser vi vores forstaelsesproces som cirkuleer,
hvor vi Igbende revurderer vores antagelser og forstaelser, efterhanden som vi opnar ny viden
og erfaringer i specialet.

Denne cirkuleere forstdelsesproces betegner den hermeneutiske cirkel, der arbejder med
vekselvirkningen mellem delene og helheden, som sammen skal finde en ny helhedsforstaelse.

"Delene kan kun forstds, hvis helheden inddrages, og omvendt kan helheden kun forstas i kraft af
delene. Det er sdledes sammenhaengen mellem delene og helheden, der er meningsskabende, det
er relationerne mellem dele og helheden, der muligggr, at vi kan forstd og fortolke.” (Hgjberg,
2009, s. 312)

| denne proces bgr man bestraebe sig pa at ggre sig bevidst om sine fordomme for at kontrollere
dem og hermed opna den rette fortolkning. (Gadamer, 2007, s. 257) Vi har saledes en forstaelse
for, at det er i sammenkaedningen mellem delene og helheden, at ny viden skabes, men samtidig
er vi ogsa bevidste om, at del-helhedsrelation ikke betegner en fast relation, da den
hermeneutiske cirkels bevaegelse ikke kun gar fra fortolkeren til genstanden, men ogsa virker
tilbage til fortolkere. Derfor forstar vi den hermeneutiske cirkels forstaelsesproces som en spiral,
da der netop er denne loop-effekt i fortolkningen (Hgjberg, 2009, s. 312).

"Udtrykket “den hermeneutiske cirkel,” anvendes ofte om forholdet mellem del og helhed i en
tekst, hvor fortolkerens tekstforstdelse udspiller sig i bestandige udkast til tekstens overordnede
mening, som lgbende sammenholdes med og justeret af tekstens enkelte led, hvilket igen danner
grundlag for nye overordnede udkast til tekstens mening eller helhed” (Riis, 2007, s. 17)

Denne konstante revision af ny viden tydeligggr, at forstaelsen kan betragtes som en uendelig

proces i en vekslen mellem delene og helheden. | dette speciale arbejder vi ud fra, at delene og
helheden betegner vores arbejde med Relationsmodellen, hvor vi netop kan bearbejde de tre
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enkeltstdende dele, men at vores nye viden og forstaelse skabes sa snart, at delene bliver sat
sammen til en stgrre helhed. Vores metodiske arbejde med Relationsmodellen, afspejler saledes
vores hermeneutiske tilgang, som bliver illustreret i felgende hermeneutiske spiral:

Figur 4 — Den hermeneutiske spiral (egen tilvirkning)

Som tidligere naevnt bestar vores forstdelse af fordomme og forforstaelser, som tilsammen
udggr vores forstaelseshorisont,'® som er medbestemmende for, hvordan individet forstar og
agerer i verden (Gadamer, 2007, s. 322). Samtidig muligger forstdelseshorisonten, at vi som
individer kan komme frem til meningsfulde fortolkninger. | arbejdet med at skabe ny viden, sker
der en konstant vekslen mellem del og helhed. Det er i denne vekslen, at forstdelse og mening
opstar, hvilket kaldes horisontsammensmeltning (Hgjberg, 2009, s. 324). Det er netop, nar den
eksisterende horisont udfordres, og mgdet mellem horisonterne giver mening, at ny erkendelse
og forstaelse opstar.

Vi er bevidste om, at den hermeneutiske analyse altid begynder ved forskernes selv, da vi selv er
aktive skabere af forskningsmaterialet, hvorved vores fordomme og forstaelser har vaeret aktivt
pa spil i arbejdet med at udveelge felt, underspge problemstillinger og udveelge teoretisk

'8 Forstaelseshorisont skabes ud fra individets personlige erfaringer, men samtidig skabes det ogsa i samspil med
andre, da den enkelte er del af sproglige, kulturelle og historiske fallesskaber. Det enkelte menneskes
forstdelseshorisont er sdledes ogsa et produkt af noget faelles, altsa en faelles horisont (Riis, 2007, s. 21)
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begrebsapparat. Vores forstaelseshorisonter er sdledes med til at skabe en yderligere forstaelse
af vores valgte problemstillinger. Vi vil derfor Igbende forsgge at tydeligggre vores fordomme, sa
vi pa den made aktivt kan udfordre og seaette dem pa spil. Vi vil i specialet derfor sgge ny viden
ud fra delene i empirien, og samtidig vil vi holde vores tolkninger op mod helheden, da dette kan
vaere med til at give os en ny forstaelse af vores empiri. Vi vil sdledes veksle mellem delene og
helheden i vores forforstaelser og i de nye erfaringer, som vi opnar gennem vores empiri.

Vi vil her ga videre med den fa&anomenologiske metode, som vi specielt finder egnet til at
beskrive vores made at tilga og arbejde med vores empiri.

Feenomenologien er den anden videnskabsteoretiske tilgang, som vil blive brugt i specialet, hvor
vi vil have fokus pa dens metodiske bidrag. Fenomenologi betyder i sin helhed en videnskab om
feenomenerne: “Feenomenet er sGdan som genstanden umiddelbart viser sig, sGdan som den
tilsyneladende er” (Zahavi, 2007, s. 127). Med feenomenologien er der fokus pa det enkelte
menneskes made at tilga og opleve verden. De subjektive holdninger og forstdelser vil have
indflydelse pa det, man ser, hvorfor man ma forsgge at satte parentes om sine fordomme og
forforstaelser og lade fenomenet fremtraaede, som det i virkeligheden er, og ikke som vi forstar
det (Husserl, 1964 s. 24). Fenomenologien gnsker at ”“gd til sagen selv”, hvor den
fenomenologiske undersggelse styres af det, som faktisk foreligger, frem for det som vi
forventer at finde (Husserl, 1964 s. 26). Dog er der som tidligere naevnt fokus pa det enkeltes
individs oplevelse af fenomenet:

"Ethvert feenomen, enhver genstands fremtraedelse er altid en fremtraedelse af noget for nogen.
Man kan forholde sig til den samme genstand pd en lang raekke forskellige mdder. Skal man
forstad hvordan genstanden kan fremtraede pd disse forskellige mdader, md man ngdvendigvis
medtaenke det intentionelle subjekt, som genstanden viser sig for. Det er jo netop subjektet, og
mere specifikt det kropslige subjekt, som anlaegger det perspektiv, som genstanden fremtraeder
igennem.” (Zahavi, 2003, s. 17)

Den fnomenologiske metode giver os mulighed for at undersgge og komme i dybden med
hvilke elementer, som specielt er fremtreedende og vaesentlige ved Loftet som case, idet
feenomenologien giver os mulighed for at se f&anomenerne, som de i virkeligheden er. Vi kan
saledes komme ind til problemets kerne, altsa faanomenerne selv og deres made at fremtraede
pa for os som undersggere. Feenomenologiens “til sagen selv” kan vaere behjxlpelig til at skabe
en forstaelse for fenomenerne ud fra det, som kommer til syne i undersggelsen, og samtidig
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give en beskrivelse af verden og virkeligheden, som den opleves af interviewpersonerne.

”Idet feenomenologien undersgger faenomenerne behandler den et omrdde, der tillader den at
analysere vores made at forstd og erfare pd, og som samtidig giver mulighed for at kaste lys over
objekterne selv og deres mdde at fremtraede pa. ” (Zahavi, 2003, s. 18)

Den fanomenologisk metode arbejder mod at give en objektiv'® beskrivelse af det
fremtraedende, men samtidig er vi bevidste om, at vi ud fra vores empiriske materiale ikke kan
opna en objektiv beskrivelse, eftersom vores subjektivitet vil have indflydelse pa, hvordan vi ser
de fremtraedende faenomener. Men med udgangspunkt i de konkrete beskrivelser af
feenomenet, kan vi med den fanomenologiske metode finde menstre, der konkretiserer
faanomenets kerne.

Feenomenologien arbejder derved ud fra forstaelsen, at det samme faenomen kan fremtraede pa
en raekke forskellige mader, alt afheengig af subjektet der ser. Tanken er at ethvert feenomen,
altid er en fremtraedelse af noget for nogen (Zahavi, 2007, s. 129). Den feenomenologiske tilgang
har saledes en induktiv tilgang til skabelsen af forstaelse og viden.

"Subjektiviteten md ngdvendigvis taenkes som kropsligt indlejret i en social kontekst. Verden er
uadskillelig fra sdvel subjektiviteten som intersubjektiviteten, og den faenomenologiske opgave
bestdr netop i at taenke verden, subjektet og intersubjektiviteten i deres rette sammenhang.
(zahavi, 2007, s. 125)

Fenomenologiens interesse for subjektiviteten og fgrste-personperspektivet er saledes ikke af
psykologisk karakter, men derimod som en erkendelsesmaessig forstaelse for, at fgrste-
personperspektivet er en uomgaengelig forudsaetning, som netop ma tankes i den rette
sammenhang, nar beskrivelsen af feenomenet skal gives. Ift. vores anvendelse af
Relationsmodellen er vi bevidste om, at vi vha. denne allerede har lagt os fast pa et bestemt
udgangspunkt for beskrivelsen af feenomenet. Her erkender vi dog blot, at vi gennem hele
undersggelsen netop ma tenke vores fgrste-personperspektiv og subjektivitet i den rette
sammenhang i vores brug af Relationsmodellen. Feenomenologiens anerkendelse af
subjektiviteten giver os derved mulighed for at inddrage egen oplevelse af undersggelsesfeltet,
og de faenomener som vi udspiller sig her. Vi skal saledes forstd vores beskrivelse af
feenomenerne, ud fra vores livsverden og relation til omgivelserne.

9 Nar feenomenologien beskriver, ggr den det pa en neutral made, som straeber mod objektivitet. Vi er dog bevidste
om, at faanomenologien ogsa arbejder med, at ethvert fenomen fremtrader pa en bestemt made for forskellige
individer. Objektiviteten er saledes malet, men subjektiviteten anerkendes som uomgangelig forudsaetning for at
skabe forstdelse og ny viden (Zahavi, 2007, s. 125).
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Hermeneutikken ser livsverdensperspektivet som kontekst og situation, hvorimod
feenomenologien arbejder med livsverden ud fra f@rste-personperspektivet. Der er saledes visse
ligheder her, men der er dog ogsa veesentlige forskelle, som g@r at deres metodiske
udgangspunkt er forskellige: Den hermeneutiske analyse gnsker indsigt i aktgrernes forstaelser
og meningssammenhange, hvor faenomenologien anerkender, at genstanden optrader pa en
bestemt made for det enkelte individ, men gnsker ikke at forsta hvorfor, men derimod mere om
faanomenets kerne.

Som tidligere naevnt er vi bevidste om, at vores videnskabsteoretiske standpunkter har et
induktivt udgangspunkt, hvorfor dette kan sta i modstrid til vores arbejde med
Relationsmodellen, som kan anses som en deduktiv undersggelsesmetode. Vi anvender
Realtionsmodellen som et rammesattende veerktgj for vores analyse, hvor den skal holde fokus
pa de aspekter, som vi har til hensigt at undersgge. Inden for hver af de tre domaeners rationaler
gnsker vi at tilegne os viden via induktive forstaelsesprocesser ved at ga til sagen selv og komme
i dybden med de aspekter, som vi finder specielt fremtraedende og vaesentlige i vores
undersggelse.

Da vi har valgt at arbejde med Loftet som case, anser vi hermeneutikken som givende ift. at
undersgge forbrugerne forstaelser og veerdier, sa vi saledes kan skabe os en indsigt i, hvorfor det
giver mening i den givne kontekst. Vi mener ligeledes, at faenomenologien kan give os
muligheden for at inddrage egne erfaringer og oplevelser af f&anomenerne, som udspiller sig i
undersggelsen. Idet vores undersggelse har fokus pa forstaelse og ny viden, og ikke en forklaring
af undersggelsesfeltet, anser vi de to videnskabsteoretiske udgangspunkter som tilgange til at
skabe belaeg for specialets resultater, da de giver os nogle videnskabelig redskaber til at forsta
og afdeekke nogle feenomener, som vi endnu ikke har fuld indsigt i. Samtidig vil vi sigte mod at
afdaekke undersggelsesfeltet med henblik pa at ga fra det specifikke eksempel til generel viden.
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ANALYSE

Nu er vi kommet til specialets analyse. Der vil i det fglgende vare tre
analysekapitaler, hvor de fgrste to kapitaler tager udgangspunkt i at
underspge domeeneoverlappene i Relationsmodellen. Den tredje
analyse vil koble alle tre domaener, sa der her findes koblingen mellem
menneske, sociale medier og forretningen.

Analysen vil saledes omfatte:
* Analyse af menneske og sociale medier
* Analyse af menneske og forretning

* Analyse af koblingen mellem menneske, sociale medier og
forretningen
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Denne analysedel vil tage udgangspunkt i Relationsmodellens domaner menneske og sociale
medier samt overlappet mellem disse. Som vi har redegjort for tidligere i specialet, har sociale
medier i storre grad end tidligere indtaget en plads i menneskets medieforbrug, hvor de
sociale medier giver mulighed for skabelse og udveksling af indhold mellem brugerne (Kaplan
& Haenlein, 2010, s. 61). Derfor har vi ogsa en forstaelse for, at de sociale medier er brugernes
platforme, idet det er medier, der eksisterer pa baggrund af brugerne og det indhold, der
genereres af dem. Med dette udgangspunkt gnsker vi i denne analyse at afklare, hvorledes
koblingen mellem mennesket og sociale kan anskues. Sdledes er der i dette afsnit fokus pa
brugernes roller, oplevelser og adfaerd i forhold til anvendelsen af Instagram som socialt
medie. Her ser vi sdledes pa Instagrams funktioner og muligheder, samt hvorledes brugerne
ibrugtager de disse.

Med udgangspunkt i Relationsmodellen, har vi formuleret fglgende hjalpespgrgsmal:
- Hyvilke roller indtager brugerne pa Instagram?
- Hvilke funktioner har det sociale medie Instagram, og hvilke behov har brugerne ift.
disse?
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For at opna en dybere forstdelse for hvilke behov brugerne har ift. at anvende og ibrugtage
Instagram og dets funktioner, ser vi os ngdsaget til at fa et indblik i, hvorledes brugerne indtager
forskellige roller pa Instagram. Med roller, mener vi her en klassifikation af en bruger ud fra
dennes ibrugtagelse af de sociale medier. Vi har en forstaelse for, at sociale medier kalder pa
aktivitet, involvering og deltagelse, og at de sociale medier derfor lever i kraft af denne
deltagelse og involvering fra brugerne. Samtidig har vi ogsa en forstdelse for, at mennesket
anvender de sociale medier pa forskellige mader ift. hvor involverede, aktive og deltagende de
er i deres brug af de sociale medier. Derfor ma der ogsa vare forskellige brugertyper, som netop
har en betydning for, i hvilken grad brugerne anvender og ibrugtager de sociale mediers
funktioner.

Til at supplere vores forstaelse for dette finder vi det relevant at tage udgangspunkt i Li og
Bernoffs The Social Technographic Ladder (betegnes herefter som: STL), som er baseret pa en
markedsundersggelse af forbrugeres teknologiadfeerdsmenstre.?® Den kaldes social da den
henviser til de indbyrdes menneskelige aktiviteter, som foregdr pa sociale medier,*" hvor
technographics henviser til undersggelsens metodik, som minder om en demografisk og
psykografisk tilgang, da den netop undersggte forskellige brugeres teknologiadfaerd (Li &
Bernoff, 2009, s. 57).%* Den kan anvendes til at gruppere brugere, baseret pa deres aktiviteter p3
sociale medier, hvor brugerne kan klassificeres som: skabere (creators), kritikere (critics),
samlere (collectors), tilsluttere (joiners),” tilskuere (spectators) og inaktive (inaktives) (Li &
Bernoff, 2009, s. 59).

20 Undersggelsen er foretaget af Forrester North American Social Techonographies Online Survey, 2. Kvartal, og
bygger pa statiske oplysninger, som er indsamlet i en online-analyse af over 10.000 amerikanske forbrugere.
Undersggelsen er foretaget med hensigt pa at kortleegge de amerikanske forbrugeres deltagelse i aktiviteter pa
sociale medier og teknologier (Li og Bernoff, 2009, s. 58 + 273). Klassifikationen af brugerne er blevet udledt pa
baggrund af det statiske data fra denne undersggelse, hvor Li og Bernoff har arbejdet med at segmentere
forbrugernes adfzaerd i grupper, hvor deres adfzerd netop klassificerede grupperne. Derfor blev den samme type af
adfeerd sat under samme klassifikation, hvilket derudfra ledte til de syv forskellige trin pa "The Social Technographics
Ladder” (Li og Bernoff, 2009, s. 273).

2 Eorfatterne Li og Bernoff betegner de sociale medier som “understrgmmen”, hvor denne netop er karakteriseret
ved “En social tendens, hvor folk bruger teknologier til at fa de ting de har brug for, fra hinanden i stedet for at fG dem
fra traditionelle institutioner som f.eks. virksomheder” (Li & Bernoff, 2009, s. 26).

2 Det demografiske i undersggelsen kommer til udtryk ved at statikkerne tog udgangspunkt i kgn og alder, og det
psykografiske er at undersggelsen interesserede sig for forbrugernes adfaerd, som pad sin vis kunne afklare
forbrugernes livsstil, veerdier og holdninger.

2| Bgrsens Forslags danske oversaettelse af ”"Groundswell” har overseaetteren valgt at kalde ”joiners” for
"foreningsmennesker”. Vi anser denne oversattelse som fejlagtig og misvisende i en social medie kontekst, og vi har
derfor valgt at overszette ”joiners” til "tilsluttere”.

In
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Skabere

¢ Uploader hjemmelavet vic
¢ Skriver artikler eller historier og offentligggr dem
e . Offentligggr anmeld
Kritikere BEOT anm '
e Kommenterer
* Bidrager til onlinefora
. Bidrager til/redigerer artikler i en wik
— . Bruger RSS-feeds
Samlere oruEt ©f
' ilfgjer til w
* “Stemmer” paw
Tilsluttere —
N oer fra andre brugere
Tilskuere — er til podcasts
. roniine
o eser kundebedgmmelser
Inaktive
¢ Ingen af disse aktiviteter

Figur 5 - The Social Technographics Ladder (Li & Bernoff, 2009, s. 59).

STL’s trin reprasenterer hver en gruppe brugere, der er involveret i de sociale medier pa
forskellige mader. Stigen viser, hvorledes brugere kan klassificeres efter deres deltagelse og
aktiviteter pa sociale medier og derved blive placeret pa stigen i en eller flere grupper. Det er her
veaerd at bemaerke, at grupperne sagtens kan overlappe hinanden, da nogle samlere ogsa kan
vaere skabere. Hvis en bruger skal tilslutte sig en gruppe, skal denne ifglge Li og Bernoff deltage i
en gruppes angivne aktiviteter mindst én gang om maneden (Li & Bernoff, 2009, s. 59).

Vi anser klassifikationerne, som kan laves ud fra STL som behjalpelige til at skabe en forstaelse
for, hvorledes forskellige funktioner i sociale medier bliver tilegnet eller ibrugtaget af forskellige
grupper af mennesker. Derfor har vi valgt at tage udgangspunkt i denne, da den tilbyder nogle
karakteristika, som vi kan arbejde ud fra, og samtidig kan disse skabe belaeg for vores
klassificering af brugernes roller pa sociale medier.
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Med udgangspunkt i STL anser vi det som relevant at skabe os et indblik i hvilke temaer, som
fremkom til fokusgruppeinterviewet ift. deltagernes brug af Instagram, sa vi derudfra kan
klassificere deltagernes roller. Da deltagerne har en profil pd Instagram, som de alle jeevnligt
besggte eller vedligeholdte, kan det derfor argumenteres for, at alle fokusgruppedeltagerne kan
klassificeres som tilsluttere. Dette er i sig selv ikke overraskende, da dette netop var et krav til
fokusgruppedeltagerne, men det, som er interessant i denne sammenhang, er, at der hos
fokusgruppedeltagerne var en udpraeget bevidsthed omkring deres made at bruge Instagram pa.
Denne bevidsthed kom til syne ved deres italesaettelse og begrundelse af deres brug af
Instagram, hvor isaer Sgs satte ord pa dette:

S@s: “Jeg tror, at grunden til at jeg ikke rigtig skriver til virksomheder, det er pga. min brug af
sociale medier generelt. Der er rigtig mange af mine venner, der smider alt op, altsa alt mellem
himmel og jord, sddan nogle ting hvor jeg bare taenker, det gar jeg ikke. Der er jeg meget mere
privat. Det er meget sjaeldent, at jeg liker ting, for jeg gider ikke, alle de der ting der popper op pd
min veeg, altsd det vil jeg selv bestemme. Derfor har jeg kun kontaktet en virksomhed én gang,
for jeg gider ikke, at alle andre skal se, hvad jeg gar og laver.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015,
28.58)

S@s: “Hvis der kun er 5 der har liket og jeg kan se at min navn kommer til at std under billedet
som at jeg har liket, sG gar jeg det ikke. Men hvis det er at det kommer til at stG som 12 andre
har liket billedet, sa er jeg mere tilbgjelig til at ggre det. Det har jeg taget mig selv i at finde ud
af. Men jeg tror ogsa det har meget igen det der at ggre med at alle andre ikke behgver at se, at
alle dem der faolger den virksomhed, jeq liker, de behgver ikke at, se at det er mig.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 32.49)

S¢s er i hgj grad bevidst om sin anvendelse af Instagram, hvor isaer funktionen at like (synes-
godt-om red.) er noget, hun overvejer sin brug af ift. hendes synlighed for andre brugere. Det
bliver derved tydeligt, at S@s ligger i klassifikationen mellem at vaere samler, da hun liker billeder
og pa sin vis derved stemmer pa disse, samt tilslutter da hun deltager i og besgger Instagram, og
slutteligt tilskuer, da hun netop ser opslag pa Instagram, men ikke altid foretager noget aktivt
hertil. Det bliver i citaterne derved tydeligt, at Sgs’ aktivitet og involvering pa de sociale medier
er pavirket af andre brugeres tilkendegivelser og aktivitet.

| henhold til at udvise aktivitet og involvering pa sociale medier traekker vi pa Peter Svarres
definitioner, hvor vi ser aktivitet ift. hans definition af brugerskabelse, hvor han benavner, at
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dette kan forega pa tre niveauer:

- Hgjt niveau: Skabelse af unikt indhold, f.eks. blog-indlaeg, originale statusopdateringer
og Youtube-videoer.

- Mellemniveau: Redistribution af eksisterende indhold, f.eks. ved at brugere linker til
unikt indhold skabt af andre.

- Lavt niveau: Vurdering af eksisterende indhold, f.eks. ved brugen af like-funktionen eller
ratingsystemer (Svarre, 2011, s. 52).

Svarres udgangspunkt for at definere brugerskabelse bunder derved i brugernes forskellige
aktiviteter pa sociale medier og er derved ligesom STL en made at klassificere aktiviteter herpa.
Forskellen pa de to tilgange er dog, at Svarre klassificerer aktiviteterne ud fra brugernes
aktiviteters omfang, hvor STL klassificerer brugerne ud fra deres aktiviteters indhold. Med denne
distinktion in mente kan vi derved bade klassificere brugerne inden for STL’s roller, og samtidig
papege hvorledes deres aktiviteter kan anskues ift. involvering i aktiviteterne.

Involvering ser vi ligeledes ift. Svarres brug af begrebet, som definerer involvering pa sociale
medier som fglgende:

"Hvis man skal definere involvering, sG handler det i sin reneste form om, at man fdr sine kunder
til at foretage sig et eller andet aktivt i relation til virksomheden eller produkterne” (Svarre, 2011,
s. 150).

Involvering bliver ifglge Svarre forbundet med en aktiv handling, hvor vi i arbejdet med begrebet
synes at mangle den fglelsesmaessige involvering, som en bruger kan have eller opleve. Derfor
treekker vi ogsa pa en forstaelse af involvering ift. Higgins og Scholers (2009, s. 6) udredning af
begrebet engagement, som netop omhandler, at individet rent fglelsesmassigt er involveret,
optaget og fuldt opslugt af en given genstand, oplevelse eller handling. Samtidig udtrykker
Higgins og Scholer:

"The more strongly an individual is engaged, the more intense the motivational force experience”
(Higgins & Scholer, 2009, s. 6).

