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Abstract

We are living in a globalised world, in which consumers are being bombarded with more than
3,500 messages a day, creating a giant clutter of information for them to process. Hence, it is
becoming increasingly difficult for lifestyle brands to capture and maintain consumers’ attention.
Scholars thus speak of an attention economy, in which the time of consumers has become a scarce
luxury item, of which most feel they have very little to spare, and their attention is thus greatly
limited. To counteract the information clutter, lifestyle brands are progressively using viral
marketing campaigns, yet with more than 100 hours of video uploaded to YouTube per minute
and 4.75 billion posts uploaded to Facebook per day, competition for consumers’ attention is
fierce. Hence, this thesis will set out to explore how lifestyle brands are able to capture the
attention of consumers and make them react by using viral marketing campaigns, when

consumers’ time and attention has become so limited.

Critics of segmentation theory claim that traditional segmentation variables have become an out-
dated and ineffective way to catch consumers’ attention, and argue that lifestyle brands should use
one-to-one marketing in order to create effective viral communication and break through the
information clutter. In order to illuminate the statement of problem, the thesis explores the
following hypotheses; 1: kfestyle brands that are successful in breaking through the information clutter as well
as capturing and retaining consumers’ attention with their viral campaigns do not use classical segmentation, but
target their viral campaigns at the individnal consumer, and 2: consumers no longer respond to being communicated
to in groups, and viral campaigns must thus be able to make each consumer feel like they are being targeted
individually in order to break through the information clutter, catch their attention and mafke them react. In order
to explore the given hypotheses, the thesis takes on a critical rationalistic approach and uses the
hypothetic-deductive method in order to falsify or corroborate them. In order to go into detail,

the scope of this thesis is limited to Danish consumers.

The analysis is divided into two parts. The first section focuses on three viral campaigns, namely
Doves Real Beanty-campaign, Coca-Cola’s Share a Coke-campaign and Nike’s Nike+-campaign,
which within the marketing industry are considered best practice cases of viral marketing that have
succeeded in capturing the attention of consumers and making them react by sharing the content
on their social media platforms. Analysing content from these campaigns by means of the

perception process in accordance with theory of attention, as well as semiotics and the forms of



appeal, this part of the analysis seeks to illuminate which values the campaigns emphasise, how
they will be interpreted from a Danish consumer perspective, and how they are targeted at the
consumers. By including the theory of segmentation and one-to-one marketing, the elaboration
seeks to falsify or corroborate hypothesis 1. Subsequently, the second section of the analysis will
concentrate on primary data collected via field research on the Danish consumer market in the
form of an online questionnaire in order to falsify or corroborate hypothesis 2. By analysing this
data in accordance with the theory of the perception process, segmentation variables, and one-to-
one marketing, it is possible to explore which kind of content the Danish consumers are most
inclined to draw attention to as well as which kind of content they are most likely to share on

social media.

In the first section of the analysis, the thesis finds evidence that lifestyle brands, which are
successful at catching consumers’ attention, still use psychographic segmentation, and thus not
one-to-one marketing, whereby hypothesis 1 is falsified. Furthermore, the second part of the
analysis shows that consumers are more likely to draw attention to and share content that feels
relevant to them and provides them with a sense of gaining value for their time, thereby
corroborating hypothesis 2. By combining these results, it is indicated that lifestyle brands can
break through the information clutter, capture the attention of consumers and make them react by
using viral marketing campaigns, in which psychographic segmentation is utilised to create content
that feels relevant to the individual consumer and provides each individual with a sense of added

value for their time.

Keywords: consumer behaviour, attention economy, viral marketing, viral campaigns, lifestyle

brands.
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I. INDLEDNING

Moderne marketing siges at vare et udspring fra den industrielle revolution, der var kendetegnet
ved en stor eftersporgsel samt en manglende markedskonkurrence, der gjorde det mindre relevant
for periodens virksomheder at tenke forbrugerne ind i deres forretningsgange, og holdningen var;
hvis vi producerer varen, sa skal kunderne nok komme til os (Fullerton 1988, 108-109). Men som
forbrugernes eftersporgsel blev mzttet af masseproduktionens store udbud, blev virksomhederne
nodt til at anerkende @ndringen i magtfordelingen og rette deres fokus mod forbrugernes behov
og praferencer for at kunne differentiere sig. Der er sket meget, siden virksomhederne fik ojnene
op for vigtigheden af at tenke forbrugerne ind i deres forretningsgange, og marketing er i dag
blevet en vigtig del af de fleste virksomheders salgsfremmende aktiviteter. Den teknologiske
udvikling har betydet, at det er blevet meget nemmere at interagere péd tvars af geografiske
granser, hvilket har oget mangden af aktorer pa forbrugermarkederne verden over og intensiveret
konkurrencen om forbrugernes opmarksomhed (Janet 2006, xxiv). For at kunne differentiere sig
er det derfor blevet en nedvendighed, at man gor sine produkter til brands ved at tilskrive dem
forskellige vaerdier, som forbrugerne kan afspejle sig i, samtidig med, at indsigten i forbrugernes
skiftende behov, adfard og praferencer er blevet en vigtig forudsaztning for at kunne fange deres

opmerksomhed. (Kotler, Keller, et al. 2009, 06)

Det estimeres i dag, at den almene forbruger bombaderes med mere end 3.500 reklamebudskaber
dagligt, hvilket har medfert, at mange er blevet resistente over for de mere klassiske former for
marketing, hvor brands synligt placeres som reklame i trykte medier og tv, samtidig med, at
forbrugerne i stigende grad udviser en negativ attitude over for reklamer (Solomon, et al. 2013,
134-135). Denne kempe menge af reklamebudskaber har i kombination med den gigantiske
mengde af information, der er gjort tilgeengelig via Internettet, skabt en overflod af informationer,
der har medfort, at forbrugerne har lert at filtrere det indhold fra, som de finder overflodigt. Med
andre ord, forbrugerne har i stigende grad lert at sortere reklamebudskaberne fra. Ved hjxlp af
tekniske apparater, sisom adblocks, digitale videooptagere og streaming tjenester, der gor det
muligt at skippe reklamer, samt second screens i form af mobiler, tablets og bzrbare computere,
der kan aflede opmarksomhed under tv-reklamer, har den enkelte forbruger i dag mulighed for
aktivt at valge indhold til og reklamerne fra. Denne udvikling betyder ikke blot, at det bliver
stadigt svarere at trenge igennem forbrugernes filtre, men ogsa, at man ikke lengere kan forvente

forbrugernes udelte opmarksomhed. Akademikere argumenterer derfor for, at vi lever i en
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opmezrksomhedsokonomi, hvor forbrugernes tid er blevet en luksusvare, som de fleste foler, at de
nermest intet har at give af, og deres opmarksomhed bliver som folge svarere og svarere at fange

og ikke mindst at fastholde (Euromonitor International 2015, 1) (Davenport og Beck 2001, 3).

For at kunne trenge igennem forbrugernes filtre og fange deres opmarksomhed er specielt
livsstilsbrands! i stigende grad begyndt at anvende viral marketing, da dette har vist sig at vare en
utrolig effektiv og omkostningsbesparende made at oge eksponeringen af ens budskab pa, da man
i lobet af ganske fa minutter kan sprede det til forbrugere pa tvers af nationale grenser. Viral
marketing kan i denne sammenhxng defineres som: “an actively managed online marketing program
designed to reach a large number of people in a short amount of time through both marketing content sharing and
consumer content creation. This form of marketing is based on the notion that something may be viral, or spread like
an epidemic, initiated by marketing efforts but distributed through interpersonal interactions of like-minded
individuals and connections in a consumer's personal network.” (Heath 2013, 26). Hele ideen bag virale
marketing kampagner er siledes at inspirere og motivere forbrugerne til at dele kampagnes
indhold pa deres sociale medier og derved generere vardifuldt word-of-mouth?, uden at de
nodvendigvis tenker over, at det er kommercielt indhold, de deler. Da det er forbrugerne selv, der
deler indholdet, har viral marketing desuden en meget hoj afsendertrovardighed, hvilket kan have
positiv indflydelse pa deres lyst til at dele indholdet (Yeo og Chiam 2005, 33). Men med mere end
100 timers videoer uploadet pd YouTube hvert minut og 4,75 milliarder opslag delt pa Facebook
hver dag, er det dog langt fra alle virale kampagner, der har succes med at fange forbrugernes

opmerksomhed, og det handler siledes om at skabe viral marketing, der ikke drukner i mangden.

(Ankeny 2014)

Ifolge Elmo Lewis’ beromte AIDA-model3 fra 1898 er forbrugerens opmarksomhed forste trin pa
vejen mod en reaktion. Men nar netop forbrugernes opmarksomhed er blevet en mangelvare, star
man over for et helt nyt sat af problemer, der ikke blot kraver, at man har indsigt i forbrugernes
inderste tanker, bevaggrunde, handlingsmenstre og praferencer og formar at holde sig pa forkant

med de makro- og mikro-tendenser, der gor sig galdende pa forbrugermarkedet, men vigtigst af

1 Livstilsbrands vil i denne athandling vetre defineret som brands, der indikerer en vis form for livsstil og derved

bidrager til den médde forbrugerne definerer deres livsstil pd (Saviolo og Marazza 2013, 48).
2 Word-of-mouth refererer til marketing budskaber, som spredes fra én forbruger til en anden. (Solomon, et al.

3 AIDA: attention — intetest — desire — action (opmarksomhed — interesse — kobelyst — handling)



alt, at man ogsd formar at omdanne denne viden til at kunne fange samt fastholde forbrugernes

opmerksomhed (Cornelissen 2011, 86). Denne athandling vil sdledes undersoge:

I.I. Problemformulering

Huordan kan livsstilsbrands bryde igennem forbrugernes filtre, fange deres opmarksombed og fi dem til at reagere

ved bjaelp af virale marketing kampagner, ndr forbrugernes tid er blevet en mangelvare?

I.I1. En til én marketing

Segmentering af forbrugermarkedet er i mange 4r blevet anset som grundlaget for at kunne skabe
en effektiv marketingsstrategi og forbrugerkommunikation. Tanken er, at jo bedre man er til at
segmentere forbrugermarkedet, jo bedre vil man ogsd vare til at ramme forbrugerne med sine
budskaber. Denne tankegang er dog blevet stillet under skarp kritik i lobet af de seneste dr, hvor
forandringer i forbrugermarkedet, har ledt til en debat om, hvorvidt segmentering stadig kan
bidrage til effektive kommunikationsindsatser. Kritikere af segmenteringsteorien argumenterer for,
at inddelingen af forbrugere i segmenter er modstridende med segmenteringens eget preemis om,
at alle forbrugere er forskellige, da man behandler forbrugere inden for det samme segment som
¢én enhed med de samme behov, interesser og praeferencer. Den grundleggende kritik bygger
saledes pd, at forbrugere aldrig bare er del af et segment, men at de snarere tilhorer flere forskellige
segmenter og ligeledes vil opfatte sig selv som tilherende forskellige segmenter. En-til-én
marketing teori argumenterer saledes for, at man som virksomhed bor malrette sine budskaber og
marketingaktiviteter mod den enkelte forbruger for at opnid den mest effektive form for

kommunikation og bryde igennem forbrugernes filtre. (Advertising Age 2009)

Pa trods af denne kritik tager mange virksomheder dog stadig udgangspunkt i segmentering, nar
de skal malrette og distribuere deres marketingsaktiviteter til forbrugerne, og det med god grund
eftersom en stor del af marketingteorien inden for omradet stadig fokuserer pa vigtigheden af god
segmentering som generator for effektive kommunikationsindsatser (Solomon, et al. 2013),
(Kotler og Keller, Marketing Management 2012), (Cornelissen 2011). Med afsat i den definerede

problemformulering, vil athandlingen saledes undersoge de folgende to hypoteser:



I.II.I. Hypotese 1

Livsstilsbrands, der har succes med at bryde igennem forbrugernes filtre samt fange og fastholde deres opmerksonhbed
med virale kampagner benytter sig ikke af klassisk segmentering, men madlretter deres virale kampagner til den

enkelte forbruger.

IL.IL.II. Hypotese 2

Forbrugerne reagerer ikke lengere pa at blive kommunikeret ind i grupper, og virale kampagner for livsstilsbrands
skal derfor kunne give den enkelte forbruger fornemmelsen af at vare malrettet til netop denne for at kunne bryde

igennem deres filtre, fange deres opmerksombed og fa dem til at reagere.
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II. METODE

Denne sektion vil prasentere afhandlingens metodiske overvejelser samt redegore for dens viden-

skabsteoretiske fundament, metode for indsamling af empirisk data og teoretiske grundlag.

II. I. Videnskabsteoretisk fundament

Videnskabsteori kan inddeles i tre omrader; naturvidenskab, samfundsvidenskab og humaniora,
som alle soger at opna dybere indsigt i de fenomener, de undersoger, for ikke blot at kunne
beskrive dem, men hvad vigtigere er; at kunne forstd dem (Collin og Koppe 2003, 26). De tre
videnskaber adskiller sig overordnet fra hinanden gennem deres genstandsomrader samt den syns-
vinkel, de behandler disse genstandsomrdader med. Hvor naturvidenskaben beskeftiger sig med det
naturskabte uathangigt af vi mennesker, beskaftiger samfundsvidenskaben sig med mennesket fra
et kollektivt perspektiv, sisom samfund, fallesskaber og institutioner, hvor de individuelle
menneskelige data bag anses som varende implicitte, mens humaniora beskaftiger sig med;
Zmennesket som et tenkende, folende, handlende og Rommunikerende vasen, samt med produkterne af menneskets
tanker, handlinger og kommunikationer” (Collin og Keppe 2003, 10) (Collin og Keppe 2003, 10-13).
Eftersom denne afhandling vil undersoge, hvordan livsstilsbrands kan fange forbrugernes
opmerksomhed og fi dem til at reagere ved hjalp af virale marketing kampagner, nar deres tid er
blevet en mangelvare, vil den beskaftige sig med produkter af menneskets tanker, handlinger og

kommunikationer og saledes bevage sig inden for det humanistiske videnskabsomrade.

Humaniora beskeaftiger sig med mennesket som kulturskaber og kulturskabt, idet de bade former
kultur, men ogsa selv bliver formet af kultur, og har fokus pa at forsta og fortolke ”betydningen eller
meningen i en menneskelig handling eller i noget menneskeskab?” (Pahuus 2004, 22) (Collin og Keppe 2003,
10). Forskere inden for dette omrdde er interesseret i mennesker og det menneskeskabte som
noget enestiende og saregent, og arbejder primert ud fra et ideografisk erkendelsesperspektiv,
hvilket betyder, at man er interesseret i de enkeltstiende tilfxlde og ikke i at opstille generelle
sandheder (Collin og Koppe 2003, 29-30). Denne metode adskiller sig specielt fra den
naturvidenskabelige, hvor sandhed soges gennem en objektiv beskrivelse af den fysiske virkelighed
ved brug af sansemassige registreringer. Her er det forst, nir man er i stand til at opstille en teort,
der kan forklare de iagttagelser, man har gjort sig, at den dybere erkendelse opstar. Forskere inden

for naturvidenskaben arbejder derfor ud fra et nomotetisk erkendelsesperspektiv, hvilket betyder,

11



at man soger at opstille generelle love, der tillader forklaring af konkrete tilfzlde (Collin og Koppe
2003, 30). Eftersom denne afthandling vil arbejde inden for det humanvidenskabelige omride og
benytte sig af relevant empirisk materiale og teori til at forsege at forsta og fortolke enkeltstiende
tilfelde, herunder hvordan livsstilsbrands kan anvende virale kampagner til at fange og fastholde
forbrugernes opmerksomhed, vil den anvende en ideografisk tilgang. Afhandlingen vil saledes
ikke forsege at fremszatte generelle sandheder, der gor sig geldende ved brug af andre former for
marketingsaktiviteter, men kun veare interesseret i det enkelte tilfzlde, som i denne athandling
udgores af virale kampagner. For yderligere at kunne gi i dybden med emnet vil athandlingen
udelukkende koncentrere sig om det danske forbrugermarked og vil saledes heller ikke forsoge at

opstille generelle sandheder, der gor sig geldende for forbrugere af en anden nationalitet og kultur.

(Collin og Keppe 2003, 10-30)

Da afhandlingen vil tage sit udgangspunkt i de givne hypoteser, vil den benytte sig af den
hypotetisk-deduktive metode, der ligger inden for den videnskabsteoretiske gren kaldet kritisk
rationalisme, som er udviklet af den ostrigsk-engelske filosof Karl Popper (Collin og Keppe 2003,
98). Kritisk rationalisme er baseret p4, at viden ikke kun bygger pi sanseiagttagelser, men ogsd pa
tenkning og fornuft (Pahuus 2004, 15). Popper argumenterer for, at mennesket aldrig vil vare i
stand til at foretage iagttagelser uden at have en forforstielse af, hvordan tingene hanger sammen,
da man i bund og grund bliver nedt til at vide noget eller forvente noget fra virkeligheden for at
kunne observere det (Collin og Keppe 2003, 101). Dette videnskabelige synspunkt star i kontrast
til det positivistiske, som bygger pd, at sanseiagttagelser er grundlaget for al viden om
virkeligheden, og det kun er de ting, man kan registrere eller erfare med sanserne, der bor anses
som kendsgerninger (Collin og Koppe 2003, 99-100). Popper argumenterer ydermere for, at man
aldrig bor vide sig sikker pd at have fundet sandheden, men at viden skal anses som noget
forelobigt, man konstant bor forholde sig kritisk til for at komme narmere sandheden. Med kritisk
rationalisme forseger man derfor snarere at falsificere de hypoteser, man opstiller, ved at finde
frem til deres svagheder og begransninger, frem for at godtgere dem, og den straeber generelt efter
at opstille dristige hypoteser, som er formuleret, sa de ogsa kan falsificeres. Hvis en hypotese ikke
kan tilbagevises, bor den ifelge Popper ikke anses som varende videnskabelig, da den ikke vil give
en dybere forstielse af virkeligheden. Hertil kommer, at hvis en hypotese verificeres, sia bor den

kun anses som varende befastet, eftersom en anden forklaring ogsd kan pavises valid (Pahuus

2004, 15-16). (Collin og Keppe 2003, 99-103)
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Den hypotetisk-deduktive metode er baseret pa det videnskabelige synspunkt, at vores viden er
baseret pa sanseindtryk, iagttagelser og formodninger, med andre ord; man bliver nedt til at vide
noget eller forvente noget fra virkeligheden for at kunne observere det. Som mennesker har vi
sedvanligvis en forforstielse af, hvordan tingene fungerer og hanger sammen, hvilket vi baserer
vores hypoteser pa. Nar forst man har opstillet sine hypoteser og deduceret, hvad man ifelge disse
kan forvente at finde, kan man gi ud og iagttage, om det virkelig forholder sig pid den madde og
saledes teste sine hypoteser. Stemmer iagttagelserne ikke overens med hypoteserne, mé de droppes
og forsoges erstattet med nye. Pa denne made danner teori grundlaget for indsamling af empiri,
hvilket star i modsztning til den induktive metode, der er tilknyttet positivismen, hvor empiri

danner udgangspunkt for opstilling af teori. (Collin og Keppe 2003, 99-103)

I forbindelse med denne athandling har min forforstaelse af forbrugermarkedet samt forbrugernes
adferd dannet baggrund for de givne hypoteser. Ved kritisk at undersoge hypoteserne gennem
dybdegiende analyse er det muligt at efterprove om de er verificerbare eller ej. Hvis analysen af
det udvalgte empiriske materiale ikke verificerer hypoteserne, bor de anses som vzrende
falsificerede og kan dermed forkastes. Nye hypoteser ma dernast fremsettes for at komme
nermere sandheden og besvare problemformuleringen. Denne spirallignende bevagelse mellem
hypotese og empiri er meget lig det, man inden for hermeneutikken kalder den hermeneutiske
spiral, som illustrerer, hvordan man bevager sig frem og tilbage mellem forstaelse og fortolkning i
en spirallignende bevagelse. Den hermeneutiske metode forudsetter, at man for at kunne forsta
meningen bag en tekst eller situation, bor bevage sig frem og tilbage mellem en fortolkning og
forstdelse af tekstens dele og tekstens helhed set fra et bredere perspektiv, hvor den menneskelige
aktivitet bag, samt den historiske kontekst tages i betragtning. Kun pd den méide kan man na frem
til en dybere forstaelse af den pagzxldende tekst. Dertil kommer, at hermeneutikken, ligesom Karl
Popper, argumenterer for, at man altid vil have en slags helhedsforstaelse af, hvad meningen bag
en tekst er, inden man har undersogt den narmere, hvilket kan sammenlignes med en hypotese.
Mens man leser vil man typisk stede péd tekstdele og -elementer, der ikke passer ind i den
forudgiende helhedsforstaelse, og denne bor derfor enten revideres eller falsificeres helt, hvorefter

en ny helhedsforstielse opstilles. (Collin og Keppe 2003, 145-148)
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I1. II. Metode for indsamling af empirisk data

Det empiriske materiale vil forst og fremmest bestd af primare data i form af casestudier og field
research og vil anvendes til at falsificere eller befeste de givne hypoteser og derigennem belyse

problemstillingen (Harboe 2011, 45).

II.I1. I. Valg af best practice cases

Den forste del af analysen vil undersoge hypotese 1 ved at anvende udvalgte best practice cases i
form af virale kampagner fra tre livsstilsbrands, der har haft stor succes med at fange forbrugernes
opmerksomhed og fiet dem til at reagere. Ifolge professor Alan Bryman findes der fem former
for casestudier; ’the critical case’, ’the unique or extreme case’, ‘the representative or typical case’,
’the revelatory case’ og ’the longitudinal case’ (Bryman 2004, 70-71). *The critical case’ gar ud fra
en specifik hypotese, hvor forskellige cases udvalges til at hjelpe med enten at verificere eller
falsificere hypotesen. "The unique or extreme case’ tager udgangspunkt i en eller flere cases, der
bliver anset som vzrende enestiende, hvilket gor dem interessante at undersoge nxrmere. Ved
brug af ’the representative or typical case’ er formalet at fange omstendighederne og vilkdrene ved
almindelige og hverdagsagtige procedurer for at besvare et givent sxt forskningssporgsmal. "The
revelatory case’ fokuserer pa emner, der tidligere har vearet utilgengelige for observation og
analyse, mens ’the longitudinal case’ har at gore med cases, der gor det muligt at undersoge noget
pé et eller flere kritiske tidspunkter. Eftersom denne athandling vil anvende udvalgte cases til at

belyse en given hypotese, vil den anvende ’critical cases’. (Bryman 2004, 70-71)

Parametrene for udvzlgelsen af de tre best practice cases har varet, at de alle er fremhzvet af
anerkendte marketingkilder som vaerende succesfulde eksempler pa virale kampagner, der ikke blot
har formiet at fange og fastholde forbrugernes opmarksomhed, men ogsa faet dem til at reagere.
Eftersom afhandlingen udelukkende har fokus pa virale kampagner vil en reaktion vare defineret
ved, at forbrugerne aktivt gar ind og deler indhold fra kampagnen pa deres sociale platforme for
derved at generere omtale via word-of-mouth. Ud over dette har det varet prioriteret, at
kampagnerne stadig er aktive, ment pa den made, at de stadig kerer og formir at fange samt
fastholde forbrugernes opmearksomhed. De udvalgte kampagner er; The Real Beanty-kampagne fra
det britisk-hollandske hudplejebrand Dove, Share a Coke-kampagnen fra det amerikanske
sodavandsbrand Coca-Cola og Nike+-kampagnen fra det amerikanske sportsbrand Nike (jf. bilag
I, IV og V).
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Doves Real Beanty-kampagne bliver anset som en best practice case inden for marketingbranchen
og blev i starten af dr 2015 kéret som den (hidtil) bedste kampagne i det 21. drhundrede af det
anerkendte marketing magasin Advertising Age. Dommerpanelet, som bestod af 17 fagmand fra
forskellige anerkendte reklamebureauer og virksomheder, begrundede kampagnens forsteplads
med, at den er "groundbreaking, brave, bold, insightful, transparent and anthentic’ (Crain Communications
Inc. 2015, 1). Derudover er det en kampagne, som ikke blot har haft stor succes med at trenge
igennem til forbrugere, men hvis koncept ogsi er blevet kopieret af flere virksomheder, sisom
Pandora og Procter & Gamble, hvilket illustrerer, at den ogsd anerkendes som en best practice
case af andre store og sdgar rivaliserende brands (AdAge 2015). Denne athandling vil have fokus
pa den virale video Beauty Sketches, der med mere end 65 millioner visninger pa YouTube (Dove
United States 2013), bliver anset som den mest succesfulde virale videoer fra et brand (Klara

2013).