Vi ser derved, at Higgins og Scholers begreb bdde omfatter en definition af involvering og
engagement, hvorfor vi i dette speciale fremadrettet bruger begrebet involvering til at omfatte
begge. Hertil har vi en forstdelse af, at graden af involvering pa de sociale medier kan udtrykkes i
brugerens forskellige aktiviteter herpa.
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Nar vi ser pa Sgs’ udtalelser om sin brug af Instagram ift. ovenstaende definitioner af aktivitet og
involvering, bliver det tydeligt, at S@s saledes ikke er frontlgber ift. at involvere sig og udvise
aktivitet, men derimod overvejer sin aktivitet pa baggrund af andre brugeres aktivitet. Hendes
aktivitet pa Instagram kan derved anses pa et lavt niveau, da hun blot vurderer eksisterende
indhold ved brugen af like-funktionen (Svarre, 2011). Det bliver samtidig begrundet i, at hun ikke
er interesseret i, at andre skal se, hvad hun foretager sig. Hun angiver ligeledes, at hun er mere
privat end nogle af sine venner, hvilket skal forstas ift. det indhold hun poster eller liker. Det
peger derfor pa, at S@gs anser det indhold, som brugere laegger ud eller liker, som en made at
fortaelle eller angive, hvem man er. Dette kan perspektiveres til Lewis og Bridger (2000) og
Gabriel og Langs (2006) karakteristika af den moderne forbruger, hvis adfaerd drives af en sggen
efter at en oplevelse, produkt eller handling skal bidrage positivt til forbrugerens selvfortzelling
eller identitetsprojekt. Dette er et aspekt, som vi vil uddybe senere i analysen. Bevidstheden om,
hvad man udviser af aktivitet og involvering pa Instagram, ser vi ligeledes ved Lene, som
beskriver fglgende:

Lene: “Jeg ved ikke, jeg er meget kedelig anonym pad sociale medier. Men jeg kan godt lide at
kigge det hele igennem, men altsdé jeg kommenterer ikke og jeg liker ikke.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 29.45)

Vi ser, at Lene angiver sig selv som varende "kedelig anonym”, hvor hendes udtalelse omkring
sin adfeerd peger pa, at hun primaert kan klassificeres som tilskuer pa de sociale medier. Vi ser
dette, da hun gerne kigger det hele igennem (Instagrams newsfeed), men ikke udviser nogen
aktivitet eller involvering ved hverken at kommentere eller like. Involveringen kan dog ses pa et
folelsesmaessigt niveau, hvor hendes udtalelse: ”jeg kan godt lide at kigge det hele igennem” kan
tyde pa, at hun fgler sig optaget og opslugt af det givne indhold (Higgins & Scholer, 2009). Lene
er derved pa sin vis involveret i indholdet, uden at hun giver udtryk for dette gennem en fysisk
handling. Dog er hun bevidst om, at disse funktioner er mulige, men hun vealger ikke at
ibrugtage dem, hvilket fastslar hendes rolle som tilskuer. Lenes made at omtale sig selv som
"kedelig anonym” indebeerer ligeledes en bevidsthed om, at hendes adfaerd kunne vare
anderledes, ved at hun f.eks. kunne udvise aktivitet pa enten et hgjt-, mellem- eller blot lavt
niveau (Svarre, 2011, s. 52). Vi opfattede derfor heller ikke Lenes omtale af sig selv som "kedelig
anonym” som ironisk, men derimod som et klart udtryk for hendes made, at se sig selv pa
sociale medier. Ved Christina ser vi i modseetning til Lene, at hun gerne vil like billeder, og at hun
derved udviser aktivitet pa lavt-niveau:
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Christina: "Hvis jeg synes, han har lagt et virkelig fedt billede op, sd far han ogsad et like sddan for
at anerkende, at jeg synes, det er super fedt, det han har gang i.” (Fokusgruppeinterview,
14.4.2015, 31.01)

Det peger pa, at Christina gerne vil like, hvis hun synes, at indholdet er ”"fedt” nok, og pa denne
made lade den pagaldende bruger vide det. Christinas rolle kan derved anses, som at vaere
samler, hvor hun i denne rolle “stemmer” pa indhold og saledes udtrykker sine holdninger og
anerkender andre ved at like deres billeder. Like-funktionen bliver sadan en nem made at
tilkendegive overfor andre brugere, at man kan lide og anerkender det, som de laver, skriver
eller deler. Det bliver samtidig tydeligt, at et opslag skal afspejle noget ekstraordinaert, for like-
funktionen bliver taget i brug og anerkendelse kan finde sted.

| fokusgruppen sa vi ligeledes en anden made, hvorpa deltagerne indtager rollen som samlere,
idet S@s og Amalie udtrykte fglgende, da fokusgruppen blev spurgt, om de bruger funktionen
med at tagge hinanden i opslag:

S@s, Amalie: “"Hahaha, ja.”

S@s: “Det er rigtig tit, sG kommer man lige i et mode, f.eks. lige nu sG er Amalie pa jagt efter et
par sko, og vi falger jo uendelig mange af de der skosider der, og sa ser jeg lige et par fede sko,
sa far Amalie lige et tag, for sG skal hun ogsa lige se dem. AltsG pa den mdde sadan lige hjaelpe
hinanden, give hinanden lidt inspiration. Ja, det sker ret hyppigt.” (Fokusgruppeinterview,
14.4.2015, 34.57)

S¢s og Amalie tagger derved hinanden i indhold for at dele eller vise dette. Samtidig ser vi ogsa
handlingen som et tegn pa involvering pa Instagram ud fra Svarres definition, om at involvering
omhandler, at brugerne foretager sig noget aktivt i relation til virksomheden eller produkterne
(Svarre, 2011, s. 150). Ud fra citatet peger det p3, at involveringen opstar, nar Sgs ser noget pa
Instagram, som pa sin vis skiller sig ud, ved i dette tilfeelde at vaere "et par fede sko”. Desuden
skiller indholdet sig ikke kun ud, fordi skoene er fede, men fordi skoene ma antages at veere
federe end andre sko, som Sgs ellers ser pd Instagram og derfor mere
opmeerksomhedsvaekkende. Dette ses, da hun siger "vi fglger jo uendelig mange af de der
skosider”, hvilket indikerer, at hun netop bliver eksponeret for sko fra mange
virksomhedsbrugere, men samtidig angiver hun ikke, at hun tagger Amalie i nogle af alle disse
brugeres opslag, men kun nar skoene er fede. Vi sa ikke yderligere udtalelser, som kunne give os
et indblik i, hvorledes Sgs opfatter "fede” og i hvilken diskurs som, “fede” ellers ville indga ind.
Dette kunne bidrage til en forstaelse af, hvilket indhold som i hgjere grad danner grundlag for
involvering og aktivitet fra brugerne. Dog giver nuveerende indsigt os en forstdelse for, at
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opslagene, som skal fordre involvering og aktivitet fra brugerne, skal forma at skille sig ud fra
mangden af andre opslag i samme kategori, ved at udvise noget ekstraordinaert som pa sin vis
formar at skabe opmaerksomhed.

Dét, at tagge andre brugere, som Sgs her udtaler, at hun ger, kan ifglge Svarre ses som aktivitet
pa et mellemniveau, hvor de ved at tagge hinanden redistribuerer indhold, som er skabt af
andre brugere. Tagging, som beskrevet i citatet, bliver ligeledes en made at hjelpe og inspirere
andre brugere pa. Ligeledes illustrerer dette, at bade Sg¢s og Amalie har roller som tilsluttere,
hvilket netop kommer til udtryk ved, at de deler socialt indhold mellem hinanden. Lene har et
andet perspektiv pad denne made at tagge og dele indhold, hvilket kommer til udtryk i fglgende:

Lene: “Der synes jeqg igen sadan nogle gange, at det bliver lidt for personligt for mig pa en eller
anden madde. Sa vil jeg hellere bare sddan sende billedet og sa sige pr@v at se det her, sddan i en
privat besked.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 35.25)

Det peger pa, at Lene gerne vil dele, men blot ikke gnsker at dele offentligt pa de sociale medier,
hvor alle kan se, at hun ggr det. Nar hun siger "det bliver lidt for personligt for mig”, ser vi det
som et udtryk for, at det delte indhold afspejler noget personligt for Lene, hvilket hun gerne vil
holde for sig selv. Som tidligere angivet omtaler hun sig selv som ”kedelig anonym” ift. sin brug
af sociale medier, hvilket ogsa kan veere med til at forklare, hvorfor hun veelger at indtage en
mere passiv rolle. Det tyder derfor pa, at Lene gerne vil holde de sociale relationer private ift.
brugen af de sociale medier. Som vi tidligere har set, kan vi derfor klassificere Lenes rolle som en
tilskuer, der ikke foretager sig aktivitet pa Instagram, hvorimod S@s og Amalie i hgjere grad bade
er tilsluttere og samlere, hvis aktivitet ligger pa et mellem- og lavt niveau.

Denne analyse har givet os et indblik i, at fokusgruppedeltagernes aktiviteter pa Instagram kan
klassificere dem indenfor forskellige roller ift. STL. Som neaevnt spaender deres roller mellem at
veaere tilskuere, tilsluttere og samlere, hvor vi ikke ser tilkendegivelser, som kan klassificeres
laengere oppe ad stigen og derved indtage roller som kritikere og skabere. Klassifikationerne
giver os en forstaelse for, hvorledes brugeres adfeerd og deltagelse adskiller sig fra hinanden, og
derfor ogsa et indblik i hvilke typer af brugere, som Loftet kommunikerer til. Brugerne er ikke
ens og reagerer derfor heller ikke ens. Derfor giver denne klassificering os mulighed for at fa et
indblik i, hvorledes et udsnit af Loftets malgruppe ibrugtager forskellige funktioner pa Instagram,
hvor vi kan se, at de deltager i aktiviteter pa et mellem- og lavt niveau, hvor de gerne liker og
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tagger indhold, men at de ikke selv skaber unikt indhold. Dette er saledes med til at definere
hvilken aktivitet, som brugerne gnsker at deltage i pa Instagram, og hvorledes de ibrugtager dets
funktioner, hvilket vi vil undersgge narmere i fglgende afsnit.

Med udgangspunkt i ovenstaende vil vi i fglgende analyse skabe en forstaelse for Instagrams
funktioner, og hvorledes brugerne anvender disse. Vi spger derved at skabe indsigt i hvilke
funktioner, som kan opfylde brugernes behov ift. maden hvorpa brugerne anvender Instagram.
Til en analyse af dette inddrager vi modellen The Honeycomb of Social Media, som er udviklet af
Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011).

The Honeycomb of Social Media (betegnes herefter som: HSM) kan anses som en ramme for de
syv funktionelle blokke, som samlet er med til at definere sociale medier og deres funktioner. De
syv funktionelle blokke bestar af: identitet?®, samtale, deling, tilstedevaerelse, forhold, ry og
grupper?® (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 242). Dét, som karakteriserer
HSM, er, at det er en model, som er bygget op som en honningkolbe med syv forskellige blokke,
som hver indebaerer en generel funktion for sociale medier. Hver blok indeholder muligheden
for at ga i dybden med og undersgge en helt specifik facet ved brugernes oplevelse eller
ibrugtagelse af sociale medier, hvilket netop er derfor, vi har valgt at inddrage denne model
(Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 250). Hver blok er ikke ngdvendigvis til
stede pa alle sociale medier, og derfor kan modellen give en indsigt i, hvordan forskellige
funktioner kan have varierende betydninger pa forskellige sociale medier. Blokkene i HSM har til
formal, bade individuelt eller samlet, at hjelpe med at skabe mening og forstaelse for sociale
mediers forskellige funktioner, og hvordan disse kan ibrugtages for at imgdekomme en brugers
behov for at denne gnsker at involvere sig og deltage pa et givent socialt medie. Med
udgangspunkt i modellens blokke, har vi saledes en forstaelse for hvilke funktioner, som
forskellige sociale medier kan bygge pa.

2 dette speciale vil vi primaert anvende begrebet identitet i henhold til funktionalitetsblokken i HSM modellen.
Identitet vil ligeledes blive anvendt i relation til Belk (1988) og Lewis & Bridger (2000), men dog med helt tydelig
henvisning nar dette gor sig geeldende. Vi er derfor bevidste, om at vi ikke anvender begrebet identitet i seerlig
udfoldet grad, men at vi derimod afskaerer identitetsbegrebet ift. HSM modellen og forbrug. Vi kunne dog udfolde
identitetsbegrebet i stgrre grad i dette speciale, ved f.eks. at inddrage Erikson (1968), Giddens (2004), Goffman (1959)
eller Mead (1934). Ved at inddrage naevnte ville vi kunne fa en langt stgrre forstaelse for og indblik i dannelsen af
identitet og flere perspektiver pa, hvorledes dette sker, og hvilke betydningsdannere som er i spil i konstruktionen af
identitet. Vi har dog, grundet pladsmangel, valgt at begraense os til at se identitet ift. en funktionaliteter pa sociale
medie og forbrug, da disse i stgrst grad relaterer sig til specialets problemfelt.

2 Eor uddybende redeggrelse af disse, se bilag 10.
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Figur 6 - The Honeycomb of Social Media (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 242).

Vi vil i det fglgende analysere, hvilke funktioner som Instagram har, set ift. de funktioner som
HSM indeholder og samtidig saette disse i forbindelse med, hvilke behov vi kan identificere, at
brugerne har i forbindelse med deres brug af Instagram. Med udgangspunkt i dette vil vi opstille
en model over Instagram, som giver et overblik over hvilke funktioner, der er Instagrams
primaere funktioner, men ogsa ift. hvilke funktioner som brugerne ibrugtager ud fra deres behov.

Som tidligere naevnt er Instagram en billeddelingsapplikation, hvor brugerne kan dele billeder
med deres fglgere. Billederne pa Instagram kan redigeres, hvor der kan bruges filtre til at skrifte
farvenuancerne pa billederne. Til billederne kan der tilfgjes en tekst samt hashtags til enten at
beskrive billedet eller komme ud med et budskab, som kan relateres til billedet. Dog ser vi, at
der pa Instagram er fokus pa det visuelle, idet teksten fgrst vises efter billedet, hvor billedets
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proportioner ligeledes overstiger teksten rent visuelt.?® Denne funktionalitet var ligeledes noget,
som fokusgruppens deltagere italesatte:

Lene: "Altsd jeg laeser aldrig, hvad de skriver nedenunder, det er mdske ogsd, altsG jeg kigger
billedet, og hvis jeg virkelig virkelig synes, det ser spaendende ud det billede, sG leser jeg teksten.
Men det er sjaeldent, at jeg laeser teksten.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 51.17)

S¢s: "Jeg tror kun, at jeg leser teksten, hvis der er noget pG billedet, der altsd fanger min
opmeaerksomhed. Ellers sa er jeg ligeglad, sa ka@rer jeg bare forbi.”
De andre: “Ja, ja.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 51.42)

Citaterne udtrykker, at billedet er det, som fokusgruppedeltagerne primeert fokuserer pa, nar de
ibrugtager Instagram, og at det er sjeeldent, at de laeser teksten, som er knyttet til billedet. Det
peger derved pa, at billeddelingsfunktionen bade faciliterer brugernes aktivitet pa Instagram,
men ogsa bidrager til, at det er billeder, som brugerne primaert fokuser pa ved gennemgangen af
indholdet pa Instagram. Det interessante ved Instagram ligger saledes i dets speend mellem at
vaere et visuelt baseret socialt medie, som blot bliver understgttet af det tekstuelle, og ikke
omvendt, som det er geldende pa flere andre sociale medier, som f.eks. Twitter, Facebook eller
LinkedIn. Det peger derfor pa, at der med Instagram er sket et skifte i de sociale mediers fokus,
da Instagram har et udpreeget fokus pa den visuelle kommunikation, frem for den skriftlige.
Teksten pa Instagram bliver derfor sekundeer ift. billedet, idet brugerne kun laeser teksten, hvis
billedet “ser spaendende ud” eller “fanger min opmaerksomhed”. Der stilles derved krav til
kvaliteten af billederne, hvis billeddelingsfunktionen skal veere effektiv som kommunikation til
brugerne. Dette kan vi ligeledes perspektivere til det vi sa tidligere, hvor det tydede p3, at
opslagene skal skille sig ud fra meengden ved at vise noget ekstraordineert, for at danne grundlag
for involvering og aktivitet fra brugerne. Dette kan tyde pa, at billederne som bliver delt pa
Instagram, skal indeholde aspekter, som formar at ggre billedet igjnefaldende og
opmarksomhedsskabende. Billederne skal pa denne made opfylde nogle kriterier, som vi i det
felgende vil spge at konkretisere yderligere med udtalelserne fra fokusgruppedeltagerne, som
pa sin vis stiller krav til kvaliteten af billederne:

Lene: "Der synes jeg bare, det er et keempe minus i hvert fald, hvis folk ikke har paene billeder, for
sad gider jeg ikke at fadlge dem, sG synes jeg bare, at det @deleegger det fuldstaendig.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 20.10)

%50 visualisering i bilag 11.
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Christina: “Fordi hvis der kommer et grimt billede, sG unfollower, sa gider jeg ikke se pd det
mere. Det giver ingen inspiration at se sadan noget.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 20.48)

For Christina og Lene er det saledes vaesentligt, at billederne skal vaere "pane” eller pa sin vis
inspirerende og ikke vaere et grimt billede”. Hertil er det relevant at undersgge, hvad Christina
og Lene forstar ved "paent” og “grimt” , og hvilke diskurser som bliver italesat i forbindelse med
disse. Ift. "paent” uddyber Lene sin forstaelse ved at sige:

Lene: “Det skal virkelig se peent ud, ikke sddan et pixileret billedet, sd gdr det ikke.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 20.20)

Lene: “Ej det skal vaere paene billeder.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 20.56)

Det peger saledes pa, at et “pant” billede er et billedet, som er skarp i kvaliteten og hgj i
oplgsningen. "Pant” relaterer sig i Lenes optik derfor ikke til indholdet eller motivet pa billedet,
men derimod skarpheden. Omvendt kan et “grimt” billede derfor seettes i relation til den
uskarpe og pixelerede kvalitet. Desuden udtrykker Lene hele tre gange, at billederne pa
Instagram skal vaere "paene”, hvilket tyder pa, at det er et veesentligt aspekt for hende, nar hun
skal veelge, hvilke billeder hun gnsker at se. Dette er omvendt ikke et behov, som Amalie
udtrykker, at hun har, og hun stiller samtidig spgrgsmalstegn ved dette:

Amalie: “Men det har vel ogsG noget med jeres interesser at g@re, taenker jeg? For der er jeg jo
fuldstaendig ligeglad.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 20.25)

Lene: “Jamen det kan sagtens veere, altsa alt det, vi laver pa studiet, gar jo ud pd, at det ser paent
ud, det vi laver.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 20.38)

Amalie forsgger at forsta Lenes behov for paene billeder ved at relatere det til Lenes interesser,
hvor hun samtidig udtrykker, at paene billeder ikke har nogen betydning for hende. Dette kan
samtidig ses i relation til, at der er nogle perspektivforskelle ved Amalie og Lene i deres
opfattelse af, hvad "paent” er. Lene samtykker, at hendes behov for paene billeder sandsynligvis
kan relatere sig til det, hun laver pa sit studie. Hvis vi sammenstiller dette med hendes tidligere
udtalelse om, at paent ikke var et pixileret billlede, kan det derfor argumenteres for, at “paent”
for Lene betyder skarpt og professionelt, da det er et ord, hun relaterer til professionelle og
faglige sammenhange.

Distinktionerne mellem ”pant” og “grimt” peger pa, at der er en vis selektivitet, ift. hvilke
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billeder brugerne gerne vil se pa Instagram, og det kan derfor argumenteres for, at
billeddelingsfunktionen skaber et behov ved brugerne, for at se pa billeder, som lever op til
nogle individuelle krav om en bestemt astetik i billedets udseende. Vi ser oplevelsen af astetik
som individuel og saeregen for det enkelte individ, hvor den oplevende er aktivt medskabende
og medlevende i oplevelsen i kraft af sin evne til koncentration, fuldendelse, erindring og
nysgerrighed (Stigel, 2007, s. 128). &stetik er derfor et perspektiv, som har sit udgangspunkt i en
afsendende og producerende instans, hvor oplevelse har sit udgangspunkt i en modtagende
instans. Oplevelse er saledes funderet i modtagerens perspektiv, hvor aestetikken er virkemidler
og arrangementer, som er med til at skabe oplevelsen (Stigel, 2007, s. 126). Ved Lene kan det
pege pa, at hendes individuelle oplevelse blandt andet bliver pavirket af hendes studie, hvilket
dermed har dannet hendes udgangspunkt for, hvad hun opfatter som "pant” eller “grimt”, og
derfor ogsa hvad hun oplever som aestetisk eller ikke sestetisk.

Selektiviteten ift. “et grimt billede” eller ”hvis folk ikke har pane billeder” peger pa, at brugerne
setter et krav til, at dem, som de vil fglge, skal forma at ibrugtage Instagrams
billeddelingsfunktion, som et redskab til at lave billeder i skarp kvalitet, hvor disse har en vis
2stetik. Det aestetiske i billederne kan pa den made vaere med til at skabe en oplevelsesmaessig
naerhed, oplevelsesfylde og oplevelsesrelevans for modtageren af billederne pa Instagram
(Stigel, 2006, s. 12). Hvis billederne pa Instagram saledes lever op til brugernes behov for
astetik, kan de veere med til at skabe opmarksomhed og kontakt og derved igangsatte
malgruppens ellers selektive bevidsthed (Stigel, 2006, s. 13). Det kan sdledes argumenteres for,
at et aestetisk billede gennem sit opmeaerksomhedsskabende udseende kan vaere med til at saette
ekstra fokus pa den tilhgrende tekst, som kan vare tilknyttet billedet. Dette er desuden i
overensstemmelse med Sgs’ udtalelse:

Sgs: ”...jeg laeser teksten, hvis der er noget pd billedet, der altsd fanger min opmaerksomhed.
Ellers sa er jeg ligeglad, sa karer jeg bare forbi.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 51.42)

S@s selekterer i billederne og den tilhgrende tekst ud fra kriteriet om, at billedet skal indeholde
noget ekstraordinaert, for at hendes opmaerksomhed fastholdes, og det eventuelle budskab, som
er knyttet til billedet, bliver lzest. Det ekstraordinaere, det aestetiske og den skarpe billedkvalitet
er saledes aspekter, som kan vaere med til at fange og fastholde brugernes selektive
opmarksomhed, nar de gar igennem Instagram, og som vi tidligere i analysen har set, kan det
ekstraordinazere og opmaerksomhedsskabende ligeledes vaere med til involvere og aktivere
brugerne til at like, kommentere og redistribuere indhold. Det peger derfor pa, at denne type
indhold er dét, som brugerne oplever stgrst veerdi ved at se (Higgins & Scholer, 2009, s. 3).
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Vi finder det samtidig interessant, at hvis billederne ikke lever op til dette behov om en vis
&stetik, sa forringes oplevelsen ved billedet ikke bare, men som Lene udtaler: “sg synes jeg bare,
at det gdelaegger det fuldstaendig”. Vi forstar dette som et klart udtryk for, at behovet for at se
gode billeder er sa basalt, at oplevelsen ved Instagram helt bliver gdelagt, hvis denne preemis
ikke er tilstede. Dette bliver ligeledes tydeligt ved, at Christina udtaler: “Det giver ingen
inspiration at se sddan noget”. Behovet for det aestetiske i billederne pa Instagram, bliver
saledes understgttet af et gnske om blive inspireret, hvilket aestetikken kan fordre, da sestetik
igangseetter individers bevidsthed og forestillingsevne, og derved giver anledning til nye
erkendelser og inspiration. Zstetikken i billederne pa Instagram kan derfor vaere med til, at
brugerne ser billedernes budskaber og samtidig bidrager til at opfylde behovet om at give
brugerne inspiration. Dette er et udtryk for, at billeder med en vis kvalitet kan skabe en god
oplevelse ved brugen af Instagram, hvilket fordrer, at brugerne veaelger at ibrugtage Instagram.