Coca-Colas Share a Coke-kampagne bliver ligeledes anset som varende en best pratice case og
beskrives blandt andet som en af de mest fangslende kampagner i nyere tid af det anerkendte
marketing magasin The Drum (The Drum 2014). Kampagnen vendte Coca-Colas dalende salgstal
og formaede ikke blot at treenge igennem forbrugernes filtre, men ogsa at fange mediernes og
marketingsbranchens opmarksomhed ved at navngive cola flaskerne og opfordre forbrugerne til
at dele dem online (Tim Grimes 2013). Kampagnen blev oprindeligt lanceret i Australien, hvor
ogede salgstal og aktivitet pd sociale medier inspirerede Coca-Cola afdelinger verden over til at
folge trop og har pr april 2015 varet lanceret i mere end 50 lande. Afhandlingen vil tage
udgangspunkt i fem Instagram-billeder fra privatpersoner, der formidler Share a Coke-budskabet,

som Coca-Cola har videredelt pa deres officielle Instagram-profil (The Coca-Cola Company 2014).

Sidst, men ikke mindst, anses Nzke+-kampagnen ogsa som varende en best practice case og blev i
starten af 2015 kadret som den anden bedste kampagne i det 21. drhundrede af Advertising Age. De
17 dommere begrundende kampagnens andenplads med, at den har formdet at redefinere og
videreudvikle, hvad man kan med kampagner, ved at skabe en digital platform, der ikke har fokus
pé traditionel reklame sisom videoer og annoncer, men lader brugerne selv skabe den virale
aktivitet; I hbave never seen such communication that changed people’s lifestyle like this. (Crain
Communications Inc. 2015, 1). Med mere end 18 millioner brugere verden over er Nike+-

platformen ikke blot en viral kampagne, der formar at treenge igennem forbrugernes filtre og fange
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deres opmarksomhed, men ogsa en kampagne, som anerkendes af andre virksomheder, heriblandt
Apple og Samsung, der begge har implementeret Nike+-softwaren i deres armbandsure og
smarttelefoner. Afhandlingen vil have fokus pa selve applikationen, eftersom det er denne, der er

kampagens grundlag (Nike Inc. 2013).

Alle tre er saledes eksempler pa globale, virale kampagner, som har oplevet stor popularitet blandt
forbrugerne verden over, og som inden for marketingbranchen anses som varende best practice
cases pd succesfuld viral marketing, der har formaet at treenge igennem forbrugernes filtre, fange

samt fastholde deres opmarksomhed og fiet dem til at reagere i form af deling pé sociale medier.

I1.11.11. Field research

Anden del af analysen vil vare baseret pa empirisk materiale indsamlet via field research. Ved at
udfore field research og indsamle specifik data om, hvad der skal til for at treenge igennem de
danske forbrugeres filtre, fange deres opmarksomhed og fa dem til at reagere i form af deling pa
sociale medier, bor det veere muligt kritisk at undersoge hypotese 2 og derved vere i stand til at

falsificere eller befeste den.

II.II.IIL.I. Kvalitativ og kvantitativ metode

Ved brug af field research skelner man almindeligvis mellem en kvalitativ eller kvantitativ metode
(Harboe 2011, 45). Kvalitativ field research har til formal at indsamle beskrivende data, der gar i
dybden med en konkret problemstilling for at forklare de specifikke drsager og grunde til denne og
derved opnd en indgiende forstielse af problemet. Denne type data indsamles primeart gennem
interviews og fokusgrupper, hvor brugen af abne sporgsmail, gor det muligt for respondenterne at
uddybe deres svar, og intervieweren ligeledes har mulighed for at stille sporgsmail, der ikke pa
forhand er givet. Data indsamlet ved hjxlp af kvalitativ field research opgores derfor typisk i tekst
og kan af denne grund ikke behandles statistisk, hvorved dataet bliver svaerere at systematisere og
sammenligne. Ved brug af den kvalitative metode anvender man oftest et begranset antal af
respondenter, hvilket gor det muligt at ga i dybden med den konkrete problemstilling, som derved
kan belyses inden for en specifik og afgranset kontekst. Ulempen ved fa respondenter er, at det

gor det vanskeligt at fremsatte generaliseringer, der gor sig gxldende for en storre gruppe af

mennesker. (Harboe 2011, 47-48)
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Den kvantitative metode soger derimod at opnd en mere objektiv og representativ mangde af
data, der typisk kan opgores i tal og derved behandles statistisk. Data indsamlet ved hjzlp af
kvantitativ field research er velegnet til at give et reprasentativt overblik over konkrete
problemstillinger og kan blandt andet indsamles via brugerundersogelser, der domineres af
lukkede sporgsmal, herunder ja-og-nej-sporgsmal, multiple choice- samt skalasporgsmal, hvor
respondenten ikke fir mulighed for at uddybe sine svar yderligere. I modsztning til den kvalitative
metode, benytter kvantitativ field research sig som oftest af en stor mangde respondenter, si den
indsamlede data gor det muligt at fremsztte generaliseringer, der gor sig galdende for hele

populationen. (Harboe 2011, 45-47)

For at opna et bredt indblik i, hvad der skal til for at treenge igennem de danske forbrugeres filtre,
fange deres opmarksomhed og fi dem til at reagere i form af deling pd sociale medier, vil
afthandlingen benytte sig af en sporgeskemaundersogelse. Sporgeskemaer anses ofte som vaerende
kvantitativ field research, da de har til formal at undersoge tendenser i samfundet, og kan
konstrueres til at médle og sammenligne numerisk data (Bryman 2004, 246). For at undersoge
hypotese 2 vil sporgeskemaet dog inkludere bade lukkede savel som édbne sporgsmil, hvilket
betyder, at det vil benytte sig af en kombination mellem kvalitativ og kvantitativ field research. De
lukkede sporgsmal vil dermed gore det muligt at indsamle malbare tendenser, hvorimod de dbne
sporgsmal vil gore det muligt for respondenten at uddybe sine svar, hvilket gor det muligt at
indsamle mere dybdegiende og indsigtsfuld viden om respondenternes praferencer (Bryman
2004, 470). I forhold til de lukkede sporgsmail tages der forbehold for, at de listede valgmuligheder
muligvis ikke altid vil vare tilstrakkelige, og disse sporgsmil giver derfor respondenterne mulighed
for ogsa at liste et andet svar. Det bor dog n@vnes, at ved at inkludere abne sporgsmal forudsetter
afhandlingen, at respondenterne er villige til at uddybe deres svar, hvilket muligvis ikke er tilfldet,
eftersom abne sporgsmal typisk krever en mere aktiv deltagelse og er mere tidskrevende end
lukkede sporgsmal. Der kan derfor opsta vanskeligheder, hvis respondenterne enten ikke vil eller
ikke er i stand til at besvare skemaets abne sporgsmal. Ved at anvende et miks af dbne og lukkede
sporgsmal risikerer undersogelsen derfor at fa et skavt billede af respondenternes preferencer
samt en mindre svarprocent (Bryman 2004, 470). Dette er dog en risiko, der vurderes nodvendig
for at opnd den deltaljerede maengde data, som er nodvendig, for at vare i stand til befaste eller
falsificere hypotese 2. Man kan ydermere argumentere for, at kombinationen af en kvalitativ og

kvantitativ metode ikke vil give lige sd dybdegdende data, som en udelukkende brug af kvalitativ
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field research vil, eller sa objektive data som en udelukkende brug af kvantitativ field research vil.
Men kombinationen af de to metoder burde derimod kunne give et indblik i, hvad der skal til for
at treenge igennem forbrugernes filtre, fange deres opmarksomhed og fd dem til at reagere i form

af deling pd sociale medier, hvilket er afthandlingens primare formal. (Bryman 2004, 470)

II.II.II.II. Preesentation af respondenter

Da afhandlingen fokuserer pa de danske forbrugere, vil sporgeskemaundersogelsen udelukkende
inkludere danske respondenter, der befinder sig pa sociale medier, hvorigennem de eksponeres for
virale kampagner. Pr oktober 2014 var danskernes foretrukne sociale medie Facebook med over
2.700.000 danske Facebook-konti, hvilket svarer til 64 % af den danske befolkning i aldersgruppen
16-89 ar (Danmarks Statistik 2014). Til sammenligning er 40 % af danskerne pa YouTube, 32 %
pa Google Plus, 18 % pa Twitter, 16 % pa Instagram, 6,3 % pa Pinterest og 3,5 % pa Tumblr
(Danmarks Statistik 2014) (Index Danmark/Gallup 2014). Man kan derfor argumentere for, at det
er igennem Facebook, at langt de fleste danske forbrugere bliver eksponeret for og deler virale
kampagner. Det giver derfor mening at afgranse undersogelsen, s respondenterne udelukkende
omfatter danske Facebook-brugere. Undersogelsen vil som udgangspunkt ikke begrense sig til en
bestemt aldersgruppe, kon, uddannelsesniveau eller profession, eftersom alle Facebook-brugere i
mindre eller storre grad vil have adgang til virale kampagner og dermed ogsa have mulighed for at
dele dem. Det bor dog navnes, at aldersgransen for Facebook er 13 dr, og undersogelsen vil
derfor ikke omfatte respondenter under denne alder. Eftersom undersogelsens primzre fokus er
danske Facebook-brugere, bor sporgeskemaet distribueres, hvor disse befinder sig, og hvor man
har mulighed for at ramme en sé stor og bred gruppe af respondenter som muligt. Sporgeskemaet
vil derfor distribueres via Facebook. Som ved distribution af virale kampagner vil sporgeskemaet
ogsi vaere athaengig af, at andre Facebook-brugere har lyst til at dele det videre, for pa den méde at
néd ud til et bredt udsnit af respondenter, hvilket vil sikre validiteten af den indsamlede data (jf.
ogsd afsnit ILILILIV. Validitet og reliabilitet). Denne virale spredning blev forsogt fremmet ved at
udlove to biografbilletter med tilbehor til dem, som deltog, samt ved at opfordre folk af forskellig
alder og kon til at dele det. For at sikre kvalificerede besvarelser bor respondenterne have en
moderat viden om sociale medier og virale kampagner. Eftersom respondenterne kontaktes via
Facebook burde man kunne antage, at de har et godt kendskab til brugen af sociale medier og i

storre eller mindre grad har veret eksponeret for virale kampagner pa deres sociale platforme.
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Sporgeskemaet vil blive oprettet i det web-baserede Google Drive, hvor det fir en URL-adresse,
der gor det muligt at distribuere det via Facebook. Dette betyder, at respondenterne kan udfylde
sporgeskemaet, nar de har lyst til det, og dermed ikke er begrenset til en bestemt dag eller
tidspunkt. Dette skulle gerne bidrage til, at respondenterne ikke foler et tidspres, nar de udfylder
sporgeskemaet, men har tid til at komme med uddybende svar. Det er i sporgeskemaets intro
estimeret, hvor lang tid sporgeskemact tager, sa respondenterne er forberedt og kan afsatte den

fornodne tid til det.

II.II.IL.III. Sporgeskema design

Sporgeskemaet bestdr af 15 sporgsmal, der varierer mellem lukkede samt dbne sporgsmil og er
inddelt i fire overordnede dele (jf. bilag I). I den forste del af sporgeskemaet bliver respondenterne
bedt om at bruge et minut pa at se den virale video Babyd>Me af det franske flaskevandsbrand
Evian (Evian Inc. 2013), hvilket har til formadl at lede deres tankegang ind pa virale videoer for
derved at skabe de bedste forudsatninger for kvalificerede besvarelser. Dette efterfolges at to
sporgsmal, hvori respondenterne bedes besvare, om de kunne finde pa at dele videoen, samt at
angive grunden dertil. Dette har til formal at belyse, hvad der eventuelt afholder samt motiverer

forbrugerne til at dele viralt indhold.

Anden del af sporgeskemaet bestér af fem sporgsmal, der har til hensigt at belyse, hvad der skal til
for at fange samt fastholde forbrugernes opmarksomhed. Respondenterne bliver forst bedt om at
angive, hvilken type virale videoer, hvor afsenderen er et brand eller en virksomhed, de oftest ser
péa Facebook. Dette sporgsmil har til formaél bade at belyse, hvilken type indhold, der typisk fanger
forbrugernes opmearksomhed, samt om forbrugerne i storre grad tiltales af indhold, de kan relatere
personligt til. De folgende tre sporgsmal er udsagn, hvor respondenterne bedes om at angive,
hvorvidt de er enige eller uenige, hvorefter de bedes om at beskrive med egne ord, hvad der skal til
for, at de foler sig underholdt nok til at se en viral video fardig. Formalet med disse sporgsmal er

at belyse, hvad der skal til for at fastholde forbrugernes opmearksomhed.

Tredje del af sporgeskemaet bestar af fire sporgsmal, som har til hensigt at belyse, hvad der skal til
for at fa forbrugerne til at reagere i form af deling pa deres sociale platforme. I denne del bliver
respondenterne forst og fremmest bedt om at angive, hvilken type virale videoer, de typisk deler,
hvilket har til formal at belyse, hvilken type indhold, de fleste forbrugere er tilbojelige til at dele.
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Dette sporgsmail kan relateres til sporgsmiél 3 og indeholder stort set de samme valgmuligheder,
hvilket gor det muligt at vurdere, om der er en forskel mellem, hvad der fanger forbrugernes
opmerksomhed, og hvad de deler. Dette folges af to sporgsmal, der begge relaterer sig til Coca-
Colas Share a Coke-kampagne. Her bedes respondenterne om at angive, om de har delt et billede af
en cola med deres eget eller en vens navn pd, samt begrunde, hvorfor eller hvorfor ikke de delte
dette. Disse sporgsmail har ligeledes til formal at belyse, hvilken type indhold forbrugerne gerne
deler, samt hvad der kan afholde dem fra at dele. Slutvist bedes respondenterne om at angive,
hvilken type indhold, de deler mest pa Facebook. De forskellige valgmuligheder er alle
kommercielt relaterede, for derigennem at kunne vurdere, hvilken type kommercielt indhold,
forbrugerne er mest tilbojelig til at dele. Dette sporgsmaél har ydermere til formal at fastsla om
forbrugerne typisk deler individualiseret indhold, de foler er malrettet dem selv, eller om de er lige

s tilbojelige til at dele indhold, der er malrettet til flere.

Den sidste del af sporgeskemaet bestir af fire lukkede sporgsmal, hvor respondenterne bedes om
at angive, hvor ofte de deler indhold péd Facebook, deres aldersgruppe, kon og uddannelsesniveau.
Dette har til formadl at belyse, om der er sammenhang mellem disse data og hvilken type viralt

indhold, der typisk fanger deres opmearksomhed og fir dem til at reagere.

Sporgeskemaet blev distribueret via Facebook d. 22. maj 2015 og afsluttet d. 18. juni. I lebet af
denne periode deltog i alt 107 respondenter, hvoraf kun 21 var mand. Der tages sdledes forbehold

for, at forbrugerundersogelsens resultater primert er baseret pa kvindelige forbrugere.

ILI.II.II.IV. Validitet og reliabilitet

For at sikre sporgeskemaets validitet; med andre ord, om sporgeskemaet rent faktisk er i stand til
at male det, som det har til formal at male, blev det underlagt en pilottest (Thisted 2010, 141).
Pilottesten gav ti udvalgte personer mulighed for at udfylde sporgeskemaet, inden det blev
offentliggjort via Facebook. De blev herefter adspurgt om deres oplevelse med det, for at afklare
om sporgeskemaets indhold var forstieligt, om der manglede svarmuligheder eller sporgsmal, og
om dets lengde og visuelle udtryk var optimalt. Pilottesten blev sammensat af Facebook-brugere
af forskellige aldre, kon og uddannelsesmassige baggrunde, sa de afspejlede den primare gruppe
af respondenter. Med udgangspunkt i pilottestens feedback blev sporgeskemaets formuleringer,
ordvalg og valgmuligheder justeret, for at kunne opna si valide svar som muligt. Der blev for

cksempel kortet ned pa svarmulighederne ved flere af sporgsmalene, da pilottesten afslorede, at de
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mange valgmuligheder virkede ensartede pa deltagerne og mindskede deres lyst til at svare. Abne
sporgsmal sasom; “navn en eller flere virale videoer, du har lagt marke til pa de sociale medier, hvor afsenderen
var et brand’ og ”med ndgangspunkt i forrige sporgsmal, hvad gjorde, at du lagde mearke til videoen?”, der i den
forste version udgjorde sporgsmal 1 og 2, blev ydermere udeladt, da pilottesten viste, at dbne
sporgsmal, der ikke var sat i kontekst med en case presenteret i sporgeskemaect, fik deltagerne til at
fole sig pressede til at komme med en lang forklaring, hvilket demotiverede dem til at fortsette

sporgeskemaet og svare pa sporgsmalene.

Reliabilitet har at gore med, hvor praxcise og palidelige data sporgeskemaet kan producere. I
forbindelse med denne sporgeskemaundersogelse er den brede og storre mangde af respondenter
med til at sikre sporgeskemaets reliabilitet. Inden for reliabilitet arbejder man dog ogsid med et
tidsaspekt, og det bor her navnes, at respondenternes svar kan zndre sig med tiden, eftersom
forbrugeradferd, -preferencer og -tendenser er konstant foranderlige. Det kan siledes ikke
garanteres, at man vil kunne opnd de samme resultater, hvis sporgeskemaet distribueres igen
blandt de samme respondenter, ligesom det heller ikke kan garanteres, at en anden researcher vil
opnid de samme resultater med det samme sporgeskema, eller at et studie i en anden kultur vil give
samme udfald. Der findes sdledes ingen endegyldige sandheder eller svar, hvilket relaterer sig til
den kritisk rationalistiske tankegang og dets praemis om, at viden bor anses som noget forelobigt,
som man konstant bor forholde sig kritisk til for at komme narmere sandheden. (Thisted 2010,

142)

II.II.II.V. Ovrige overvejelser

Frem for et online sporgeskema kunne afhandlingen ogsia have anvendt interviews med en
fokusgruppe bestdende af 5-6 respondenter. Sidanne interviews kunne muligvis have bidraget med
mere dybdegdende information om, hvad der skal til for at fange den enkelte forbrugers
opmerksomhed og fa denne til at reagere i form af deling pé sociale medier. Da denne afhandling
soger at belyse, hvorvidt forbrugerne stadig reagerer pé at blive kommunikeret ind i mélgrupper,
vil en sd afgrenset fokusgruppe ikke producere den tilstrakkelige data til at kunne falsificere eller

befaste dette pa et validt grundlag.
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I1.I11. Sekundart materiale

Derudover vil athandlingen anvende sekundzrt data stammende fra eksisterende kilder, som
indsamles via desk research. Det sekundzre materiale vil primaert bestd af online og videnskabelige
artikler fra anerkendte marketing journaler og hjemmesider. Dette materiale vil fungere som
supplement til det primaere materiale og anvendes til at uddybe analysens resultater. Ifolge Bryman
er det at vare i stand til at kunne linke egne fund og diskussioner til eksisterende litteratur, en
vigtig og brugbar made at demonstrere pilideligheden og bidraget af egen research (Bryman 2004,
8). Det bor dog navnes, at desk research kan omfatte materiale, der er forudindtaget eller pa
anden made strategisk skrevet. Af denne grund har afhandlingen strabt efter at forholde sig kritisk
over for sekundar data og finde valide kilder, der kan bidrage til at falsificere eller delvist verificere
hypoteserne, for derved at kunne give en fyldestgorende besvarelse pa den givne problem-
formulering. Dette betyder, at afhandlingen ikke vil inkludere empirisk materiale, der er genereret
af subjektive tredjeparts kilder sisom blogs og personlige hjemmesider, men udelukkende vil

anvende materiale, der er blevet kritisk gennemgaet af dets forfattere.

II1.IV. Teoretisk fundament

Denne sektion vil presentere afhandlingens teoretiske fundament, samt redegore for de udvalgte

teoriers relevans og sammenhang for derved at kunne falsificere eller befaeste hypotese 1 og 2.

Den forste del af analysen vil behandle hypotese 1 og undersoge, hvorvidt livsstilsbrands, der har
succes med at trenge igennem forbrugernes filtre og fange deres opmearksomhed, benytter sig af
klassisk segmentering, eller om de har malrettet deres virale kampagner mod den enkelte
forbruger. For at undersoge dette, vil de tre virale kampagner blive analyseret i overensstemmelse
med perceptionsprocessens sidste faser for at belyse, hvordan de danske forbrugere vil fortolke
kampagnernes forskellige stimuli. Eftersom perceptionsprocessen primert giver et overblik over,
hvordan forbrugerne behandler de marketing stimuli, de udszttes for, vil afhandlingen inddrage
udvalgte semiotiske redskaber til at analysere kampagnernes visuelle og lingvistiske udtryk, samt
belyse, hvilke verdier der er knyttet til dem, sivel som hvilke konnotationer de bringer. Ved at
inddrage Aristoteles tre appelformer vil afthandlingen bevage sig pa et makroanalytisk niveau, der
gor det muligt at belyse, hvordan kampagnerne appellerer til forbrugerne (Ditlevsen 2007, 67-69).
Dette vil tilsammen skabe en forstaelse af, hvordan kampagnerne malretter sig forbrugerne, og gor

det muligt at vurdere, hvordan de har formaet at fange deres opmarksomhed samt fiet dem til at
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reagere. Resultaterne vil slutvist blive sammenholdt med segmenteringsteori og teori om én-til-én
marketing for siledes at kunne falsificere eller befeste hypotese 1. Grunden til at semiotik og
appelformer er blevet udvalgt frem for andre fortolkningsvarktojer er, at disse bliver anset som
verende vigtige varktojer i perceptionsprocessen til at forstd sammenhazngen mellem stimuli og

fortolkning, samt hvordan man rakker ud og nir forbrugerne (Solomon, et al. 2013, 140-142).

Som det vil fremga af sektion IILIL er semiotik et bredt videnskabsomride med forskellige
tilgangsvinkler og tegnforstaelser. Denne afthandling vil dog udelukkende koncentrere sig om
Ronald Barthes tegnforstdelse og Charles Sanders Peirces tre tegntyper. Grunden til at netop disse
to semiotikere er blevet udvalgt frem for andre er deres teoriers udbredte anvendelse inden for
marketingbranchen, hvor de bliver anvendt som analysevarktoj til at opné indsigt i forbrugernes
adferd og til at forsta, hvordan de skaber mening ud af forskellige marketing stimuli (Solomon, et
al. 2013, 140-142), (Pickton og Broderick 2005, 51). Det sxrlige ved Barthes’ tegnforstaelse er, at
han i kontrast til andre semiotikere kombinerer verbalsproget med dets visuelle elementer for at
kunne udlede, hvordan mening skabes, og derved gor det muligt at analysere kampagnernes
billede- og videomateriale. Peirces tredelte tegnbegreb er ligeledes interessant at inkludere, da det
gor det muligt at gi i dybden med kampagnernes symboler og deres betydning. I forbindelse med
semiotik er det vigtigt at holde i tankerne, at tegn er vilkarlige og athengige af den kultur de
analyseres i. Af denne grund, kan min danske nationalitet og kulturelle baggrund muligvis
begranse eller farve min semiotiske analyse af de tre kampagner, eftersom Nike og Coca-Cola
stammer fra en amerikansk kultur og Dove stammer fra en engelsk/hollandsk kultur. Da alle
kampagnerne er globale og dermed ogsa er lanceret pa det danske marked, er de ogsd blevet
afkodet af et dansk publikum. Kombineres dette med, at afthandlingen udelukkende har fokus pa
det danske forbrugermarked, vurderes det fordelagtigt, at kampagnerne fortolkes ud fra et dansk
perspektiv, eftersom det er danskernes afkodningsprocesser, der er interessante. Derudover
argumenterer kritikere for, at en semiotisk analyse kan lede til subjektive fortolkninger og
associationer, frem for konnotationer. Afhandlingen vil tage forbehold for dette, hvorfor jeg vil

forholde mig kritisk til mine egne observationer.