Vi har saledes en forstaelse for, at billeddelingsfunktionen er Instagrams vaesentligste funktion,
hvor delingen af billeder i hgj grad setter rammerne for hvorledes, at brugerne udveksler,
distribuerer eller modtager indhold fra hinanden (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre,
2011, s. 245). Det er saledes ogsa den funktion, som er den vasentligste, nar vi ser funktionen
ift. HSM modellen. Deling af billeder pa Instagram er ligeledes den funktion, som forbinder
brugerne med hinanden og som formar at ggre Instagram til et socialt medie, da indholdet
udelukkende eksisterer pa baggrund af brugernes deling af billeder.

Pa Instagram er der ikke mulighed for at skrive til hinanden privat, eller blot sla tekst op pa
hinandens profiler, da billeddelingsfunktionen altid skal ibrugtages fgr dette er muligt. Hvis
brugere skal kommunikere med hinanden, skal dette forega i kommentarfeltet til et billede, hvor
brugere kan ”tagge” hinanden via @-tegnet efterfulgt af brugernavnet, sa den pagaldende
bruger kan se, at en anden bruger henvender sin kommunikation til vedkommende. Det er
derfor veaesentligt at have in mente, at Instagrams andre funktioner ogsa er funderet i
billeddelingsfunktionen. Instagram har saledes ikke en funktion, som understgtter, at de enkelte
brugere kan kommunikere med hinanden, uden at der skal vaere et delt billede mellem dem.
Dermed understgtter Instagram ikke faciliteringen af privat samtale og kommunikation mellem
brugerne. Omvendt kan billederne indbyde til samtale i kommentarfeltet, hvorfor der kan
argumenteres for, at kommunikationen derfor foregar i forbindelse med dem. Funktionerne
eller mangel pa samme, kan derfor skabe og vedligeholde samtale mellem brugere pga.
billederne.
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Samtale er derved en funktion, som er til stede pa Instagram set ift. HSM modellen. Funktion er
blot anderledes, idet der kun kan kommunikeres i kommentarfeltet under billederne, hvormed
brugerne ikke kan kontakte hinanden direkte uden at henvende sig i kommentarfeltet. Af netop
denne grund optreeder der heller ikke mulighed for at skabe eller oprette grupper eller
”"communities”, da selve funktionen ikke findes pa Instagram, som den f.eks. ggr pa Facebook og
LinkedIn. Dog kan vi pa Instagram via follower-begrebet, at én bruger via sine billeder kan samle
andre brugere ift. at fa dem til at like, kommentere og dele sine billeder. Saledes er Instagram et
socialt medie, hvor der er grundlag for at skabe fglgere, kontakter og likes, men i mindre grad
mulighed for at danne grupper og faellesskaber (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre,
2011, s. 247).

Den eneste funktion, som kan understgtte faellesskaber og samtidig vaere en metode til at fa
flere folgere eller flere likes til et billede, er ved at bruge hashtag-funktionen til at beskrive
billedets indhold ved eksempelvis #shopping. Hashtags udggr en specifik sggefunktion, idet
brugen af tegnet "#” efterfulgt af en tekst, ggr billedet sggbart. Det er samtidig med til at
kategorisere indhold, sa alle billeder under samme hashtag kommer under samme kategori. Man
kan tilfgje lige s3 mange hashtags til et billede, som man gnsker, og derved satte det under flere
forskellige kategorier. Saledes kan brugere kategorisere deres billeder, sa andre brugere kan se
dem, hvis de sgger pa det pageeldende hashtag. Pa denne made kan der tales om
interessekategorisering, da interessefeeller kan se hinandens indhold ved at tilfgje et bestemt
hashtag. Dette var ligeledes noget, som Ida beskrev om brugen af hashtags:

Ida: “Ja, for det er jo smart til at lave et netvaerk og fa et eller andet budskab frem eller fa det
hurtigere rundt eller et eller andet.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.22.33)

Ida ser saledes hashtag-funktionen som en funktion til at skabe et netvaerk eller formidle et
budskab. Instagrams hashtagfunktion og billeddelingsfunktion understgtter derved skabelse af
netveerk, da interessefeaeller har mulighed for at kommunikere med hinanden via billederne.
Derved tager Instagram udgangspunkt i at starte en samtale eller bygge et forhold til nogen via
billeddelingsfunktionen (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 245).

Dette giver os ligeledes anledning til at se neermere pa funktionen, som HSM kalder
tilstedevaerelse. Denne handler om, i hvilken grad brugere kan vide, om andre brugere er
tilgengelige. Pa Instagram er der en funktion, hvor der kan tilfgjes en placering i forbindelse
med at der postes et billede. Saledes kan andre brugere kan se, hvor billedet er taget, og
dermed hvor brugeren befinder sig (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 245).
Omvendt kan andre brugere ikke se, om man er online eller ej, og der er samtidig ikke en
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funktion, som ggr, at brugere kan fa direkte fat pa hinanden. Derfor kan vi slutte, at funktionen
tilstedevaerelse eksisterer i meget lille udstraekning pa Instagram.

Pa Instagram benyttes follower-begrebet, idet brugerne kan fglge hinandens profiler og derved
fa billeder fra de fulgte brugere i sit newsfeed. Det er saledes den funktion, som ggr, at brugere
kan socialisere med hinanden gennem Instagram. Der er ikke nogen begraensning for, hvor
mange fglgere man kan have, eller omvendt hvor mange man selv vil fglge. Hvis vi ser denne
funktion ift. HSM, kan follower-begrebet anses som det forhold, som reprasenterer i hvilken
grad, at brugere kan relateres til andre brugere. Ved relatere menes der, hvorledes en eller flere
brugere har en tilknytning, der far dem til at kommunikere, dele socialt indhold, mgde hinanden
eller angive hinanden som ven eller fan (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s.
246).

Pa Instagram er der umiddelbart ikke mulighed for at angive, hvorledes man er forbundet med
hinanden, eller hvorfor man fglger hinanden. Vi ser, at follow-funktionen skaber en meget Igs
relation brugerne imellem, hvor brugerne ikke behgver at kende hinanden for at fglge hinanden.
P& den made adskiller Instagram sig meget fra et socialt medie som Facebook, som er baseret
pa, at det er venner og bekendte, som man ”bliver venner med”. Dog har brugerne pa Instagram
mulighed for at ggre deres profil privat, sa alt indhold kun kan ses af de personer, man tillader at
se sin profil.

Der er saledes bade mulighed for at strukturere forholdene til hinanden, men omvendt har vi
ogsa en forstaelse for, at der hersker meget ustrukturerede forhold pa Instagram, da brugere
kan tillade, at alle kan fglge en, uden nogen godkendelse. Af samme grund kan Instagrams
follow-funktion fordre, at relationerne pa Instagram ikke er sd naere, som eksempelvis pa
Facebook. Dette sa vi ligeledes i fokusgruppeinterviewet, hvor der blev udtalt, at deltagerne i
hgjere grad bruger Instagram til at felge virksomheder end til at fglge naere venner:

Ida: "/ forhold til virksomheder, det tror jeg mdske, mest er Instagram ved mig, altsa det er ogsd
mine venner ved Instagram, men jeg tror, det er mdske mere 50-50 i forhold til Facebook.
Facebook det er sddan mest til bekendte — mine egne bekendte.” (Fokusgruppeinterview,
14.4.2015, 3.13)

S@s: “Instagram er helt klart virksomheder, primeert for at se alle de der nyheder, de leegger op.”

Amalie: “og inspiration vel ogsd, lige sG meget.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 2.54)
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Christina: “Generelt bruger jeg ogsd Instagram til ja at fglge virksomheder blandt andet sadan
Bo Bedre, de laegger op hver gang de har et nyt magasin ude, og sd laegger de smd teasere, eller
hvad kan man sige? Teasere ud for hvad der er med i det her blad, hvor man kan overveje at
kabe det og sddan noget.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 4.03)

Brugerne anvender saledes Instagram til at se mere kommercielt indhold, hvor det primaert er
nyheder og inspiration, som er bevaggrunden herfor. Vi ser sdledes, at Instagrams follower-
funktioner har gjort, at forholdet mellem brugerne ikke kun er de nzre relationer, men at
Instagram derimod er blevet et socialt medie, hvor brugernes forhold til hinanden, sker i kraft at
det indhold, som bliver delt mellem dem, og ikke den sociale relation eller tilknytning, som
eksisterer fordi brugerne kender hinanden. Relationerne er pa Instagram derved primaert svage,
hvilket ikke kun ses i henhold til hvilke profiler, som brugerne veaelger at fglge, men ligeledes ogsa
hvordan deres forhold er til dem, de fglger. Dette sd vi specielt ved Amalie, som udtaler
felgende:

Amalie: “Jeg falger ret mange, sGdan hvad man lige synes, der sddan er in, og hvad man lige selv
interesserer sig for f.eks. sko lige pt., fordi jeg gerne vil have et par nye sko. Sd falger man en
masse skosider, sa tror jeg ogsd, at jeg nogle gange ikke folger dem mere, hvis de begynder at
leegge alt muligt op, jeg ikke finder interessant.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 6.37)

Amalie udtrykker, at hendes valg for at fglge andre brugere er grundet hendes nuvaerende
interesser og behov, og nar hun ikke har dette behov eller ikke finder det interessant leengere, sa
unfollower hun dem. Forholdet til hinanden er pa Instagram derfor ikke bindende, hvor brugere
kan veelge at “follow” eller “unfollow”, hvis de ikke finder indholdet fra den givne bruger
interessant. Dette sa vi ligeledes tidligere, hvor bade Lene og Christina valgte at unfollow
brugere, hvis disse begyndte at dele billeder, som de ikke fandt paene eller inspirerende. Dette
tyder derved pa, follower-funktionen skaber Igse relationer, hvor brugerne hurtigt sorterer
hinanden fra, hvis det delte indhold ikke lever op til brugernes behov. Dette giver os et indblik i,
at for at fastholde fglgerne pa Instagram, skal forma man opfylde de behov, som ens fglgere har.

Pa Instagram kan man qua follower-funktionen se hvor mange fglgere, en given bruger har,
hvorved det kan identificeres, om brugeren er populer at fglge. P4 samme made kan like-
funktionen veere med til at angive dette. Hvis vi skal se pa follower-funktionen, som et udtryk for
dét, som HSM omtaler som ry, ser vi dog ikke en sammenhaeng mellem antallet af followers eller
likes til et billede, som en brugers udtryk for troveerdighed. | HSM betegner ry i hvilken grad, at
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brugere kan identificere andre brugere som tillidsfulde eller trovaerdige, hvor det omhandler,
om andre har tillid til og kan stole pa det indhold, brugeren laegger ud. Maden, hvorpa dette kan
vurderes, er forskelligt pa sociale medier, men pa Instagram kan det f.eks. males i antallet af
likes eller fglgere (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 247). Vi vurderer dog, at
hverken likes eller fglgere kan sige noget om en brugers ry eller trovaerdig, men derimod mere
om brugerens sociale status pa Instagram. Generelt ser vi det som et problem at identificere
brugeres trovaerdighed pa Instagram, da det netop er et socialt medie, som afbilleder udsnit af
en brugers liv gennem billeder. Det er derved sveert at opnad en verifikation af indholdet pa
Instagram, bade ved billederne, men ogsa af brugerne selv. Der er ikke nogen funktion, hvor
brugeren skal indtaste personlige oplysninger om sig selv, som f.eks. k@n, alder, bopzel,
uddannelse, som det f.eks. er geeldende pa Facebook. Derfor kan der pa Instagram i meget lille
grad tales om, at brugere kan identificere eller gennemskue andre brugeres ry eller
troveerdighed.

Ved at sammenstille vores viden om de forskellige funktioner pa Instagram, kan vi saledes
udlede, hvor meget brugerne viser deres identitet pa Instagram, som ogsa er den funktionsblok,
som star i midten af HSM modellen. Derfor er dette et aspekt, som vi fgrst bevaeger os ind pa nu,
da vi gnskede at danne os et overblik over de forskellige funktioners Igsninger og deres
betydning, og det behov som brugerne har ift. disse.

Set ift. HSM modellen repraesenterer identitet i hvilken grad, at brugere afslgrer deres
identiteter ift. deres indstillinger pa et socialt medie. Som tidligere navnt er der ingen
funktioner pa Instagram, som understgtter eller kraever, at brugere skal angive personlige
oplysninger. Der er dog mulighed for at tilfgje en kort tekst om sig selv, i den funktion som
hedder bio, hvor brugerne kan skrive en valgfri tekst pa 150 tegn. P4 den made er det ikke kun
faktuelle data om brugerne, som angiver brugernes identitet, men ogsa information skrevet af
brugen selv, som fremstiller denne pa en valgfri made (Kietzmann, Hermkens, McCarthy &
Silvestre, 2011, s. 244). Brugernes identitet kan samtidig blive udtrykt bevidst eller ubevidst ved
subjektiv information, sasom ved tilkendegivelse af tanker, fglelser, likes eller beskrivelse i sin
bio. Brugerne har saledes mulighed for at skabe eller opbygge en gnsket identitet og fremstilling
af dem selv pa Instagram.

| fokusgruppeinterviewet opstod der en diskussion omkring isceneseettelse, hvor deltagerne
udtrykte og diskuterede sine tanker omkring at ggre dette pa Instagram:
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Christina: “For det er det der med, at hele Instagram, synes jeg, generelt handler, om hvor meget
man vil isceneseettes, og man kan da ogsa snakke om, at det er for meget at saette for meget
opsatte billeder op.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.15.20)

Her udtrykker Christina, at Instagram er et medie, hvor brugerne i hgj grad selv kan veelge, hvor
meget de vil iscenesaette sig selv, hvortil hun uddyber sin forstaelse af iscenesaettelse, som nar
brugerne tager billeder, som ser meget forseetlige ud. Hertil kan det udledes, at “for meget
opsatte billeder” henviser til, at billederne muligvis ikke altid afspejler virkeligheden. Hun
opfatter derved de opstillede billeder, som brugeres made at lave en fremstilling af sig selv, som
afspejler noget, som er bedre end virkeligheden. De opsatte billeder bliver pa den made
brugernes made lave en gnsket fremstilling af dem selv. Dette kan ligeledes ses i fglgende
citater, hvor Christina naevner:

Christina: “Men det er ogsa fordi, jeg synes, det er lidt pa graensen til at vise, altsd det der med at
udlevere sig selv for meget og “se hvor smarte ting jeg har” og sddan noget. Nu har jeg for
eksempel, nu leegger jeg selv meget noget bolig op. Sa har jeg lagt det her billede op, hvor jeg
egentlig bare skriver, jeg hashtagger puder altsa i stedet for at skrive Hay, fordi jeg synes, det
bliver sadan lidt: “veninder se, nu jeg har Hay puder. (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.13.40)

Christina: "Og jeg gider heller ikke skrive, hvad det er for nogle bager eller sddan, eller det her
nede det er Royal Copenhagen, altsad jeg synes bare, det bliver sddan lidt for iscenesat, og hvor
perfekt er det, og de rigtige maerker.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.14.35)

Ud fra disse citater kan det udledes, at Christina synes, at Instagram i hgj grad handler om, at
udlevere sig selv og vise “hvor smarte ting” man har. | denne forbindelse navner hun ligeledes
det at hashtagge markevarer, nar man poster billeder af sine ting. Hun angiver, at hun ikke selv
hashtagger maerker, nar hun poster billeder, men i stedet hashtagger indholdet pa billedet. Ud
fra dette tyder det p3a, at Christina synes, det er okay at vise sine ting frem, men at det bliver for
iscenesaettende, nar brugerne skriver, hvor tingene er fra, og at det kan udstrale, at det skal
vaere perfekt. Det peger derfor pa, at Christina anser det perfekte, som noget der er isceneseet,
ved at brugerne netop poster bevidst opstillede billeder. Vi finder dette aspekt interessant, idet
Christina naevner, at hun selv poster billeder af sine Hay puder, men blot ikke skriver, at de er fra
market Hay. Pa denne made viser hun alligevel sine fglgere, at hun har disse puder, den eneste
forskel er, at hun ikke skriver, hvor de er fra. Det bliver sdledes en mere raffineret made at
isceneseaette sig selv pa, hvor hun derved laver en inklusion og eksklusion af sine fglgere. Med
dette mener vi, at iscenesaettelsen bade gar pa at lave et medhold eller et feellesskab, for dem
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som ved, at puden er fra Hay, som er et anerkendt maerke inden for interigr (inklusion), hvor
dem som ikke ved, at det er en Hay pude, star udenfor dette faellesskab (eksklusion). Christina
iscenesaetter sig saledes for lige netop den gruppe af fglgere, som genkender, at det er en Hay
pude, hvor de pa denne made kan klassificere hende i dette fallesskab af kendere. Derfor
behgver eller gnsker hun ikke at knytte hashtags til billedet. Vi anser derfor Christinas udtalelse
som selvmodsigende, idet hun navner, at man udleverer sig selv og viser hvor smarte ting, man
har, hvorefter hun fortaeller, at hun selv poster billeder fra sin bolig og af sine markevarer, men
blot ikke tagger disse. Dette vaelger Sgs at italesaette sine tanker omkring:

S@s: “Jeg taenker lidt, hvis nu det er, nu siger | det der med, at | f.eks. synes, at det er sddan lidt
for kliché agtigt at skrive hashtag Royal Copenhagen og Hay og alt det der, men sa taenker jeg, at
der er vel ogsd en grund til, at man tager et billede lige ngjagtig af sin Hay pude, eller at man lige
ngjagtig kan se Royal Copenhagen, altsa er det sa ikke ogsa sddan lidt, jeg taenker det kan godt
vaere, at man mdske ikke selv skriver det, men man tager jo stadigvaek selv billedet.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.15.35)

Ud fra dette kan det udledes, at Sgs ikke kan se en vasentlig forskel i, om man hashtagger
hvilket maerke det er eller ej, nar man alligevel vaelger at tage billedet af den givne genstand.
Derfor tolker vi, at Sgs stadig anser dette som en made at iscenesatte sig pa, hvor
isceneseaettelsen blot bliver mere raffineret, end nar der knyttes hashtags til billedet. P4 denne
made iscenesatter Christina sig selv pa Instagram via billedet, men ikke ved brug af hashtags.
Dette kommer ligeledes til udtryk i felgende dialog mellem Christina og Sgs:

Christina: ”“Jeg tror mdske, at meget af det jeg leegger billeder op af, er at jeg godt kan lide noget
dyrt og noget billigt.”

S@s: “Men er det sa fordi, du taenker, folk skal vide, at jeg kan godt lide dyre maerkevarer, men de
skal ogsa vide, at jeg gar ikke kun op i dyre maerkevarer, jeg kan godt lide at vise, at jeg gar ogsa
ind for S@strene Grene, der er billige meerker.”

Christina: “"Mmmbh (ja)” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.16.25)

| denne sekvens kommer det til udtryk, at Christina poster billeder, som afspejler, hvad hun kan
lide og interesserer sig for, hvilket saledes bliver udtrykt overfor hendes fglgere. Det er en made
at vise, hvem Christina er, og hvad der definerer hende. Christina er saledes opmaerksom p3,
hvad hun poster, og hvad disse billeder indeholder, samt hvad hun udstraler til sine fglgere.
Hendes iscenesattelse tager saledes udgangspunkt i hendes ejendele, hvilket kan sammenstilles
med den amerikanske forbrugeradfaerdsforsker Russel W. Belk, som saetter fokus pa forholdet
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mellem forbrug og identitet i sin artikel Possessions and the Extended Self (1988). The extended
self kan oversaettes til det udvidede selv og er et udtryk for relationen mellem forbrugerens
ejendele og identitet. De ejendele, vi forbruger, er med til at forme vores identitet og bliver
saledes en del af vores identitet, som reflekterer, hvem vi er overfor omverdenen (Belk, 1988, s.
139). Pd samme made ser vi, at Christina udtrykker sin identitet gennem de billeder, hun poster
af sine ting. Belks centrale begreb the extended self omhandler, hvordan ejendele er med til at
afspejle vores identitet: “That we are what we have is perhaps the most basic and powerful fact
of consumer behavior” (Belk, 1988, s. 139). Pa samme made ser vi, at Christina udtrykker sin
identitet gennem de billeder, hun valger at poste af sine ting, som derved reprasenterer en
forlaengelse eller udvidet version af, hvem hun er, hvor hun sdledes definerer, hvem hun er, ud
fra hvad hun ejer.

Ifglge Belk er denne erkendelse, af at, vi er hvad vi har, ejer og besidder, et basalt faktum for at
kunne forsta forbrugeradfaerd (Belk, 1988, s. 139). For at kunne forsta ejendeles betydning, er
det ngdvendigt at erkende, at vi, bevidst eller ubevidst, betragter vores ejendele som en del af
os selv. Der er saledes en tydelig forbindelse mellem identitetsfglelse og forbrug, idet vores
ejendele er med til at definere, hvem vi er bade overfor os selv og andre. Derved far Christinas
ejendele en betydning for hendes identitet pa Instagram, hvilket igen kan sammenstilles med
Belks udtryk “we are what we have”, hvor Christina saledes er og udstraler, hvad hun ejer.

Hvis vi ser pa dette i forhold til HSM modellen, er Instagram et medie, hvor brugerne i hgj grad
kan vise deres identitet. P4 denne made kan Instagram benyttes til at afspejle preecis det, som
brugerne gnsker, hvorved man kan vise, hvem man er, men ligeledes undlade at vise noget.
Derfor kan universet pa Instagram fremsta opsat og iscenesat, da det udelukkende er de enkelte
brugerne selv, der valger, hvilke billeder der skal pa deres profil. Der er ingen mulighed for, at
brugere kan dele opslag pa andre brugeres profiler, som det f.eks. er muligt pa Facebook.
Instagram er saledes meget lidt dynamisk, da det altid er det samme univers, som brugerne selv
definerer. Derfor er Instagram et oplagt medie til at iscenesaette sig selv og udtrykke praecis det,
man gnsker gennem billeder og hashtags. Derfor er det ligeledes interessant, hvad det er, som
fordrer denne iscenesaettelse, hvilket Sgs reflekterer over i fglgende:

Sgs: “Altsa for eksempel jeg hashtagger heller ikke Royal Copenhagen og sGdan nogen ting, men
jeg kan godt forstad, folk der ggr, for pG en eller anden mdde s sgger man jo anerkendelse, det
gar man jo altid, nGr man laegger et eller andet op, altsa der er jo en grund til, at man g@r det.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.16.25)
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| citatet udtrykker Sgs, at hun har en opfattelse af, at brugerne sgger anerkendelse pa Instagram
gennem deres brug af hashtags, hvor vi har set, at de bl.a. benyttes til at vise ting frem for at vise
hvem man er. Anerkendelsen afstedkommer saledes pga. det pageeldende maerke, som er
hashtagget, hvor brugerne kan opna anerkendelsen ved likes og kommentarer fra fglgerne, som
ser hashtagget. Derfor har vi ogsa en forstaelse for, at brugerne anvender hashtags til deres
billeder som en service til andre brugere, som sgger et bestemt marke via hashtags. Saledes kan
deres billede findes af andre brugere via hashtagget, og det kan derfor fordre, at brugeren far
flere fglgere eller likes. Derfor kan brugen af hashtagget ogsa ses som en metode til at fa endnu
flere fglgere, og derved ogsa flere til at anerkende dét, som brugeren poster. Dette kan
sammenstilles med, at den nye forbruger sgger selvrealisering,”’ som pa denne made skal
bidrage positivt til den personlige fortaelling og identitetskonstruktion (Lewis & Bridger, 2000, s.
38). Gennem anerkendelse ved de billeder og hashtags, som brugerne deler fra deres eget liv,
kan brugerne vise det ideal, som de tragter efter at blive, hvilket netop er kernen i selvrealisering
ifglge Lewis & Bridger (2000). Denne fglelse af, at et produkt kan bidrage positivt til forbrugerens
selvfortaelling eller identitetsprojekt, er blevet et vaesentlig aspekt i det moderne menneskets
forbrug, og karakteriserer en stor del af brugerens adfzerd, ligesom det er tilfeeldet i Christinas
brug af Instagram. Det kan derfor ogsa argumenteres for, at anerkendelsen fra andre brugere
bidrager til den enkelte brugeres selvfortalling og identitetskonstruktion. Vi er derved bevidste
om, at identitet har en social dimension, selvom det ikke er et aspekt, vi udfolder i specialet, da
vi netop har valgt at fokusere pa identitet som en funktionsblok i HSM modellen.

| den ovenstaende analyse fandt vi frem til, at Instagram ift. HSM modellen er et socialt medie,
hvor fokus er pa deling, samtale og identitet. Funktionen deling har i hgjeste grad en betydning
pa Instagram, da det er den funktion, som forbinder brugerne med hinanden. Denne funktion
formar at ggre Instagram til et socialt medie, da indholdet pa Instagram udelukkende eksisterer
pa baggrund af brugernes deling af billeder. Billeddelingen er ligeledes i hgjeste fokus, idet det

z Selvrealisering forstar vi ud fra Lewis & Bridgers begreb, som bruger det i forbindelse med deres beskrivelse af den
nye forbrugers jagt pa autenticitet, som en del af forbrugerens selvrealiseringsproces. Selvrealisering anser vi derfor
som: “Jagten pd det autentiske er hos de nye forbrugerne ivirkeligheden en sggen efter at finde sig selv. lkke det
eksisterende selv, men det ideal de tragter efter at blive — de maend og kvinder de faler de realistisk kunne opna at
blive” (Lewis & Bridger, 2000, s. 38). For at opna selvrealisering er forholdet mellem forbrugerens virkelige selv, altsa
den made individet opfatter sig selv pa, og det ideelle selv, dvs. maden hvorpa individet gerne vil opfattes af andre,
vaesentlig. Lewis og Bridger beskriver, at forholdet mellem disse er blevet stgrre i kraft af gnsket om selvrealisering,
hvorfor individet fgler sig fremmedgjort ift. sig selv (Lewis & Bridger, 2000, s. 38) Her udtrykkes, at et forbrug eller
besiddelsen af et produkt, som bliver opfattet som autentisk af forbrugeren, kan veere med til at skabe balance
mellem det virkelige og det ideelle selv, og derved i hgjere grad skabe selvrealisering (Lewis & Bridger, 2000, s. 53).
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ikke er muligt at kommunikere pa Instagram uden at ibrugtage kommentarfeltet, som relaterer
sig til billederne. Kommunikationen opstar derved i forbindelse med billederne, hvormed de
enkelte brugere kun har mulighed for at kommunikere med hinanden i kommentarfeltet til
billedet. P4 denne made kan kommunikationen muligvis opsta pa baggrund af det delte billede,
hvormed billedet kan bidrage til, at brugerne taler ssmmen om indholdet pa billedet. Saledes far
funktionen samtale i HSM modellen en saerlig betydning pa Instagram, idet samtalen relaterer
sig til billeddelingen. Ligeledes fandt vi frem til, at funktionen identitet eksisterer pa Instagram,
afhaengig af hvorledes brugerne valger at ibrugtage Instagram. Brugen af billeddelingen kan
vaere med til at afspejle og iscenesatte, hvem man er, og hvad man interesserer sig for,
hvormed brugernes saledes kan udtrykke deres identitet. Desuden kan hvem og hvad brugeren
liker og fglger vaere med til at udtrykke, hvilke interesser og praeferencer bruger har, hvorfor der
i hgj grad er mulighed for at vise eller udtrykke sin identitet pa Instagram.

Det er saledes funktionerne deling, samtale og identitet, som eksisterer pa Instagram, hvilket vi
har valgt at illustrere i den nedenstaende HSM model over Instagram:
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Figur 7 - The Honeycomb of Instagram (Egen tilvirkning)
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Vi vil inddrage denne viden om Instagrams funktioner og brugernes ibrugtagelse af disse, til at
skabe en forstaelse for hvilke virkninger som Instagram satter rammerne for i sin
kommunikation. Hertil anser vi dette som vaesentligt viden, da dette netop bidrager til vores
forstaelse for, hvilken kommunikation der finder sted pa Instagram, og hvordan brugerne tager
del i denne. For at koble dette med Loftet som virksomhed, vil vi i den fglgende analyse
undersgge hvilken relation Loftet gnsker at have til forbrugerne, og hvilke behov forbrugerne
har ift. Loftet.
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Den fglgende analyse vil tage udgangspunkt i Relationsmodellens domaner menneske og
forretning, samt overlappet service og relationer og dermed forbrugerverdenen. Analysen vil
derfor have fokus pa de opstillede hjalpespgrgsmal, som tager udgangspunkt i at undersgge
hvorledes Loftet opfattes af sine kunder, samt hvilken service Loftet bgr yde ift. de behov
kunderne har.

Med udgangspunkt i Relationsmodellen har vi formuleret fglgende hjalpespgrgsmal:
- P3 hvilken made vil Loftet gerne opfattes af sine kunder, og hvorledes haenger dette
sammen med kundernes opfattelse af Loftet?
- Hvilke behov har kunderne ift. Loftet?
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Denne del af analysen vil have fokus pa forretningen, og derved specialets case Loftet. Hertil vil
vi inddrage interviewet med kommunikations- og marketingsansvarlig Camilla Sand fra Butler-
Loftet Retail til at fa et indblik i Loftets gnskede relation til sine kunder, samt hvorledes dette
kommer til udtryk. Vi vil dog begynde med at fa et indblik i Loftet som butik og koncept, idet
domaenet forretning centrerer sig om spgrgsmalet: Hvad er forretningens koncept?

Da vi i Relationsmodellen beskriver vigtigheden i at have fokus pa forretningens identitet og
koncept i den relationsorienterede kommunikation, fandt vi det veesentligt at fa en dybere
forstaelse for, hvordan Loftet anser sig selv og sit koncept. Til dette svarede Camilla Sand:

“Jamen Loftet er jo en pigebutik forstdet pd den madde at vi primeert og udelukkende har styles,
modetgj til piger, kvinder unge kvinder. Vi seaelger typisk taj til en madlgruppe der hedder, i hvert
fald en kernemdadlgruppe der hedder 18 til 24-25-26 sa er der selvfglgelig lidt grdzoner deri. Vi
saelger ogsd tgj til 16 drige piger, vi salger ogsd til nogen der er aldre end 26, men
kernemalgruppen ligger i det spaend. Og det er piger der som regel ved hvad de gerne vil have,
som selvfglgelig gar op i mode men som ogsa har et formdl i livet med et eller andet, de er enten
i gang med et studie eller gar pd gymnasiet eller pg handelsskole eller hvad man nu laver af
mellemgdende uddannelse og som har en eller anden form for behov for at ytre sig gennem
moden.” (Interview med Camilla Sand, 15.4.2015, 1:25)

Dette giver os saledes et indblik i Loftet som butik og koncept, og dermed beskrives Loftet, som
en butik med modetgj, der henvender sig til unge kvinder i alderen 18-26 ar, som er studerende,
interesserer sig for mode og har et behov for at ytre sig gennem mode. Senere i interviewet
udtrykte Camilla Sand, hvordan Loftet gerne vil ses af sine kunder:

”Vi vil jo gerne have, at vores kunder sd os som den smarte pigebutik, altsd hvis du gdr ind og
handler i Loftet, sG bliver man a priori lidt smart. Man er lidt cool, man er lidt smart, hvis du
handler i Loftet. Du er feminin, men du har ogsd lidt kant.” (Interview med Camilla Sand,
15.4.2015, 41:40)

Citatet udtrykker et gnske om, at Loftet opfattes som smart og cool, og at kunderne selv

kommer til at fgle sig smarte og cool, hvis de handler i butikken. Camilla Sand naevner ikke noget
om, hvordan Loftet faktisk opleves af kunderne, hvormed denne udtalelse kan tolkes som
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vaerende et gnske omkring kundernes syn pa Loftet. Dette giver os derved en forstaelse for,
Loftets syn pa de kunder som handler i butikken gerne vil anses eller anser sig selv for at veere
smarte og cool. Loftet anleegger saledes et syn pa sine kunders selvforstdelse og deres
forestillinger om butikken, og forudindtager at kunderne straeber efter det cool og smarte. Dette
vil vi komme naermere ind pa i det fglgende, hvor vi ligeledes vil sammenstille dette med Loftets
gnskede relation til kunderne samt fokusgruppedeltagernes udtalelser om Loftet.

| dette afsnit vil vi se neermere pad Loftets @nskede relation til sine kunder, hvorefter vi vil
inddrage fokusgruppeinterviewet for saledes at sammenstille fokusgruppedeltagernes udtalelser
med Loftets @gnsker. Vi finder det her interessant at undersgge om Loftet opleves pa den
gnskede made af fokusgruppedeltagerne. Derfor begynder vi her med det fglgende citat, hvor
Camilla Sand beskriver den ideelle relation mellem Loftet og kunden:

”Pa sigt kunne det veere rigtig fedt at ha’ lidt, du ved den der ”Joe and the Juice” over sig, det der
smarte sted at vaere, sa det ikke kun bliver en butik du handler i, du kan mdske lige saette dig i et
par blgde sofaer og haenge lidt ud, du kan mdske sidde og arbejde lidt pG en lille aflevering som
du alligevel lige skal have smidt afsted.” (Interview med Camilla Sand, 15.4.2015, 42:35)

Ud fra denne udtalelse tyder det pa, at Loftet gnsker at vaere et sted, som gerne ma raekke
laengere ud end blot den almindelige butiksoplevelse. Det kan derfor tolkes, at Camilla Sand
gnsker, at Loftet skal give kunderne noget udover det saedvanlige og veere anderledes, end hvad
forbrugerne ellers forbinder med en tgjbutik. Dette kan desuden adskille Loftet fra de andre
butikker, og afspejle at Loftet er mere end et sted, man shopper, men et sted man gerne vil
vaere. Der er dermed ikke fokus pa selve kgbssituationen, men naermere at fa kunderne til at
besgge butikken. Loftet gnsker sdledes, at skabe en bevidsthed om sig selv hos kunderne, som
en butik, hvor der sker attraktive aktiviteter. Det kan derfor udledes, at det er denne bevidsthed
hos kunderne, at Loftet ser som den ideelle relation mellem kunden og Loftet. Loftet gnsker pa
den made, at vaere mere end blot en tgjbutik i forbrugernes bevidsthed, de gnsker at indbyde til
en oplevelse, som straekker sig ud over det vante og dermed skaber et indtryk hos forbrugerne,
saledes de far lyst til at komme igen.

| citatet bruger Camilla Sand udtrykket “at ha’ lidt, du ved den der ”“Joe and the Juice” over sig”

hvorved det kan udledes, at Loftet straeber efter noget, som de ved, der virker. Det peger derfor
pa, at Loftet ikke har nogen klar fremtidsvision, men derimod kopierer nogle klichéer, som har
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virket for andre virksomheder. Dette afspejler, at Loftet sgger den lette Igsning, i stedet for
nytaenkning og innovation, hvilket ogsa kan ses i det fglgende citat:

”Vi ved bare, at de her events er super vigtige for de fysiske butikker, altsa vi keemper jo ogsa for
at fa trafikken ind i butikken, og vi er ngdt til at ggre noget ekstraordinzert hele tiden, for at sige
“hey kom ind til os, vi har nogle fede varer”.” (Interview med Camilla Sand, 15.4.2015, 36:45)

Vi finder det interessant, at Camilla Sand i dette citat udtrykker, at det er vigtigt at ggre noget
ekstraordinaert for at fa kunderne ind i butikken og i sammenhaeng med dette naevner events.
Events fremstar ikke som veerende noget ekstraordinaert, da mange butikker efterhdnden
afholder events og kundearrangementer. Loftet forsgger saledes at skille sig ud ved at kopiere
hvad andre virksomheder ggr, hvilket ikke afspejler noget ekstraordinzert, idet andre butikker
forsgger sig med samme tiltag.

Dog er vi af den forstaelse, at en ekstraordinar oplevelse i butikken kan skabe opmarksomhed,
som kan seette spor i kundernes bevidsthed og dermed vaere med til at skabe flere kunder. Dette
kan sammenstilles med, at Enevoldsen (2004) udtrykker at forbrugerne har et behov for
oplevelser, som er baseret pa de indtryk, som sker i butikken. De fleste forbrugere oplever ikke
en forskel i butikkers varesortiment og prisniveau, og derfor er det, der spiller vaesentligst ind i
butiksoplevelsen, butikkens valgmuligheder, udfordringer, og oplevelser og underholdning, som
skaber et indtryk i forbrugernes dagligdag (Enevoldsen, 2004, s. 73). Det kan derfor udledes, at
en vedvarende ekstraordinaer oplevelse, kan skabe et indtryk hos forbrugerne og derved knytte
en steerkere relation mellem forbrugeren og forretningen. Dette kan sammenstilles med, at
Camilla Sand udtrykker i citatet, at hun er opmaerksom p3a, at en ekstraordinzer oplevelse kan
vaere med til fa flere kunder i butikken, da forbrugeren har et gnske om at fa en positiv oplevelse
(Enevoldsen, 2004, s. 95).

Camilla Sand benytter ordvalget “vi keemper jo en kamp for at fa trafikken ind i butikken”, hvilket
vi finder saerdeles interessant, da det illustrerer, at hun er opmaerksom p3, at det virkelig kraever
en indsats af butikkerne, hvis kunderne skal komme. Samtidig tydeligggr dette, at Loftet er
opmarksomme pa, at der skal ggres noget ekstraordinaert, for at skabe trafik i butikken, hvor de
dog har en manglende forstaelse for hvorledes. Loftet fremstar dermed usikre og uoriginale, idet
de forsgger med nogle oplagte tiltag. Det peger derfor pa, at Loftet forsgger sig med flere
forskellige tiltag, fremfor at have fokus pa én fremtidsvision. Dette kan skabe en forvirring om,
hvem de er eller gnsker at vaere.
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Vi har pa nuvaerende tidspunkt faet et indblik i, at Loftet gerne vil anses som det smarte sted at
komme og veere, hvor malgruppen desuden beskrives som cool og smart. Dette beskriver
Camilla Sand, at Loftet ligeledes sgger at understgtte i deres kommunikation til malgruppe,
hvilket vi ser i fglgende:

“Teksten ma godt veere lidt frisk, vi har stadigvaek med en yngre madlgruppe at g@re og vi skal
heller ikke veere, altsd selvom vi bliver zldre sa forbliver de jo stadigvaek den samme malgruppe,
der er bare nogle nye som sd er de unge. Sa vi skal stadig prgve at snakke de unges sprog og vi
skal stadig prgve ligesom at spille pG de budskaber som vi ved fungerer. Har vi nogle tilbud, ja sa
er det selvfalgelig det vi kommunikerer.” (Interview med Camilla Sand, 15.4.2015, 15.18)

| dette citat ses det, at teksten gerne ma afspejle malgruppens unges sprog, for derved at blive
anset som et smart sted i de unges bevidsthed. Hvorledes, Loftet g@r dette, blev dog ikke
konkretiseret i interviewet, men det giver os saledes et indblik i, at Loftet har nogle overvejelser
omkring deres made at kommunikere med malgruppen.

| det fglgende vil vi sammenstille Camilla Sands udtalelser om, hvorledes Loftet gerne vil ses og
opfattes af kunderne med fokusgruppedeltagernes udtalelser om Loftet. Dette gg@res for at fa et
indblik i, hvad fokusgruppedeltagernes syn pa Loftet er, og hvorledes dette forholder sig til,
hvordan Loftet gerne vil ses af kunderne.

S@s: "Jeg ved ikke, om jeg har et forhold til Loftet. Det er et sted, jeg gdr op.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 37.38)

Vi ser her, at Sgs er i tvivl om, hvorvidt hun fgler nogen relation til Loftet, selvom Loftet er en
butik, som hun besgger. Loftet formar derved ikke at optage S@s’ bevidsthed som "den smarte
pigebutik ”, som Camilla Sand udtrykker, at Loftet gerne vil opfattes som af malgruppen. Ved
Lene ser vi derimod, at hun har et mere positivt syn pa Loftet:

Lene: "Men jeg kan rigtig godt lide butikken sadan, jeg synes, det er en flot butik, de har.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 39.32)

Lene: "Altsa jeg er altid derinde og kigge, altsa hvis jeg er inde i byen, sa er jeg altid derinde
forbi.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 41.04)
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Lene udtaler, at Loftet er en butik, som hun altid kigger i, hvis hun er inde i byen. Idet hun siger
at hun altid er derinde forbi, kan det udledes, at Loftet er en af de butikker, som Lene
foretraekker at besgge. Lene har derved en positiv relation til Loftet, da hun udtaler, at hun rigtig
godt kan lide butikken, og at “det er en flot butik”. Lene stiller sig derved positiv ift. Loftet, hvor
iseer butikkens fysiske rammer bliver beskrevet positivt. Den samme positive relation, finder vi
ligeledes ved Amalie:

Amalie: "Jeg synes faktisk ret tit, jeg handler derinde, ndr jeg kgber t@,j sa tror jeg, det er
derinde. lkke at jeg tit kaber tgj, men ndr jeg sG kgber tgj, iseer hvis jeg sa skal altsG paent tgj, sa
synes jeq faktisk, jeg handler ret meget derinde.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 39.59)

| citatet ser vi, at Amalie primaert handler tgj i Loftet, og pa denne made tolker vi, at Amalie har
en relation til Loftet, da hun har den som primaer butik, nar hun skal kgbe t@j. Ligesom Lene kan
det derved udledes, at Loftet er en af Amalies fortrukne butikker. Amalie ytrer: “ndr jeg kaber
tgj, sa er det derinde” og “sa synes jeg faktisk jeg handler ret meget derinde” hvormed Amalies
relation til Loftet kan tolkes som vaerende staerkere end Lenes, idet Lene ikke naevner noget om
at kgbe tgj derinde, men blot fortaeller, at hun altid er derinde forbi.

Ingen af deltagerne i fokusgruppeinterviewet beskriver Loftet som vaerende deres yndlingsbutik,
men isaer Lene og Amalie er positive ift. Loftet, og det kan udledes, at Loftet er en af deres
fortrukne butikker. Ligeledes er der ingen af fokusgruppedeltagerne, der giver udtryk for, at
Loftet er en smart pigebutik og at man bliver smart og cool af at handle i Loftet. Derimod
beskrives Loftet som en flot butik med paent tgj, hvormed det kan tolkes, at Loftet sammenlignet
med de butikker, som fokusgruppedeltagerne ellers handler i, er en paenere butik. Dette kan
desuden sammenstilles med Amalies kommentar om, at hun iseer handler i Loftet, hvis hun skal
kgbe paent tgj. Idet hun vaelger beskrivelsen paent tgj, kan det udledes, at hun ikke mener
"almindeligt hverdagst@j” men tgj til “paenere brug”, hvilket haenger sammen med beskrivelsen
af Loftet, som en flot butik med paent t@j. Desuden giver Sgs udtryk for, at Loftet er en dyr butik:

S@s: ”Jeg synes faktisk Loftet deroppe, de er ret dyre, og jeg synes, de er blevet endnu dyrere med
nogle af deres ting deroppe.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 37.40)

Det kan udledes, at Loftet defineres som en dyr butik ift. de butikker, som Sgs ellers handler i,
hvormed Loftet kategoriseres som dyrere end de andre butikker. Dermed anser
fokusgruppedeltagerne, som afspejler malgruppen, Loftet som en flot butik med paent, men
ogsa dyrere tgj. Vi ser derved en problemstilling i Loftets definition af, hvordan de gnsker, at
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blive opfattet af malgruppen, da dette ikke stemmer overens med, hvordan malgruppen ser og
oplever Loftet. Denne uoverensstemmelse ser vi desuden ogsa i Camilla Sands beskrivelse af
Loftets gnskede relation til malgruppen, da det kan udledes, at en flot butik med peent tgj ikke er
oplagt, som et sted man skal “hange ud”. Det som Loftet udstraler til malgruppen, hanger
derfor ikke sammen med den fremtidsvision, som Camilla Sand beskriver om at veere det smarte
sted, hvor man kan haenge ud. Der opstar derved en problemstilling ift. hvad Loftet formdr at
udstrale og hvad de gnsker at udstrale, da dette ikke stemmer overens.

Selvom der er en problemstilling anser vi ikke malgruppens beskrivelse af Loftet, som noget
negativt, men naermere en positiv beskrivelse, som blot ikke var identisk med Loftets egen. |
fokusgruppeinterviewet papegede malgruppen nogle af Loftets styrker, som vi anser, at Loftet
med fordel kan arbejde med, ift. at styrke og vedligeholde relationer til sine kunder. Dette vil vi
derfor udfolde yderligere i analyse 3.

Ud fra ovenstaende analyse, giver det os saledes en forstaelse for, at Loftet gnsker at have en
relation til forbrugerne, hvor Loftet anses som veerende mere end blot en butik, men ogsa som
et smart og cool sted, hvor det er fedt at haenge ud. Det smarte og cool udtrykkes ligeledes i
Loftets made at kommunikere til deres malgruppe, hvor de netop forsgger at vaere friske og tale
de unges sprog, for derved at komme ned pa de unges niveau. Loftet udtrykker saledes, at de
forsgger at kommunikere i gjenhgjde til deres malgruppe, baseret pa, hvordan de troede, at
deres malgruppe ansa dem. Vi oplevede dog en uoverensstemmelse mellem dette og
malgruppens syn pa Loftet, idet Loftet blev beskrevet af malgruppen, som vaerende en flot butik
med pant tgj i et dyrere prisniveau. Der var saledes nogle vasentlige diskursive forskelle i
Loftets og Loftets malgruppes mader at beskrive Loftet som butik og koncept pa. Dermed sa vi,
at der forekommer en problemstilling, ift. hvad Loftet gnsker at afspejle, og hvad Loftet rent
faktisk formar at udstrale til malgruppen. Derved ser vi, at Loftet mangler en tydelig identitet i
deres koncept, som kunne veere med til at udtrykke endnu tydeligere hvem og hvad Loftet star
for, s& der pa denne made bliver en stgrre overensstemmelse mellem Loftets @gnskede
fremstilling og koncept og deres malgruppes opfattelse af dette. Ud fra dette ser vi saledes, at
der er potentiale til, at vi kan definere Loftets identitet, og derudfra sgrge for at denne bliver
tydeligt kommunikeret, med fokus pa at skabe en staerkere relation til deres nuvaerende kunder.
For at have baggrund for at ggre dette, vil vi i det fglgende se naermere pa hvilke behov, som
malgruppen udtrykte i forbindelse med Loftet.
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For at opna indsigt i hvilke virkninger, som er vaesentlige i relationsorienteret kommunikation pa
sociale medier, finder vi det relevant at fa en forstaelse for kundernes behov ift. Loftet, for
saledes at fa et indblik i, hvad der opleves som vaerdifuldt. Vi har en forstaelse for, at kunderne i
mange henseender ikke ved, hvad deres behov er, da behov er kontekstbestemte, hvormed
opmarksomheden omkring behovet fgrst opstar i situationen, hvor behovet opstar. Derfor
inddrager vi fokusgruppeinterviewet for at kunne analysere pa fokusgruppedeltagernes
udtalelser, for at komme nesermere en forstaelse for kundernes behov ift. Loftet. Derfor
pabegynder vi dette afsnit med at tage udgangspunkt i, hvad der far forbrugerne til at omtale
Loftet positivt. Her sa vi, at det isaer var betydningen af, at have en god oplevelse i forretningen,
og dette blev bl.a. italesat af Amalie, som udtrykte:

Amalie: “Ogsa fordi der har jeg haft en god oplevelse, ndr jeg har vaeret inde i butikken og sd
tenker jeg, sa skal jeg ogsd falge dem, og se hvad de har af nye ting.” (Fokusgruppeinterview,
14.4.2015, 10.09)

Amalie: "Men det er vel ogsa bare fordi, man er glad for at komme i den, og sd vil man gerne
stgtte op om det, taenker jeg.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 18.22)

Amalie udtrykker, at det har en betydning for hende, at hun har en god oplevelse og angiver
samtidig, at dette kan fa hende til at fglge og st@tte butikken. Det kan derved udledes, at
Amalies relation til Loftet, skabes i den fysiske butik pa baggrund af hendes oplevelse heri. Det
bliver ikke beskrevet yderligere af Amalie, hvad hun mener med en god oplevelse i butikken,
men det kan tolkes, at butikkens service samt dens varesortiment har en betydning for den gode
oplevelse i butikken, som derved skaber en vaerdi for Amalie.