Den anden del af analysen vil behandle hypotese 2 og undersoge, om forbrugerne ikke lengere
reagerer pa at blive kommunikeret ind i grupper, og om virale kampagner saledes skal give den

enkelte forbruger fornemmelsen af at vare malrettet til netop denne for at kunne bryde igennem
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deres filte og fange deres opmarksomhed. For at undersoge dette vil det empiriske data indsamlet
via sporgeskemaet blive analyseret i overensstemmelse med perceptionsprocessens forste faser for
at belyse, hvilken type marketing stimuli de danske forbrugere er mest tilbojelige til at rette deres
opmerksomhed mod og fa dem til at reagere i form af deling pa de sociale medier. Derudover vil
afthandlingen inddrage segmenteringsteori og teori om én-til-én marketing, der gor det muligt at
belyse, hvorvidt forbrugerne stadig kan kommunikeres ind i malgrupper, eller om de i hojere grad
eftersporger og reagerer pa viralt indhold, der foles malrettet til dem personligt. Dette vil

tilsammen gore det muligt enten at kunne falsificere eller befeste hypotese 2.

Kombinationen af disse teorier vil gore det muligt at analysere det empiriske materiale i forhold til
de givne hypoteser og derved belyse, hvordan livsstilsbrands kan fange de danske forbrugeres
opmerksomhed og fi dem til at reagere ved hjalp af virale marketing kampagner, nir
forbrugernes tid er blevet en mangelvare. Det skal dog nzvnes, at der bor tages forbehold for, at
afthandlingen udelukkende inddrager danske respondenter, mens teorierne er af bade amerikansk
og europzxisk afstamning, hvilket betyder, at afhandlingen vil operere tvarnationalt. Eftersom man
kan argumentere for, at USA og Danmark begge er dele af den vestlige verden og saledes har en
felles forbrugerkultur, vil deres mader at afkode budskaber pa vare ens, og dette vurderes derfor

ikke at have en afgorende betydning for afthandlingens resultater.
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ITII. TEORI

Dette afsnit vil preesentere teorierne, der vil blive anvendt til at analysere det empiriske materiale.

III.I. Opmarksomhedsteori

Ifolge Solomon et al. gennemgir alle forbrugere tre stadier af informationsbehandling, nir de
udsattes for marketing stimuli, disse er; eksponering, opmarksomhed og fortolkning. Den tredelte
proces kaldes perceptionsprocessen og handler om, hvordan forbrugerne udvzlger, organiserer og
fortolker marketing stimuli (jf. figur 1). Processen tager udgangspunkt i, at forbrugerne ikke bare
passivt behandler, hvilken som helst information de bliver udsat for, eftersom hjernens kapacitet
til at behandle informationer er begraenset, og de vil derfor vare selektive i forhold til, hvad de
veelger at fokusere deres opmarksomhed pa. Opmarksomhed vil i denne kontekst vare defineret
som den grad, forbrugerne fokuserer pa de marketing stimuli, de bliver eksponeret for (Solomon,
et al. 2013, 134). Da forbrugere dagligt eksponeres for langt flere stimuli, end deres hjerner kan
bearbejde, er det kun en brokdel af disse stimuli, som vil fange forbrugernes opmarksomhed, og
en endnu mindre andel der vil blive lagret i deres hukommelse. Forbrugernes opmarksomhed
fungerer siledes, som en slags naturlig selektionsmekanisme hjernen anvender til at sortere i den
kempe mangde af stimuli og bestemme, hvad der skal lagres i hukommelsen, og hvad der skal
sorteres fra, for at undga at blive overvaldet. Denne proces foregar ikke objektivt, da betydningen
af hver stimuli bliver fortolket af individer, der er pévirket af hver deres behov, erfaringer og

fordomme. (Solomon, et al. 2013, 120-121, 134-135)

Stimuli

* Sights Sensation

* Sounds
- Sensory
* Smells receptors

* Tastes e

=

FIGUR 1: PERCEPTIONSPROCESSEN (SOLOMON, ET AL. 2013, 122).
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Solomon et al. argumenterer for, at miden hvorpa marketing stimuli bliver prasenteret, spiller en
afgorende rolle for, om den vil fange forbrugernes opmarksomhed. Fra figur 1 fremgar det, at
marketing stimuli forst registreres af forbrugernes fem sanser, der bestar af syns-, hore-, fole-,
smags- og lugtesansen, hvorefter de bearbejdes og tillegges betydning. Hvilke stimuli forbrugerne
veelger at fokusere deres opmearksomhed pa afhenger typisk af to faktorer; personlig udvealgelse
(top-down-faktorer) eller stimulus udvealgelse (bottom-up-faktorer). Top-down faktorer, som
erfaring og behov, er med til at afgore, hvor opmarksomme forbrugerne er pa en given stimuli.
De er for eksempel mere tilbojelige til at give opmarksomhed til stimuli, der relaterer til deres
nuverende behov samt se, hvad de vil se, og dermed blokere for, hvad de ikke vil se. Tilvenning
kan yderligere medfore, at forbrugerne bliver resistente over for bestemte stimuli og ikke lengere
vil legge maerke til dem. Ud over top-down faktorer kan bottom-up faktorer i form af selve
stimuliene ogsé spille en vigtig rolle i, hvad forbrugerne valger at rette deres opmarksomhed mod.
Forbrugerne er generelt mere tilbojelige til at give opmarksomhed til stimuli, der skiller sig ud, er
originale og har deres eget serprag. Kombinationen af stimuli kan ydermere have indflydelse pa,
hvorvidt forbrugernes opmarksomhed fanges. Ifolge den danske branding professor Martin
Lindstrem har stimuli, der appellerer til flere sanser pd én gang, storre sandsynlighed for at treenge
igennem forbrugernes filtre end det, der kun appellerer til en enkelt eller to af vores sanser

(Lindstrom 2010, 142-143). (Solomon, et al. 2013, 134-137)

Ligesom forbrugerne opfatter stimuli forskelligt, vil den betydning de tillegger forskellige stimuli
ogsa variere. Dette betyder, at to forbrugere kan udszttes for den samme type stimuli, men deres
fortolkning kan vere vidt forskellig. Dette skyldes, at vi ikke opfatter stimuli adskilt, og vores
hjerner vil relatere indgiende stimuli til stimuli, der tidligere er blevet lagret i vores hukommelse.
Alt hvad forbrugerne tidligere har opfanget med deres sanser, vil dermed pavirke, hvordan de vil
fortolke fremtidige stimuli, og de vil siledes basere deres fortolkninger pa de associationer, som
den indgiende stimuli fremkalder i deres hukommelse. For at forsti sammenhangen mellem
stimuli og fortolkning, samt hvilken betydning forbrugerne vil tilskrive forskellige stimuli,
anvender man typisk semiotik. Det bor her navnes, at nogle forskere mener, at man kan tegne
segmenter ud fra, hvordan forbrugerne reagerer pia marketing stimuli alt efter deres kulturelle
baggrund, alder, ®gteskabelige status, uddannelse, etc. De demografiske monstre, som disse data
danner, er siledes med til at afgore, hvilke stimuli forbrugerne retter deres opmarksomhed mod,
og hvilke de ignorer, samt hvilke stimuli, de er blevet resistente over for, og hvilke der vil skille sig

ud. Det er dermed ikke pd forhdnd givent, at de udvalgte cases kan siges at vere milrettet den
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enkelte forbruger, blot fordi de anvender stimuli, som opfattes og fortolkes individuelt. (Solomon,

et al. 2013, 134-137)

ITI.I.I. Kritik af perceptionsprocessen

I The Low Involvement Processing Theory argumenterer Dr. Robert Heath for, at opmarksomhed ikke
altid gar forud for, at forbrugerne lagrer marketing stimuli i deres hukommelse. Ifolge Heath
opfanger forbrugerne nemlig langt flere stimuli, end de er opmarksomme p4, og disse stimuli kan
dermed stadig lagres i deres hukommelse (R. Heath 1999, 114-117). Dette argument stottes af
Hamish Pringle og Peter Fields Brand Immortality, hvis studier af tv-reklamer viser, at forbrugere,
der ikke har deres opmarksomhed rettet mod en given reklame, stadig vil lagre dets stimuli i deres
hukommelse, samt Erik du Plessis The Branded Mind, der viser, at forbrugere kun skal have set en
reklame en enkelt gang for at kunne genkalde sig den (Dooley 2012, 58-60). Eftersom denne kritik
primert er baseret pa tv-reklamer og ikke virale kampagner, der er afhzngige af forbrugernes
aktive deltagen for at sprede dets budskab og oge eksponeringen, kan man derfor argumentere for,
at perceptionsprocessens praemis om, at opmarksomhed gir forud for lagring i forbrugernes

hukommelse og reaktion, er et validt teoretisk fundament for analysen af det empiriske materiale.

ITI.I.II. Videnskabsteoretisk sammenkobling

Opmzrksomhedsteori kan sammenkobles med athandlingens humanvidenskabelige fundament,
idet den forseger at forsta og fortolke betydningen af menneskelige handlinger; i dette tilfzelde,
hvordan forbrugerne behandler de mange marketing stimuli, de dagligt udsattes for. Teorien kan
derudover knyttes til kritisk rationalisme og den hypotetisk deduktive metode, da den tager
udgangspunkt i, at perceptionsprocessen er individuel og athznger af den enkelte forbrugers
behov, erfaringer og fordomme. Praemisset om, at forbrugerne altid relaterer indgidende marketing
stimuli, med stimuli de allerede har varet eksponeret for, relaterer ydermere til de forforstdelser
Karl Popper argumenterer for, alle mennesker er i besiddelse af og anvender i forhold til at kunne

observere, hvordan ting haenger sammen (jf. sektion ILI).
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ITI.II. Semiotik

Semiotik stammer fra det graske ord semeion, der betyder tegn, og bygger pa; “at mennesker alle
steder og til alle tider indgar i betydningsprocesser, der skaber mening i deres eksistens. 1'i ma wophorligt fortolke
virkeligheden for at orientere os i den og for at opfylde vores biologiske og sociale behov:... Og samtidig med at vi
Jfortolker virkelighedens tegn, bidrager vi sely med vores gestik, mimik og tale til denne virkelighed af tegn:”
(Drotner 2007, 175). Semiotik kan saledes defineres som; ”studiet af, hvad betydning er, hvor og hvordan
den kan opsta, og hvordan den kan transformeres til og forbindes med andre betydninger” (Drotner 2007, 175).
Med andre ord; leren om tegn og dets betydning. Den opdeles typisk i to traditioner, baseret pa
den schweiziske lingvist Ferdinand de Saussure (1873-1913) og den amerikanske filosof, fysiker og
matematiker Charles Sanders Peirce (1839-1914). (Drotner 2007, 175-177)

IT1I.I1.1. Den saussurianske model

Saussure definerer semiotik som leren om tegn og tager sit udgangspunkt i verbalsproget*. Han
argumenterer for, at ord bestir af sma lingvistiske dele kaldet tegn, som barer essentiel mening for
verbalsproget. Meningen bag en given ytring eller tekst skal derfor opnis gennem dets tegn. Ifolge
Saussure bor tegn opfattes som en toleddet storrelse, der pa den ene side bestar af et udtryk
(signifikant’) og pa den anden side et indhold (’signifi¢), som henholdsvis reprasenterer tegnets
form og det koncept, som tegnet reprasenterer. Tegnet bliver saledes til i korrelationen mellem
signifikant og signifié, og de to bor derfor anses som en uadskillelig helhed. (Drotner 2007, 183-
185)

Signifikant

Signifié

FIGUR 2: SAUSSURES TEGNMODEL. (CHANDLER 2007, 14)

4 Fezlles betegnelse for tale- og skriftsproget (Gripsrud 2005, 124).
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Det centrale ved Saussures tegnbegreb er, at han opfatter tegnet som varende arbitraert, ment pa
den made, at tegn udelukkende eksisterer som et resultat af de sociale konventioner, der er tilstede
mellem mennesker. De sociale konventioner, der gor os i stand til at koble én bestemt signifikant
sammen med én bestemt signifié¢, kaldes koder og er ikke universelle, men varierer fra kultur til
kultur. Betydninger bor derfor ikke anses som naturgivne, men derimod som menneskeskabte

tegn. (Drotner 2007, 183-185)

ITI.ILI.II. Den peircianske model

I modsztning til Saussure mener Peirce, at tegn ikke udelukkende tilknytter sig verbalsproget, men
argumenterer for, at det er et langt mere omfattende koncept, der inkluderer alt, hvad der kan
opfattes. Han definerer saledes tegn som; "alt hvad der pa en eller anden mdde star for noget andet for nogen
i en eller anden forstand” (Gripsrud 2005, 131). Peirces tegnforstielse er baseret pd en tredelt
tegnrelation bestdende af tre elementer; selve tegnet (reprasentamen’), en interpretant og et objekt
(f. figur 3). Pierce forklarer; ”.A sign . . . [in the form of a representamen] is something which stands to
somebody for something in some respect or capacity. It addresses somebody, that is, creates in the mind of that person
an equivalent sign, or perhaps a more developed sign. That sign which it creates 1 call the interpretant of the first
sign. The sign stands for something, its object. 1t stands for that object, not in all respects, but in reference to a sort of
idea, which 1 have sometimes called the ground of the representamen.” (Peirce 1931-58, 2.228). Interpretanten
kan dermed anses som varende et nyt tegn i sig selv, og menneskets fortolkning af tegn er derved
med til at affede nye forestillinger i form af nye tegn, som igen er i stand til at affode nye tegn, i en
dynamisk proces, som Peirce kalder semiosis. Man kan séiledes anse tegn som verende en uendelig

raekke af associationer. (Drotner 2007, 185-189)

Tegn (Represenamen)

Interpretant Objekt

FIGUR 3: PIERCES TEGNMODEL (DROTNER 2007, 186)
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Peirce argumenterer ydermere for, at tegn kan inddeles efter den méde de referer til virkeligheden
pé, og skelner mellem tre tegntyper, der opstir i korrelationen mellem reprasentamen og objekt,
som er; ikon, indeks og symbol. Hvor det ikoniske tegn ligner det objekt, det reprasenterer; f.eks.
et fodspor i sandet er et ikon for et fodspor, refererer det indeksikalske tegn til sit objekt gennem
et tet forbindelse, f.eks. et fodspor er indeks for en fod og dermed ogsd for den person, som
efterlod det. Mens det symbolske tegn kun refererer til sit objekt gennem de sociale og kulturelle
konventioner, der gor sig geldende. Ikoner, indekser og symboler er ikke gensidigt udelukkende,
og et tegn kan derfor bade vere et indeks, et symbol og et ikon, eller en kombination af de tre, alt

efter 1 hvilken kontekst, det optrader. (Gripsrud 2005, 130-134)

ITI.I1.1I11. Roland Barthes

Den franske litteraturforsker og semiolog Roland Barthes (1915-1980) tager sit udgangspunkt i
den saussurianske tegnforstielse, som han videreudviklede til ikke kun at omfatte verbalsproget,
men ogsa at omfatte visuelle elementer for pa den méde at kunne udlede, hvordan mening skabes.
I hans artikel ”Billedets Retorik” fra 1964 prasenterer Barthes forholdet mellem tekst og billede
ved brug af begreberne konnotation og denotation, forankring og aflesning, som vil blive

gennemgiet i det folgende. (Gripsrud 2005, 142-145)

Det centrale ved Barthes tegnforstdelse er, at han argumenterer for, at tegnet bor anses som
verende et analytisk udtryk, eftersom signifikant og signifi¢ ikke identificeres hver for sig, men
skal opfattes som et hele (Barthes 1969, 147-148). I relation til dette, sxtter Barthes fokus pa
tegnenes forskellige betydningsniveauer og er den forste til at skelne mellem tegnets direkte
betydning (denotationer’) og tegnets indirekte betydning (konnotationer’). Ifolge Barthes har tegn
to betydningsniveauer; det forste betydningsniveau er denotationer, hvori tegnet bestir af en
signifikant og en signifié. En denotativ analyse vil derfor bringe os til det forste betydningsniveau,
hvor tegnet og dets bogstavelige mening bliver identificeret. Pa det verbale analyseniveau udger
denotationer det rent leksikalske, mens det pa det visuelle niveau kun omfatter de identificerbare
dele af billedet. Barthes andet betydningsniveau udgeres af konnotationer, som anvender det
denotative tegn som dets signifikant og fastner det til andre signifié, der er forankret i kulturelle
og sociale koder. Pa denne méde vil en denotation lede til en rackke af konnotationer, og man kan
sige, at konnotationerne bygger oven pd en denotation, som illustreret i figur 4. En konnotativ

analyse vil derfor bringe os til det andet betydningsniveau, hvori tegnets kulturelle koder,
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betydninger og vardier vil blive udforsket og fortolket. Pa det verbale niveau er det dermed selve
fortolkningen af teksten og billedet, som udger konnotationerne. I relation til dette argumenterer
Barthes desuden for, at konnotationer kan tage form af myter, nar de fastnes til konkrete historier
fra hverdagen, og/eller referere til naturaliserede ideologier (Barthes 1969). (Drotner 2007, 191-
194)

1. Signifier | 2. Signified

language 3. Sign
MYTH |. SIGNIFIER ll. SIGNIFIED

Ill. SIGN

FIGUR 4: FORHOLDET MELLEM DENOTATIONER OG KONNOTATIONER (JENSEN 1997, 402)

Siden konnotationer er athangige af den specifikke situation og kultur, udger de ikke en naturlig
given sandhed, og konnotationer kan derfor variere fra kultur til kultur. Dertil kommer, at tegnets
signifikant (indhold) er omskiftelig i tid og sted, og hvad der i visse lande eller tidsperioder har
positive konnotationer, kan i andre lande eller tidsperioder vise sig at have negative konnotationer.
“Tegn af enhver slags bliver altid brugt og opfattet i konkrete historiske, sociale og kulturelle situationer, og sely om
de fleste denotative betydninger ligger mere eller mindre fast, er de konnotative betydningers variation af meget stor
betydning for alle typer kommunikation.” (Gripsrud 2005, 127). For at kunne forsta et givent tegn skal
man derfor have kendskab til de kulturelle og sociale koder, som tegnet optraeder i. (Gripsrud

2005, 125-128)

Pa trods af, at Barthes tillegger tekst og billede lige stor betydning, argumenterer han for, at man
altid vil vaere mest tilbojelig til at afkode billedet forst, da det er billedet, som skaber blikfang og
dermed fanger vores opmarksomhed forst. Eftersom billedet afkodes forst, vil afkodningen af
teksten ofte give ny betydning til billedet og til modtagerens samlede forstielse af billede og tekst
som et hele. I denne forbindelse skelner Barthes mellem funktionerne aflosning og forankring.
Aflosning forekommer, nar teksten fortaller noget, som ikke fremgar af billedet. Med andre ord,
nér teksten giver ny mening og betydning til helheden. Forankring forekommer derimod nér tekst

og billede skaber en helhed, hvor teksten hjalper til at styre identifikationen (det denotative
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niveau) og fortolkningen (det konnotative niveau) af billedet. P4 denne made er forankringen med
til at guide modtagerens fortolkning af billedets helhed. (Gripsrud 2005, 124-125). (Gripsrud 2005,
142-145)

ITI.II.IV. Kritik af semiotik

Eftersom Saussure antager et mere begranset syn pa, hvad tegn er, vil analysens definition af et
tegn vare baseret pa Peirces tegnbegreb, som anser alt for verende et tegn. Ud over dette vil der
ikke vealges imellem de to tegnteorier, da den udbredte holdning blandt semiotikere er, at de to
tilgange til tegnbegrebet kan komplimentere hinanden, og at de begge har deres sterke og svage
sider (Drotner 2007, 189). Afhandlingen vil derfor tage udgangspunkt i begge traditioner. Det bor
dog navnes, at semiotik ofte bliver betragtet som en vagt defineret analysemetode med lidt
enighed omkring, hvordan et tegn bor defineres, som set med Peirce og Saussure. Eftersom denne
debat primart foregir mellem semiotikere i deres sogen efter at finde en falles definition, burde

disse kritikpunkter ikke have en storre indflydelse pa analysens resultater. (Drotner 2007, 175-194)

ITII.II.V. Appelformer

Appelformerne er udviklet af den graske filosof Aristoteles (384-322 fKr.) og tilhorer det
retoriske videnskabsfelt, der kan defineres som lzren om overbevisende kommunikation
(Steensbech 2005, 81). Appelformerne kan defineres som de tre veje til overbevisning og bestar af;
ethos (afsenderens trovardighed), pathos (folelser) og logos (fornuft og logik). Ved brug af etos
forseger afsenderen at skabe overbevisning ved at fremstd oprigtig og trovardig. For at fremsta
troveerdigt kan afsenderen for eksempel trakke pa sin erfaring, ekspertviden eller et godt og
relevant image. Har afsenderen ikke selv trovardighed, kan han eller hun hente troverdighed ved
at henvise til eksperter eller folk med erfaring inden for det givne emne, i sa fald er det vigtigt, at
modtageren ogsi betragter disse som varende trovardige. Ved brug af pathos forseger afsenderen
at skabe overbevisning ved at appellere til modtagerens folelser. Pathos udtrykkes typisk ved brug
af emotionelt ladede ord, bade positive sivel som negative, samt ved brugen af humor og/eller
retoriske figurer i form af metaforer og symboler. Her forsoger afsenderen forst og fremmest at
sette modtageren ind i en serlig sindsstemning. Sidst, men ikke mindst, anvendes logos til at skabe
overbevisning ved at appellere til modtagerens forstand og fornuft, ofte ved brug af et neutralt
valg af ord. Her forholder afsenderen sig objektiv og understotter hans eller hendes udtalelser med

logiske argumenter og dokumentation baseret pa fakta, statistikker, videnskabelige undersogelser
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etc. Forholdet mellem beleg og pastand er her logisk og rationelt. De fleste tekster vil stort set
altid inkorporere flere appelformer for at fange modtagerens opmarksomhed, men typisk vil en

eller to af dem vare fremherskende. (Steensbech 2005, 80-82)

III.II.VI. Videnskabsteoretisk sammenkobling

Semiotik og appelformerne relaterer til athandlingens humanvidenskabelige fundament, idet de
begge forsoger at forstd og fortolke produkter af menneskelige handlinger. Semiotik kan ydermere
knyttes til kritisk rationalisme og den hypotetiske deduktive metode, da den forudszatter, at maden
hvorpd mennesker fortolker tegn er bundet til nogle pa forhind givne kulturelle og sociale koder.
Disse koder relaterer ligeledes til de forforstielser, Karl Popper argumenterer for, at alle
mennesker er i besiddelse af og anvender i forhold til at kunne observere, hvordan ting hanger

sammen (jf. sektion IL.I).

ITI.ITI. Segmenteringsteori

Segmenteringsteori tager udgangspunkt i, at forbrugerne er for forskellige til, at man kan behandle
dem som én homogen gruppe. Ideen er siledes, at man ved at inddele forbrugere med lignende
behov og onsker i segmenter efter faktorer, sisom demografi, geografi, holdninger og sociale
tilhorsforhold, er i stand til at skabe mere malrettede og effektive kommunikationsindsatser til at
fange deres opmarksomhed. Ved segmentering malretter man saledes sine marketingsaktiviteter til

én eller flere malgrupper, som er de segmenter, man vurderer mest relevante for ens budskab.

(Kotler og Keller 2007, 122-123), (Pickton og Broderick 2005, 373-374)

ITI.III.I. Segmenteringsvariable

Forbrugermarkedet inddeles typisk i segmenter efter demografiske, geografiske, psykografiske eller

adferdsmessige variable (jf. figur 5). (Kotler og Keller 2007, 120-121)
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Category Variables

Demographics Age
Gender
Social Class, occupation, income
Ethnic group, religion
Stage in life

Purchaser vs user

Geographic Region
Country differences

Psychographic Self-concept, personality
Lifestyle

Behavioural Brand loyalty, extent of usage
Usage situation
Benefits desired

FIGUR 5: SEGMENTERINGSVARIABLE (SOLOMON, ET AL. 2013, 8)

Demografisk segmentering er den mest populere made at inddele forbrugermarkedet pd og
bygger pa variable sisom alder, familiestorrelser, livscyklus, kon, indkomst, uddannelse, religion,
race, generation, etc. (jf. figur 5). Denne type data er nem at indsamle og kan typisk opgores i
statistik, hvilket gor den sd populer (Gunter og Furnham 1992, 4). Derudover bidrager den med
veerdifuld viden om sterrelsen samt placeringen af forskellige forbrugergrupper samt deres behov

og onsker. (Kotler og Keller 2007, 122)

Ved geografisk segmentering opdeler man forbrugermarkedet efter geografiske enheder sisom
nationalitet og region, eftersom forbrugernes behov, praferencer og adfard kan variere alt efter,
hvilken by, region eller land, de kommer fra. Ved at kombinere denne med demografiske variable,

kan man opna endnu dybere viden om forbrugerne. (Kotler og Keller 2012, 236-237)

Psykografisk segmentering anvender en kombination af demografiske variable og psykologi til
at inddele forbrugermarkedet og forsta sin malgruppe bedre. Udgangspunktet for psykografisk
segmentering er, at forbrugere inden for den samme demografiske gruppe har forskellige
preferencer og derfor er tilbojelige til at agere forskelligt, nar de udszttes for den samme type

marketing stimuli. Hvor demografisk og geografisk segmentering typisk fokuserer pa objektivt
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data, der kan opgores i statistik, fokuserer psykografisk segmentering pa mere subjektivt data, der
kan fortzlle noget om, hvorfor forbrugerne agerer, som de gor, ud fra psykografiske data, sisom

interesser, livsstil, vardier, meninger og holdninger. (Kotler og Keller 2007, 123)

Sidst, men ikke mindst, bygger adfeerdsmaessig segmentering pi, at forbrugere kan inddeles
efter deres adfard, sisom hvor tit de er online pd sociale medier, hvor ofte de deler opslag pa

Facebook, hvor ofte de keber varer, som de har set over sociale medier, etc. (Kotler og Keller

2007, 123-125).

Ved at anvende en eller flere af de fire segmenteringsvariable er det sdledes muligt at inddele
forbrugerne i segmenter og derved identificere sine malgrupper, hvilket anses som fundamentet

for effektiv kommunikation og neglen til succesfuld marketing (Kotler og Keller 2012, 235).

IIL.ITL.II. En-til-én marketing

Forestillingen om én-til-én marketing blev prasenteret af Don Peppers og Martha Rogers i bogen
The One to One Future fra 1993, hvor de forklarer konceptet som en ultimativ forfinelse af
segmenteringsprocessen (Fowler, Pitta og Leventhal 2013, 510). Ideen er, at hvis man skreddersyr
béide sin kommunikation og produkter til den enkelte forbruger, vil man vare i stand til at skabe
en si stor forbrugerloyalitet og kundetilfredshed, at ens konkurrencefordele vil blive uangribelige.
Peppers og Rogers anerkender, at 100-procent individualiseret marketing aldrig vil vaere mulig, og
deres koncept bygger i stedet pa en kombination mellem én-til-én marketing og en slags
masseproduktion af individuelt tilpassede budskaber og produkter. Denne todelte proces foregar i
to stadier, hvor det forste er at skabe et én-til-én forhold til hver enkelt forbruger i sin malgruppe
ved at identificere sine kunder. Udgangspunktet for dette stadie er siledes en forstielse af
forbrugernes specifikke behov og preferencer, hvilket kan minde om psykografisk segmentering,
men adskiller sig ved at fokusere pa den enkelte forbruger. Andet stadie bliver udgjort af
masseproduktion af individuelt tilpassede budskaber og produkter, hvor malet er at skabe
kommunikation og produkter, der er skraeddersyet efter den enkelte forbrugers behov og

preferencer. (Peppers og Rogers 1999, 6-14)

Selvom ideen om én-til-én marketing har vakt stor interesse, har implementeringen udgjort et vist

problem, da det i start 90’erne ikke var muligt at indsamle den detaljerede maengde af forbruger-
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data, som Peppers og Rogers argumenterede for var nedvendig for at kunne skabe individualiseret
kommunikation. De store fremskridt inden for informationsteknologien har dog i dag gjort det
muligt at indsamle den fornedne data til at kunne sztte sig ind i den enkelte forbrugers behov og
preferencer og derved malrette sine budskaber til dem én for én. Dette har eksempelvis Amazon,
Google og British Airways gjort brug af ved at tilpasse deres hjemmesider og services til den
enkelte forbruger baseret pa dennes sogehistorik, interesser og behov. (Fowler, Pitta og Leventhal

2013, 511)

Eftersom klassisk segmenteringsteori og én-til-én marketing er hinandens kritikere vil dette afsnit

ikke komme narmere ind pé teoriernes kritikpunkter af hinanden (jf. evt. sektion L.IL.)

ITI.III.III. Videnskabsteoretisk sammenkobling

Segmenteringsteori og én-til-én marketing kan sammenkobles med afhandlingens humanistiske
fundament, idet de begge forsoger at forsta og fortolke produkter af menneskelige handlinger.
Man kan ydermere argumentere for, at segmentering kan knyttes til kritisk rationalisme og den
hypotetisk deduktive metode, eftersom man arbejder ud fra nogle forforstaelser af forskellige
forbrugergrupper, deres adfard og behov. Disse forforstaelser er, hvad Karl Popper argumenterer
for, at alle mennesker er i besiddelse af og anvender i forhold til at kunne observere, hvordan ting

hanger sammen (jf. sektion ILI).

36



IV. EMPIRI

Denne sektion vil prasentere athandlingens primare og sekundare data.

IV.I. Praesentation af cases

Den forste del af analysen vil vare baseret pa de tre virale best practice cases, nemlig Doves Rea/

Beanty-kampagne, Coca-Colas Share a Coke-kampagne og Nikes Nike+-kampagne.

IV.1.1. Real/ Beanty

Doves Real Beanty-kampagne blev lanceret i 2003. Formalet med kampagnen var at sxtte fokus pa
standarderne for kvindelig skonhed, efter at Doves egen markedsresearch viste, at kun 2 % af
verdens kvinder vil beskrive sig selv som vazrende smukke (Etcoff, et al. 2004, 9). Kampagnen
blev skudt i gang med billboards placeret ved de mest trafikerede vejkryds i England og Canada,
som opfordrede forbrugerne til at tage stilling til, om kvinderne pa billederne var ”Fat or Fit?” og
"Wrinkled or Wonderful?” (Crain Communications Inc. 2015). Resultaterne fra stemmemalingerne
blev offentliggjort online og satte gang i en debat om kvindelige skonhedsidealer, og om kvinder
selv er med til at definere, hvad skenhed er. Siden 2003 har Dove lobende opdateret kampagnen
med virale videoer, der alle har kampagnens overordnede budskab til felles; ”you’re more beantiful

than you think” (jf. bilag III). (Crain Communications Inc. 2015)

IV.I.1.I. Beanty Sketches

Beauty Sketches blev lanceret i april 2013 og viser den kriminaltekniske fantomtegner Gil Zamora
tegne portratter af kvinder baseret pa deres beskrivelser af dem selv. Han ser pa intet tidpunkt de
kvinder, han skitserer. Smilerynker, fregner, en bred kabe, en udstiende hage og et tykt, rundt
hoved er blot nogle af de ting, kvinderne fremhaver som varende deres mest fremtredende
ansigtstrek. Derefter tegner han nye portratter af de samme kvinder, men denne gang baseret pa,
hvordan andre personer vil beskrive dem. Portratterne bliver til sidst hangt side om side,
hvorefter kvinderne bliver bedt om at sammenligne dem. I hver eneste tilfxlde gor det sig

gxldende, at den sidste skitse er mere flatterende end den forste. Videoen afsluttes med ordene:

Y ou’re More Beautiful Than Yon Think”. (YouTube 2013)
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FIGUR 6: BEAUTY SKETCHES PORTRATTER. (YOUTUBE 2013)

IV.IIIL. Share a Coke

Coca-Colas Share a Coke-kampagne startede pa det australske marked, hvor den blev lanceret i
2011. Her udskiftede man alle cola-varianternes flaskeetiketter med 150 af landets mest populere
pige- og drengenavne i aldersgruppen 12-29 ér, som et forseg pd at starte en samtale om Coca-
Cola bade offline og online samt oge de unges forbrug af cola. Ideen med kampagnen var at fa
forbrugerne til at dele gode stunder over en cola, som en del af brandets globale Share Happiness-
strategi, der opfordrer forbrugerne til at dele glede. Kampagnen blev lanceret ved at placere
navneflaskerne i supermarkeder og kiosker landet over, si forbrugerne selv kunne opdage dem, og
forst nogle uger efter satte Coca-Cola ind med en rekke marketing initiativer, der inkluderede in-
store-, outdoor- og tv-reklamer. Samme fremgangsmade er anvendt i de mere end 50 lande, hvor

kampagnen siden er blevet lanceret. (Marketing Magazine 2012)
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Share a Coke.with Share a Coke.with Share a Coke.with

Peter | Rasmus | Martin

FIGUR 7: DANSKE SHARE A COKE NAVNEFLASKER (HUSET MARKEDSFORING 2013)

IV.I.III. Nzke+

Nike+-kampagnen blev lanceret i 2006 og er bygget op omkring softwaresystemet Nike+, der
blandt andet er inkorporeret i Nikes lobeapplikation Nike+ Running. Nike+ giver dets brugere
mulighed for at folge deres distance, fart, tid og kalorieforbreending under lobeture. Derudover
tilbyder applikationen coaching gennem specialkonstruerede treningsprogrammer designet til 5
km, 10 km, halvmaraton og hele maraton distancer, audio-feedback i real tid med informationer
om gennemsnitshastighed og tilbagelagt distance samt trofeer og milepale for at have varet aktiv
et vist antal uger i trek, at lobe pa hellig- og markedage, etc. Niket+ inkorporerer de sociale
medier, og giver dets brugere mulighed for at dele billeder af ens lobestatus for, undervejs og efter
en lobetur, modtage opmuntring fra venner under lobeture og at dyste med og mod ens venner i
udfordringer. Missionen er; “bring inspiration and innovation to every athlete® in the world — *If you have a

body, you are an athlete’ (Nike, Inc. 2015). (Nike Inc. 2015), (Crain Communications Inc. 2015).
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IV.I.IL.I1. Your Year with Nike+

Pa trods af, at kampagnen ellers ikke anvender virale videoer, udsendte Nike i udgangen af 2014
en ét-minut lang video til over 100.000 af deres mest aktive Nike+-brugere. Hver video viste
brugerens individuelle lobedata fra aret, der gik, med animerede illustrationer af brugeren, der

lober i sine vante omgivelser. Videoens formal var at fejre de resultater, Nike+-brugerne havde

opnéet i 2014 og motivere dem til at sla deres resultater i 2015. (AKQA 2015). (Nike Inc. 2014)

Veg

FIGUR 8: YOUR YEAR WITH NIKE+-ILLUSTRATION (NIKE INC. 2014)
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IV.I1. Forbrugerundersogelsens resultater

Anden del af analysen vil vaere baseret pa primaer data indsamlet via sporgeskemaet (jf. bilag II).

IV.II.I. Del 1

Ved ikke, 12

FIGUR 9: SPORGSMAL 1.1: ”VIL DU DELE DENNE VIDEO MED DINE FACEBOOK-VENNER?”.

Spergsmal 1.2: Hvad giver dig lyst til at dele den/ hvorfor har du ikke lyst til at dele den?

Af de 27 respondenter, der svarede ja til at ville dele videoen, begrundede 20 det med, at videoen
er sjov, 11 med, at videoen er sod, ni med, at videoen gor dem i godt humor og fik dem til at
smile, hvilket de gerne vil dele med deres venner. Seks begrundede det med, at videoen er
anderledes, innovativ, nytenkende og et frisk pust. Fire begrundede det med, at videoen har en
god rytme og musik. To angav, at den er kreativ og godt lavet. Tre angav, at den har et godt
budskab, at den rammer bredt blandt forskellige etniciteter og aldersgrupper, og hverken er
stodende eller ligegyldig. To begrundede det med, at videoen ikke virker som reklame, mens en

angav, at den taler til hendes moderhjerte.

Af de 68 som svarede 7¢ til at ville dele videoen, begrundede 23 det med, at de aldrig deler indhold

péa Facebook. Heraf angav en, at den er cool, mens to skrev, at den ikke har en wauw-effekt, og at
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det er set for, en synes, den er sjov, mens 25 begrundede det med, at de aldrig vil dele reklame pa
deres Facebook, med mindre det er noget helt exceptionelt. Heraf angav fem, at den da er meget
sjov, to at den er virkelig sod, en med, at den har for meget babyfokus. Otte begrundede det med,
at den ikke er sjov nok. Tre folte ikke, at videoen er henvendt til dem, mens fem angav, at dets
budskab ikke er relevant nok, og de derfor ikke kunne se, hvorfor de skulle dele den. To angav, at
den ikke er speciel og innovativ nok. To synes, den er spild af tid, mens en syntes, den er for
spookey, at den er for gakket, at grafikken ikke er trovardig nok, og at den da er sod, men ikke sa

god, at man far lyst til at dele den.

Af de 12 respondenter, som svarede ved ikke, angav tre, at de ikke rigtig deler ting pa Facebook,
men at de synes videoen er sod og sjov. Tre angav, at de ikke vil dele reklame, selvom den er sjov.

To angav, at den er sjov. En angav, at den ikke er sjov nok, at det kommer an pd situationen, og at

den har et godt budskab.

IV.II.II. Del 2

Jeg ser ikke denne type videoer pa Facebook

Online video-reklamer

Videoer, der har en god historie

Videoer, der har et overraskende element

Videoer, hvis budskab jeg synes er vigtigt

Videoer, hvis handling motiverer mig

Videoer, hvis handling giver stof til eftertanke

Videoer, som fortaller en historie, jeg kan relatere personligt til

Videoer, hvis handling ggr mig vred

Videoer, hvis handling ggr mig glad

Videoer, hvis handling er rgrende

Videoer, hvis handling er sjov

Videoer, hvis handling omfatter almindelige mennesker
Videoer, hvor virksomhedens historie og ekspertise er i fokus
Videoer, hvis handling omfatter en kendis

Videoer, hvor produktets historie er i fokus

FIGUR 10: SPORGSMAL 2: ”HVILKEN TYPE VIDEOER, HVOR AFSENDEREN ER ET PRODUKT ELLER EN

VIRKSOMHED, SER DU OFTEST PA FACEBOOK?”.
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A Ved ikke, 13

FIGUR 11: UDSAGN 1: ”SA4 LENGE JEG KAN RELATERE PERSONLIGT TIL. EN VIDEO, FOLER JEG IKKE, AT JEG

SPILDER MIN TID, OG JEG ER MERE TILBOJELIG TIL. AT SE DEN FARDIG”.

Uenig, 6 Ved ikke, 2

FIGUR 12: UDSAGN 2: ”§4 LENGE EN VIDEO FORMAR AT HOLDE MIG UNDERHOLDT, FOLER JEG IKKE, AT JEG

SPILDER MIN TID, OG JEG ER MERE TILBOJELIG TIL. AT SE DEN FARDIG”.
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Uenig, 2 Ved ikke, 2

FIGUR 13: UDSAGN 3: ”S4 LENGE EN VIDEO FORMAR AT GORE MIG GL.AD, FAR MIG TIL. AT GRINE ELLER RORER

MIG, FOLER JEG MIG UNDERHOLDT”.

Spergsmal 4: ”Huad skal der til for, at du foler dig underholdt nok til at se en video ferdig pa Facebook?”

50 respondenter svarede, at den skal vare sjov, mens ni svarede, at den skal vare underholdende.
Derudover svarede 26, at videoen skal pavirke dem folelsesmessigt, f.eks. ved at gore dem glade,
fa dem til at graede eller rore dem. 13 angav, at de skal kunne relatere personligt til videoen, mens
to svarede, at den skal skabe gendrivelse hos dem. 20 lagde vagt pa indholdets budskab, hvoraf 17
svarede, at budskabet skal vare godt, vigtigt og give stof til eftertanke, mens de resterende tre
vegtede et klart budskab. To vaegtede, at videoen skal vare tankevakkende. Otte angav, at
indholdet skal interessere dem, mens fire vegtede et lererigt indhold og ni, en fangende fortxlling.
Syv vaegtede et spendende indhold, mens 18 svarede; et overraskende og uventet twist. 11 navnte,
at videoen skal vaere kort og pracis, mens ti nevnte, at den skal kunne skille sig ud ved at vare
nytenkende eller have en skav vinkel. Ni svarede, at videoen skal kunne fange dem fra starten,
mens fire nxvnte, at videoen skal vare godt lavet og forsta at udnytte mediets muligheder. Fem
nevnte, at videoen ikke ma foles som reklame, syv, at der skal ske noget og ikke ma vare kedelig,
mens fem navnte dyr eller babyer, der gor eller siger noget sjovt. To nzvnte, at det kommer an pa
deres humor samt hvor lang tid, de har pa Facebook, mens kun en naxvnte billedsprog, at der er en

rod trad, og at den er blevet anbefalet af livsstilsmagasiner, denne kan identificere sig med.
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IV.II.III. Del 3

Jeg deler aldrig videoer med mine Facebook-venner
Online video-reklamer
Videoer, der siger noget om en person, jeg kender
Videoer, som har en god historie
Videoer, der har et overraskende element
Videoer, hvis budskab, jeg synes er vigtigt
Larerige videoer inden for mine interesseomrader
Videoer, der skaber eftertanke hos mig
Videoer, der fortaller en historie, som jeg kan relatere personligt til
Videoer, der gor mig vred
Videoer, der gor mig glad
Rorende videoer, der rammer mig lige i hjertet
Humoristiske videoer, der far mig til at grine
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FIGUR 14: SPORGSMAL 5: ”HVILKE TYPER VIDEOER DELER DU MEST MED DINE FACEBOOK-VVENNER?”.
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Ved ikke, 4

FIGUR 15: SPORGSMAL 6.1: "DELTE DU PA NOGET TIDSPUNKT ET BILLEDE AF EN COCA-COLA FALSKE MED DIT
EGET ELLER EN VENS NAVN PA FACEBOOK ELLER INSTAGRAM?".
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Spergsmal 6.2: Hvorfor valgte du at dele dette indhold/ hvorfor valgte du ikke at dele dette?

Af de 17 respondenter, der svarede ja til at have delt indholdet, begrundede 13 det med, at det
tiltaler dem, at deres navn stir pad flasken, seks med, at det er en sod made at vise, at man tenker
péd en anden person, selvom de ikke er fysisk tilstede, syv med, at det er sjovt at se sit eget og

venners navn pa cola-flaskerne, tre med, at det er et fedt koncept og fire med, at det er en trend.

Af de 86 respondenter, som svarede #¢ til at have delt indholdet, begrundede 13 det med, at de
sjeldent deler indhold pa sociale netveerk, heraf svarede en, at vedkommende har sendt et billede
via Snapchat til en ven. Tre angav desuden, at de ikke kan huske at have set kampagnen. 20 angav,
at de ikke deler kampagnen fordi, de finder den irrelevant, uinteressant og spild af tid. Derudover
svarede seks, at de ikke synes kampagnen har et budskab, der er vaerd at dele. Otte angav, at de
ikke drikker Coca-Cola, mens seks angav, at de ikke onsker at reklamere for Coca-Cola. Fem
svarede, at de ikke finder kampagnen underholdende eller speciel nok til at dele. Heraf svarede tre
dog, at de har kobt flasker med egne og venners navne pa, og synes ideen er god. Fem svarede, at
der er for mange, der allerede har delt den, mens ti svarede, at de ikke kan finde en flaske med
deres navn pa. To svarede, at de kun har delt billeder af flaskerne i privatbeskeder for at vise den
anden person, at de tenker pa dem, men at de godt kan lide kampagnen, mens en anden svarede,
at denne ikke har kobt de navngivne flasker, men i sa fald vil dele dem privat frem for offentligt.
Otte angav, at kampagnen ikke har personlig relevans for dem, hvoraf en svarede, at denne har
kobt til sin kareste. Fem angav, at de ikke ved, hvorfor de ikke har delt, mens en svarede, at det er

et sjovt pafund, men ikke sjovt nok til at blive delt.

Af de 4 respondenter, som svarede kan jeg ikke huske angav to, at de ikke kan huske det, mens de

resterende to angav, at de har delt med venner gennem private Facebook-beskeder og Snapchat.
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Ingen af ovenstaende
Konkurrencer, hvor jeg har mulighed for at nominere en ven, der
fortjener at vinde en praemie
Konkurrencer, hvor jeg har mulighed for at vinde en praemie
Videoer, hvor afsenderen er et brand eller en virksomhed
Tv-reklamer og online video-reklamer
Egne eller andres anbefalinger af brands eller produkter, jeg
godt kan lide
Selfies med et brand
Personlighedstests
Individualiseret indhold
0 5 10 15 20 25 30 3

5

FIGUR 16: SPORGSMAL 7: ”HVILKEN TYPE INDHOLD DELER DU MEST PA FACEBOOK?”.

IV.II.IV. Del 4

>
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FIGUR 17: OVERSIGT OVER RESPONDENTERNES KGNSFORDELING.
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FIGUR 18: RESPONDENTERNES ALDERSFORDELING.
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FIGUR 19: FORDELING OVER RESPONDENTERNES FACEBOOK-AKTIVITET OG UDDANNELSESNIVEAU.
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FIGUR 20: FORDELING OVER RESPONDENTERNES K@N, ALDER OG FACEBOOK-AKTIVITET.
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V. ANALYSE: del 1

For at kunne afgore om livsstilsbrands, der har succes med at bryde igennem filteret og fange samt
fastholde forbrugernes opmearksomhed med deres virale kampagner, benytter sig af segmentering
eller malretter deres kampagner mod den enkelte forbruger, vil denne del af analysen tage
udgangspunkt i de tre virale kampagner. Ved at undersoge hvordan kampagnerne fortolkes og
malretter sig forbrugerne vil det belyses, hvorvidt kampagnerne har anvendt en eller flere af de fire

segmenteringsvariable, eller om de gor brug af én-til-én marketing.

V.I. Dove: Real Beauty

I det folgende vil der blive foretaget en semiotisk analyse af Beauty Sketches. Pa baggrund af de
afledte konnotationer, vil videoens kommunikative budskab blive diskuteret og sat i relation til

perceptionsprocessen og Rea/ Beanty-kampagnen som en helhed (jf. bilag I1I).