Ud fra dette kan vi udlede, at betydningen af en god oplevelse i butikken, kan pavirke Amalies
forhold til butikken og skabe en relation mellem dem. Forholdet mellem Amalie og Loftet
kommer isaer til udtryk, idet hun forteeller, at det giver hende lyst til at stgtte op om butikken,
hvormed det kan udledes, at hun oplever en tilknytning og gnsker at vise dette ved eksempelvis
hendes stgtte. Hun taenker saledes over, bevidst eller ubevidst, at hun gnsker at ggre noget for
Loftet pa baggrund af, at hun har haft en god oplevelse. Dette kan sammenstilles med vores
forstaelse af relationsbegrebet, der beskrives som en sammenknytning mellem en eller flere,
hvor der implicit i relationen ligger et minimum af emotionelt eller fglelsesmaessigt band
(Andersen, 2014, s. 24). Ud fra denne forstaelse ser vi saledes, at Amalie har denne form for
folelsesmaessige band til Loftet, idet hun siger: "har jeg haft en god oplevelse” og “er glad for at
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komme i den”. Pa den made kan det sluttes, at en god oplevelse og positive fglelser ved at
komme i en butik kan skabe en sammenknytning, og at der saledes opstar et band imellem
forbrugeren og butikken. En god oplevelse kan saledes skabe positiv vaerdi for bade forbrugeren
og butikken, idet der opstar en gensidighed mellem parterne. Denne relation som Amalie
udtrykker, kan beskrives som veerende en symmetrisk relation, idet der opstar en gensidig
relation mellem Amalie og Loftet, hvor det kan tolkes, at begge parter oplever veaerdi ved
relationen. Det kan saledes tolkes, at Amalie oplever en veerdi ved at handle i Loftet, hvilket vi
ser kommer til udtryk i form af en tilfredsstillelse, som pa den ene eller anden made opfylder
Amalies behov (Higgins & Scholer, 2009, s. 3).

Vi finder det derfor interessant at se narmere pa, hvad der er med til at skabe den gode
oplevelse i butikken. Vi sd i fokusgruppeinterviewet, at det for Ida, er tydeligt hvad der skaber
vaerdi for hende, og dermed ogsa hvad hendes behov er:

Ida: ”“Det er virkelig vigtigt for mig, for jeg elsker bare at finde et godt tilbud.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 21.03)

Citatet peger derved pa, at det at opna rabatter eller spare penge giver Ida en god oplevelse,
hvilket kunne tyde p3, at det er ud fra denne oplevelse, at hun vaelger om hun skal handle hos en
given butik eller ej. Dette finder vi interessant, idet malgruppen betegnes som vaerende
studerende, hvilket |da ogsa er. Vi ser derfor en sammenhang mellem at vaere studerende og
gerne ville spare penge, da det kan udledes, at det kan vaere en ngdvendighed, og dermed have
stor veerdi at spare penge, hvis man som studerende blot er pad SU. Dette kan ligeledes
sammenstilles med Sgs’ tidligere beskrivelse af Loftet som vaerende en dyr butik, hvilket derfor
ogsa kan anses i forbindelse med, at S@s er studerende, hvormed hendes beskrivelse af Loftet
som en dyr butik, kan sammenstilles med hendes status som studerende pa SU. Det kan derfor
tolkes, at kundernes behov ma anses ift. den situation de befinder sig i, hvormed det kan skabe
vaerdi og have stor betydning at bespare penge som studerende. Ved S@s ser vi desuden en
positiv oplevelse ift. servicen hos Loftet:

S¢s: “Sa synes jeg bare, der er god service derinde, sG man gider at bruge tiden pa at tage ind i

o

butikken i den fysiske butik ogsd.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 43.16)
Den gode service er for Sgs, det som afggr, om hun vil “bruge tiden pad at tage ind i butikken” og

vi tolker derfor god service som et veesentligt aspekt i dét, som forbrugerne har behov for ift.
Loftet. | forbindelse med den gode service hos Loftet udtalte Amalie fglgende:
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Amalie: “De er rigtig sgde til at sige deres mening.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 43.25)

Denne udtalelse ser vi som en indikator for, at Amalie oplever en vaerdi ved og samtidig har et
behov for, at fa arlig vejledning og hjaelp i butikken. Det tyder sdledes p3a, at Loftets eerlighed
overfor kunderne, er en vaesentlig del af god kundeservice, som kunderne szetter pris. Vi sa dog
ikke yderligere temaer i fokusgruppen, som kunne pege pa hvad god kundeservice indebar, for
at fa et dybere indblik i dette.

Det kan ud fra analysen udledes, at fokusgruppedeltagerne havde forskellige behov ift. Loftet.
Der blev blandt andet udtrykt et behov for at fa en god oplevelse i butikken, hvor Amalie
tilkendegav en steerk relation til Loftet, pga. hendes gode oplevelse i butikken. Samtidig peger
det p3a, at den gode oplevelse i butikken kan ses i sammenhaeng med kundeservicen og
personalets made at agere pa overfor kunden. Kundeservicen blev isar udtrykt som en
vaerdifuld virkning, i oplevelsen i butikken, hvilket saledes har givet os en forstaelse for, at det i
hgj grad er en af Loftets styrker. Ligeledes blev der udtrykt et behov for at opna tilbud og
rabatter, hvilket kunne anses ift. at Loftets malgruppe er studerende.

Dette indblik i forbrugernes behov set ud fra fokusgruppeinterviewet vil vi tage med videre til
specialets tredje og sidste analysedel, hvor vi her vil sammenstille Relationsmodellens tre
domaner, med det formal at uddrage vaesentlige virkninger omkring relationsorienteret
kommunikation. | denne analyse 2 har vi derved faet en forstaelse for, hvorledes Loftet gnsker at
blive opfattet af sine kunder, samt hvorledes kunderne opfatter Loftet.

108



I denne analyse vil vi sammenstille vores viden fra analyse 1 og 2 til at danne os en forstaelse
for koblingen mellem sociale medier og kunderelationer med udgangspunkt i, hvad mennesket
finder vaerdifuldt samt har behov for. Vi vil i denne analyse derfor sgge at fa indblik i hvilke
virkninger, der kan fordre at relationer mellem Loftet og deres kunder styrkes eller
vedligeholdes gennem kommunikation pa Instagram. Vi vil dog begynde denne analyse med at
inddrage nye aspekter til at forklare forholdet mellem Loftet, mennesket og Instagram, da det
forst er her, at de tre domeaener treeder sammen.

Denne analyses hjalpespgrgsmal er saledes fglgende:

- Huvilke virkninger optrader som signifikante i Loftets kommunikation pa Instagram,
med tanke pa at styrke og vedligeholde relationer til deres nuveerende kunder?
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For at komme naermere en forstaelse for, hvorledes Instagram har potentiale til at styrke eller
vedligeholde relationer mellem Loftet og dets forbrugere, vil vi det fglgende analysere og
diskutere, hvorledes brugerne pa nuveerende tidspunkt indgar i relation til virksomheder pa
Instagram. Dette var en tematik, som forekom i fokusgruppeinterviewet, da
fokusgruppedeltagerne diskuterede, hvad de bruger sociale medier til. Her italesatte de blandt
andet deres opfattelse af virksomheders tilstedevarelse pa de sociale medier:

S@s: “Instagram er helt klart virksomheder, primeert for at se alle de der nyheder de lzegger op”
Amalie: “og inspiration vel ogsa, lige sG meget.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 2.54)

Ida: ”I forhold til virksomheder det tror jeg, mdske mest er Instagram ved mig, altsd det er ogsa
mine venner ved Instagram, men jeg tror det er mdske mere 50-50 i forhold til Facebook.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 3.13)

Det kan ud fra citaterne argumenteres for, at brugerne ser en veerdi ved, at virksomhederne er
til stede pa Instagram, da de sdledes kan fglge med i virksomhedernes nuvarende og
kommende aktiviteter, deres nyheder og fa inspiration. Brugerne veelger derved
virksomhedernes kommunikation til, hvilket saledes giver os et indblik i, at det i hgj grad er pull-
kommunikation, som udspiller sig pa Instagram. Brugerne skal derved selv velge at "fglge”
virksomhederne, for at kommunikationen pa de sociale medier kan na ud til brugerne. Det er
derfor brugerne, der kontrollerer, hvilke informationer de veelger at blive eksponeret for
(Dinesen, 2008, s. 12). Pull-kommunikation g@r derved ogsa, at afsender i mindre grad kan styre
kommunikationsprocessen, da det netop er brugerne, der kontrollerer, hvilken kommunikation
de vil modtage, hvornar de vil modtage den, og hvad de vil bruge den til (Dinesen, 2008, s. 138-
139). Fokusgruppedeltagerne bruger derved Instagram i relation til denne pull-kommunikation,
da de selv veelger, hvem de vil fglge. Dette star i kontrast til den mere traditionelle
markedsfgring, som i hgjere grad praktiserer push-kommunikation. Push-kommunikation er iszer
at finde pa medier, hvor afsender har mulighed for at kontrollere kommunikationsprocessen,
ved at det kommunikerede bliver skubbet fra afsenderen ud til modtageren, som det f.eks. ses i
avis-reklamer. Her har modtager ikke mulighed for at vaelge denne kommunikation til eller fra,
pad samme made som brugerne har ved pull-kommunikationen. Ved at brugerne valger pull-
kommunikationen til, idet de "fglger” virksomheder, udtrykker det derfor ogsa noget om
relationen mellem brugeren og virksomheden.
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Ved at brugerne valger at "fplge” virksomheder, ser vi det som en udtryk for, at de saledes
anerkender virksomheden. Samtidig ser vi, at der ligger en interessant betydning i det at "fglge”,
hvor brugerne netop bliver fglgere af en anden bruger, og i dette tilfelde en virksomhed. Vi
tolker, at dét, at veere fglger, udtrykker, at fglgeren ser op til den, der fglges, og ligeledes har
valgt at gore dette, da der opleves en verdi i fglgeskabet. Afhaengig af relationen kan der
ligeledes papeges, at en fglger til en vis grad idoliserer den fulgte. Det kan derfor diskuteres,
hvorvidt dette fglger-begreb konstituerer en symmetrisk eller asymmetrisk relation mellem
felgeren og den fulgte (lacobucci og Ostrom, 1996, s. 54). Fglgeren og den fulgte er indbyrdes
afhaengige af hinanden, da relationen mellem disse gar begge veje: Den fulgte far et publikum at
kommunikere til, som her herigennem kan opna anerkendelse, og fglgeren kan modtage
betydningsfuldt indhold fra den fulgte. Dette kan ligeledes relateres til pull-kommunikationen,
da det er fglgeren selv, som har valgt at blive eksponeret for den fulgtes kommunikation.

Vi har dog en forstaelse for, at selvom brugerne selv har valgt at indga i fglgeskab med den
pagzldende bruger, kan der, ud fra fglgerbegrebets affektive betydning og forholdet mellem at
vaere kommunikator og blive kommunikeret til, argumenteres for, at der pa visse punkter i dette
forhold er en asymmetrisk relation. Vi ser dette i kraft af, at gensidigheden i relationen ikke kan
anses som ligevaerdig, da dét, at veere folger, skaber et uligevaegtigt forhold ift. anerkendelsen.
Trods brugeren selv har valgt at fglge den pageldende virksomhed, og samtidig ogsa selv kan
vaelge at "unfollow” denne, sker der et skifte i relationen mellem virksomheden og brugerne, sa
snart brugeren valger at fglge virksomheden.

Den fulgte virksomhed bliver anerkendt ved at blive fulgt, samtidig med at fglgeren kan
anerkende virksomheden Igbende gennem likes eller kommentarer. Omvendt ser vi det som
mere vardifuldt, hvis det er virksomheden, som anerkender brugeren ved at fglge eller like
dennes billeder. Fglgerbegrebet skaber derved i sit udgangspunkt en asymmetrisk relation
mellem brugerne og virksomhederne, hvor vi vil gennem denne undersggelse sgger at komme
narmere en forstaelse for, hvorledes denne relation i hgjere grad kan ggres mere symmetrisk.
Vi ser et potentiale i at arbejde med dette, da det netop tyder p3, at brugerne oplever en veerdi
ved at fglge med i virksomhedernes kommunikation pa sociale medier. Det pegede iseer pa, at
brugerne fandt det vaesentlig at fa opslag fra virksomhederne med inspiration og information
om nuvarende og kommende aktiviteter og deres nyheder.

Dette gnske om information om aktiviteter og nyheder kan saledes perspektiveres til Lewis og
Bridger’s karakteristik af de nye forbrugere, som de beskriver som velinformerede, oplyste,
selvstaendige, engagerede og individuelle (Lewis & Bridger, 2000, s. 18). Sg¢s udtrykker i
fgrnaevnte citat, at hun benytter Instagram til at holde sig opdaterede, hvormed hun sgger at
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holde sig oplyst og velinformerede, hvorfor vi kan drage en parallel til den nye forbruger og
deres adfaerd. Det bliver saledes ud fra brugeradfaerden som tilskuer, at den moderne forbruger
kan fa opfyldt sit behov om at vaere velinformeret og oplyst. Derfor er det ogsa interessant, at
S¢s udtrykker et gnske om aktivitet fra virksomheder pa Instagram, hvor hun gerne vil fglge med
og se nyheder herfra. Pa den made ser vi ogsa, at hun pa et vist niveau gerne vil involvere sig ift.
en virksomheds aktiviteter via de sociale medier, hvilket ogsa er med til at karakterisere hende
som ny forbruger. Den moderne forbruger kan saledes i hgjere grad fa opfyldt sine behov nar
denne agerer som bruger, ved at fglge med i virksomheders aktivitet pa sociale medier. Dette
@nske om aktivitet fra virksomheder ser vi ligeledes, da Amalie udtrykker, at hun at fglger med
hos virksomheder pa Instagram for at fa inspiration. Vi anser det derfor som, at hun oplever en
veerdi i at fglge med hos virksomhederne, da hun pa sin vis bliver inspireret af dét, som
virksomhederne laegger op. Senere i fokusgruppeinterviewet sa vi, at der blev uddybet, hvorfor
virksomhederne bgr vaere tilstede pa Instagram, idet Amalie, Sgs og Christina fortzeller:

Amalie: “Det er ogsG mest sadan tgj jeg falger pd Instagram sddan af virksomheder {(...) Isaer pga.

tilbud i hvert fald, men sG mdske ogsa for lige at se sddan, hvad der kommer af nye ting.
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 7.49)

Sgs: “Jeg tror, jeg folger mest virksomheder, primeert fordi jeg er doven og ikke gider at ga ned i
byen og kigge i butikkerne faktisk, og det er ogsa pga. tiden og pga. studie og med arbejde og
fritid og alt det her. Det er bare nemt og lige holde sig opdateret pd, hvad der er i butikkerne nu
og sG kan man sidde der og vurdere, om man gider at bevaege sig ned for at hente det eller prgve
det, eller hvad man vil. Og sa fordi jeg synes, de er gode til at informere altsG give de der
informationer om, hvad prisen er, hvis der er mange, der sp@rger, og sd kan man sidde der og
vurdere i stedet for, at man skal bruge en time i en butik for at bestemme, om man vil ksbe en
trgje eller ej.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 8.05)

Christina: “Hele tiden vaere opdateret, synes jeg, er mega fedt, nGr man hver evig eneste dag
sidder begravet i skole. Man har ingen anelse om, hvad der overhovedet sker udover studiet,
faler jeg i hvert fald.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 17.17)

Amalie, Sgs og Christina giver her udtryk for, at virksomhedernes tilstedevaerelse pa Instagram
er en nem made at holde sig opdateret pa i en travl hverdag. Der bliver derved igen sat fokus pa
et tidsaspekt, hvilket kan perspektiveres til, at Lewis og Bridger angiver, at de nye forbrugeres
mangelvare er tid, opmaerksomhed og tillid (Lewis & Bridger, 2000, s. 17). Det peger derfor p3a,
at brugernes behov for, at virksomhederne er til stede pa de sociale medier, kan sammenstilles
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med forbrugers travle hverdag, hvor tid opfattes som en primeer mangelvare. Med de sociale
medier har forbrugerne derved stadigvaek mulighed for at veere opdaterede, selvom de ikke er
tilstede fysisk, hvilket kan vaere med til at opfylde forbrugernes opdaterings- og nyhedsbehov ift.
virksomhederne. Brugernes behov for hele tiden at vaere opdateret skaber dog ogsa en ekstrem
forgaengelighed i det materiale og de opslag, som bliver lagt op, da opslagene saledes bliver
overflgdiggjort og nedprioriteret pga. af de nye opdateringer, som stgdt kommer i
nyhedsstremmen.

S¢s italesaetter, at de sociale medier er en nem made, hvorpa hun kan se opdateringer fra
butikker, hvor hun derudfra kan vurdere, om der er noget i butikken, som hun “gider at bevaege
sig ned for at hente eller prgve det”. Dette giver os et indtryk af, at Sgs er nysgerrig pa, hvad der
sker nede i butikken, men at hun samtidig tager en del af sine kgbsbeslutninger hjemme, da hun
er for utdlmodig til at ggre det nede i butikken.

S¢s anvender derved Instagram, til at fa inspiration og information om varer og priser og
derudfra strukturere og planlaegge sine kgb. Pa den made er Sgs som forbruger rationel,
organiseret og planlaegger ngje sine kgb (Gabriel & Lang, 2006, s. 4). Der er saledes mulighed for
Loftet at pirre S@s og forbrugere som Sgs, via Instagrams billeddelingsfunktion, da hun saledes
kan blive eksponeret for og opdateret omkring hvilke varer, som butikken har, og derudfra
planlaegge om hun vil besgge butikken eller kgbe varen. Eksponeringen og beslutningsprocessen
bliver derved taget ud af butikken og bliver i stedet overfgrt til Instagram. Butikken bliver
saledes et afhentningssted og ikke kun et sted, hvor forbrugerne lader sig inspirere og forfgre af
butikkens varer.

| den forbindelse sa vi ligeledes, at fokusgruppedeltagerne havde en positiv indstilling til Loftets
made at fremvise deres produkter pa, og derved ggre beslutningsprocessen mere overskuelige.
Dette blev bl.a. italesat i fglgende:

Ida: “Jeg synes, det f@rste, der lige slar mig, er at det er totalt overskueligt. Der er kun en pige pad
hvert billede og sddan noget, der er ikke noget udenoms hallgj, man fokuserer ret godt pa det,
der skal fokuseres pa.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 45.26)

Lene: “Eller at de i hvert fald bare fokuserer pG et seet, tror jeg for mig, jeg kan godt lide, at det
sdadan er et saet pd hvert billede.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 56.02)

Citaterne viser, at Loftets billeder anses som overskuelige, hvor det peger pa, at overskueligt

refererer til et enkelt og fokuseret udseende, hvor der ikke er for mange elementer pa billedet.
Det tyder ligeledes pa, at denne overskuelighed i billederne bliver anset som en styrke af
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fokusgruppedeltagerne, og derved at med til at give brugerne et bedre og mere tydligt indblik i,
hvilket vareudvalg Loftet har.

Brugerne anvender saledes Instagram til at se mere kommercielt indhold fra virksomheder, hvor
de primeert ggr dette for at holde sig opdateret, og fa nyheder og inspiration og planlaegge
fremtidige kgb. Det tyder derfor pa, at brugerne ser en vis veerdi i at fglge med hos Loftet pa
Instagram, og dermed ogsa har et gnske om at se opslag herfra, da de saledes har mulighed for
at fa opfyldt deres behov for at holde sig opdateret og blive inspireret. Det kan derfor
argumenteres for, at der er et potentiale for, at Loftet kan styrke eller vedligeholde relationer til
sine kunder via Instagram, da brugerne er interesseret i at se opslag og aktivitet fra
virksomhederne. Virkningerne, som Loftet skal veere opmarksomme pa i arbejdet med dette, vil
vi komme narmere en forstaelse for senere i analysen.

Da vi har set, at brugerne har et gnske om at se opslag og aktivitet fra virksomhederne pa de
sociale medier, bliver det her interessant, hvilken type indhold og aktivitet, som brugerne
vaerdsaetter. | virksomhedernes arbejde med at opbygge et staerkere forhold til sine kunder via
sociale medier, bliver det derfor relevant at perspektivere til Kaplan & Haenlein, som pointerer
felgende om dette:

“If you want to develop a relationship with someone, it is always advisable to take the lead and
to be active. Social Media are all about sharing and interaction, so ensure that your content is
always fresh and that you engage in discussions with your customers.” (Kaplan & Haenlein, 2010,
s. 66)

For at brugerne skal at indga i relation til virksomhederne pa de sociale medier, og derved valge
pull-kommunikationen til, er det derfor virksomhederne, der skal vare aktive i deres
kommunikation. Citatet henviser ligeledes til, at indholdet skal vaere nyt og friskt med aktuelle
emner, for at opfylde forbrugernes behov for at opleve aktivitet, nyheder og inspiration. Vi har
dog en forstaelse for, at virksomheder skal have et stgrre indblik i, hvilke nyheder og hvilken
type inspiration, som er med til at opbygge en staerkere relation til forbrugerne, og ydermere
hvorledes dette skal eksekveres.
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Da virksomhederne bgr kommunikere nyt indhold og aktuelle emner, som laegger op til samtale
og diskussion, er det saledes det veerdiskabende i kommunikationen, som skal saettes i fokus.
Hertil uddyber Kaplan og Haenlein fglgende:

“if you would like your customers to engage with you, you need to give them a reason for doing
so (.....) The first step is to listen to your customers. Find out what they would like to hear; what
they would like to talk about; what they might find interesting, enjoyable, and valuable. Then,
develop and post content that fits those expectations.” (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 66)

Som vi ser her, og som vi tidligere har set i litteraturen om Social CRM (Sashi 2012), (Baird &
Parasnis 2011) handler det for virksomheder om at saette sig ind i, hvad forbrugerne vil hgre. Det
handler derfor om identificere, hvad forbrugerne finder veerdifuldt, interessant og gerne vil
snakke om ift. Loftet, ud fra egne forudseetninger og vilkar. Da Instagram handler om at dele og
interagere, er det derfor ikke nok kun at have fokus pa Loftets produkter, men derimod at finde
en made at koble disse til dét, som forbrugerne vaerdssetter og har behov for, sa det kan give
dem et incitament til indga i relation med Loftet. Derfor skal kommunikationen afspejle det, som
forbrugerne finder veerdifuldt, for herigennem at skabe den gensidige relation mellem
forbrugeren og Loftet (Higgins & Scholer, 2009). | naerveerende speciale gnsker vi at skabe en
symmetrisk relation mellem Loftet og forbrugeren, hvor bade Loftet og forbrugeren oplever en
vaerdi ved relationen og samtidig en gensidighed og anerkendelse, nar de indgar i relation til
hinanden. Relationen skal derfor opfattes som en emotionel sammenknytning mellem kunden
og Loftet, hvor begge parter oplever en veerdi ift. relationen. Hvorledes denne relation og
gensidighed kan manifestere sig i kommunikationen, vil vi udlede senere i denne analyse.

Vi har pa nuveerende tidspunkt sldet fast, at virksomhederne skal vare aktive i deres
kommunikation pa sociale medier, samtidig med at dette skal kunne opfylde forbrugernes
behov. Derfor er det interessant, hvilken aktivitet dette skal veere. Med aktivitet fra
virksomheder har vi derfor en forstaelse af, at det er vaesentligt, at aktiviteten overstiger et
mellem- eller lavt niveau jf. Svarres definitioner, da disse ikke kan bidrage med indhold, som i
hgj nok grad afspejler, hvad virksomheden foretager sig og har af nyheder. Derfor skal
aktiviteten veere pa et hgjt niveau jf. Svarres definition, hvor indholdet skal besta af unikt
indhold, sdasom guides, videoer eller billeder, som virksomheden selv har produceret (Svarre,
2011, s. 52). For at fa en indblik i hvorledes dette kan imgdekomme forbrugernes behov, er det
derfor relevant at inddrage, hvad fokusgruppen finder vaerdifuldt i Loftets kommunikation pa
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Instagram. | den forbindelse blev det tydeligt, fokusgruppen veerdseette det personlige,
brugerskabte udtryk, da Loftets billeder afspejler butikkens salgsassistenter. Dette sa vi i
felgende citater:

S@s: “Jeg synes, klart det bliver mere personligt altsG det her med, at du har set hvem, der er
dernede, og altsd det er ikke fordi, jeg faler, at jeg kender dem af at have siddet og set billeder af
dem, men jeg synes da, det er rart, at man kommer ned i en butik, og sd kan man genkende
dem.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.01.41)

Sas: “Jeg vil ikke sige, at jeg faler, at jeg har et forhold til dem, men jeg foler alligevel, at den der
genkendelse, der alligevel g@r noget, at man fgler sig lidt mere ...”

Amalie: "Velkommen”

S@s: “Tryg eller behageligt at komme, ja velkommen.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015,
1.02.00)

Lene: “Madske ogsG omvendt, hvis du har veeret inde i butikken, og du sa ser, ej hende der fik jeg
virkelig god betjening af, eller hende kan jeg kende derinde fra.”

Ida: “Jeg synes, det ggr deres Instagram mere vedkommende.” (Fokusgruppeinterview,
14.4.2015, 1.02.12)

| citaterne fremhaeves det, at det har en positiv betydning, at Loftets salgsassistenter optrader
pa Loftets billeder, da dette er med til at ggre Instagramprofilen mere personlig og
vedkommende. Det brugerskabte udtryk samt salgsassistenterne skaber saledes en autentiske
fremstilling af Loftet, som ligeledes far en betydning for, hvorledes besgget i den fysiske butik
opleves. Dette ser vi, da brugen af salgsassistenter pa billederne, bevirker tryghed og
velkommenhed, pa baggrund af den genkendelse der opstar ved dem. Salgsassistenterne
optreeder derved som hjalpekommunikatorer, som far Loftets kommunikation pa Instagram til
at fremstd mere trovaerdig og neervaerende. Samtidig ser vi det som en made at yde
kundeservice gennem Instagram, da velkommenheden, trygheden og vedkommenheden ikke
kun skabes ved forbrugernes besgg i butikken, men derimod bade i butikken og via Instagram.
Instagram har saledes fordret, at relationen mellem kunderne og Loftet ikke kun indgar i en on /
off relation (i butikken / ikke i butikken), men at den kan vedligeholdes, plejes og stykres via
Instagram gennem muligheden for den konstante kontakt.

Ved at Loftet anvender salgsassistenter og de brugerskabte billeder kan det ligeledes uddrages,
at Loftets Instagramprofil tilleegges mere personlighed. Samtidig kan det argumenteres for, at
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denne personlighed afspejler en autentisk fremstilling af, hvad brugerne kan forvente at opleve i
butikken. Idet den autentiske fremstillingen af Loftet formar at skabe tryghed og velkommenhed
ved besgget i den fysiske butik, kan det ligeledes bevirke, at Loftet far et aerligt og trovaerdigt
udtryk pa Instagram. Den autentiske fremstilling far saledes en stor betydning for oplevelsen pa
det sociale medie, men ogsa for oplevelsen i butikken.

Hvis vi sammenstiller dette med vores viden om, at brugerne efterspgrger pane, skarpe og
®stetiske billeder, tyder det pa, at der ligger et krav til autenticitet i Loftets opslag og
kommunikation. Autenticiteten bliver herved sat i forbindelse med virksomhedens made at
fremstille og iscenesaette sig pa, hvorfor vi kan perspektivere dette til Pine og Gilmores (2007)
anskueligggrelse af autenticitetsbegrebet.”® Ifglge Pine og Gilmore skal virksomheder sgge at
agere autentisk for netop at blive opfattet som autentiske af omverdenen (Pine & Gilmore,
2007, s. 90). Netop dette ser vi, at fokusgruppen opfattede, at Loftet gjorde gennem de
personlige og brugerskabte billeder, hvorfor de saledes blev opfattet som autentiske. Pine og
Gilmore opsatter ikke nogle regler eller kriterier for, hvorledes man agerer autentisk, idet
oplevelsen af autenticitet skabes individuelt ud fra individets egenskab eller behov for at
acceptere, sortere og tolke oplevelser ved en virksomhed og dennes produkter eller ydelser.
Saledes har Loftets brugerskabte billeder og i denne forbindelse vedkommende kommunikation
en betydning for brugernes oplevelse af autenticitet. Derfor bliver det veesentligt at
kommunikationen iscenesaettes som autentisk, hvilket indebaerer, at kommunikationen skal
reflektere forbrugerens selvbillede, hvilket betyder, at det skal appellere til den made, hvorpa
forbrugeren forstar sig selv eller gerne vil forstas (Pine & Gilmore, 2007, s. 7).

Dette er ligeledes interessant, da vi sa, at fokusgruppen foretrak brugerskabte billeder, hvor
disse blebvangivet som mere relaterbare, fordi de netop brugte personalet pa billederne. Dette
blev diskuteret i felgende eksempler:

Lene: “Jeg kan for eksempel bedre lide sGdan nogle billeder af folk i tgjet, saddan s jeg selv ser
hvordan det kunne se ud.”

Sgs: “Ogsd fordi man kan sddan lidt se pG personerne, om man minder lidt om dem
kropsfiguragtigt.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 46.20)

Lene: “Men jeg kan godt lide, nar det nu er en tgjbutik, vi falger, at det sd er almindelige
mennesker, der er pd, at det er nogle, man kan relatere sig til, fordi altsa nogle gange kommer

%8 pine og Gilmore udtrykker en forestilling om autenticitet som, at man 1) skal vaere det, som man udgiver sig for at
veere dvs. at man skal opfattes og fremstd som trovaerdig og zerlig. 2) At man skal vaere tro mod sig selv dvs. at man
skal veere konsekvent, oprigtig og have integritet (Pine & Gilmore, 2007, s. 96-97).
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der sadan et modelbillede fra tgjbutikken, der kan jeg meget godt lide, at man kan relatere sig til
dem, der star.”

Amalie: “"Det er ogsd lidt mere naturligt, end hvis det er taget pad et eller andet fotoshoot ude pd
en strand eller et eller andet.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 48.56)

Fokusgruppedeltagerne udtrykker saledes, at det er en styrke, at Loftets Instagramprofil
afbilleder salgsassistenterne, da det netop er "almindelige” mennesker, og ikke modeller,
hvorfor billederne sadledes er mere relaterbare. Vi ser, at det opfattes som vaerende
betydningsfuldt for fokusgruppen, fordi de i hgjere grad kan se, hvorledes de selv ville se ud i
tgjet, fremfor hvis det var en model, der fremviste det. Det peger derved igen pa at
salgsassistenterne fremstar som hjaelpekommunikatorer, der gor billedets “budskab” mere
naervaerende og relaterbart. Samtidig giver det en mere autentisk fremstilling Loftet og dets
varer, da disse bliver fremsat i et brugerskabt og ikke professionelt billede. Det peger derfor p3,
at de brugerskabte billeder fordrer mere inspiration og veerdi for brugerne end de
professionelle. Ligeledes ser vi, at denne relaterbarhed kan fordre, at relationen mellem Loftet
og dets kunder opleves som mere symmetrisk, ligeveerdig og segte af kunderne, da kunderne far
et indblik i og derved nasten kender personalet, som man kan mgde i butikken. Det
asymmetriske ved at vaere kunde og salger kan derved opfattes som vaesentlig mindre, idet
kunden i hgjere grad indgar i dialog til en “almindeligt menneske”, frem for en szelger. Selvom vi,
og med hgj sandsynlighed ogsa kunden, er bevidste om det skaeve forhold mellem kunde og
saelger, bliver det alligevel en metode til, at relationen derved kan opleves som mere ligeveerdig
og gensidig. | fokusgruppeinterviewet sa vi ligeledes, at dette relaterbare indhold skabte en
storre overskuelighed i billederne:

Ida: "Altsa deres side, synes jeg, er mere overskuelig end mange af de andre, jeg falger, fordi det
ikke er sadan noget modelfoto, hvor der er en mand og en kvinde og en tiger og et trae. Det er
bare et saet tgj her.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.08.16)

Det tyder saledes pa, at overskueligt refererer til, at elementerne pa billedet, er nogle som Ida
kan relatere til, hvilket bliver tydeligt, da hun eksemplificerer et billede, som virker uoverskueligt
for hende; “der er en mand og en kvinde og en tiger og et tree.” og omvendt dét billede, som hun
anser som overskueligt; “Det er bare et seet tgj her.” Derfor peger det pa, at brugerne i hgjere
grad efterspgrger og har behov for det simple, enkle og brugerskabte udtrykt. Kravet til
autenticitet bliver derved ogsa kravet til at skabe sammenhaeng mellem en virksomheds
kommunikation og forbrugernes behov og @nsker. Autenticiteten bliver derfor vaesentlig i
virksomheders kommunikation, hvor det er den troveerdige, eerlige og oprigtige fremstilling af
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virksomhederne, som vi her ser som mest efterspurgt af kunderne. Virksomhederne skal saledes
arbejde med at finde et udtryk, som afspejler hvem de er, hvor de samtidig skal udstrale en
oprigtighed og integritet i denne fremstilling. Det er derved vaesentligt, at de viser, hvad de star
for, og gerne pa flere forskellige mader. Dette blev vi opmaerksomme pa, da Amalie udtrykte en
positiv indstilling til, at der var variation i billederne:

Amalie: “Jeg synes ogsd, det er fint, at det ikke altid er de samme billeder, de laegger ind, at det
ikke altid bare er en pige, der stGr med hdnden i siden og med et eller andet hallgj pG, at det er
sddan lidt skiftende. At sd er det lige et par sko, og sd er det lige nogle ure, og sé er det lige en
pige.” (Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 47.50)

| citatet bliver det tydeligt, at selvom fokusgruppedeltagerne finder det positivt at se relaterbare
billeder i kraft af salgsassistenterne, sa foretraekker Amalie en variation i billederne. Variationen
beskrives bade i form af indholdet, samt maden hvorpa indholdet fremstilles. Det er derfor en
styrke, at der forekommer en vis variation i billederne pa Instagram, hvor bade billedernes
indhold samt udtryk skal veere af skiftende karakter. | forbindelse med dette har vi valgt at
undersgge hvilken variation, der forekommer i @loftetaalborgs opslag, for at lave en
kategorisering af disse.”” Undersggelsen af billederne resulterede i fglgende kategorisering:

Kategorisering Antal billeder

Billeder med én style i fokus

Fremvisning af styles uden model

Professionelle billeder

Butiksbilleder

Repost af kundebillede 1

Figur 8 — Kategorisering af variationen i Loftets opslag

» Undersggelsen blev foretaget d. 22. maj 2015 af @loftetaalborg Instagramprofil, hvor der pa davaerende tidspunkt
var 1.942 fglgere af @loftetaalborg og 548 opslag under #loftetaalborg. | alt kategoriserede vi 76 billeder, fra perioden
1. April-22. Maj. For at se billederne, som denne kategorisering blev foretaget ud fra, se bilag 12.
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Med denne kategorisering af @loftetaalborgs opslag pa Instagram, ser vi, at der forekommer en
variation i billederne, der bliver postet. De fire kategoriseringer, der har mest indhold,
omhandler alle fremvisning af butikkens styles, hvorimod de sidste seks kategoriseringer ikke har
styles i fokus. Ud fra undersggelsen sa vi ligeledes, at udtrykkene var varieret og skiftende, nar
der blev fremvist styles. Loftet Aalborg kommunikerer derved ofte det samme budskab, hvor
blot udtrykket er varieret. | forhold til de ovenstaende kategoriseringer ser vi ligeledes, at Loftet
fokuserer pa at lave en autentisk fremstilling af sig selv gennem sine billeder, hvor det autentiske
iseer kommer til udtryk ved de brugerskabte billeder samt brug af salgsassistenterne.
Fremstillingen af Loftet bliver derved eerlig og troveerdig, idet man far et autentisk indblik i selve
butikken, deres vareudvalg, og det personale, som man kan mgde her.

| ovenstdende har vi har skabt os et indblik i, hvad forbrugerne veerdsaetter ved Loftets
kommunikation, hvor vi har faet forstaelse for, at det iseer er det autentiske udtryk i Loftets
billeder samt fremstilling af Loftet, som blev anset som en styrke. Dette var bade ift. at vise en
personlig og relaterbar fremstilling af butikken, hvor det tyder p3a, at denne bevirker, at brugerne
i hgjere grad kan fgle en tryghed og velkommenhed ift. den genkendelighed, som billederne
skaber for brugerne. Det er derved den autentiske og brugerskabte fremstilling, som
afstedkommer at brugerne i hgjere grad kan relatere til butikken.

Som vi tidligere har papeget, anser Kotler det som veaesentligt for kommunikationen pa sociale
medier, at virksomhederne skal sgrge for, at brugerne selv kan veere med til at skabe, udveksle
og levere indhold til deres sociale medier, da brugerne ikke blot er nogle, der kommunikeres til,
men at de ogsa selv kommunikerer og derved markedsfgrer virksomheder og brands til andre
brugere (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 49-50). Da vi i tidligere analyser har set, at
funktionen deling er Instagrams centrale funktion, kan det derfor argumenteres for, at der pa
Instagram er grundlag for, at brugerne kan vaere med til at skabe indhold som omhandler Loftet.
Instagram har saledes nogle funktioner, som ggr, at det tilsyneladende er et velegnet medie til at
vedligeholde og styrke relationer mellem virksomheder og forbrugere, men problemstillingen er
imidlertid, at vi i tidligere analyser har set, at Loftets malgruppe ikke har en adfeerd pa
Instagram, som skaber aktivitet og brugerskabt indhold. Selvom der ikke var et potentiale i at
skabe relationer mellem Loftet og deres malgruppe, gennem brugerskabt indhold, vil vi i det
felgende analysere, hvorfor dette alligevel kan anses som en vaesentlig virkning i arbejdet med at
styrke eller vedligeholde relationer mellem virksomheder og kunder via sociale medier.
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Et vaesentligt aspekt, som danner rammerne for kommunikationen pa sociale medier, er den
form for brugerskabelse, som Svarre (2011) betegner som deportalisering. Deportalisering
betyder i en social medie kontekst, at det i stigende grad er brugerne, som skaber
kommunikationen og markedsfgringen for virksomhederne (Svarre, 2011, s. 112). Dette sker
igennem brugernes aktiviteter pa de sociale medier, hvor de kommenterer, ”synes-godt-om”,
folger og skriver brugeranmeldelser om virksomhederne. Deportalisering har a&ndret forholdet
mellem (for)brugerne og virksomhederne, da (for)brugerne i stigende grad er med til at saette
dagsordnen for virksomheders kommunikationen gennem de forskellige sociale medieportaler
(Svarre, 2011, s. 113). Deportalisering udtrykker derved, at kommunikationen er gaet fra at
forega pa én portal, som virksomhederne selv kunne kontrollere, til at kommunikationen nu er
deportaliseret, i kraft af at denne foregar pa flere forskellige portaler af andre brugere end
virksomheden selv. Vi ser, at den stigende grad af deportalisering dermed g@r op med tanken
om, at virksomheder er centret eller portalen for alt deres kommunikation, da dette nu foregar
pa forskellige portaler. Derfor har vi ogsa en forstaelse for, at virksomhederne i hgjere grad
tvinges over i mere symmetriske relationer med sine (for)brugere grundet denne stigende
deportalisering.

Som vi sa i specialets fgrste analyse, 1& Loftets malgruppes aktivitet pa et mellem- eller lavt
niveau (Svarre, 2011), hvor deres roller kunne klassificeres som tilskuere, tilsluttere og samlere
(Li & Bernoff, 2009). Loftets malgruppe er derved ikke brugere, som lsegger op til brugerskabt
indhold, hvorfor de kun er en meget lille del af deportaliseringen, da de ikke udviser aktiviteter
og involvering pa de sociale medier. Loftets malgruppe er derved kun en del af deportaliseringen
i kraft af deres rolle som samlere, hvor de fglger, liker eller tagger andre i virksomheders opslag.
Derfor ser vi umiddelbart heller ikke potentiale i, at anvende denne tilgang til at skabe
relationsorienteret kommunikation mellem Loftet og forbrugerne, da brugernes aktivitet pa
Instagram ikke understgtter dette. Dog har vi en forstdelse for, at denne metode ville veere
effektiv, da brugerskabt indhold pa hgjt niveau, netop udtrykker denne relevans, som brugerne
oplever ved virksomhedens kommunikation (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 49-50).
Derfor har vi valgt at inddrage det enestdede eksempel p3, at én af deltagerne i fokusgruppen
tilkendegav, at hun havde skabt unikt indhold om en virksomhed. Dette sa vi, da Sgs beskrev
felgende:

Sos: “Jeg har lige k@bt et par sko, og der tenkte jeg, at dem leegger jeg lige et billede op af, for
dem er jeg mega glad for, og sd hashtaggede jeg Rezetstore, som jeg havde kabt dem fra, ikke
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fordi at jeg teenkte, at nu skal folk bare vide, at jeg har kabt sko fra Rezetstore, men det var mere
som en anerkendelse til dem til virksomheden, fordi jeg teenkte, at nu skulle de have noget credit
for, at de har udleveret god og hurtig service, og det var nemt og altsG den der, altsa
troveerdigheden. Og det var mere sddan at Amalie gd ind og se Rezetstore, de salger godt.”
(Fokusgruppeinterview, 14.4.2015, 1.16.58)

Ud fra Sgs’ udtalelse ser vi, at hun har taget et valg om at udvise aktivitet, da hun har haft en
positiv oplevelse i forbindelse med et kgb i en online butik, hvor hun har kgbt et par sko, som
hun er "mega glad for”. Samtidig begrunder hun det i, at hun oplevede, at butikken leverede god
og hurtig service. Veaerdien af dette, opleves imidlertid som sd veesentlig, at dette er
udgangspunktet for, at hun veelger at anerkende virksomheden via et opslag pa Instagram
(Higgins & Scholer, 2009, s. 3). Ved at hun ggr dette, kan det derfor argumenteres for, at Sgs er
med til at markedsf@re Rezetstore via sin profil pa Instagram, da hun gennem sin positive omtale
i opslaget er med til at formidle veerdifuldt og unikt indhold om virksomheden. Pa denne made
skaber S@s ogsa en vis trovaerdighed om Rezetstore, da hun som forbruger anmelder en butik,
hvormed andre forbrugere i hgjere grad vil finde dette vaerdifuldt, idet forbrugernes tillid har
flyttet sig. Sgs har saledes en staerk ethos appel,®® da hun i opslaget om Rezetstore udtaler, at
"de har udleveret god og hurtig service” og “det var nemt”. | kraft af sin status som forbruger,
bliver ethos appellen derved knyttet til Sgs’ troveerdig og egen person, og hun bliver saledes en
hjelpekommunikator for Rezetstore. Ethos appellen bliver ligeledes forsteerket overfor Sgs’
felgere, hvor hun af disse kan anses som mere trovaerdig og tillidsfuld, end hvis f.eks. Rezetstore
selv skulle kommunikere til dem. Dette haenger ligeledes sammen med, at S@s udtrykker, at
opslaget er tiltaenkt at g@re sin veninde Amalie opmaerksom pa, at Rezetstore er et godt sted at
handle, hvor der udgves god kundeservice og hurtig levering. Saledes ser vi, at Ethos appellen
kommer i spil, da Sgs pa denne made anbefaler virksomheder til sine venner via Instagram.
Herigennem kan Sg¢s derfor ses som en palidelig anmelder af Rezetstores service til andre
forbrugere. Dette viser ligeledes den kontrol, som forbrugere har faet i kraft af sociale medier,
hvor de kan pavirke hinanden med meninger og erfaringer, som i sidste ende har en betydning
for virksomhedens image (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, s. 24). P3 denne made er Sgs ikke
kun en bruger, som kommunikeres til, men derimod en, som selv tager en aktiv del i
kommunikationen om en virksomhed, og derved bidrager til deportaliseringen af denne. Ved at

* Ethos er en folelsesmaessig appel, der knytter sig til afsenders troveerdighed og egen person. Afsender appellerer til
tillid hos modtageren, og bygger denne tillid til sin egen person og omdgmme. Afsender bruger sin egen ethos-appel

til at fremme sin sag og budskab, men der kan ogsa hentes andre personer ind i appellen, som ligeledes har en staerk

etos-appel. Hvis afsender i forvejen er kendt af modtager som troveaerdig og tillidsfuld, bliver ethos-appellen ligeledes
forstaerket (Dahl & Olesen, 2003, s. 81).
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hun hashtagger Rezetstore i sit opslag, ggr hun derved opslaget sggbart og grupperer ligeledes
sit billede sammen med andre, der har hashtagget deres billedede med Rezetstore. Andre kan
derved finde hendes opslag og se hendes positive omtale om Rezetstore. Derfor er hashtagget i
denne sammenhang af stor betydning, da andre brugere netop kan finde og se hendes opslag,
hvilket de ikke havde mulighed for, hvis hashtagget ikke var der.

Det peger saledes p3, at en positiv oplevelse i en butik, skaber vaerdi for forbrugeren, som kan
vaere med til at skabe aktivitet og involvering omkring denne butik pa de sociale medier (Higgins
& Scholer, 2009, s. 3). Der er saledes andre aspekter i brugernes involvering og aktivitet pa
virksomhedernes sociale medier, end de tiltag, som virksomhederne skaber pa sociale medier.
Dette er sdledes vaesentlig at have in mente, nar virksomheder skal styrke eller vedligeholde
relationer til forbrugerne via sociale medier.

Ud fra ovenstaende kan vi sdledes se, at S@s tager en aktiv del af deportaliseringen, hvor hun er
med til at sta for kommunikationen og markedsfgringen af Rezetstore. Dette er dog et
enestaende eksempel fra fokusgruppen, da det ikke fremkom, at nogen af de andre deltagere,
havde skabt unikt indhold omkring virksomheder. Dette har vi ligeledes undersggt, ved at
optzelle hvor mange brugerskabte opslag som, ligger under hashtagget #loftetaalborg, for at
kunne understgtte om dette lave aktivitetsniveau blot var geeldende for fokusgruppen, eller om
dette var en generel tendens. Her sa vi, at der var 639 billeder under #loftetaalborg, hvoraf kun
5 af billederne var brugerskabte. Resten var nogle som @loftetaalborg selv havde postet, eller
billeder som Loftet Aalborgs personale havde lagt pa fra private profiler. Der er derved bade
kvalitativ og kvantitativ data, som peger p3a, at Loftets malgruppe ikke indgar i deportaliseringen
eller udviser aktivitet pa et hgjt niveau. Dog er det stadigvaek vaesentligt, at virksomhederne
tager en aktiv del i deportaliseringen®' ved i hgjere grad at lytte til og respondere pa, hvad
brugerne siger om virksomheden, for saledes at bruge det til deres fordel. Vi ser herved, at
deportaliseringen kan vaere med til at pavirke, hvorledes en virksomhed bgr kommunikere til
deres malgruppe, da virksomhederne sadledes kan fa umiddelbar respons pa det de laver, og
derved fa et indblik, hvad malgruppen kan lide eller ej. Derfor bgr virksomheder ligeledes

31 Svarre foreskriver tre grundlaeggende regler som virksomheder er ngdt til at forsta, hvis disse vil blive en del af det
deportaliserede univers. Disse regler er 1) Find den rette platform, 2) Tal det rette sprog, 3) Veer interessant (Svarre,
2011, s. 113). Reglerne er nogle interessante i den forstand, at de i hgj grad foreskriver samme principper som der
ogsa ses i Social CRM, hvor det handler at interagere med sine forbrugere pa en social medieplatform med
udgangspunkt i hvad forbrugerne finder interessant.
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overvage og lytte til deportaliseringen, som omhandler dem, for pa den made at bruge den til
deres fordel.

Som vi tidligere har vaeret inde pa, bgr virksomheder skabe aktivitet pa hgjt niveau jf. Svarre,
hvor de bgr sgrge for at tage deres egne billede og skrive deres egne tekster, for at brugerne far
et autentisk indblik i, hvad de foretager sig. Samtidig ser vi ogsa fordele i, at virksomhederne kan
udvise aktivitet pa et lavt- og mellem niveau ved at like eller redistribuerer indhold fra andre
brugere, som f.eks. har hashtagget #loftetaalborg. Ved at virksomhederne liker eller
redistribuerer andre brugers billeder, som har brugt det pageldende hashtag, skaber
virksomheden en positiv opmeaerksomhed om den pageeldende bruger, hvilket kan argumenteres
for at vaere en made hvorpad, de anerkender brugerne. Det viser samtidig, at de er
opmarksomme pa og lytter til deres forbrugere. Det er sdledes en made hvorpa, relationen
mellem virksomheden og brugeren kan blive mere ligeveerdig og gensidig, da virksomheden og
brugerne derved begge bidrager til deres indbyrdes relation. Derfor bgr Loftet i hgjere grad
overvage hashtagget #loftetaalborg, for bade at fa et indblik i hvad dets kunder skriver og laegger
op af billeder om dem, men ogsa for at kunne indgd i en mere symmetrisk relation med sine
kunder.