V.1.I. Videoens denotationer

Videoen starter ud med at introducere Gil Zamora, som et ”FBI Trained Forensic Artisf’, mens hans
voice-over forteller; "I a forensic artist. I worked for the San Jose Police Department from 1995 to 20117
Hans pande er rynket, og hans blik er rettet direkte mod kameraet. Man meder herefter en blond
kvinde, der forteller; I showed up to a place 1've never been and there was a gny with a drafting board”.
Kvinden har langt, glat har, der hanger lost ned langs ansigtet og er ikladt en rullekravetroje. Hun
barer ingen makeup. Langs hendes ojne, mund og pande kan man ane nogle fine rynker. Man
moder herefter Melinda, der har skulderlangt, losthangende, brunt har og barer en meget naturlig
makeup. Hun forteeller; ”We couldn’t see them, and they couldn’t see us”, mens hendes ojne er rettet vaek
fra kameraet. Zamora, der nu er i feerd med at tegne pa et staffeli, siger; Tel/ me about your hair’.
Den blonde kvinde fra for, hvis navn er Florence forteller; 71 didn’t know what he was doing, but then 1
conld tell after several questions that he was drawing me’. Zamora beder herefter en ung kvinde, hvis navn
er Olivia om; 7 Tel/ me about your chin”, hvortil hun svarer; 71z kinda protrudes a little bit. Especially when
I smile’. Han beder dernast Florence om at besktive; ”your jaw?”, hvortil hun svarer; My mom told
me I had a big jaw”. Slutvist beder han tre kvinder om at beskrtive; ”What would be your most prominent
Seature?’. En afroamerikansk kvinde svarer; I &inda have a fat, rounded face”, hvorefter hun gnider sig
over ojet med sin hindflade. En anden afroamerikansk kvinde, hvis navn er Shelly, svarer; ”The

older I've gotten, the more freckled I've gotten”. Mens hun taler, kniber hun sin mund sammen, som
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spytter hun ordene ud. Slutvist svarer en korthdret kvinde, hvis navn er Kela; "I would say I have a

pretty big forehead”, mens hun kigger ned mod gulvet.

Zamora forklarer; ”Once I get a sketch, 1 say; thank you very much and then they leave, I don’t see them.”,
hvorefter Florence fortaller; AN I had been told before the sketch was to get friendly with this other woman,
Chloe’. Zamora forklarer en smilende kvinde; ”Today I'nm going to ask you some questions about a person
you met earlier, and I'm going to ask you some general questions about their face.”, hvortil hun svarer; ”She was
thin, so you could see her cheekbones. And ber chin, it was a nice, thin chin.”. En ung mand, som sidder
fremadlenet med handerne foldet pa benene, forteller dernast; ”She had nice eyes. They lit up when
she spoke’. En ung kvinde, der sidder tilbagelenet, fortaeller; ”Cute nose”’. Slutvist forklarer en

smilende, afroamerikansk mand; ”She had blue eyes. Very nice bine eyes”.

Zamora leder Florence hen til to portratter og siger; ”So here we are’, hvortil hun svarer; "Mu” og
bider sig i leben. Portrattet til venstre forestiller en kvinde med et firkantet, morkt ansigt med
mange furer, og Zamora forklarer; ”This is the sketch you helped me create.”. Mens portrzttet til hojre
forestiller en kvinde med et ovalt, lyst og mildt ansigt, hvortil Zamora forklarer; ”and that is a sketch
that somebody described of yon”. Florence sukker, mens hun haver ojnene og svarer “See yeah, that’s...”.
Man ser dernast en ung, asiatisk kvinde, der har fokus pa noget foran sig, langsomt dbne sin mund
for at lukke den igen, mens to af hendes fingre nervest gnider sig mod hinanden. Melinda har
ligeledes fokus pd to portretter foran hende, mens hendes ansigt er fastfrosset i et smil, som
langsomt fortager sig. Portrettet til venstre har et meget spidst hageparti og markerede kaber,
hvilket giver hende et lidt udmagret og barsk udseende, mens portrettet til hojre har nogle mildere
og lysere trak. Man ser dernest Kela og Zamora betragte to portretter. Det forste portrat
forestiller en rundhovedet kvinde med sammenpressede trak, mens kvinden til hojre har et
tyndere, blidere og mere feminint ansigt. Kela sukker dybt, som hun siger; ”She looks closed off and
Satter. ” She looks sadder too. The second one looks more open. Friendly and happy.”, hvorefter hun torrer en
tare vak fra sit oje. Florence fortaller; I should be more grateful of my natural beauty. It impacts the choices
in friends that we make, the jobs we apply for, how we treat our children. It impacts everything. It conldn’t be more

critical to your happiness”.

Zamora og Florence betragter de to kvindelige portratter fra tidligere, hvortil Zamora sporger;

Do you think you’re more beautiful than yon say?”. Florence nikker og svarer; ”Yeah... yeah...”. Man ser
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dernaest Kela, der bevager sig vak fra de to portretter og 16 kvindelige portretter, der haenger ned
fra loftet. Melinda forklarer; "We spend a lot of time as women analysing and trying to fix the things that
aren’t quite right, and we shonld spend more time appreciating the things that we do like.”. Slutvist ser man en
ung kvinde og mand, der omfavner hinanden, hvorefter baggrunden bliver hvid med skriften;

“You are more beautiful than you think.”.

V.I1.I1. Videoens konnotationer

Gil Zamoras mimik konnoterer en vis alvorlighed og serigsitet, og det fastslds siledes med det
samme, at videoen ikke formidler et humoristisk budskab, men satter fokus pd et emne, der skal
tages alvorligt. Zamoras profession er ligeledes med til at understrege dette ved at konnotere til
politiefterforskninger, hvor det er fantomtegnerens opgave at udarbejde portratter af efterlyste
personer baseret pd vidneforklaringer. Kombinationen af Zamoras mangedrige erfaring, hans
alvorlige mimik og rolige fremtreden konnoterer ydermere en trovardighed, professionalisme og

autotitet.

Florences naturlige og usminkede udseende konnoterer en almindelig kvinde, man kunne stode pa
i supermarkedet, og hun kommer derved til at konnotere noget hverdagsagtigt og nart. Der er
ingen Hollywood-glamour over hende, og hendes visuelle fremtreeden afspejler, at der ikke har
veret gjort brug af professionelle stylister og makeupartister. Florences usminkede ansigt, de fine
furer og rynker i hendes hud konnoterer ydermere en kvinde, der dyrker sin egen naturlighed, idet
hun ikke forseger at skjule sin huds tegn pé aldring. Dette kunne nemt have ledt til konnotationer
af en kvinde, som hviler i sig selv, har masser af selvtillid og udstriling, men dette er dog ikke
tilfeldet her. Kombinationen af den manglende makeup, haret der hanger lost ned langs hendes
ansigt, som for at dakke det, og rullekraven, konnoterer snarere en kvinde, der forsoger at skjule
sit ansigt og krop for derved at undga at tiltrakke for megen opmarksomhed til sig selv. Florence

kommer derved til at konnotere en kvinde med lavt selvvard og selvtillid.

Lige som Florence konnoterer Melindas diskrete makeup og naturlige udseende en kvinde, man
kan stode pa nede i supermarkedet, og hun kommer séiledes ogsa til at konnotere noget hverdags-
agtigt og naert. I modsztning til Florence konnoterer Melindas velplejede hir og diskrete makeup
en kvinde, som gér op i sig selv og sit udseende pa en méde, der fremstar naturlig og fremhaver

hendes trak frem for at skjule dem. Melindas manglende ojenkontakt med kameraet konnoterer
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dog en vis usikkerhed med situationen og en vis distance til hendes forklaring af, at »7 ikke kunne
se dem, og de ikke kunne se os. Denne distance afspejles sdledes ogsa i hendes ord, hvor der er en
distance mellem ’dem’ og ’os’. Denne afstand understreges ligeledes af Zamora, da han forklarer,

at han pa intet tidspunkt ser kvinderne.

De folgende fire kvinders udseende genererer ligesom Florence og Melinda, konnotationer til helt
almindelige kvinder, man kan stode pi i dagligdagen og siledes til noget hverdagsagtigt og nart.
Da Olivia bedes om at beskrive sin hage, forklarer hun, at den rager frem, hvilket kombineret med
hendes mimik, konnoterer, at det er negativt at have en fremadragende hage. Hun konnoterer
siledes en utilfredshed med sin hage og dermed ogsd sit udseende. Da Florence bedes om at
beskrive sin hage, velger hun ikke at bruge sine egne ord, men forteller i stedet, at hendes mor
altid har sagt, at hun har en stor kabe. Hendes sammenpressede ansigtsmimik, og brugen af szor i
forbindelse med kabe, konnoterer ligeledes, at det er negativt at have en stor kabe. Ved at
anvende hendes mors ord frem for hendes egne, konnoterer Florence ydermere en person, hvis
selvopfattelse barer prag af, hvad andre har sagt til hende. Dette medvirker ydermere til, at
Florence konnoterer lavt selvvard og selvtillid. Da de tre kvinder bedes om at beskrive deres mest
iojnefaldende trak, anvender den afroamerikanske kvinde ordene szort og rundt til at beskrive sin
ansigtsform. Dette kombineret med hendes tone og mimik konnoterer, at det er negativt at have et
stort, rundt hoved. Ved at gnide sig i ojet med sin hindflade tildeekker hun sit ansigt og kommer
saledes til at konnotere en utilpashed og usikkerhed ved situationen, som sandsynligvis bunder i, at
hun bedes om at beskrive en del af sig selv, hun ikke bryder sig om. Tilsammen giver dette
indtrykket af, at hun ikke blot er utilfreds med sin ansigtsform, mens ogsa er en smule flov over
den. Som Shelley forklarer, at jo xldre hun er blevet, jo flere fregner har hun ogsi faet, konnoterer
hendes grimasselignende ansigtsmimik og maden, hvorpa hun narmest spytter ordet fregner ud, at
hun synes, det er grimt at have fregner, og hun kommer saledes ogsi til at konnotere en kvinde,
der er utilfreds med sit udseende. Som Kela slutvist anvender ordet szor til at beskrive sin pande
som sit mest iojnefaldende trak, konnoterer hendes mimik ligeledes, at det er negativt at have en
stor pande. Ved at lade sit ansigt fokusere ned mod jorden er det som om, at hun forseger at
skjule sin pande, mens hun omtaler den, og hun kommer saledes til at konnotere en usikkerhed og
utilpashed ved situationen, der sandsynligvis bunder i, at hun er utilfreds med sin pande og flov
over at skulle papege den. Det gor sig siledes galdende for alle fem kvinder, at de udelukkende

fremhaver ting ved dem selv, som de er utilfredse med. Dette reflekteres i deres ordvalg og
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ansigtsmimik, som tilsammen genererer konnotationer til noget negativt, noget man bor vere flov
over, og noget som er grimt. Ved kun at fremhaxve negative ting konnoterer alle kvinderne

ligeledes en negativ selvopfattelse samt et lavt selvvard og selvtillid.

De fire personer, der bedes om at besvare nogle sporgsmal om personer, de har modt tidligere pa
dagen, er alle smilende og har en tilbagelenet kropsholdning, der konnoterer afslappethed og
imodekommenhed. Denne sindstilstand stér i kontrast til den usikkerhed, der har preget de forrige
kvinder. Beskrivelserne; ”She was thin, so you conld see her cheekbones. And her chin, it was a nice, thin
chin’, 7 She had nice eyes. They lit up when she spoke”, ” Cute nose” og ”She had blne eyes. 1ery nice blue eyes”
er alle positivt ladede og genererer saledes konnotationer til noget positivt og smukt. For eksempel
genererer markerede kindben konnotationer til ansigtstrak, der anses som vaerende smukke inden
for skonhedsindustrien. Det bor her bemazrkes, at hvor alle kvindernes beskrivelser af dem selv
genererede konnotationer til noget negativt og grimt, genererer disse beskrivelser udelukkende

konnotationer til noget positivt og smukt.

Florences beskrivelse af sig selv har resulteret i et portret, der med sine morke og rynkede trak
konnoterer en kedelig, indelukket og gammel kone. Hvorimod hendes andet portrat og dets lyse
farver konnoterer en glad, imedekommende og smuk person. Kontrasten mellem de to skitser
konnoterer, at Florence ser sig selv som varende xldre og grimmere, end hun er, og der er saledes
et skel mellem, hvordan andre folk ser hende, og hvordan hun ser sig selv. Det samme gor sig
gxldende for Melinda, hvor portrettet, baseret pa hendes egen beskrivelse med dets kantede og
morkrandede udseende, konnoterer en kedelig, indelukket og nzrmest sygeligt udseende kvinde,
hvorimod hendes andet portret konnoterer en glad, dben, smuk og imedekommende kvinde.
Kontrasten mellem de to portraetter konnoterer ligeledes, at Melinda opfatter sig selv som verende
grimmere, end hun er. Kelas skitse af sig selv med dets meget runde og sammenpressede trzk,
konnoterer en tyk, maskulin og indelukket kvinde, mens hendes andet portret konnoterer en glad
kvinde med harmoniske og feminine treck. Kontrasten mellem de to portraetter konnoterer

ligeledes, at Kela opfatter sig selv, som varende tykkere og grimmere end hun er.

Forskellen mellem portretterne gor et tydeligt indtryk pa alle kvinderne, hvis ansigtsmimik
konnoterer, at de er bade chokerede og bevaegede over det, se ser. Den asiatiske kvindes nervese
legen med sine fingre understreger ydermere denne sindstilstand og konnoterer en usikkerhed og

ubehag ved situationen, mens Kelas tirer understreger, hvor stort et indtryk det gor pa hende.
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Kelas forklaring af forskellen mellem hendes to portretter opsummerer, hvordan alle kvinderne
har tendens til at beskrive dem selv som varende aldre, tykkere og grimmere end de er, og de er
derved med til at generere negative konnotationer omkring deres eget udseende. Denne pointe
understreges af Florence, som erkender, at hun burde sztte mere pris pd sin naturlige skonhed,
eftersom det pavirker ens valg af venner, de jobs, man seger, og hvordan man behandler sine
born; 71t impacts everything. 1t conldn’t be more critical to your happiness’. Dette konnoterer saledes, at
kvinders liv, muligheder og livsglede afthenger af den made, de ser sig selv pa og ikke mindst af
deres selvverd og selvtillid. Ved at tenke dem selv grimmere end de er, begrenser de sig selv og er
med til at skabe et darligere fundament for dem selv. Dette budskab understottes af Melinda, da
hun forklarer, at vi som kvinder bruger utrolig meget tid pa at analysere og forsege at xndre de
ting, der ikke er helt perfekte, hvor vi burde bruge mere tid pd at vaerdsatte de ting, vi er glade for.
Generaliseringen af kvinder i denne udtalelse understottes af samlingen af portratter, hvilket
tilsammen konnoterer, at disse kvinder ikke er alene med deres negative selvopfattelse, men at
dette er et generelt problem blandt kvinder. Scenen med et par, der omfavner hinanden, kommer i
denne kontekst til at konnotere, at man ber udvise den samme omsorg og karlighed over for sig
selv, som man fir og giver til ens nermeste. Videoen slutter af med ordene; ” You are more beantiful
than you think”, hvilket konnoterer, at kvinder teenker dem selv grimmere, end de er. Ved at bruge

pronomenet dx henvender Dove sig til den enkelte kvinde.

V.IL.III. Kampagnens kommunikative budskab

Ifolge Peirces tre tegntyper er Florence og videoens andre kvinder ikoner for amerikanske kvinder
af forskellige aldre og etniciteter, eftersom det er dette, de ligner og dermed reprasenterer.
Derudover gor kombinationen af deres udseende og pakledning dem til indeks for almindelige
kvinder, som man kan stede pa i dagligdagen hos det lokale supermarked, hvor end i verden man
befinder sig. Dette kombineret med, at kvindernes beskrivelser af dem selv udelukkende har fokus
pé trak, de ikke bryder sig om, medvirker til, at kvinderne bliver indeks for almindelige kvinder
med en negativ selvopfattelse, lavt selvvard og en darlig selvtillid. Kvinderne bliver siledes symbol
pé et dybereliggende problem blandt kvinder verden over, der er karakteriseret ved, at kvinder
generelt har tendens til at fokusere pd de udseendemaessige trak, som de er utilfredse med, end at
fremhave de trak, de synes er paene, og derved tenker dem selv grimmere end de er. Kvinderne
relaterer sdledes til hverdagsmyten om, at skenhed er noget uopnieligt, som er forbeholdt de

kvinder, man ser pa catwalks, pa film og pé forsiden af magasiner.
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Gil Zamora er derimod ikon for en amerikansk mand, eftersom det er dette, han ligner og dermed
repraesenterer, mens hans portratter er indeks for fantomtegninger. Derudover er Zamora indeks
for en FBI-trenet fantomtegner og dermed en autoritaer profession i samfundet, hvis opgave er at
hjzlpe med at opklare forbrydelser. Man kan yderligere argumentere for, at hans rolle i videoen
med at tegne portraetter ud fra kvinders beskrivelser af dem selv, gor ham til indeks for et medium,
der er i stand til at omdanne kvinders negative selvopfattelse til noget handgribeligt og synbart.
Portretterne bliver saledes indeks for kvindernes negative selvopfattelse, lave selvvaerd og darlige
selvtillid. Tilsammen bliver Zamora og hans portraetter siledes symbol pa vigtigheden af at fa
italesat og sat fokus pa kvinders negative selvopfattelse, lave selvverd og selvtillid som et reelt
samfundsproblem, idet det har indflydelse pa deres overordnede velvare og livsudfoldelse pa

tvaers af alder og etnicitet.

Videoen sztter siledes fokus pa den negative selvopfattelse, lave selvvard og selvtillid, der preger
mange kvinder verden over og er med til at afgreense dem fra at opné deres fulde potentiale. Med
budskabet du er smukkere, end du tror appellerer videoen sdledes til den enkelte, almindelige kvinde,
der lige som Florence, Melinda, Kela, Shelly, Olivia og sda mange andre kvinder verden over har
tendens til at lade de trak, de er utilfredse med, dominere deres selvopfattelse i stedet for at
fokusere pa deres naturlige skonhed, ved at lade dem vide, at de er smukkere end de tror. Dette
budskab stemmer overens med Doves overordnede Rea/ Beauty-kampagne, der netop onsker at
gore op med kvinders negative selvopfattelse og udfordre definitionen af, hvad skenhed er, for
derigennem at fa kvinder til at anerkende, at de er unikke og naturligt smukke. Herved fjerner
Dove fokus pé salg af deres produkter og har i stedet fokus pa kampen for at fa kvinder til at
omfavne og anerkende deres unikke og naturlige skonhed. Dove opbygger ethos til deres budskab
og intention med videoen og siledes ogsa kampagnen ved at lade videoens centrale karakterer
vere almindelige kvinder, der genererer konnotationer til noget hverdagsagtigt og nart, samt ved
at anvende en professionel FBI-fantomtegner, der med sin alvorlige fremtoning og mange érs
erfaring inden for feltet konnoterer bade trovardighed, professionalisme og seriositet. Dette
kombineret med videoens udpregede brug af pathos i forbindelse med kvindernes beskrivelser af
dem selv og deres umiddelbare reaktion pa portratterne, er med til at understotte videoens og
dermed ogsd kampagnens oprigtighed.

Ifolge perceptionsprocessen anvender Beauty Sketches lingvistiske og visuelle stimuli, der appellerer

til syns- og heresansen, og fremhaver, at kvinder tenker dem selv grimmere, end de er, hvilket
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resonerer med Doves studie, der viste, at kun 2 % af kvinder vil beskrive dem selv som smukke.
Real Beanty-kampagnen appellerer derved til den usikkerhed og negative selvopfattelse, kvinder har
underlagt sig, ved at understrege, at de er smukkere end de tror. Kampagnen malretter sig dermed
til en meget bred gruppe af kvindelige forbrugere med et budskab, der appellerer til den enkelte
forbruger. Der er hermed ikke tale om én-til-én marketing, men narmere om psykografisk

segmentering.

V.II. Coca-Cola: Share a Coke

I det folgende vil der blive foretaget en semiotisk analyse af de fem Instagram-billeder (jf. bilag
IV). Pa baggrund af de afledte konnotationer, vil billedernes kommunikative budskab blive

diskuteret og sat i relation til perceptionsprocessen og Share a Coke-kampagnen som et hele.

V.I1.1. Billedernes denotationer

Billede 1 forestiller en ung kvinde og mand, som star tat mod hinanden. Kvindens ansigt er loftet
ganske let op mod mandens, mens hans er senket ned mod hendes. Mandens venstre arm og
kvindens hojre arm er loftet ud mod kameraet, hvor de holder om en rod sodavandsddse med en
hvid, bugtende stribe. Pa flasken stir der skrevet med hvidt; ”Share a Coke with your” efterfulgt af;
"Better Half’. Dasen dakker kvindens ansigt fra ojnene og ned, samt mandens ansigt fra nzsen og
ned. Rent visuelt er ddsen placeret i billedets forgrund, mens den unge kvinde og mand udger
baggrunden. Placeringen af ddsen kombineret med dens kraftige, rode farve skaber blikfang og
medvirker til, at det er denne, som er i fokus. Billedet er taget i normalperspektiv, s man som seer
er pa niveau med bdde dédsen, kvinden og manden. Billedets metatekst udgeres af; ”Our better half is
a glass. And a few ice cubes. And a hamburger. And maybe some fries. We're not good with math. Thanks for

showing us how to #ShareaCoke, @iamrachelserda”.

Billede 2 forestiller en mand og en kvinde, der stir side om side med front mod kameraet og
smiler ganske let. I hojre hand holder manden en solv sodavandsdase, hvorpa der stir skrevet med
rodt; ”Share a Diet Coke with” efterfulgt af ”Dad’, mens han med venstre hind holder en
sodavandsflaske, der har et brunt indhold, et rodt lag og etiket, hvorpa der stir skrevet med hvidt;
”Share a Coke”. 1 venstre hind holder kvinden en solv sodavandsdase, hvorpa der star skrevet med

rodt; ”Share a Diet Coke with” efterfulgt af ”Mon”, mens hun i hojre hand holder en fotorakke af
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fem scanningsbilleder. Sodavandsflasken og scanningsbillederne er siledes placeret ved siden af
hinanden. Bade dasernes og flaskens etiket baxrer en hvid, bugtende streg. Billedet er ligeledes
taget i normalperspektiv, si man som seer er pia niveau med manden og kvinden, og dets
metatekst udgores af; ”.A picture is worth a thousand words. But a picture announcing the newest member of a

Samily calls for just one: Congratulations! (Thanks for the pic @shai_nubhh88) #ShareaCoke”.

Billede 3 forestiller en ung kvinde, der bzrer en hvid t-shirt, solbriller og en sort laderkasket.
Kvinden smiler stort, mens hun i hver hind holder en rod sodavandsdise. Pa didsen i hendes
venstre hand stir der skrevet med hvidt; ”Share a Coke with” efterfulgt af ”Ewmily”, mens der pa
dasen i hendes hojre hand stir skrevet; ”Share a Coke with” efterfulgt af “Isaac’. Billedet er
endimensionelt og har hverken en forgrund eller baggrund, sa blikfang er udelukkende rettet mod
den unge kvinden. Lige som de to forrige billeder er billedet taget i normalperspektiv, si man som
seer er pd niveau med kvinden. Billedets metatekst udgores af; ”Since @millsie0131 has to wait to
#ShareaCoke with her boyfriend in the air force, we’re sending ber a cooler to keep bis cans nice and cold. Just a
couple of weeks left to find Share a Coke bottles for you and your friends!”.

Billede 4 forestiller en ung asiatisk mand og en ung, blond kvinde, som er ikledt dykkerudstyr.
Kvindens hojre og mandens venstre arm er sammenslyngede, mens de drikker af et sugeror fra
hver deres rode sodavandsdise. Kvinden holder sin sodavandsdase med hojre hiand, og det samme
gor manden, mens han har venstre hiand rakt ud mod kameraet, som holder han ved noget. Pa
mandens sodavandsdase star der skrevet med hvidt; ”Share a Coke with” efterfulgt af ”Becca”, mens
der pa kvindens sodavandsdase star skrevet; ”Share a Coke with” efterfulgt af ”Tin”. Rent visuelt er
kvinden og manden placeret i billedets forgrund, mens billedets baggrund bestar af havbunden og
det smaragdgronne vand. Billedets metatekst udgores af; "How do you #ShareaCoke underwater?
@asiantinman takes a big breath. Then a big sip. Just a few weeks of summer to find new name bottles for you and

your friends!”.

Billede 5 forestiller en ung kvinde af afrikansk afstamning og en sodavandsflaske, der streekkes ud
mod hende. Handen, der holder om flasken, streekker sig ud fra bag kameraet, og det er siledes
ikke muligt at vurdere, hvem der holder den. Hindens tommelfingernegl er malet med gul-, rod-
og sortstribet neglelak. Sodavandsflasken har et brunt indhold, redt lag og rod etiket med en hvid,
bugtende stribe. Pa etiketten star der skrevet med hvidt; ”Share a Coke with”. Den unge kvinde

smiler stort, mens hun kigger skrat vak fra kameraet og flasken. Rent visuelt udgeres forgrunden
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af den udstrakte hand med flasken, midtergrunden af den unge kvinde og baggrunden af facaden
péa et murstenshus. Billedets metatekst bestar af; “Initial #ShareaCoke reactions may vary, but they

always result in a smile. Thanks for sharing your Hsharie (@aqua_islander!”.

V.II1.I1. Billedernes konnotationer

Billernes visuelle tegn er alle kendetegnet af de rod-hvide sodavandsflasker og —daser, hvis farver,
form og indhold genererer konnotationer til Coca-Cola sodavand og derved til Coca-Cola brandet.
De skiller sig dog ud ved ikke at bare det ikoniske Coca-Cola logo, men i stedet at have ”Better
Half’, ”Share a Coke”, ”Emily”, ”Isaac”, ”Becea”, ” Tin” og ”Jill” skrevet henover deres etiketter med
den samme skrifttype og farve som logoet. De solv sodavandsdaser genererer ligeledes
konnotationer til Coca-Cola light-varianten, selvom logoet ligeledes mangler, og der star i stedet
”Dad” og ”Mon?” pi etiketten med den samme rode nuance og skrifttype, der normalt anvendes til
light variantens logo. Teksten ”Share a Coke with” og ”Share a Diet Coke with” understotter, at der er
tale om originale Coca-Cola produkter, og altsd ikke kopier. Ved at have navne og popular jargon
skrevet pd deres etiketter bringer flaskerne og -dédserne ydermere konnotationer til navngivne
souvenirs, og man kan argumentere for, at de navngivne flasker og dédser genererer konnotationer
til fericoplevelser fra ens barndom, hvor man tog souvenirs med hjem til familie og venner for at

glede dem og vise, at man har tenkt pa dem.

Pa billede 1 konnoterer udtrykket ”Better Half> ®gtefolk og karestepar, som betragter hinanden
som én enhed og anvender betegnelsen ’min bedre halvdel’ til at beskrive deres kerlighed og
hengivenhed over for hinanden. Szttes dette sammen med; ”Share a Coke with”, konnoterer ”share”
og “better half’ at tilbringe og dele livet med ens anden halvdel. I denne kontekst er det dog ikke
livet, men en cola, der vil deles med ens bedre halvdel. P4 denne made kommer selve handlingen
ved at dele en cola til at konnotere romantik og tosomhed. P trods af at en stor del af parrets
ansigter er skjulte bag dasen, genererer deres mimik og kropsholdning konnotationer til karlighed
og gamle sort-hvid film, hvor kys delt mellem mand og kvinder blev gemt vaek bag en vifte,
paraply eller lignende for at leve op til tidens censurkrav og overlade resten til seernes fantasi.
Parret genererer siledes bade konnotationer til uskyldsren forelskelse og noget meget intimt,
hvilket er med til at understrege det romantiske aspekt ved at dele en cola. Ved at placere sig bag
dasen bliver parret en del af Coca-Colas budskab om at dele en cola med sin bedre halvdel, og de

kommer siledes til at konnotere, at de er hinandens bedre halvdele, hvorved der opstir forankring
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mellem billede og tekst. Dette understottes ydermere i metateksten, hvor Coca-Cola takker
brugeren, der har lagt billedet op for at vise, hvordan man deler en cola. Ved at rakke ddsen ud
mod billedets forgrund, fir man som betragter folelsen af, at man kan strakke armen ud og ni
den, hvilket tilsammen med metateksten konnoterer, at man ogsa bor dele en cola med sin bedre
halvdel. I metateksten beskriver Coca-Cola desuden, at deres bedre halvdel er et glas, hvilket
bringer konnotationer til den originale Coca-Cola glasflaske, mens isterninger, hamburger og
pommes frittes genererer konnotationer til en typisk McDonalds menu, hvor der folger cola til.
Opremsningen af Coca-Colas mange bedre halvdele, kombineret med brandets proklamation af, at
de aldrig har vaeret gode til matematik, konnoterer en humor, nede-pa-jordenhed samt en form for
ungdommelig ubeslutsomhed. Som et hele konnoterer billedets visuelle og lingvistiske tegn
saledes, at man kan skabe et romantisk ojeblik og glede sin bedre halvdel ved at dele en cola med

dem.

Pa billede 2 konnoterer ”Mon” en moderfigur, mens ”Dad’ konnoterer en faderfigur, og begge
konnoterer en foraldrerolle. Sat sammen med ”Share a Diet Coke with’ konnoterer daserne, at man
kan dele en cola light med sine foraxldre. Dette kombineret med, at kvinden holder nogle
scanningsbilleder, konnoterer, at manden og kvinden pé billedet er kommende foraldre og har
valgt at dele ojeblikket og en cola-light med hinanden for at fejre, at de venter sig en lille ny. Dette
budskab understottes af metateksten, som specificerer, at parret pa billedet afventer et nyt medlem
af familien, og der er dermed forankring mellem billede og tekst. Ved at holde en almindelig cola-
flaske op ved siden af scanningsbillederne er der tilsammen tre colaer pa billedet, ligesom manden
og kvinden inklusive babyen i maven udgoer tre personer. Pd denne méde kan den sidste flaske,
hvorpa der bare star ”Share a Coke” og altsa hverken har et navn eller en titel, konnotere den lille
nye, som derved gores til en del af den specielle stund. Coca-Cola bliver pa denne made inddraget
i familien og det lykkelige ojeblik. Tilsammen konnoterer billedets visuelle og lingvistiske tegn
saledes, at man kan fejre de store ojeblikke, velkomme nye medlemmer til familien samt glade sin

familie ved at dele en cola med dem.

Pa billede 3 konnoterer den unge kvinde glede, mens hendes pakledning konnoterer sommer.
Navnet ”Ewmily” pa den ene flaskeetiket konnoterer noget feminint, mens ”Isaac” konnoterer noget
maskulint. Fra metateksten ved man, at kvinden pa billedet bliver nodt til at vente med at dele en
cola med sin kareste, der er i flyvevibnet, og man kan siledes antage, at kvindens navn er Emily,

og at hendes kareste hedder Isaac, og der er dermed forankring mellem billede og tekst. Onsket
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om at dele en cola understottes yderligere af flaskernes tekst ”Share a Coke with”. Ved at dele et
billede, hvor hun holder to colaer med henholdsvist sit eget og sin karestes navn pa, konnoterer
Emily, at hun tenker pa sin kareste og viser ham dette ved at dele dette billede, hvor hun giver
udtryk for, at hun venter pd, at han kommer hjem, sd hun kan dele en cola med ham. Handlingen
ved at dele en cola kommer sdledes til at konnotere, at man viser folk, at man tenker pd dem,
selvom de ikke er til stede. Emilys smil konnoterer dog ikke savn, men narmere en glede eller en
forventning, og man ma saledes antage, at hun gleder sig over eller til at kunne dele en cola med
sin kareste, nar han kommer hjem. Billedets visuelle og lingvistiske tegn konnoterer, dermed, at
man kan vise folk, at man holder af dem og savner dem ved at dele et billede af en cola med deres

navn pad.

Pa billede 4 genererer den unge mand og kvinde, som drikker colaer med sammenslyngede arme
under havet, konnotationer til, hvad man i gamle dage kaldte at drikke dus, hvilket betod, at man
var blevet fortrolige nok til at kalde hinanden du i stedet for at tiltale med De. Under havet kunne
denne gestus dog lige sa vel have vearet for at undga at drive fra hinanden, sd der kunne tages et
billede. Hvorom alt er konnoterer kvinden og mandens sammenslyngede arme en vis fortrolighed
i form af enten et venskab eller et romantisk forhold. Mandens hand, der rxzkker ud, indikerer, at
det er ham selv, der tager billedet, hvilket konnoterer til selfiesticks, selfie-generationen og dermed
ogsd unge mennesker. P4 mandens dase star der ”Beca”, hvilket genererer konnotationer til noget
feminint, mens der pa kvindens dase stir ”T7#”, hvilket bringer konnotationer til noget maskulint.
Dette, kombineret med dasernes tekst ”Share a Coke with”, og at biade manden og kvinden drikker
en cola, indikerer, at kvinden hedder Becca og manden hedder Tin, og de har valgt at dele en cola
med hinanden under havet. Der er saledes forankring mellem billede og tekst. Dette understottes
ligeledes af billedets metatekst, der sporger, hvordan du deler en cola under vandet, hvor der
refereres til, at denne Instagram-bruger tager en dyb indanding og si en stor slurk. At Tin og
Becca har valgt at dele en cola med hinanden pa havets bund konnoterer til rejser, oplevelser,
livsglaede, humor og eventyr, og billedet kommer siledes til at konnotere, at man deler oplevelser

péd samme made, som man deler en cola; med personer man holder af.

Pa billede 5 konnoterer kvindens smil glede, mens handen, der holder om cola-flasken genererer
konnotationer til noget, der bliver overleveret, i dette tilfalde en cola. Neglelakken pd handens

negl konnoterer, at personen er kvinde, potentielt en veninde, mens lakkens gule, rode og
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sortstribede nuancer bringer konnotationer til Tyskland. Om denne person er tysker, lige har varet
péa rejse til Tyskland, om de befinder sig i Tyskland eller om nuancen er helt tilfxldig kan
imidlertid ikke afleses ud fra billedet alene. Da det er hinden, som optrader i billedets forgrund,
bliver der sat fokus pé selve handlingen ved at overlevere en cola. Dette kombineret med flaskens
tekst ”Share a Coke with” genererer konnotationer til, at man kan sprede glaede ved at dele cola med
personer, man holder af. Dette understottes af metateksten, hvor brugeren takkes for at dele sin
Zshari” (dvs. deler en cola med en ven og tage et billede af det) og det fastslas, at reaktionerne kan
variere, men det at dele en cola vil altid resultere i et smil. Der er siledes forankring mellem billede
og tekst. Navnet pé flasken ”Jil/> genererer konnotationer til noget feminint, og det kan dermed
antages, at den unge kvinde pa billedet hedder Jill, eftersom flasken rekkes ud mod hende. Pa
denne made konnoterer billedet, at man kan vaekke glede og vise sine venner, at man tenker pa

dem ved at dele en cola med deres navn pd.

Personerne pd alle fem billeder konnoterer ydermere til helt almindelige mennesker, man kunne
stode pa til daglig og dermed noget nart og hverdagsagtigt. Dette understottes af metateksten, der
refererer til, at billederne kommer fra almindelige Instagram-brugere samt normalperspektivet, der

placerer personerne pa niveau med seerne.

V.ILIII. Kampagnens kommunikative budskab

Ifolge Peirces tre tegntyper er de navngivne sodavandsflasker og —daser pd de fem billeder ikoner
for sodavand, mens personerne pé billederne er ikoner for bade unge kvinder og meand, da det er
dette, de ligner og dermed reprasenterer. Derudover er sodavandsdaserne og -flaskerne indeks for
Coca-Cola brandet, mens etiketternes navne og titler er indeks for de personer, der optreder pa
billederne og saledes ogsd indeks, for hvem de er som personer. Personerne pé billederne er
derudover indeks for karestepar, familie og venner. Handlingen ved at dele en navngiven cola
bliver sdledes symbol pa, at man tenker pa personen, hvis navn er pa etiketten, selvom han eller
hun maske ikke er fysisk tilstede, samt pa, at man spreder glade, smil og kerlighed og deler store

ojeblikke og lykkelige stunder med de personer, man holder af.

Billederne satter saledes fokus pa gleden ved at give og lade sine kare vide, at man tenker pa dem
og holder af dem. Share a Coke-kampagnen opfordrer dermed forbrugere verden over til at dele en

cola med folk, de teenker pd, nir de ser deres navne pa cola-ctiketterne, sa de ved, at de er i vores
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tanker. Ved at satte navne pa etiketterne kan man ydermere argumentere for at kampagnen gores
meget personlig og appellerer til barnet i os, der pa feriestunder har ledt efter navngivne souvenirs
at tage med til dem derhjemme som et token pd, at man har tenkt pa dem og vil dele sine
oplevelser med dem. Ved brug af #ShareaCoke opfordrer kampagnen forbrugerne til at foretage
denne deling bade offline og online, og gor det siledes nemt at dele en cola med folk, som ikke er
i nerheden fysisk. At dele en cola bliver siledes en symbolsk handling, der ogsa kan udfores ved at
tage et billede af en cola med personens navn pda og dele det via sociale medier. Derudover
opbygger kampagnen ethos til dets budskab og intention ved at videredele billeder fra almindelige
Instagram-brugere, som har valgt at dele en cola pa deres profiler, og som alle genererer
konnotationer til noget hverdagsagtigt og nart. Ved at dele indhold fra privatpersoner opbygger
kampagnen ethos til billedernes forskellige situationer og reaktioner, som kommer til at fremsta
agte og spontane, og derved ikke foles som reklame. Dette, kombineret med billedernes brug af
pathos appel i forbindelse med personernes reaktioner og metateksternes beskrivelser, er med til at
understotte billedernes og derved kampagnes budskab om, at man kan sprede glede og karlighed

ved at dele colaer med folk, man holder af.

I forhold til perceptionsprocessen inkorporerer kampagnen lingvistiske og visuelle stimuli, der
appellerer til synssansen og fremhaver, at man ved at dele en cola med personer man holder af,
kan sprede glaede, vise at man tenker pa dem og dele store ojeblikke. Dette stemmer overens med
Coca-Colas Share Happiness-koncept, hvis grundleggende budskab er at sprede glaede. Eftersom
kampagnens fokus er et fysisk produkt, man ikke blot kan fole og rore ved, men ogsi dbne og
drikke af, anvender den ydermere stimuli, der appellerer til folesansen, horesansen, lugtesansen og
smagssansen. Pd denne made inkorporerer kampagnen fem sanser, og har ifelge Martin Lindstrom
derved storre sandsynlighed for at trange igennem forbrugernes filtre. Da kampagnens strategi
med at forholde sig afventende og lade den indledende markedsforing bestd af de navngivne
colaer placeret i supermarkeder og kiosker landet rundt, blev det i forste omgang lagt over pa
forbrugerne at vare kreative med produkterne, bestemme hvordan de vil dele dem og sprede
budskabet viralt. Det var sdledes i stor grad overladt til den enkelte forbruger at vaere med til at
definere betydningen af Share a Coke-budskabet, og dermed hvad det vil sige at dele en cola. Coca-
Cola understreger ydermere dette ved at videredele privatpersoners Instagram-billeder af deres
Share a Coke-stunder og gore dem til eksempler pd, hvordan man kan dele en cola. Si selvom

kampagnen har vaeret den samme verden over, kan betydningen af den, og mdden forbrugerne har
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valgt at dele colaer pa have varieret fra kultur til kultur. Handlingen ved at fjerne Coca-Cola logoet
og erstatte det med forbrugernes navne, er derudover med til at signalere, at kampagnen har fokus
péa den enkelte forbruger. Pa trods af, at kampagnen derved appellerer til det enkelte individ, er
dette dog ikke ensbetydende med, at der er tale om én-til-én markedsforing. Eftersom kampagnen
har anvendt 150 af landets mest populere navne for aldersgruppen 12-29 ar, er der snarere gjort
brug af en form for strategisk kustomisering, der bygger pa psykografisk segmentering og
demografiske data. Kampagnen adskiller sig dog fra traditionel segmentering ved at appellere

direkte til det enkelte individ pa en made, der fremstar som én-til-én markedsforing.

V.III. Nike: Nike+

I det folgende vil der blive foretaget en semiotisk analyse af applikationen ”Nike+” (jf. bilag V). Pi
baggrund af de afledte konnotationer, vil applikationens kommunikative budskab blive diskuteret

og sat i relation til perceptionsprocessen og kampagnen som en helhed.

V.IIIL.I. Applikationens denotationer

Applikationens intro bestar af et billede af en gruppe mennesker af forskellig etnicitet, der lober pa
en vej igennem en tunnel. De lober alle i retning mod kameraet og er ifort Nike lobetoj og -sko.
Over dem er placeret et hvidt Nike+-logo. Rent visuelt udger Nike+ logoet og de fire forreste
lobere billedets forgrund, mens resten af loberne udgor midtergrunden, og baggrunden udgeres af
tunnelens udmunding. Placeringen af Nike+-logoet og dets hvide farve skaber blikfang og
medvirker til, at det er dette og dernast loberne, der er i fokus. Herefter ledes man ind pa forsiden,
hvor der er angivet ”otal kilometers”, ” total runs”’, ” avg pace” og ”avg nikefue!’, hvorunder man kan se,
hvor meget man selv og ens venner har lobet i den nuvarende maned rangeret efter, hvem der har
lobet flest kilometer. Slutvist er der en rod knap med hvid illustration af en lebende kvinde og
teksten “begin run”. Denne leder ind pa undersiden ’run setup’. @verst pa alle sider er der tre hvide

striber, som leder ind til applikationens menu, der ud over en brugerprofil bestar af folgende seks

undersider; home’, ’activity’, *friends’, ’challenges’, ’coach’ og ’settings’.

I’run setup’ er der folgende muligheder: 7sez distance: how far will you go?”, ”set time: how long will you
20?7 og set speed: select a speed record’. Efterfulgt af “musi?’, hvor man kan velge en playliste og
powersange, ”/ocation”, hvor man kan angive, om man lober indendors eller udenders, “orientation”,

som drejer skermbilledet, “cheers”, hvor man kan dele ens lobeture pa Facebook og “run settings”

b
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hvor man kan valge en kvindelig eller mandlig “auto voice feedback”. Herunder kan man velge
mellem folgende former for feedback: “#ime”, ”distance” og ”pace”. Slutvist kan man valge at fi
" milestones/ attaboys” for lobeturen. Undersiden ’activity’ viser brugerens samlede lobeaktiviteter
fordelt efter maned og dato. Géir man ind pa den enkelte aktivitet, vises der et kort over ruten med
distance, optjent nikefuel og vejr, hvorunder der er angivet tid, gennemsnitshastighed, stigning og
kalorieforbrending. Nedenunder star der; "Way to run it. how did you feel?’, hvor man kan vealge
mellem fem smileyer; I felt unstoppable!”, It felt awesome”, 1t felt so-s0”, "It felt tired” eller I got
injured”’. Herefter kan man velge mellem fire ikoner; ”Road, Beach, Trail or Track?” samt tagge sine

sko i en liste over Nike lobesko. Slutvist har man mulighed for at dele lobeturen pd Facebook,

Twitter, Pinterest og Instagram.

Pa undersiden ’friends’ kan man se, hvor meget man har lebet i forhold til ens venner i den
pageldende maned eller uge, rangeret efter, hvem der har lobet flest kilometer. P4 undersiden
’challenges’ kan man se en oversigt over aktuelle udfordringer. Ved hver udfordring er der angivet,
hvor mange kilometer, man har lobet, ens rangering, samt hvor mange dage, der er tilbage.
Nederst pa siden star der; “start a new challenge”, som leder ind pa “challenge setup”, hvor man kan
angive udfordringens titel, distance, varighed, og deltagere. Der skal som minimum vare én anden
deltager tilmeldt. Under fanen ”complete” kan man se en liste over gennemforte udfordringer og ens
placering i forhold til de andre deltagere. P4 undersiden ’coach’ kan man valge imellem; ”54: a
great place to starf’, ”10k: the next step”, ”21,1 - balf maraton: a serious goal” og 42,2 - marathon: an epic
challenge’. Man kan derefter valge imellem tre niveauer: beginner: finish strong (recommended)”,
“intermediate: beat your personal record” og ” advanced: smash your personal record’. Folgende er der en kort
introduktion til programmet, f.eks.; Ready to take on_your first 10K? In this 8-week program you'll slowly
build a base, steadily increase your weekly distance and mix your running with walking, cross training and rest.

>

This is a great program for new runners.”” med en graf over treningens forleb. Man har herefter
mulighed for at navngive traningsprogrammet, vlge en startdato og dele det via sociale medier.

Treningsprogrammet strekker sig over 8, 12 eller 24 uger alt efter den valgte distance, og har en
lobeplan for hver dag i ugen, f.eks.; "Week 1/8: Warm Up”, ”Week 2/8: Build a Base”,” Week 3/8:
Build a Strength”,”Week 4/8: Up The Ante”,” Week 5/8: Test Your Limits”,” Week 6/8: Push Through”,
Week 7/8: Peak Week” og ”Week 8/8: Race Week”.
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Under ens brugerprofil kan man se gennemsnitsdistance og —fart, samt hvor meget NikeFuel, man
har optjent. Herunder er der angivet, hvilket lobeniveau, man er pa; gul: 0-49 km, orange: 50-249
km, gron: 250-999 km, bli: 1.000-2.499 km, lilla: 2.500-4.999 km, sort: 5.000-14.999 km og volt:
15.000 km. Slutvist er der en oversigt over brugerens milepzle, sdsom; farthest run”, ” longest run’”,

Pfastest 1K, " fastest 1 mile” og trofxer.

V.IIIL.II. Applikationens konnotationer

Tunellen og de lobende mennesker i applikationens intro konnoterer storbyliv, fart og bevaegelse.
Kigger man narmere pa gruppen ser man, at personerne ikke blot adskiller sig fra hinanden
gennem deres etnicitet og pakledning, men ogsa deres fremtoning. De fire forreste personers
ansigtsmimik er meget sammenbidt, hvilket konnoterer malrettethed og beslutsomhed. Deres ben
er yderst veltrenede, og man kan fornemme deres benmusklers anspandthed for at komme
hurtigere frem. Dette tilsammen konnoterer lobere pd et meget hojt niveau, der giver alt, hvad de
har i sig. Specielt de to forreste maend genererer konnotationer til lobekonkurrencer, hvor det ser
ud som om den bagerste gor klar til at overhale og dermed lede feltet. Eftersom ingen af loberne
berer numre kan man dog antage, at der hverken er tale om konkurrence- eller velgorenhedslob,
og lobernes aktivitet konnoterer siledes hverdagslob. Leberne i baggrundens ansigtsmimik er
ligeledes sammenbidt, men modsat de fire forreste personer, fremstir deres ben ikke lige s
veltrenede, og de har heller ikke den samme anspandthed i deres benmuskler. Disse lobere
konnoterer siledes lob pd niveauer fra let ovet til ovet. Dette betyder, at den samlede gruppe af
lobere konnoterer lob pa forskellige niveauer, der streekker sig fra let ovet til meget ovet. De
bagerste loberes mimik konnoterer dog den samme viljestyrke og beslutsomhed, som de fire
forreste lobere, og gruppens fallesnevner er dermed beslutsomheden og viljestyrken i deres
ansigter, og at de alle lober og barer Nike lobetoj samt -sko. Spredningen og fordelingen af
gruppen af lobere giver desuden indtryk af, at der ikke er tale om lobepartnere i den forstand, at
man folges ad, men naxrmere, at gruppen bestir af individer pa forskellige lobeniveauer, der har
retning mod det samme mal og finder drivkraften og motivationen til at yde mere hos hinanden.
Nike+-logoet konnoterer til Nike brandet og dets Just Do It-slogan, hvilket opfordrer folk til at
sette deres undskyldninger til side og bare gore det. Sloganet konnoterer siledes beslutsomhed og
viljestyrke til at opna de mal, man sxtter sig og afspejler derved konnotationerne afledt fra

lobernes ansigtsudtryk. Pa denne méde bliver loberne personifikationer af Nikes slogan.
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Forsidens visuelle og verbale tegn genererer bade enkeltvis og tilsammen konnotationer til lob.
Forsidens rangering af brugerens aktivitet i forhold til venners, alt efter hvem der har lobet flest
kilometer, konnoterer lobekonkurrencer, hvor dette er med til at holde styr pa lobernes aktivitet,
gor det muligt at sammenligne resultater og motiverer deltagerne til at yde mere ved at appellere til
deres konkurrencegen. Sa selv om man ikke har en udfordring kerende med sine venner, vil ens
minedlige loberesultater stadig blive sat op mod hinanden, og det er saledes uundgaeligt ikke at
sammenligne. Man kunne forestille sig, at denne funktion har til formal at motivere den enkelte
bruger til at komme ud at lobe og forbedre sine prastationer. Pd denne mdde anvender
applikationen brugernes sociale netvaerk som motivation og drivkraft. Det samme gor sig
gxldende pd undersiden ’friends’, hvor brugerne ogsia har mulighed for at sammenligne deres
aktivitetsniveau med deres venners. Dette understreger yderligere, at applikationen anvender
brugernes sociale netveerk til at skabe motivation og drivkraft til at yde mere. Man har som bruger
mulighed for at intensivere den direkte konkurrence med venner under siden ’challenges’, der
holder styr pa ens rangering i forhold til udfordringens andre deltagere, hvor mange kilometer,
man har lebet i forhold til milet, samt hvor mange dage, der er tilbage. Dette genererer ligeledes
konnotationer til lobekonkurrencer og appellerer sdledes til brugernes konkurrencementalitet. Man
kan ydermere argumentere for, at denne funktion har til formal at motivere brugerne til at yde
mere og forbedre deres indsats ved hjalp af deres venner. Ved at have mulighed for at dele deres
resultater pd sociale medier har brugerne desuden mulighed for at lade deres venner vide, nar de
har gjort fremskridt og dermed motivere hinanden gennem venskabelig konkurrence. Undersiden
‘activity” konnoterer ligeledes til lobekonkurrencer ved at sammenholde brugerens samlede
lobeaktivitet og bedemme hver enkelt lob efter forskellige milepzle sisom; det hurtigste lob, den
hurtigste kilometer, det lengste lob, osv. Forskellen er blot, at her dyster brugeren ikke mod sine
venner, men mod sig selv. P4 denne made har brugerne ogsa mulighed for at dele deres personlige
sejre via de sociale medier og derigennem fi opmuntrende feedback for deres fremskridt og
viljestyrke. Man kan forestille sig, at dette ligeledes har til formal at motivere brugerne til at

komme ud at lobe, sla egne rekorder og forbedre deres prastationer.