Den symmetriske relation bestar derved i, at Loftet i stgrre grad kan anderkende, lytte og indga i
dialog med sine fglgere, som derved kan opleve en mere ligevaerdig og gensidig relation til
Loftet, da det ikke kun er ens-vejs-kommunikation mellem Loftet og brugeren, men derimod et
dialogisk samspil. Ved at virksomheder liker eller redistribuerer indhold af samme karakter, som
dét Sgs har lavet omkring Rezetstore, ville det bidrage til, at Loftet kunne vise et mere
trovaerdigt og autentisk indblik i, hvad brugere siger om dem. Vi ser saledes, at brugernes bidrag
til og deltagelse i samtalen om virksomheden, er vaesentlig i den relationsorienterede
kommunikation, da det bade kan forsteerke eller vedligeholde relationen mellem brugeren og
virksomheden, men samtidig ogsa relationerne til virksomhedens fglgere, hvis virksomheden
viser, at de anvender, anerkender og satter pris pa brugernes kommunikation. Vi ser derved, at
deportaliseringen har vaeret med til at fremme ngdvendigheden for, at virksomhederne skal
arbejde mod at opna symmetriske relationer til deres kunder.

Vi har set, at fokusgruppens deltagere og derved et udsnit af Loftets malgruppe i meget lille
grad, udviser aktivitet, som skaber unikt indhold om virksomheder. Samtidig har vi pavist, at der
kun er fa brugerskabte opslag om Loftet, hvis vi kigger under hashtagget #loftetaalborg. Selvom
der ikke er aktivitet fra brugerne, som netop fordrer, at Loftet kan anerkende og indga i dialog
med brugerne, er Loftet ngdt til at vaere opmaerksomme p3a, hvis det sker. Det er en made
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hvorpd, den dialogiske symmetri kan skabes, da bruger og virksomhed kan tale med hinanden og
ikke kun til eller om hinanden. Loftet har derved mulighed for at skabe mere ligevaerdighed og
gensidighed i fglger-relationen.

Som vi lige har udledt, gnsker forbrugerne kun at tage del i deportaliseringen, hvis de opfatter
virksomheden som relevant og interessant. Her er det desuden veesentligt, at kommunikationen
ikke kun afspejler det, som forbrugerne finder interessant ved en virksomhed, men derimod
hvad virksomheden star for som helhed. Der ligger sdledes en problemstilling i, hvordan man
kan gg@re sin virksomhed interessant, sdledes at forbrugerne netop @nsker at tage del i
deportaliseringen om virksomheden. Denne problemstilling bliver ogsa udtryk af Brito (2013):

“Relevance is understanding what your costumers are interested in and determining what you
want to say that adds value to that interest and conversation. The difficulties is creating a
content strategy that considers what’s important to your costumers and at the same time is
relevant to your brand message.” (Brito, 2013, s. 21)

Vi har sdledes en forstaelse for, at det er vaesentligt, men samtidig udfordrende for
virksomheder, at anvende deres viden om brugernes behov i samspil med, hvad virksomheden
gerne vil signalere. Dette sa vi ligeledes i analyse 2, hvor vi konkluderede, at der var en
problemstilling mellem Loftet syn pa sig selv, og hvorledes de troede, deres malgruppe ansa
Loftet. Det er derfor veesentligt at have konsistens i sin kommunikation til sin malgruppe, hvor
kommunikationen ikke kun skal afspejle, hvad forbrugerne finder vaerdifuldt ved en virksomhed,
men derimod hele virksomheden.

Da vi i analyse 2 s3a, at der var der er problemstilling ift. Loftets opfattelse af sig selv og hvorledes
deres malgruppe opfattede dem, tyder det p3a, at der mangler en kerne i Loftets identitet, altsa
et sammenspil mellem hvorledes malgruppen ser dem, og hvordan de ser sig selv. Denne made
at definere en virksomheds identitet pa, kan saledes perspektiveres til Hatch og Schultz’ “Den
organisatoriske identitet”, hvor de udtrykker, at denne skabes i et samspil mellem
virksomhedens image og kultur.?” Identiteten er saledes hele tiden under konstruktion, og

3 Hacht og Schultz er i deres afhandling om den organisatoriske identitet, blevet inspireret af socialpsykologen G.H.
Meads teori om, at identitet er en social proces mellem ”jeg” og "mig”. "Jeg” er det udtryk, som individet giver andres
holdning til vedkommende, hvor “mig” er det enkelte individs opfattelse af sig selv, som bygger pa det, som andre
siger om individet. Dette anvendes af Hatch og Schultz i samspillet mellem en organisations kultur og dets image, altsa

dens "Jeg” og "Mig”. Identiteten er saledes dynamisk, da den opstar i samspil mellem sig selv, og dem som individet
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afhaenger af samspillet mellem kultur og image (Hatch & Schultz, 2009, s. 74). Kultur bliver af
Hatch og Schultz defineret som organisationskulturen, altsa hvorledes organisationens
medlemmer opfatter, hvem de er. Image skal i modellen opfattes som, hvordan omverden ser
organisationen. Bevaegelserne mellem kultur til identitet og image til identitet kan anses som, at
organisationen lytter samt responderer pa det, som interessenterne siger om dem og deres
virksomhed.

Der var hverken overensstemmelse mellem, hvorledes Loftet sa sig selv og dermed deres kultur,
eller hvorledes Loftets malgruppe ansa dem, altsa deres image. Vi ser derfor, at vi med den
viden, vi har opndet gennem specialets undersggelse af Loftet og dets malgruppe, har mulighed
for at definere, hvad Loftets identitet kunne vaere, med udgangspunkt i vores forstaelse af Hatch
og Schulz beskrivelse af samspillet mellem kultur og image. Det er saledes denne bevaegelse, vi
arbejder med i definitionen af Loftets identitet, hvor vi sgger at koble vores viden om Loftets syn
pa sig selv med forbrugernes syn pa Loftet.*?

Ved at definere Loftets identitet sgger vi saledes at skabe stgrre overensstemmelse mellem hvad
Loftet gnsker at sta for, og hvorledes malgruppen opfatter Loftet. | arbejdet med at identificere
Loftets syn pa sig selv, fandt vi ligeledes en konflikt ift. hvorledes Loftet forstar sig selv. Vi
identificerede selvmodsigende bud p3, hvorledes opfatter Loftet sig selv, og netop derfor, har vi
valgt at tage udgangspunkt i Loftets mission, som er; “Vi vil hjaelpe kunden til at vaere den bedste
udgave af sig selv” (Arbejdsrammer, Butler-Loftet Retail, s. 1). Vi anser denne mission som
enormt sigende for Loftet, da den netop udtrykker et gnske om at hjelpe og forbedre kunden.
Dette kan ligeledes sammenfgjes med, at fokusgruppen identificerede kundeservice som en
vaesentlig styrke ved Loftet. Ligeledes kan vi ud fra analyse 2 papege, at Loftet blev kategoriseret
som en butik med flotte ydre og indre rammer, som salger paent tgj til paenere brug. Ved at tage
udgangspunkt i Loftets mission, kan vi saledes sammenstille den med, hvorledes Loftets
malgruppe ser Loftet, for derved at lave bevaegelsen mellem kultur og image jf. Hatch og Schultz’
sammenspil mellem disse. Nar vi sammenstiller malgruppens syn pa Loftet samt Loftets mission,

har relation til (Hatch & Schultz, 2009, s. 73). Dette kan saledes overfgres pa organisationsidentiteten, som skabes i et
dynamisk samspil mellem de udtryk, der viser sig i organisationens handlinger, og de indtryk som de ggr pa
interessenterne.

3 Vi er bevidste om, at vores gennemgang af Hatch og Schultz’ teori om forholdet mellem kultur og image, kun bliver
beskrevet i overfalden, hvorfor vi ligeledes ikke gnsker at ga i dyben med at anvende dette teori i sammenstillingen
mellem Loftets kultur og image, da vi i dette speciale ikke fokuserer pa dette aspekt. Vi anser det dog som en
interessant teori, med mulighed for at udfolde denne i en afhandling, som i hgjere grad har fokus pa de dynamikker
og aspekter, som man skal have for gje i arbejdet med at brande virksomheder.
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kan vi saledes definere Loftet som en butik, hvor bade de indre og ydre rammer samt dét Loftet
udbyder i butikken, bade af vareudvalg og service, skal bidrage til en oplevelse, af at Loftet kan
hjelpe forbrugeren til at blive en bedre version af sig selv. Loftets fysiske rammer, vareudvalg og
kundetilgang skal derfor sammen bidrage til, at forbrugeren oplever en helhed og kohaerens
mellem disse og det faktiske besgg eller dialog med Loftet. Ud fra denne tankegang definerer vi
saledes Loftets identitet som fglgende:

Loftets indre og ydre rammer, samt vareudvalg og kundeservice afspejler, at Loftet altid
bestraeber sig pd, at give kunden en positiv oplevelse. Kunden skal opleve at blive lyttet til, vejledt
og klaedt pd med henblik pd at hjaelpe hende til, at blive den bedste version af sig selv, hver gang
hun indgdr i kontakt med Loftet.

Ved at vi definerer Loftets identitet saledes, kan det argumenteres for, at denne indebaerer
virkninger fra bade Loftets koncept og image. | sammenfgjningen mellem koncept og image,
sgger vi derved, at identiteten udtrykker Loftets respons pa malgruppens syn pa Loftet. Derfor er
kundeservicen ogsa vaesentlig i definitionen af Loftets identitet, da bade Loftets mission og
Loftets malgruppe angiver, at den gode kundeservice er et vaesentlig element ved Loftet. Vi ser
saledes en vigtighed i, at den relationsorienterede kommunikation skal have fokus pa den gode
kundeservice, som et vasentligt element i Loftets koncept.>* Derfor skal identiteten ligeledes
blive en indlejret del af Loftets koncept, som bade skal afspejle sig i Loftets kommunikation pa
Instagram og Loftets adfeerd overfor kunderne nede i butikken. Kunderne skal saledes fornemme
konceptet pa tveers af medier, for at opfatte det som en oprigtig del af Loftets identitet.

For at skabe, styrke og vedligeholde relationer mellem Loftet og dets kunder, bliver det derfor
vaesentligt at kommunikationen tager udgangspunkt i Loftets identitet, samtidig med at
kommunikationen skal afspejle dét, som forbrugerne har behov for og finder veerdifuldt. Da
Loftets identitet netop er et samspil mellem Loftets image og Loftets kultur, kan der
argumenteres for, at der er elementer i identiteten, som afspejler dét, som forbrugerne finder
veerdifuldt.

** Vi definerer her koncept som en samling af idéer, der ligger bag udformningen eller markedsfgringen af et produkt,
projekt eller virksomheder (Web: Koncept).
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SYNTESE

Dette er specialets syntese, hvor vi vil opsamle resultaterne fra specialets
analyser, sa vi slutteligt kan besvare specialets problemformulering.

Syntesen vil sdledes omfatte:
* Syntese
* Fra specifikt til generelt
* Konklusion
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I analyserne har vi set, at Loftet har mulighed for at indga i en relation med sine kunder pa
Instagram, da sociale medier netop kan anvendes til at kommunikere med kunderne og ikke
kun til kunderne. | denne syntese vil vi derfor opsummere, diskutere og vurdere resultaterne
fra de tre analysedele til en samlet helhed. Dette skal klarlaegge hvilke specifikke virkninger,
der har indflydelse pa, at Loftets kommunikation bliver relationsorienteret og dermed har
fokus pa at styrke og vedligeholde kunderelationer.

Vi har gennem analyserne opnaet en stor viden og indsigt i, hvorledes fokusgruppen anvender
og ibrugtager Instagram. Hertil kan Loftets malgruppe repraesentere det, som Li og Bernoff
(2000) karakteriserer som tilskuere, tilsluttere og samlere. Malgruppen ser derved
opdateringerne pa Instagram, men involverer sig ikke i det pa et hgjt niveau, da de er mest
tilbgjelige til at like eller tagge andre brugere. Da malgruppen har disse karakteristika, anvender
de derfor primaert Instagram til holde sig opdateret om virksomheders nyheder og samtidig fa
inspiration herfra.

Med tanke pa dette, ser vi derfor, at det er Loftet, der skal udvise aktivitet, initiativ og interesse i
relationen, da brugernes roller som tilskuere, tilsluttere og samlere ikke laegger op til at skabe
aktivitet, men gerne at involvere sig pa lavt- eller mellemniveau. Det er derved Loftet, der skal
veere facilitator for den relationsorienterede kommunikation, som skal finde sted pa Instagram.

| analysen af Instagrams funktioner sa vi, at Instagram ift. HSM modellen har fokus pa
funktionerne deling, samtale og identitet. Billeddeling er Instagrams centrale funktion, og det er
denne, som satter brugerne i forbindelse med hinanden. Det er derfor vaesentligt, at Loftets
billeder er interessante for kunderne, saledes disse giver anledning til, at kunderne gnsker at
folger Loftet, hvormed der skabes en sammenknytning mellem dem. Hvis indholdet ikke lever op
til forventningerne, kan kunderne hurtigt afbryde relationen pa Instagram, hvormed
relationerne pa Instagram er svage. En made, hvorpa Loftet kan fastholde sine fglgere, er derfor
at kommunikere efter deres behov og gnsker, saledes de vaelger at fglge Loftets Instagramprofil

131



og dermed fastholder relationen. Det er derfor en vaesentlig virkning i den relationsorienterede
kommunikation, at der kommunikeres med udgangspunkt i kundernes behov for at kunderne
vaelger kommunikationen til.

| analysen sa vi at kundernes behov ift. indholdet pa Instagram var som fglgende: nyheder,
information, inspiration og aestetisk udtryk. Ligeledes ansa vi at kundernes behov ift. Loftets
ageren omhandlede: at fa en god oplevelse og god kundeservice. Det er dermed disse behov,
som Loftet skal tage udgangspunkt i for at skabe relationsorienteret kommunikation.

| HSM modellen sa vi, at Instagrams funktioner skaber mulighed for at afspejle sin identitet pa
sin Instagramprofil, hvilket Loftet derfor bgr have fokus pa for at give deres kunder et trovaerdigt
og autentisk indblik i Loftets identitet. Derfor skal Loftet benytte Instagram til at afspejle, hvem
de er, samt hvad de tilbyder.

| analysen udledte vi, at kundeservice og den gode oplevelse var vigtige aspekter for at skabe en
staerk relation, og kundeservicen blev af kunderne desuden udtrykt, som en af Loftets
vaesentlige styrker. Da vi oplevede uoverensstemmelser mellem kundernes opfattelse af Loftet
og Loftets egen opfattelse, formulerede vi derfor fglgende identitet, med udgangspunkt i Loftets
mission og kundernes syn pa Loftet:

Loftets indre og ydre rammer, samt vareudvalg og kundeservice afspejler, at Loftet altid
bestraeber sig pd, at give kunden en positiv oplevelse. Kunden skal opleve at blive lyttet til, vejledt
og klaedt pd med henblik pd at hjaelpe hende til, at blive den bedste version af sig selv, hver gang
hun indgdr i kontakt med Loftet.

Med tanke pa denne identitet finder vi det derfor relevant, at Loftet har fokus pa sine styrker og
dermed den gode kundeservice, nar der kommunikeres med kunderne pa Instagram, da dette
har en betydning for relationen. | analysen oplevede vi ligeledes, at fokusgruppedeltagerne fandt
det vaerdifuldt, nar kommunikationen pa Instagram afspejlede Loftets identitet. De udtrykte, at
brugen af butikkens salgsassistenter pa billederne gjorde Instagramprofilen mere personlig og
vedkommende. Dette afspejler saledes en autentisk fremstilling af Loftet, som kunderne
oplevede som positiv, da dette skaber tryghed og genkendelighed. Netop derfor er autenticitet
en virkning, som er vaesentlig at have fokus pa i den relationsorienterede kommunikation pa
Instagram, saledes indholdet opleves aegte og troveerdigt samt afspejler den fysiske butik — og
dermed butikkens identitet. Derfor skal Loftet tage udgangspunkt i at fremstille den fysiske butik
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samt personalet heri, for at skabe genkendelighed, autenticitet og tryghed hos kunderne,
saledes identiteten, der afspejles i butikken, er den samme, som den der opleves pa Instagram.
Vi ser dermed at, den relationsorienterede kommunikation, skal knytte sig til konceptuelle
aspekter ved Loftet, hvormed den bliver en del af det udtryk, som Loftet star for. Loftets
autenticitet, segthed og troveerdighed samt gode kundeservice skal derfor indlejres i den
relationsorienterede kommunikation, for derved at afspejle konceptet. Dette giver derved et
indblik i, hvorledes Loftet kan kommunikere deres identitet pa Instagram, sa det samtidig har
veerdi for kunderne.

| arbejdet med relationsorienteret kommunikation, fandt vi det veesentligt, fokusere p3, at Loftet
og dets kunder, skal indga i en symmetrisk relation, da begge parter skal opleve en indbyrdes
gensidighed og tilknytning til hinanden. Da Instagram fordrer, at Loftet kan indga i dialog og
interagere med brugerne, kan relationerne mellem parterne anses som symmetriske. Dette s3 vi
ligeledes i kraft af den stigende grad af deportalisering, da denne netop bevirker
ngdvendigheden af, at virksomhederne skal arbejde mod en mere symmetrisk relation, saledes
forholdet mellem bruger og virksomhed bliver gensidigt og dialogisk.

Dog sa vi, at fglgerbegrebet pa Instagram kan indeholde et asymmetrisk aspekt, da kunden viser
en tilknytning til virksomheden ved at fglge, hvormed asymmetrien opstar, hvis virksomheden
ikke viser en tilknytning til kunden. P4 den made opstar der en manglende gensidighed mellem
parterne. En made hvorpa Loftet kan skabe en symmetrisk relation, som netop indeholder
denne gensidighed mellem parterne, er ved enten at fglge, like, lytte eller interagere med sine
folgere. Gensidigheden kan ligeledes afspejles ved, at tage udgangspunkt i kundernes gnsker og
behov, ved at fokusere pa det, som kunderne finder vardifuldt. Loftet bgr desuden overvage
hashtagget #loftetaalborg og like billeder, som brugerne leegger op med dette hashtag, for
derved at vise sin anerkendelse. Der findes derfor flere mader hvorpa, Loftet kan anerkende sine
folgere, saledes disse oplever at have en mere ligeveerdig og gensidig relation til Loftet.

Vi har gennem analyserne saledes faet en forstaelse for, at Loftets kommunikation pa Instagram
med henblik pa at styrke og vedligeholde relationer, bgr tage udgangspunkt i: viden om
brugernes behov og adfeerd ift. Instagram, viden om kundernes behov ift. Loftet, afspejling af
Loftets identitet i kommunikationen samt fokus pa gensidighed. Vi ser disse virkninger som
vaesentlige for den relationsorienterede kommunikation, da de fokuserer pa at skabe vardifuldt
indhold med henblik pa at fremme en gensidig relation mellem Loftet og kunden, saledes begge
parter oplever vaerdi ved og symmetri i relationen.

133



134



| dette afsnit vil vi bearbejde den casebestemte viden og indsigt, som vi har opnaet i specialet,
for derved at kunne udlede og generalisere hvilke virkninger og betydninger disse har i
arbejdet med relationsorienteret kommunikation pa sociale medier. Vi gnsker siledes at
satte casens specifikke feenomener i spil, for derved at udtreekke nogle generelle tendenser
omkring, hvorledes relationsbegrebet kan anskueligggres og bearbejdes.

| arbejdet med at skabe en bredere og mere generel forstaelse for hvilke virkninger, som kan
uddrages fra relationsorienteret kommunikation pa sociale medier, bliver det i denne
forbindelse igen aktuelt at drage en reference til vores feenomenologiske udgangspunkt og
metode. Da vi slutteligt interesser os for at uddrage viden af mere generel karakter, som er fri
for sin kontekst og case, giver den faenomenologiske metode os her mulighed for at komme i
dybden med hvilke elementer, som specielt er fremtreedende i den relationsorienterede
kommunikation (Zahavi, 2003, s. 18). Vi arbejder saledes med at forsta feenomenerne, som de i
virkeligheden er. Selvom den f&anomenologiske metode kan styre os mod faenomenerne, som de
faktisk foreligger, stiler vi her ikke mod at skabe definitive generaliseringer, men derimod
repraesentative generaliseringer. Ved at saette specialets specifikke resultater i spil, kan vi derved
skabe os et indblik i hvilke virkninger, der har indflydelse pa at styrke og vedligeholde relationer
mellem virksomheder og kunder pa sociale medier.

Efter en analytisk bearbejdning af specialets empiriske materiale, med udgangspunkt i Loftet
som case, forekommer det tydeligt, at den relationsorienterede kommunikation, skal knytte sig
til konceptuelle aspekter i virksomheden, hvormed den bliver en del af det udtryk, som
virksomheden star for. Den relationsorienterede kommunikation skal derfor indlejres i
konceptet for pad denne made, at blive en trovaerdig del af virksomhedens kommunikation pa de
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sociale medier. Ligeledes har vi identificeret, at den fysiske butik har indflydelse pa de
virkninger, som fordrer styrkelsen eller vedligeholdelsen af relationer mellem kunden og
virksomheden. Her fremstar god kundeservice som et vaesentligt aspekt i arbejdet med at styrke
og vedligeholde relationer mellem virksomheder og dets kunder, idet vi har udledt, at den gode
oplevelse i butikken fordrer, at kunderne i hgjere grad indgar i relation til virksomheden. Da vi
ser denne sammenhang mellem god kundeservice og skabelse og vedligeholdelse af relationer,
skal den gode kundeservice derfor indlejres i virksomhedernes koncept. Fokus pa relationen skal
ikke veere det centrale element i konceptet, men bgr have en neer tilknytning dertil, saledes den
bliver en del af de virkninger og oplevelser, som skabes i sammenhang med virksomheden. Den
fysiske butik skaber derfor nogle virkninger, som har indflydelse p3a, hvordan kunderne gnsker at
indga i relation til virksomheden, og derfor spiller den fysiske butik ogsa en central rolle ift.
styrkelsen og vedligeholdelsen af relationen.

Vi har desuden identificeret, at de kommunikative dynamikker pa sociale medier har indflydelse
pd en raekke virkninger, som synes fremtreedende i arbejdet med at skabe, styrke og
vedligeholde relationer. Disse omfatter symmetri, gensidighed, aegthed, oprigtighed og
troveerdighed, indsigt og kundeservice. Vi vil i det fglgende bearbejde disse virkninger i henhold
til relationsbegrebet mellem virksomheder og kunder, for derved at komme naermere en
forstaelse for, hvilke generelle aspekter, der treeder frem i forbindelse med dette.

Symmetri og gensidighed vil blive behandlet under overskriften Anerkendelse, da vi har
identificeret, at dette er en szrlig tematik i relationen mellem virksomheder og kunder.
Desuden vil aegthed, oprigtighed og trovaerdighed blive bearbejdet under overskriften
Autenticitet, da denne tematik omfatter virkninger, som pavirker relationen. Indsigt og
kundeservice er elementer, som er gennemgaende virkninger under begge afsnit og vil derfor
blive behandlet og begrundet Igbende. Vi vil i det fglgende bearbejde afsnittenes virkninger
teoretisk med henblik pa at udlede noget generelt ud fra det specifikke eksempel, hvor vi her vil
generalisere hvilke aspekter, som virksomheden bgr have indsigt i og forstaelse for i arbejdet
med relationsorienteret kommunikation pa sociale medier.