Undersiden ’coach’ fokuserer pa at danne et individuelt treningsforleb for den enkelte bruger
efter dennes erfaring og behov. Det individuelt tilpassede lobeprogram og dets opdeling efter uge
og ugedag konnoterer til treningsprogrammer udarbejdet af personlige tranere. Applikationen

kommer derved til at konnotere professionalitet og trovardighed og giver samtidig dets brugere
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gratis adgang til lebeplaner, der kan give struktur over lobeture, ideer til, hvordan man traner sig
op til bade kortere og lengere ture og gor det nemmere for brugerne at planlegge lobeture ind i
deres daglige rutine. Undersiden adskiller sig siledes fra applikationens andre funktioner ved
udelukkende at appellere til brugerens viljestyrke, beslutsomhed og villighed til at udfordre sig selv,
og altsd ikke til dennes konkurrencementalitet. De forskellige niveauer genererer ligeledes
konnotationer til treningsprogrammer udarbejdet af personlige treenere, der tager udgangspunkt i
den enkelte brugers erfaring og behov, eftersom de forskellige programmer kan tilpasses alt efter
brugerens lobe- og ambitionsniveau. Funktionen kan siledes hjalpe brugeren med at fa opbygget
en god loberutine og samtidig serge for, at denne stiger stot i aktivitetsniveau for at undga skader,
uanset om denne er interesseret i traening pa hverdagsniveau eller onsker at trane sig op til halv-
eller hel maraton. Ved at opdele treningsprogrammerne efter “finish strong’, “beat your personal
record” og ”smash your personal record’ konnoterer den til personlige udfordringer, hvor man soger at
sla sine personlige rekorder, og derved appellerer til brugerens viljestyrke og motivation til at yde
mere. Ved at have en kort introduktion til de forskellige programmer, konnoterer den ligeledes til
treningsprogrammer udarbejdet af personlige treenere, der tager brugernes niveau, erfaring og
behov i betragtning. Ved at navne, hvilken type lobeniveau programmet henvender sig til, har
brugeren desuden mulighed for at skifte til et andet program, hvis denne ikke foler, at det valgte er
det rette, hvilket ydermere er med til at understotte funktionens trovaerdighed og professionalitet.
Ved at opdele brugerens ugentlige treningsprogrammer efter titler sasom; "Warm Up”, ” Build a
Base”, ”Build a Strength”, ”Test Your Limits” og ”Push Throngh” konnoterer funktionen ligeledes til
treningsprogrammer udarbejdet af personlige trenere, der har fokus pa, at brugerne forst bygger
en god base og oparbejder styrke, for at undga skader, og forst derefter kan teste, udfordre og
skubbe sine egne grenser. Brugeren har selvfolgelig mulighed for at dele sin aktivitet og fremgang
med sine venner via de sociale medier, hvorved funktionen konnoteter et socialt forum, hvor man

kan skabe og dele indhold og fi opmuntrende feedback.

I brugerprofilen kan brugerne folge med i deres personlige fremskridt, hvor kombinationen af
trofaeer, milepzle, lobestatistik og —niveau ligeledes konnoterer lobekonkurrencer. Milepalene og
pokalerne konnoterer derudover vinderbedrifter og belonninger for exceptionelle indsatser, der
ligeledes kan have en motiverende effekt pa brugerne. Her kan brugerne saledes folge med i deres
fremskridt. Opdelingen af lobeniveau efter farve og afspejlingen af dette i baggrunden pé alle
undersider generer konnotationer til, da man gik i folkeskole og blev inddelt i hold efter ens faglige

og sportslige niveau, og har hojst sandsynligt ogsa til formal at motivere brugeren til at forbedre
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sig og yde mere. I valg af powersange, konnoterer ’power’ noget, der giver energi og afspejler
saledes, at disse sange har til formal at give et ekstra skub, nar man har brug for det, hvorved den
appellerer til brugerens motivation. P4 samme méde konnoterer maleenheden Nikefuel brendstof,
og dermed noget, der giver ekstra energi og sorger for, at man kan lidt mere, hvilket stemmer godt
overens med, at det er et malesystem, Nike har opfundet til at beregne den energi, man optjener i
lobet af en lobetur. Ved at tilbyde audio feedback i real tid konnoterer applikationen endnu engang
til personlige tranere, der motiverer og fremskynder ens aktivitet under en lobetur. Ved at give
mulighed for at angive sit humor, terren og tagge sine sko inkluderes brugerne aktivt, og dette
konnoterer til sociale platforme, hvor man anvender smileys til at angive, hvilket humeor, man er i
og tagger folk i opslag. Det sociale element understreges ogsa af funktionen ’attaboys’, der afspilles
hver gang lobeindleg, man har delt via applikationen, kommenteres eller likes pa de sociale
medier. Tilsammen konnoterer applikationen séiledes til et socialt forum, hvor man selv er med til

at skabe og dele indhold, mens man lober.

V.IILIII. Kampagnens kommunikative budskab

Ifolge pierces tre tegntyper er Niket+-applikationen ikon for en lobeapplikation til smarttelefoner,
eftersom det er dette den ligner og dermed reprasenterer. Derudover er den indeks for en
lobeplatform, der giver brugerne mulighed for at folge deres lobeaktivitet, sammenligne deres
resultater med deres venners aktivitet, dyste mod venner i udfordringer, oprette personlige
treningsprogrammer og dele deres lobeaktivitet pa sociale medier. Applikationen er derudover
indeks for lob pa forskellige niveauer, eftersom den tilrettelaegger sig efter den enkelte brugers
erfaring og behov. Applikationen bliver siledes symbol pd en social platform, der appellerer til
dets brugeres viljestyrke, beslutsomhed og konkurrencementalitet og motiverer dem til at ”Just Do
I7’. Gruppen af lobere i applikationens intro er derimod ikoner for kvinder og mand af forskellig
etnicitet. De er derudover indeks for lobere pa forskellige niveauer, der strakker sig fra let ovede
til meget ovede. Deres ansigtsudtryk gor dem ydermere til indeks for beslutsomhed og viljestyrke,
og de bliver saledes symboler pa Nikes Just Do I#-slogan, samt pa hvem applikationen henvender

sig til; nemlig alle mennesker, der kan og vil lebe.

Applikationen har siledes fokus pa at motivere dens brugere til at udfordre dem selv og forbedre
deres prastationer ved at appellere til deres viljestyrke, beslutsomhed og konkurrencementalitet.

Med Nike+-kampagnen opfordrer Nike sdledes forbrugere verden over til at lobe mere og dele
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deres prastationer med venner via de sociale medier for at fi opmuntring og motivation. De
personlige ”Outdo You in 20157-videoer, der var baseret pa applikationens brugergenerede data, er
ligeledes med til at understotte kampagnens motiverende budskab, satte fokus pa den enkelte
bruger og belonne deres indsats for 2014. Nike opbygger ethos til applikationens brugbarhed og
intention ved at give hver bruger detaljerede fortegnelser over hver lobetur, der ud over et kort
over ruten, viser hvilket vejr, man har lobet i, tid og distance, sd brugerne foler, de anvender et
professionelt méleapparat. Derudover er applikationens individuelle traningsprogram er ligeledes
med til at opbygge cthos, eftersom det underbygger dets professionalisme og brugbarhed. At
applikationen er gratis understotter ydermere kampagnen ethos i forhold til dets intention og
interesse 1 at motivere personer verden over til at lobe mere. Applikationen benytter sig ydermere
af logos ved at have objektive fortegnelser over brugerens aktiviteter, herunder distance,
gennemsnitshastighed og fart, grafer over resultater etc., hvilket den bygger dens placering og
rangering af brugeren pa. Sidst, men ikke mindst, anvender applikationen sig ogsa af pathos ved at
inddele brugerne i farver efter niveau, belonne med pokaler og titler for ens bedste prastationer og
giver motivation undervejs pa en lobetur. Dette er tilsammen med til at understotte kampagnens

motiverende intentioner og fa dem til at fremsta xgte, frem for kommercielle.

I forhold til perceptionsprocessen anvender kampagnen lingvistiske og visuelle stimuli, der
appellerer til syns- og horesansen for at motivere brugerne til at komme ud og lobe samt forbedre
deres lobeniveau, hvilket resonerer med Nikes Just Do I#-slogan, der opfordrer alle til bare at kaste
sig ud 1 det og gore det. Eftersom kampagnens fokuspunkt er et fysisk produkt, man kan fele og
rore ved, anvender den sig ydermere af stimuli, der appellerer til folesansen. P4 denne made
inkorporerer kampagnen tre sanser, og har ifolge Martin Lindstrom saledes storre sandsynlighed
for at trenge igennem forbrugernes filtre. Nikes strategi med at lade forbrugerne skabe den virale
aktivitet ud fra applikationen gor det i hoj grad op til brugerne at vare kreative og bestemme,
hvordan de vil anvende applikationen og dele deres loberesultater. Det er siledes op til den enkelte
forbruger at definere betydningen af kampagnen og skabe dets indhold. Pa trods af, at kampagnen
appellerer til det enkelte individ er det dog ikke ensbetydende med, at der er tale om én-til-én
markedsforing. Eftersom Niket+ tager udgangspunkt i en applikation, der tilbyder de samme
funktioner til alle dets brugere, men hvor brugeren stadig har mulighed for at skabe sine egne
resultater og indhold til deling, er der snarere tale om strategisk kustomisering, der bygger pi

psykografisk segmentering. Kampagnen adskiller sig dog fra traditionel segmentering ved at
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appellere direkte til det enkelte individ og lade denne skabe sit eget virale indhold, hvilket far den

til at fremstd som én-til-én markedsforing.

V.IV. Delkonklusion

Fra de tre ovenstiende analyser er det siledes blevet erfaret, at de udvalgte virale kampagner ikke
er blevet skraeddersyet efter og malrettet til den enkelte forbruger og siledes ikke kan betegnes
som én-til-én marketing. Derimod viser analyserne, at alle tre kampagner har gjort brug af
psykografisk segmentering til at skabe en form for strategisk kustomisering, der appeller direkte til
den enkelte forbruger ved henholdsvis at appellere til den almene kvindelige forbruger og lade
hende vide, at hun er smukkere end hun tror og sztte den enkelte forbruger i fokus ved at skrive
deres navne pa etiketterne af cola-flasker og gore det muligt for dem at opbygge deres egen
lobeplatform via en gratis applikation. P4 denne made gores kampagnerne relevante for den
enkelte forbruger og giver dem fornemmelsen af at vare milrettet dem personligt. Det kan
dermed konkluderes, at livsstilsbrands, der har succes med at bryde igennem forbrugernes filtre og
fange samt fastholde deres opmarksomhed stadig benytter sig af segmentering og derfor ikke

malretter deres virale kampagner til den enkelte forbruger. Hypotese 1 er dermed falsificeret.
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VI. ANALYSE: del 2

For at vere i stand til at afgore, om forbrugerne ikke lengere reagerer pé at blive kommunikeret
ind i en gruppe, og virale kampagner for livsstilsbrands derfor bliver nodt til at give den enkelte
forbruger fornemmelsen af at vere malrettet til netop denne for at kunne bryde igennem deres
filtre, er det noedvendigt at undersoge, hvad forbrugerne selv mener, der skal til for at fange samt
fastholde deres opmarksomhed og fi dem til at dele virale kampagner. Denne del af analysen vil

derfor tage udgangspunkt i dataet fra forbrugerundersogelsen (jf. afsnit IV.IL.)

VI.I. Fravalg og tilvalg af viralt indhold

Formalet med den forste del af sporgeskemaet var, ud over at lede respondenternes tankegang ind
péa virale videoer, at belyse, hvad der kan afholde forbrugerne fra at dele indhold fra virale
kampagner, eftersom det ofte er lige sa interessant at undersoge, hvorfor forbrugerne ikke har lyst
til at dele bestemt indhold, som hvorfor de har lyst til at dele det. Af de samlede 107 respondenter,
var det kun 27, der havde lyst til at dele Evians Babyc>Me-video pd Facebook. Dette blev primaert
begrundet med, at videoens indhold og lydspor var sjovt, gjorde dem glade og fik dem til at smile,
hvilket indikerer, at humor og glade er vigtige faktorer for at trange igennem forbrugernes filtre
og fa dem til at dele virale kampagner. Enkelte af respondenterne begrundede det yderligere med,
at videoen gjorde dem i godt humer, og det ville de gerne dele med andre. En lille andel af disse
respondenter begrundede det ydermere med, at videoen skiller sig ud, har et godt budskab og ikke
virker som reklame. Dette indikerer desuden, at forbrugerne vagter virale kampagners budskab og
innovationsniveau hojt, nar det kommer til, hvad de onsker at rette deres opmarksomhed mod og
dele videre. Ved at begrunde deres villighed til at dele videoen med, at den ikke fremstir som
reklame, indikerer respondenterne ligeledes, at de ikke har lyst til at dele indhold, der virker som

reklame.

Hele 68 af respondenterne havde dog ikke lyst til at dele videoen, hvoraf 23 har angivet, at de
aldrig deler indhold pd Facebook. Dette tal stemmer dog ikke overens med, at der kun er 12 af
disse respondenter, som har angivet, at de aldrig deler indhold pa Facebook sidst i sporgeskemaet,
hvilket muligvis betyder, at de bare aldrig deler denne type indhold. 25 af de 68 respondenter
begrundede deres svar med, at de aldrig vil dele reklame med deres Facebook-venner, selvom de
synes videoen er bade sod og sjov. Dette indikerer, at en stor del af forbrugerne er negativt stemte

over for at dele indhold, der fremstir og virker som reklame, og hvis kommercielle formal
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kommer til at overskygge kampagnens andet indhold. Denne begrundelse kan muligvis ogsa
forklare, hvorfor de overskydende 11 respondenter har angivet, at de aldrig deler indhold pa
Facebook, hvilket eventuelt kan betyde, at de bare aldrig deler reklame eller kommercielle videoer.
Af de resterende 20 respondenter, der svarede nej til at dele videoen, begrundede ni det med, at
den bare ikke er sjov nok, hvilket endnu engang indikerer, at humor vagtes hojt, nar forbrugerne
veelger, hvad de onsker at rette deres opmarksomhed mod og dele videre pa deres sociale medier.
De resterende 11 respondenter har angivet, at de ikke foler, at videoen er henvendt til dem, at den
ikke er speciel nok, og at den ikke har et relevant nok budskab til, at de har lyst til at dele den med
deres Facebook-venner. Disse begrundelser indikerer ligeledes, at forbrugerne er mere tilbojelige
til at dele indhold, der skiller sig ud, har et vigtigt budskab og virker relevante for dem selv. Ved at
prioritere indhold, der har relevans for dem selv, indikerer respondenterne ligeledes, at det ikke er
nok, at en viral kampagne er sjov eller har et godt budskab, den skal ogsa foles relevant for
forbrugerne og saledes give dem fornemmelsen af, at kampagnen er henvendt til netop dem,
forend de har lyst til at dele den. Dette understotter dermed afhandlingens hypotese om, at
livsstilsbrands skal give den enkelte forbruger fornemmelsen af at vere malrettet til netop denne

for at kunne bryde igennem filteret, fange deres opmarksomhed og fa dem til at reagere.

De 12 respondenter, som har svaret, at de ikke ved, om de kunne have lyst til at dele Babyc>Me pa
Facebook, begrunder det ligeledes med, at de meget sjeldent deler denne type videoer, hvilket
muligvis ogsa kan betyde, at de bare ikke deler kommercielle videoer pa Facebook. Derudover har
flere af dem angivet, at videoen er sjov, men bare ikke sjov nok til at dele videre, hvilket endnu
engang understreger, at humor spiller en stor rolle i, hvilken type indhold forbrugerne er mest
tilbojelige til at give deres opmarksomhed og dele videre. Ser man derudover nzrmere pa
fordelingen af respondenternes svar i forhold til deres aktivitetsniveau pa Facebook samt deres
alder, kon og uddannelsesniveau, er der ingen umiddelbar sammenhang mellem dette, og om de
har lyst til at dele videoen. Dog med undtagelse af de respondenter, som aldrig deler indhold pa
Facebook, og siledes har svaret nej til at dele den. Dette kan indikere, at forbrugerne hojst
sandsynligt ikke vil reagere pa at blive kommunikeret ind i bredt definerede malgrupper, der
udelukkende bygger pa adferdsmassig, geografisk og demografisk segmentering, eftersom deres
preferencer og adferd varierer betydeligt, og budskabet siledes vil miste dets relevans for den

enkelte forbruger 1 malgruppen.
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Ud fra dette kan man saledes se, at selvom forbrugerne er langt mere tilbojelige til at give
opmerksomhed til, samt dele virale kampagner, de synes er sjove, har et godt budskab og skiller
sig ud, sa er dette i sig selv ikke nok, og forbrugerne skal fole, at kampagnen er relevant for dem

personligt, forend de gider at dele indholdet.

VI.II. Opmaerksomhedsskabende stimuli

Da respondenterne bedes om at angive, hvilken type virale videoer, hvor afsenderen er et produkt
eller brand, de oftest ser pa Facebook, svarede storstedelen af dem, at de oftest ser virale videoer,
hvis handling er sjov. Dette understotter dermed, at humor vagtes hojt, nar det kommer til, hvilke
virale kampagner, der fanger forbrugernes opmerksomhed pa de sociale medier. 64 af
respondenterne angav ydermere, at de oftest ser virale videoer, hvis handling gor dem glad, hvilket
indikerer, at forbrugerne er mere tilbojelige til at give opmarksomhed til virale kampagner, der gor
dem i godt humor. Dette stemmer overens med, at de virale kampagner skal vere sjove, eftersom
grin oftest resulterer i bade glede og smil. Derudover svarede 62 respondenter, at de typisk ser
virale videoer, hvis handling er rorende, hvilket indikerer, at en stor del af forbrugernes
opmerksomhed fanges af virale kampagner, der formar at bevage og gribe dem folelsesmassigt.
56 af respondenterne angav yderligere, at de typisk ser videoer, hvis handling giver stof til
eftertanke, hvilket understotter, at det ikke blot er virale kampagner, der har et sjovt budskab, der
fanger forbrugernes opmarksomhed, men ogsa kampagner, hvis budskab tiltaler dem og giver
dem noget at tenke over. Lidt under halvdelen af respondenterne angav, at de typisk ser virale
videoer, hvis budskab, de synes er vigtigt, hvilket kan relatere til, at de virale kampagner skal give
stof til eftertanke. 14 af disse respondenter har dog ikke sat kryds ved videoer, der giver stof til
eftertanke, hvilket tyder pa, at respondenterne ikke nodvendigvis satter et vigtigt budskab lig med,
at det giver stof til eftertanke, og de to bor derfor opfattes som varende to forskellige faktorer. 42
af respondenterne foretrakker desuden videoer, der har et overraskende element, hvilket
indikerer, at det for nogle forbrugere ikke er nok, at en video er sjov, rorende, gor dem glad, har et
vigtigt budskab og skaber stof til eftertanke, den skal ogsd have et uforudset eller innovativt
element, der fir den til at skille sig ud. Kun 38 af respondenterne angav, at de oftest ser virale
videoer, som de kan relatere personligt til, hvilket indikerer, at det ikke er lige sa vigtigt for
forbrugerne, at de kan relatere personligt til en viral kampagne, som det er, at den er sjov, gor dem

glade, er rorende, har vigtigt budskab og giver stof til eftertanke.
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26 af respondenterne angav ydermere, at de oftest ser videoer, der har en god historie, hvilket
ligeledes indikerer, at indholdets historie er mindre vigtig i forhold til et sjovt og rerende plot.
Under 20 respondenter angav derudover, at de typisk ser virale videoer, hvis handling omfatter
almindelige mennesker og videoer, hvis handling motiverer dem, hvilket ligeledes indikerer, at
disse faktorer er mindre opmarksomhedsskabende i forhold til videoer, hvis handling er sjov,
skaber glede, er rorende, har et vigtigt budskab og skaber stof til eftertanke. Kun en meget lille
andel af respondenterne var tilbojelige til at se online video-reklamer, virale videoer hvor
virksomhedens historie og ekspertise er i fokus, videoer hvis handling omfatter en kendis, videoer
hvor produktets historie er i fokus, samt videoer hvis handling gor dem vrede. De forste fire
former for virale videoer relaterer alle til traditionel reklame, eftersom det er produktet,
virksomheden eller kendte personer, de sdkaldte celebrity endorsers, der er i fokus for at fange
forbrugernes opmarksomhed. Dette understotter ydermere, at forbrugerne er mindre modtagelige
over for virale videoer, der fremstar som reklame. De fi respondenter, der har angivet, at de oftest
ser videoer, der gor dem vrede, indikerer derudover, at forbrugerne er mindre tilbojelige til at give
opmerksomhed til virale kampagner, der gor dem i darligt humer. Ingen af respondenterne har
angivet andre former for virale videoer, hvilket indikerer, at svarmulighederne har vaeret dakkende

i forhold til, hvilken slags virale videoer, der oftest fanger deres opmarksomhed.