Anerkendelse er et aspekt, som er betydningsfuldt i alle typer af relationer og dermed ogsa
mellem virksomheder og kunder. | specialets bestraebelse pd at opna den symmetriske relation
mellem virksomheder og kunder pa sociale medier, finder vi det relevant at betragte
anerkendelsesbegrebet for at forsta de virkninger, som har indflydelse pa den symmetriske
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relation. Til en dybere forstaelse af anerkendelsesbegrebet inddrages Hegels> beskrivelse af
relationen mellem herren og slaven, hvormed han illustrerer, at slavens anerkendelse af herren,
ikke har betydning for herren, da disse ikke er ligeveerdige:

“Slaven er pa sin side ikke en ren aktivitet; eller han er en uvaesentlig aktivitet. Til egentlig
anerkendelse mangler det monoment, der bestdr i, at det, som herren gar over for en anden, g@r
han tillige over for sig selv — og at det, som slaven ggr over for sig selv, ggr han pG samme mdde
over for den anden. Sdledes er det en ensidig og ulige anerkendelse, der er opstdet.” (Hegel,
2003, s. 133)

Ifglge Hegel har anerkendelsen kun betydning, hvis der er gensidighed til stede i relationen,
hvormed han satter fokus pa, at ligeveerd og gensidighed er en forudsaetning for anerkendelse.
Med udgangspunkt i denne relation mellem herren og slaven kan vi her drage en parallel til
felgerbegrebet, og dermed relationen mellem virksomheder og kunder pa sociale medier. Som vi
har set i analyse 3, kan relationen mellem virksomheder og kunder pa sociale medier fremsta
asymmetriske pa samme made som herre - slave relationen, hvor anerkendelsen saledes
fremstar ensidigt i stedet for gensidigt. | forbindelse med dette bliver det relevant at inddrage
Honneth®, som mener, at alle sociale forhold er anerkendelsesforhold, hvormed alle former for
social interaktion rummer gensidige moralske krav (Honneth, 2004, s. 61-63). P4 samme made
har vi set, at relationen mellem virksomhederne og kunderne, bliver tydelig i den sociale
interaktion, som i hgj grad konstitueres pa sociale medier. Anerkendelsesforholdet mellem
virksomheden og kunden bliver fgrst gensidigt, nar den sociale interaktion opfylder det
gensidige moralske krav, som ligger i et gensidigt felgeskab pa de sociale medier.

Pa sociale medier foretager brugerne et valg om at involvere sig ved at fglge eller synes godt om,
og pa denne made modtager “den fulgte” anerkendelse fra fglgeren. | foretagelsen af dette valg
ligger der dog en forventning om, at “den fulgte” er veerd at fglge. Ved fglgeskabet udtrykker
felgeren dermed en forventning til relationen, som “den fulgte” skal indfri. Relationen mellem
"den fulgte” og faglgeren kan derfor siges at veere anderledes end herre - slave relationen, fordi
folgeren selv foretager valget om at fglge, har en forventning til fglgeskabet og ligeledes har
mulighed for at ophgre fglgeskabet, hvis forventningen ikke indfries. Vi anser derfor relationen
mellem “den fulgte” og fglgeren som vaerende mere ligevaerdig, men dog distanceret pga. den

3 Georg Friedrich Hegel (1770-1831) var en tysk filosof, som med beretningen om herren og slaven i vaerket
Phdnomenologie des Geistes (1807) udviklede den filosofiske forstaelse for anerkendelse (Web: Georg Friedrich
Hegel).

% Axel Honneth (f. 1949) er en tysk socialfilosof, som isaer er kendt for sin anerkendelsesteori, hvor han bl.a. er
inspireret af Hegel (Web: Axel Honneth).
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manglende gensidighed mellem parterne, idet “den fulgte” ikke udtrykker en relation til
felgeren. En made hvorpa, der kan skabes gensidighed, er ved, at “den fulgte” anerkender
felgeren, hvormed der ligeledes skabes symmetri i relationen. Pa samme made skal
virksomheder anerkende deres kunder, for saledes at relationen mellem disse i hgjere grad kan
gores ligeveerdig og symmetrisk. En virkning, som isaer bliver vaesentlig i denne anderkendelse,
er indsigt. Virksomhederne skal i hgjere grad have indsigt i og viden om deres kunder, for pa
denne made at vide, hvad deres kunder finder veerdifuldt. Med udgangspunkt i dette kan
virksomheden mere oprigtigt udvise interesse for sine kunder, for derved at opna indsigt.
Saledes kan virksomhederne ogsa anerkende sine kunder gennem deres interesse for dem. Med
virksomhedernes indsigt i kunderne kan virksomhederne ligeledes yde en mere oprigtig
kundeservice, som kunderne i hgjere grad oplever som veardifuld. Ved at virksomhederne
udviser denne form for interesse i kunderne, bliver anerkendelsesforholdet ligeledes mere
gensidigt, og den symmetriske relation bliver i hgjere grad opnaelig.

Den symmetriske relation, der straebes efter, anser vi som vaerende en relation, der er givtig for
begge parter, hvormed relationen skal vaere bygget pa gensidig anerkendelse. Anerkendelse og
gensidighed kan derfor vaere med til at skabe mere symmetriske relationer, idet anerkendelse
kan oprette en gensidig og ligeveerdig relation, hvormed begge parter oplever vaerdi.

Vi har sadledes set, at anerkendelse, gensidighed og ligevaerdighed er essentielle virkninger i
skabelsen, styrkelsen og vedligeholdelsen af relationer, nar vi taler om relationer som vaerende
symmetriske. En made, at virksomheder kan vedligeholde eller styrke relationen til kunderne via
sociale medier, er saledes, at virksomhederne skal udvise anerkendelse og interesse for sine
kunder i deres ageren og ibrugtagelse af det sociale medie. Anerkendelse kan derfor anses som
en vasentligt virkning i kommunikation pa sociale medier, hvis der er fokus pa at skabe, styrke
eller vedligeholde relationer. Anerkendelsen fordrer derved i hgjere grad gensidighed og
symmetri mellem virksomheder og kunder. | den forbindelse er det vaesentligt at reflektere over,
hvorvidt anerkendelsen, interessen og gensidigheden bliver opfattet som aegte, oprigtig og
trovaerdig af kunderne, for at det sdledes kan fordre den symmetriske relation. Dette er et
aspekt, som vi vil bergre i fglgende afsnit, hvor vi vil sgge at opna en generel forstaelse
virkningerne eegthed, oprigtighed og troveerdighed i henhold til relationsbegrebet, med
udgangspunkt i autenticitet som baerende forstaelsesramme.
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Begrebet autenticitet karakteriserer oprindeligt agthed og bliver beskrevet som “det, der er
ophav til sig selv”, eller “det, der har sin autoritet ud fra sig selv” (Dehs, 2012, s. 26). Vi har
tidligere i specialet arbejdet ud fra forstaelsen af autenticitet, med udgangspunkt i Pine og
Gilmore, som definerer autenticitet som noget, mennesket udtrykker, ved "at vaere det, man
giver sig ud for at veere” samt ”at vaere tro mod sig selv” (Pine & Gilmore, 2007, s. 96).
Autenticitet omhandler i denne forbindelse at blive anset som trovaerdig og zrlig af andre,
samtidig med at man er oprigtig, konsekvent og har integritet i forhold til sig selv. Gennem
specialets analyser, har vi identificeret en raekke tematikker i relation til brugerne og
forbrugernes behov og gnsker, som her er med til at skabe, styrke og vedligeholde relationen
mellem kunden og virksomheden. Vi har her set, at autenticitet er et veesentlig aspekt, nar
virksomheder skal kommunikere med sine kunder. Vi fandt det gennemgaende i analyserne, at
der var en forespgrgsel pa det aegte, personlige og troveerdige i kommunikationen hos Loftet,
hvor det blev anset som positivt, nar Loftet kommunikerede aktiviteter og nyheder med
udgangspunkt i eget brugerskabt indhold. Her blev det saledes tydeligt, at det var virkningerne
2gthed, oprigtighed og troveerdighed, som afstedkommer, at kunderne indgar i relation med
virksomheden. Det blev i den forbindelse tydeligt, at det vaesentlige var kundernes opfattelse af
det autentiske i relation til Loftets kommunikationen, og ikke om det kommunikerede reelt set
var autentisk.

Det er saledes den oplevede autenticitet, som vi i finder interessant at ga i dybden med her. Det
bliver i denne sammenhang derfor relevant at treekke pa Wangs tre definitioner af autenticitet,
hvor han laver en distinktion mellem: 1) Objektiv autenticitet, som referer til et objekts
originalitet, altsa aegtheden eller oprindeligheden. 2) Konstrueret eller symbolsk autenticitet,
hvor autenticiteten ikke ligger i objektet selv, men derimod i den kunstruede vaerdi som det
tilskrives 3) Eksistentiel autenticitet, som referer til den subjektive oplevelse af noget som
autentisk, hvor oplevelsen her er uafhaengig af den autenticitet, som det pagaldende har eller
kan tilskrives (Wang, 1999, s. 350-352).

Wangs autenticitetsbegreb giver os saledes en referenceramme, som forklarer, at autenticitet
kan ligge i spaendet mellem, at noget er autentisk, og noget opleves som autentisk. Dette fandt vi
iseer veesentligt i fokusgruppedeltagernes opfattelse af Loftets kommunikation, hvor de iseer
fandt det positivt, nar billederne var relaterbare i kraft af, at det ikke var modeller, som var p3
billederne. Dette fandt vi interessant, da brugerne som sadan ikke havde forudseetninger for at
vide, om det var modeller pa billederne, men at det blev perciperet saledes, grundet billedets
brugerskabte udtryk. Det brugerskabte udtrykt bidrager saledes til en gget aegthed og troveerdig
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i kommunikationen, hvor det saledes skaber en eksistentiel autenticitet. Derved bidrager den
eksistentielle autenticitet med en forklaring pa, hvorledes autenticitet kan opleves, selvom
objektet som affgder oplevelsen ikke ngdvendigvis er objektiv autentisk. Den eksistentielle
autenticitet bliver saledes vaesentlig i den relationsorienterede kommunikation, da den saledes
er med til at opfylde kunderne behov for at blive inspireret, at kunne relatere samt opleve
personlighed og troveerdig.

For at virksomheder kan styrke og vedligeholde relationer med deres kunder, ligger der saledes
et krav til autenticitet i virksomhedernes kommunikation, hvor kravet til autenticitet ogsa er
kravet til at skabe sammenhang mellem en virksomheds kommunikation og forbrugernes behov
og @nsker. Autenticiteten bliver derfor vaesentlig i virksomheders kommunikation, hvor det er
den troveerdige, zerlige og oprigtige fremstilling af virksomhederne, som netop fordrer den
steerke relation til kunderne. Samtidig har vi en forstdelse for, at det autentiske appellerer til
kunderne, hvilket ligeledes kan bevirke, at relationerne mellem virksomheden og kunderne
bliver styrket. Dette relaterer sig til, at Lewis & Bridge udtaler:

“Autenticitetens tiltraekningskraft rummer derfor noget langt mere centralt. Noget som rgrer ved
nerven - sjaelen - i den nye forbruger: selvrealisering. Jagten pa det autentiske er hos de nye
forbrugerne i virkeligheden en s@ggen efter at finde sig selv. lkke det eksisterende selv, men det
ideal de tragter efter at blive - de maend og kvinder, de faler, de realistisk kunne opnad at blive.”
(Lewis & Bridger, 2000, s. 38).

Autenticitetens tiltraekning bunder derved i et steerkt emotionelt perspektiv, som bliver drevet af
gnsket om opnaelse af ”selvrealisering”. Som vi tidligere har beskrevet i dette speciale, kan
forbrug eller besiddelsen af et produkt, som bliver opfattet som autentisk af forbrugeren vaere
med til at fordre selvrealisering (Lewis & Bridger, 2000, s. 53). Virksomhedernes relationer til
kunderne kan derved skabes gennem det autentiske i kommunikationen, da dette i sig selv
indebeerer en vis appel. Relationen skabes ikke grundet autenticiteten selv, men derimod i de
emotioner som oplevelsen af autenticitet afstedkommer.

Virksomheder skal sdledes arbejde med at kommunikere et udtryk, som bade afspejler, hvem de
er, hvor de samtidig skal udstrale en oprigtighed og integritet i denne fremstilling. Det kraever, at
virksomheden skal kunne vise et autentisk billede af, hvem de er pa de sociale medier, for
derved at afspejle netop dét, som forbrugerne efterspgrger: agthed, oprigtighed og
troveerdighed.
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Som vi tidligere har set i dette kapitel forekommer det tydeligt, at den relationsorienterede
kommunikation, ligeledes skal knytte sig til de konceptuelle aspekter i virksomheden, for derved
at blive en del af det udtryk, som virksomheden star for. For at kunne styrke eller vedligeholde
relationen pa sociale medier kraever det derfor, at virksomheder pa sociale medier, fremviser et
autentisk billede af, hvem de er, for netop at afspejle sit koncept. Hvis det relationsorienterede
ikke knytter sig teet til konceptet, anser vi det som vanskeligt at styrke eller vedligeholde
relationer. En virkning, som vi isaer fandt veesentligt for relationen mellem kunden og
virksomheden, var den autentiske oplevelse, som kan relatere sig til god kundeservice. Den gode
kundeservice var et aspekt, som vi identificerede som en vaesentlig virkning ved Loftet, hvorfor vi
ligeledes fokuserede pa dette i formuleringen af Loftets identitet, for at gére kundeservicen til
en integreret del af konceptet — bade i butikken og pa sociale medier. Derved bidrager det ogsa
til en forstaelse af, at oplevelsen af virksomheden udenfor sociale medier, bidrager med nogle
virkninger, som har indflydelse pa relationen mellem virksomheden og kunderne pd sociale
medier.

Derfor ser vi, at god kundeservice er et vigtigt element, som kan afstedkomme en steerkere
relation mellem kunden og virksomheden, hvis kundeservicen bliver kommunikeret og udvist pa
autentisk vis. Den gode kundeservice skal derfor opleves som troveerdig, for at det kan blive en
overbevisende faktor i skabelsen af eksistentiel autenticitet. Derfor er der ligeledes vaesentlige
virkninger fra anerkendelse, som spiller ind i her.

Den gode kundeservice indebarer derved ogsa, at virksomheden udtrykker en oprigtig interesse
i kunden, hvor denne ligeledes omhandler et kendskab til kundernes behov, som virksomheden
derved skal spge at efterleve og opfylde gennem sin kommunikation. Anerkendelsen og
interessen i kundeservicen skal derved ogsa opleves som oprigtig og overbevisende, for at der er
grundlag for at skabe den eksistentielle autenticitet. God kundeservice handler derfor i
relationsorienteret kommunikation om at vide, hvad kunderne efterspgrger, har brug for og
finder vaerdifuldt. Nar dette finder sted pa sociale medier, skal virksomheden ligeledes have
viden om sin malgruppes adfeerd herpa. Virksomhederne skal derfor have indsigt i sine kunder,
hvis de vil skabe veaerdifulde relationer med disse. Ved at virksomhederne har denne indsigt i
deres kunder, har de ligeledes mulighed for at tilrettelaegge indhold, som i hgjere grad kan vaere
anerkendende, interessant og serviceorienteret med udgangspunkt i de enkelte kunder. Vi kan i
den forbindelse drage en parallel til Pine og Gilmores 5 typer af autenticitet®’, hvor vi i

¥ Pine og Gilmores (2007, s. 49-50) fem typer af autenticitet: 1) Naturlig autenticitet betyder, at produkterne eller
oplevelsen f.eks. er ubergrte, ra og naturlige. 2) Original autenticitet beskriver noget som originalt, hvilket henviser til
at oplevelsen eller produktet ikke er en kopi af noget andre virksomheder udbyder. 3) Exceptionel autenticitet
betegner en oplevelse eller produkt, som forekommer usadvanlig godt og samtidig indebarer en hgj
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naervaerende speciale iseer finder typen exceptionel autenticitet som szerlig interessant, da
denne betegner en oplevelse eller et produkt, som forekommer ualmindeligt godt og som
samtidig udviser hgj forbrugerservice, hvor dette skaber en oplevelse af oprigtig interesse i den
enkelte kunde (Pine & Gilmore 2007, s. 49-50). Med tanke pa de virkninger, som vi identificerede
gennem specialet; symmetri, gensidighed, agthed, oprigtighed, troveaerdighed, indsigt og
kundeservice, bliver exceptionel autenticitet derved en deekkende betegnelse for den type af
autenticitet, som virksomheder isaer skal arbejde med, hvis de @gnsker at skabe, styrke eller
vedligeholde relationer med deres kunder. Det bliver saledes tydeliggjort, at den autentiske
kundeservice skal vaere et betydeligt element i virksomheders koncept, hvis de @gnsker arbejde
med relationsorienteret kommunikation. Derfor skal kundeservicen i hgj grad vare indlejret i
konceptet, for derved at give forbrugerne en overbevisende fortelling herom. Jo mere indlejret
dette er i konceptet, jo mere trovaerdigt og oprigtigt kan dette derved blive kommunikeret.
Dette bliver derfor ogsa vaesentligt for, om kunderne far oplevelsen af eksistentiel og
exceptionel autenticitet.

Virksomheder skal derfor tage hgjde for, at de i deres kommunikation tydeligt udtrykker de
identificerede virkninger, sa de netop associeres med disse i den relationsorienterede
kommunikation. Dette betyder mere konkret, at modtagerne skal opleve symmetri, gensidighed,
agthed, oprigtighed, troveerdighed, indsigt og kundeservice gennem kommunikationen.

forbrugerservice, der opleves som en oprigtig interesse i den enkelte forbruger. 4) Referentiel autenticitet beskrives
som, nar en oplevelse eller et produkt refererer til en anden kontekst, f.eks. en film, sang eller person, som ggr, at
oplevelsen eller produktet far saerlig betydning. 5) Influentiel autenticitet betegner, hvis et produkt eller oplevelse
markedsfgres ved at knytte sig til et andet formal eller en god sag.
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Vi er nu naet til afslutningen af specialet, hvor vi her vil samle op og konkludere pa specialets
viden og resultater om, hvorledes kommunikation pa sociale medier kan kobles til styrkelse og
vedligeholdelse af kunderelationer. Vi har, med udgangspunkt i en empirisk og teoretisk
undersggelse, faet udfordret og udvidet vores forstaelse for koblingen, og hvilke virkninger som
iseer udfolder sig her. Vi har derfor nu forudsatning for at besvare pa specialets
problemformulering, som lyder:

Hvilke virkninger bgr en virksomhed have fokus pd i sin kommunikation med sine nuvarende
kunder pa sociale medier for at styrke og vedligeholde relationen med disse kunder?

| arbejdet med at besvare problemformuleringen, har vi, grundet specialets undersggende,
udforskende og eksplorative sigte, arbejdet med at komme i dybden med at forsta og fa viden
om specialets tre domaener; det sociale medie, mennesket og forretningen. Derfor har vi i ogsa
faet en stor indsigt i samt forstaelse for brugeradfeerd og -roller, det sociale medie Instagrams
funktioner, Loftets identitet samt forbrugeradfeerd og -behov. Alt dette for at fa et indblik i og
sidenhen slutte, hvilke virkninger som virksomheder skal arbejde med, nar de skal kommunikere
samt agere med udgangspunkt i at styrke og vedligeholde relationer til deres kunder.

| trdd med vores hermeneutiske og feenomenologiske videnskabelige udgangspunkt, fik vi i
specialets undersggelse saledes mulighed for at afdekke faenomenerne, som vi fandt
interessante, til fulde, samtidig med at vi kunne holde disse op mod den viden vi allerede havde,
hvorudfra vi saledes skabte ny viden. | specialet har vi samtidig arbejdet med kontekstafhaengig
viden, hvor sigtet var at danne repraesentative generaliseringer ud fra den specifikke viden, som
vi kunne udlede ud fra specialets case.

Vi kan saledes konkludere, at virksomheder, som @nsker at arbejde med at styrke og
vedligeholde relationer til sine kunder, skal have fokus pa virkningerne; indsigt, autenticitet,
anderkendelse og kundeservice. Under virkningen autenticitet ligger ligeledes oprigtighed,
&gthed og troveerdighed, og under anderkendelse ligger symmetri og gensidighed.

Vi kan gennem specialets arbejde konkludere, at virksomheder skal have fokus pa deres kunders
behov og veerdier, for derved at arbejde med at styrke eller vedligeholde relationer til deres
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kunder, med udgangspunkt i ovenfor neaevnte virkninger. Derfor bliver virkningen indsigt
vaesentlig, da denne knytter sig til, at virksomheder skal have indsigt i deres kunders behov,
vaerdier samt brug af sociale medie, for derved at kunne kommunikere med afszet i dette til sin
malgruppe. Vi har gennem hele specialet, grundet vores forforstdelser samt teoretiske afsaet,
taget udgangspunkt i at have kundernes behov og veaerdier i fokus, hvilket vi gennem specialets
undersggelse har faet bekraeftet vigtigheden i. Indsigt er derfor en virkning, som er meget lidt
konkretiseret, da behov og vaerdier er segmentspecifikke, men ikke desto mindre vigtige, hvis
virksomheder gnsker at styrke eller vedligeholde relationen til sine kunder via sociale medier.
Indsigt er derved en virkning, som skal styre hvilket indhold, som virksomheden skal
kommunikere til sine kunder.

For at kunne styrke eller vedligeholde relationen til sine kunder via sociale medier kreever det
ligeledes, at virksomheder fremviser et autentisk billede af, hvem de er, for netop at afspejle
deres koncept. Virkningen autenticitet skal derfor udtrykkes som et betydeligt element i
virksomheders koncept og kommunikation, hvor autenticiteten isaer skal koble sig til, at
virksomhederne skal kommunikere trovaerdigt, segte og oprindeligt.

Her knytter autenticiteten sig derved til, hvorledes indholdet skal kommunikeres, altsa
kommunikationens form. | den forbindelse sa vi, at virksomheder kan kommunikere autentisk
ved at tage udgangspunkt i et brugerskabt udtryk, sa det derved bliver et segte og trovaerdigt
udtryk for, hvem virksomheden er. Autenticitet bliver derved ogsa en del af virkningen
kundeservice, da den autentiske, segte og troveerdige fremstilling kan bidrage til, at kunderne i
hgjere grad oplever et troveerdigt billede, af, hvilken type service der indgar i relation med
virksomheden. Derfor skal kundeservicen ligeledes veere indlejret som en troveerdig del af
virksomhedens koncept, for derved at give forbrugerne en overbevisende fortalling om hvem
virksomheden er, og hvad der kan forventes i relationen til denne.

Da vi i specialet s en vigtighed i, at relationerne mellem kunde og virksomheden skulle veere
symmetriske, fik vi et indblik i, at anerkendelse, gensidighed og ligeveerdighed er essentielle
virkninger i styrkelsen og vedligeholdelsen af relationer. Virksomheder kan derfor vedligeholde
eller styrke relationen til deres kunder via sociale medier ved at udvise anerkendelse og
interesse for deres kunder i deres ageren og kommunikation. Anerkendelse omhandler derfor, at
virksomheder skal kommunikere med deres kunder, for derved at ggre relationen mellem dem
mere symmetrisk og gensidig. Da anerkendelsen fordrer gensidighed og symmetri, kan vi derfor
konkludere, at anerkendelse kan anses som en vasentlig virkning i kommunikation pa sociale
medier, hvis der er fokus pa at styrke eller vedligeholde relationer mellem virksomheder og
kunder.
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For at virkningerne kan fordre den relationsorienterede kommunikation, kan vi konkludere, at
virkningerne skal knytte sig til den givne virksomheds koncept og identitet, for derved at blive
kommunikeret som en del af de konceptuelle aspekter i virksomheden. Dermed er der
potentiale for, at virkningerne i hgjere grad danner grundlag for at styrke og vedligeholde
relationerne mellem virksomhederne og kunderne.

Vi kan desuden slutte, at den fysiske butik, som knytter sig til virksomheden pa de sociale
medier, har en indflydelse pa, hvorfor kunderne gnsker at indga i relation til virksomheden.
Derfor bgr virksomheden vaere opmaerksom pa, at virkningerne ikke kun relaterer sig til
kommunikationen pa de sociale medier, men ogsa til den oplevelse som kunden far i butikken.
Den relationsorienterede kommunikation skal gennem sine virkninger derved blive en del af det
samlede udtryk, som virksomheden repraesenterer. Den relationsorienterede kommunikation
skal saledes indlejres i konceptet for pa denne made, at blive en trovaerdig del af virksomhedens
kommunikation pa sociale medier.

Ud fra disse slutninger, kan vi saledes overordnet konkludere, at virksomheder, som gnsker at
arbejde med at styrke eller vedligeholde relationer til deres kunder via sociale medier, derfor
skal tage hgjde for, at de i deres kommunikation i bade form og indhold tydeligt udtrykker
specialets identificerede virkninger. Dette betyder derfor, at virksomhedernes kunder skal
opleve agthed, oprigtighed, troveerdighed, anerkendelse, symmetri, gensidighed, indsigt og
kundeservice i virksomhedernes kommunikationen pa sociale medier.
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