Sattes disse resultater i forhold til perceptionsprocessen er det siledes stimuli, der fir forbrugerne
til at grine, gor dem glade eller rorer dem folelsesmassigt, som langt de fleste vil valge at fokusere
deres opmarksomhed pi, og det er siledes primeart bottom-up faktorer, der griber forbrugernes
opmerksomhed. Derudover viser resultaterne, at mange forbrugere er tilbojelige til at rette deres
opmerksomhed mod virale kampagner, der formidler et budskab, de synes er vigtigt eller giver
stof til eftertanke, hvilket typisk er baseret pa personlige faktorer i form af forbrugerens erfaring
og dermed top-down faktorer. Ifolge den samfundsvidenskabelige professor Michael Billings er
humor bide individuelt, kulturelt og universelt betinget. Universelt fordi humor spiller en vigtig
rolle i sociale processer blandt mennesker verden over, kulturelt betinget fordi humor ofte varierer
fra kultur til kultur, og individuelt betinget fordi humor ligeledes varierer fra person til person alt
efter deres ideologiske, filosofiske og moralske stasted (Billig 2005, 185). Hvad der anses som
verende sjovt i den vestlige forbrugerkultur, anses maske slet ikke som vzrende sjovt i den
asiatiske, ligesom hvad naboen synes er sjovt, ikke nedvendigvis er sjovt for en selv. Man kan

saledes argumentere for, at respondenternes prioritering af et sjovt indhold i forhold til, hvilke
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virale kampagner de er mest tilbojelige til at rette deres opmarksomhed mod, indikerer, at
forbrugerne krever et indhold, der er malrettet deres personlige praferencer for, hvad der er sjovt,
forend de gider rette deres opmarksomhed mod det. Det skal med andre ord vare relevant for

dem.

Ovenstiende argument kan ydermere understottes af resultaterne fra Babyc>Me sporgsmalene, der
viser meget delte holdninger til, hvad der anses som vaerende sjovt inden for en respondentgruppe,
der udelukkende bestar af danskere. For selvom man kan argumentere for, at der i stor grad er
konsensus omkring, hvad der anses som varende sjovt inden for en given forbrugerkultur, sa
illustrerer Babyd>Me besvarelserne, at det er umuligt at ramme en bred gruppe af forbrugeres
humor pa én gang, selvom malgruppen stammer fra den samme forbrugerkultur, har den samme
alder, kon, uddannelsesniveau samt aktivitetsniveau pa Facebook, og man ma siledes finde en
anden made at gore indholdet relevant for de enkelte forbrugere, man forseger at ramme. Man
kan argumentere for, at det samme gor sig gxldende ved stimuli, der gor os glade og rorer os
folelsesmassigt, eftersom dette ligeledes kan karakteriseres som varende bade individuelt og
kulturelt betinget. Lidt anderledes kan det dog siges at vaere med budskaber, som forbrugeren
synes er vigtige og/eller giver dem stof til eftertanke, eftersom disse processer typisk foregir
individuelt og er baseret pa forbrugerens erfaring, og det siledes varierer fra person til person,
hvad man synes er vigtigt eller skaber rum til eftertanke. Dog kan man ogsa argumentere for, at
disse faktorer er kulturathangige, fordi det man anser som varende vigtige budskaber kan vare

influeret af, hvilke problematikker, der er i fokus i en given forbrugerkultur.

Ser man igen nermere pa fordelingen af respondenternes svar i forhold til deres aktivitetsniveau
pa Facebook samt deres alder, kon og uddannelsesniveau, er der ligeledes ingen umiddelbar
sammenhang mellem dette og hvilken slags virale videoer, de oftest ser pa Facebook. Dette
indikerer endnu engang, at forbrugerne hojst sandsynligt ikke vil reagere pa at blive kommunikeret
ind i bredt definerede malgrupper, der udelukkende er baseret pa adferdsmassig, geografisk og
demografisk segmentering, da deres praferencer varierer betydeligt, og budskabet saledes vil miste

dets relevans for den enkelte forbruger.

Ud fra det forrige kan man altsd endnu engang se, at forbrugerne er mest tilbojelige til at give
opmerksomhed til virale kampagner, de synes er sjove, er rorende, gor dem glade, har et vigtigt

budskab og skaber stof til eftertanke. Eftersom man kan argumentere for, at disse faktorer er
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individuelt betingede gazlder det siledes om, at den virale kampagne fremstir relevant for den

enkelte forbruger, man forseger at ramme, forend de gider rette deres opmarksomhed mod den.

VI.II. Underholdningsvardi

I det forrige afsnit blev der sat fokus pa, hvilken type stimuli forbrugerne er mest tilbojelige til at
rette deres opmarksomhed mod, mens det folgende afsnit vil belyse, hvad der sa skal til for at

fastholde deres opmarksomhed.

Hele 99 af respondenterne var enige i, at sa lenge en viral video formar at holde dem underholdt,
foler de ikke, at de spilder deres tid, og de er siledes mere tilbojelige til at se den ferdig, hvilket
indikerer, at forbrugernes opmarksomhed nemmere fastholdes, hvis de virale kampagner er
underholdende. 103 af respondenterne angav herefter, at de var enige i, at sa lenge en viral video
formar at gore dem glade, fir dem til at grine eller rorer dem, foler de sig underholdt, hvilket
indikerer, at forbrugerne swtter det at blive underholdt lig med, at indholdet er sjovt eller rorende.
Dette stemmer overens med resultaterne fra det forrige afsnit, hvor respondenterne angav, at de
var mest tilbojelige til at rette deres opmarksomhed mod virale kampagner, der er sjove, gor dem
glade og er rorende. Man kan sdledes argumentere for, at forbrugernes perceptionsproces er mere
tilbojelig til at lade stimuli passere, der appellerer til deres folelser ved at fa dem til at grine, smile
eller griber dem folelsesmassigt og sdledes bottom-up faktorer. Til gengzld angav kun 82 af
respondenterne, at de er enige i, at sa lenge de kan relatere personligt til en viral video, foler de
ikke, at de spilder deres tid og er siledes mere tilbojelige til at se den ferdig. Selvom 82 er et noget
lavere antal af respondenter, der er enige, i forhold til de forrige to udsagn, er det stadig en stor del
af respondenterne, som mener, at udsagnet er korrekt, og man kan saledes argumentere for, at det
ikke kun er bottom-up faktorer i form af stimuli, der skiller sig ud, der gor sig gzldende i
perceptionsprocessen, men ogsd top-down faktorer, der appellerer til forbrugernes personlige
behov og erfaring. Pa trods af, at kun 38 af respondenterne angav, at de oftest ser virale videoer,
de kan relatere til, er der altsd tale om mere end en fordobling, hvilket kan skyldes, at forbrugerne
direkte bedes om tage stilling til, hvorvidt det gor en forskel, at de kan relatere personligt til virale
videoer, hvor det i det forrige sporgsmal blot var en del af mange andre valgmuligheder. Det bor
dog her naevnes, at selvom 82 respondenter er en stor del af det samlede respondentantal, sd angav

en storre del af respondenterne, at de var enige i, at det er virale kampagner, der far dem til at fole
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sig underholdt, er sjove, rorende eller gor dem glade, der oftest har succes med at fange og

fastholde deres opmarksomhed, og der er saledes flere respondenter, der er enige i dette.

Pa trods af at en meget stor del af respondenterne var enige i de tre forrige udsagn, er det dog kun
50 respondenter, som folgende uddyber, at videoen skal vare sjov, forend de foler sig underholdt
nok til at se den ferdig, mens 13 forklarer, at de skal kunne relatere til den personligt for, at de
foler sig underholdt. Man kan saledes argumentere for, at underholdningsverdi ikke konsekvent
kan ligestilles med et sjovt og rerende indhold, men at der ogsd er andre faktorer, der gor sig
gxldende. Ligesom man ikke konsekvent kan sige, at de foler sig underholdt, hvis de kan relatere
personligt til en viral kampagne. Sporgeskemaets meget blandede besvarelser til dette sporgsmal
indikerer dog ogsa, at der ikke er megen enighed blandt respondenterne om, hvad der skal til for,
at de foler sig underholdt nok til at fasholde deres opmarksomhed pa en viral video. Det samme
gor sig gxldende, hvis man ser nermere pé fordelingen af respondenternes svar i forhold til deres
aktivitetsniveau, alder, kon og uddannelsesniveau. Hvor nogle af respondenterne vagter en ny og
skav vinkel samt et overraskelsesmoment, vagter andre et godt, interessant, lererigt eller vigtigt
budskab, mens andre igen vagter, at den virale video ikke ma foles som reklame. Det er siledes
vanskeligt at fastsztte nogle overordnede regler for, hvad der skal til for at fange og fastholde
forbrugernes opmarksomhed. I stedet kan man argumentere for, at respondenternes forskellige
svar afspejler den forskellighed, der siledes ogsda ma gore sig gzeldende blandt forbrugerne pa det
danske forbrugermarked. Eftersom respondenter af samme alder, kon, uddannelsesmzssige
baggrund og aktivitetsniveau pa Facebook alle har forskellige bud pé, hvad der skal til for at
fastholde deres opmarksomhed, kan man ydermere argumentere for, at det ikke er muligt at
ramme alle forbrugere inden for det samme adferdsmassige eller demografiske segment, hvis de
skal fole, at indholdet er relevant for dem, og livsstilsbrands bor siledes enten tage udgangspunkt i
mindre psykografiske segmentgrupper, der udviser samme praferencer eller én-til-én marketing
for at kunne levere indhold, der kan trenge igennem den enkelte forbrugers filtre. Fellesnavneren
for respondenternes besvarelser er, at de kun er tilbojelige til at give opmarksomhed til virale
kampagner, de synes er relevante for dem selv, og det handler siledes nok i mindre grad om, at
forbrugerne skal kunne relatere personligt til indholdet, men om, at de skal fole, at det er relevant

nok for dem at bruge deres tid pa.

Ud fra det forrige kan man séledes se, at selvom forbrugerne umiddelbart viser stor i enighed
omkring, at deres opmarksomhed typisk fastholdes af virale kampagner, de kan relatere personligt
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til eller er underholdende og siledes har et sjovt og rerende indhold, indikerer deres videre
begrundelser en stor forskellighed blandt forbrugerne. Fallesnevneren for denne forskellighed er,
at forbrugerne retter og fastholder deres opmarksomhed pé virale kampagner, hvis indhold foles

relevant for dem at bruge deres tid pa.

VI.III. Deling af viralt indhold

I de tre forrige afsnit et det blevet tydeliggjort, at forbrugerne er mest tilbojelige til at rette og
fastholde deres opmarksomhed mod virale kampagner, der er sjove, gor dem glade, er rorende,
har et vigtigt budskab, skaber eftertanke og vigtigst af alt virker relevant for dem, mens de er
mindre tilbojelige til at rette deres opmearksomhed mod reklame og indhold, der gor dem i darligt
humor. Det folgende afsnit vil siledes belyse, hvad der skal til for at fa forbrugerne til at reagere i

form af deling pa sociale medier.

79 af de 107 respondenter angav, at de oftest deler humoristiske videoer, der fir dem til at grine,
hvilket endnu engang indikerer, at humor samt et sjovt indhold har stor betydning for, hvad
forbrugerne valger at fokusere deres opmarksomhed pd, men ogsa, hvilken type indhold, de
oftest veaelger at dele videre. Tallet er dog en anelse lavere end de tilsvarende 92 respondenter, der
er mest tilbojelige til at rette deres opmarksomhed mod virale videoer, hvis handling er sjov,
hvilket kan indikere, at det ikke altid er nok, at virale kampagner er sjove, for at forbrugerne far
lyst til at dele dem. 42 af respondenterne angav ydermere, at de deler flest virale videoer, hvis
budskab, de synes er vigtigt, hvilket indikerer, at en god del af forbrugerne ogsd vagter videoens
budskab heijt, nir de tager stilling til, om en viral kampagne er vard at dele. Derudover angav 41
respondenter, at de oftest deler rorende videoer, der rammer dem lige i hjertet, hvilket indikerer, at
mange forbrugere ligeledes vagter virale videoer, der berorer og griber dem folelsesmessigt, hoijt,
hvis de skal videredele en viral kampagne. 40 af respondenterne har ydermere angivet, at de deler
flest videoer, der gor dem glade, hvilket indikerer, at flere forbrugere er mest tilbojelige til at dele
videoer, der gor dem i godt humer. Det er ligeledes verd at bemzrke, at respondenterne er mere
tilbojelige til at lade deres opmarksomhed fange af virale videoer, der er rorende eller gor dem

glade, end de er til at dele dem pé sociale medier.

33 respondenter svarede derudover, at de er mest tilbojelige til at dele virale videoer, der skaber

eftertanke hos dem, hvilket ligeledes indikerer, at forbrugerne er mere tilbojelige til at lade deres
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opmerksomhed fange af virale videoer, der skaber eftertanke, end de er til at dele dem videre. 19
af respondenterne angav ydermere, at de oftest deler videoer, som fortzxller en historie, de kan
relatere personligt til samt videoer, der har et overraskende element, hvilket indikerer, at det er
vigtigere for forbrugerne, at videoen er sjov end, at den har et overraskende element, eller de kan
relatere til den personligt, nar det kommer til, hvilke virale videoer, de er mest tilbojelige til at dele.
Mens 13 til 17 respondenter angav, at de oftest deler videoer, der siger noget om en person, de
kender, videoer, som har en god historie samt lererige videoer, inden for deres interessefelt,
hvilket ligeledes indikerer, at langt de fleste forbrugere er mest tilbojelige til at dele virale videoer,
som er sjove, har et vigtigt budskab eller et rorende indhold. Kun en meget lille andel af
respondenterne var tilbojelige til at dele virale videoer, der gor dem vrede, mens ingen af dem var
tilbojelige til at dele online video-reklamer. Dette understotter ydermere, at forbrugerne ikke har
lyst til at give opmaerksomhed til indhold, der fremstir som reklame eller gor dem i dérligt humor

og ligeledes ikke onsker at dele det.

Sattes disse resultater i forhold til perceptionsprocessen gor det sig siledes ogsa geldende, at flest
forbrugere er tilbojelige til at dele viral marketing, der inkorporerer stimuli, der fir dem til at grine.
Hvor respondenterne ligeledes var tilbojelige til at rette deres opmearksomhed mod stimuli, der
gor dem glade, er rorende, har et vigtigt budskab eller skaber eftertanke, er det dog en noget
mindre andel af respondenterne, der ligger lige sa stor vaegt pd dette, nar det kommer til hvilke
virale videoer, de oftest deler. Ud af alle respondenterne er det kun 13, der har svaret, at de aldrig
deler virale videoer pa Facebook, hvilket stemmer overens med de 13, der har angivet, at de aldrig
deler indhold. Dette betyder, at de faldende tal ikke skyldes, at det er farre, der deler virale
videoer. Ser man narmere pa besvarelserne viser det sig dog, at respondenterne har varet langt
mere gavmilde med at krydse af, hvad der fanger og fastholder deres opmarksomhed, som i alt
har faet 505 afkrydsninger, mens de kun har sat 334 kryds ved, hvilke videoer, de er tilbojelige til
at dele. Dette fald i besvarelser indikerer, at forbrugerne er langt mere tilbojelige til at rette deres
opmerksomhed mod virale kampagner, end de er til at dele dem videre, og man kan saledes
aflede, at der skal mere til forend opmarksomhed bliver omdannet til handling i forbrugernes
perceptionsproces. For at fi narmere indsigt i, hvad der skal til for at fa forbrugerne til at reagere i
form af deling pa de sociale medier, er det siledes nedvendigt at belyse, hvilken type indhold, de

er mest tilbojelige til at dele.
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Fra besvarelserne af hvilken type indhold, respondenterne deler mest pa Facebook, synes der igen
at vare meget lidt enighed blandt respondenterne. 31 har angivet, at de oftest deler konkurrencer,
hvor de har mulighed for at vinde en premie, hvilket indikerer, at flere forbrugere er villige til at
dele kommercielt indhold, sd lenge de har mulighed for at fa noget ud af det selv. 30 har ydermere
angivet, at de er mest tilbojelige til at dele individualiseret indhold, hvilket ligeledes indikerer, at
mange forbrugere helst deler indhold, der tager udgangspunkt i dem selv. Under 20 af
respondenterne er tilbojelige til at dele konkurrencer, hvor de har mulighed for at nominere end
ven, der fortjener at vinde en pramie, videoer, hvor afsenderen er et brand eller en virksomhed,
tv-reklamer, online video-reklamer, selfies med et brand og personlighedstests, hvilket yderligere
understreger, at forbrugerne ikke er tilbojelige til at dele indhold, der fremstir som reklame, og
hvor de ikke selv har mulighed for at gavne af det. At respondenterne er mindre tilbojelige til at
dele konkurrencer, hvor man kan nominere en ven til at vinde en premie, end de er til at dele
konkurrencer, hvor de selv har mulighed for at vinde en premie, indikerer ydermere, at
forbrugerne er mest tilbojelige til at reagere pa indhold, de foler er relevant for dem selv end pa
indhold, der er rettet mod andre. Dette understotter endnu engang hypotesen om, at virale
kampagner skal give den enkelte forbruger fornemmelsen af at vaere malrettet til netop denne for
at kunne bryde igennem deres filtre, fange samt fastholde deres opmarksomhed og fa dem til at
reagere. Derudover indikerer dette, at forbrugerne ikke er tilbojelige til at give opmarksomhed og
dele indhold, hvis de ikke foler, de fir noget af vardi igen, om sa dette er en pramie eller et godt

grin.

Derudover angiver 24 respondenter, at de ikke ville dele noget af det listede indhold. Heraf har 13
angivet, at de aldrig deler indhold pd Facebook, hvilket stemmer overens med de 13 respondenter,
som har angivet, at de aldrig deler indhold pa Facebook sidst i sporgeskemaet. De resterende 11 af
disse 24 respondenter navner blandt andet, at de oftest deler links til ting, de selv har lavet, sisom
artikler, personlige opdateringer om, hvad de laver og synes om forskellige ting, billeder de har
taget af oplevelser i hverdagen, citater de godt kan lide og opdateringer om sjove oplevelser, de har
veret udsat for. Denne form for indhold har det til fzlles, at den er skabt af respondenterne selv
og saledes er relevante for dem, og man kan dermed argumentere for, at det kan kategoriseres som
verende individualiseret indhold. Med andre ord, indhold, der har med dem selv at gore. Gir man
ud fra dette er det saledes lidt under halvdelen af respondenterne, som typisk deler individualiseret

indhold. Kombineres dette med respondenterne, der er mest tilbojelige til at dele konkurrencer,
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hvor de selv har mulighed for at vinde en premie, er der siledes igen tendens til, at forbrugerne
snarere deler indhold, der er relevant for dem selv end indhold, de kan relatere til personligt. Ser
man derudover nermere pa fordelingen af respondenternes svar i forhold til deres aktivitetsniveau
péd Facebook samt deres alder, kon og uddannelsesniveau, er der ingen umiddelbar sammenhang
mellem dette, og hvilken type indhold, de deler mest pa Facebook. Dog med undtagelse af de
respondenter, som aldrig deler indhold pa Facebook og saledes har svaret nej til at dele. Dette
indikerer endnu engang, at forbrugerne hojst sandsynligt ikke vil reagere pa at blive kommunikeret
ind i bredt definerede malgrupper, som udelukkende er baseret pa adfardsmassig, geografisk og
demografisk segmentering, eftersom deres praferencer og adferd varierer betydeligt, og budskabet

saledes vil miste dets relevans for den enkelte forbruger.

Ud fra det forrige kan man saledes se, at forbrugerne generelt er mere tilbojelige til at rette og
fastholde deres opmarksomhed mod virale kampagner, end de er til at dele dem videre via deres
sociale medier. Flest forbrugere er dog mest tilbojelige til at dele indhold, der er relevant for dem

selv og giver dem en folelse af at have faet vaerdi for deres tid.

VI1.V. Individualiseret indhold

Vigtigheden af individualiseret indhold, der er relevant for den enkelte forbruger kommer ogsa til
udtryk i respondenternes besvarelser af sporgsmalene vedrorende Share a Coke-kampagnen. Af de
17, som svarede ja til at have delt indhold fra kampagnen pd de sociale medier, begrunder
storstedelen det med, at det var sjovt at se deres navne pa cola-flaskerne, mens de resterende
yderligere naevner, at det var en sod mdde at vise sine narmeste, at man tenker pa dem. Derimod
begrundede de 86 respondenter, som svarede nej til at have delt en cola med deres eget eller
andres navn pi etiketten det primart med, at de ikke folte kampagnen og dets budskab var
relevant nok for dem til at dele. Enten fordi deres navn ikke var at finde pa etiketterne, de slet ikke
drikker cola, de ikke folte, at det havde personlig relevans for dem, eller det ikke var interessant
eller sjovt nok til at dele. Flere af disse respondenter indrommer dog at have kobt en cola med
deres eget, venners, familiemedlemmers eller keresters navn pd og delt privat via sociale medier,
hvilket indikerer, at selvom respondenterne ikke fandt kampagnen relevant nok til at dele
offentligt, sa har den alligevel fiet dem til at dele budskabet i private beskeder. Fem af
respondenterne begrunder derudover deres manglende deling af kampagnen med, at den var

blevet lidt slidt, fordi sd mange i forvejen havde delt billeder af cola-varianter med deres navn pa
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etiketten. Dette indikerer desuden, at deling ikke kun handler om relevans for den enkelte
forbruger, men ogsa om hvordan man skiller sig ud og iscenesztter sig selv, via det man deler pa
de sociale medier. Kun fem af respondenterne angav, at de ikke onsker at reklamere for Coca-Cola
og indikerer saledes, at de anser kampagnen for reklame. Dette understreger endnu engang, at
forbrugerne er meget lidt tilbojelige til at dele indhold, der virker som reklame. Respondenternes
besvarelser til denne case indikerer ydermere, at det har stor betydning for, om forbrugerne vil
dele en viral kampagne, om de finder den relevant for dem selv og sdledes vaerd deres tid og
opmerksomhed. Dette understotter yderligere hypotesen om, at virale kampagner skal kunne give
den enkelte forbruger fornemmelsen af at vaere malrettet til netop denne for at kunne bryde

igennem deres filtre, fange deres opmarksomhed og fa dem til at reagere.

Af de sidste fire respondenter, som har angivet ikke at kunne huske, hvorvidt de har delt
kampagnen eller ej, forklarer to, at de har delt billeder fra kampagnen privat gennem sociale
medier, hvilket endnu engang understreger, at selvom kampagnen ikke har motiveret mange af
respondenterne til at dele offentligt, s har en stor del af dem alligevel vaeret med til at sprede
budskabet ved at dele indholdet privat med venner og familie. Det er ligeledes meget interessant,
at to ud af de 13 respondenter, der ellers har angivet, at de aldrig deler indhold pd Facebook,
alligevel har delt en cola med deres eget navn pd, hvoraf den ene forklarer; ”Jeg lagde et billede op af
mig sely pa Instagram med flasken (sic) som bavde mit navn pd. Det var ligesom bare det man gjorde pa det
tidspunfket, jeg ved ikfke rigtig hvorfor, men det er jo sjovt, nar et produkt som alle kender, lige pludselig barer ens
eget navn, man foler pa en made at Coca Cola swrligt har ndtenkt denne flaske til mig personligt.”. Mens en
tredje af dem angiver, at denne var lige ved, men sé alligevel lod vare med at dele. Coca-Colas
kampagne har sdledes fiet forbrugere til at reagere, som maske ikke vanligvis deler indhold pa
sociale medier, hvilket indikerer, at virale kampagner, der er relevante og sjove nok ogsa kan

stimulere en reaktion hos ellers inaktive sociale mediebrugere.
Ud fra det forrige kan man altsa ligeledes se, at forbrugerne generelt er mere tilbojelige til at rette

og fastholde deres opmarksomhed mod virale kampagner, der er relevant for dem selv og giver

dem folelses af at have fiet vardi for deres tid.
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VI.VI. Delkonklusion

Fra den ovenstiende analyse er det siledes blevet erfaret, at forbrugerne er mest tilbojelige til at
rette deres opmarksomhed mod virale kampagner, de synes er sjove, gor dem glade, er rorende,
har et vigtigt budskab og/eller skaber eftertanke hos dem. Essensen varende, at forbrugerne
krever, at det er sjovt, rorende og vigtigt for dem selv, og at det saledes har vardi for dem som
individer. Derimod, viser analysen ogsd, at forbrugerne er langt mere uenige om, hvad der skal til
for, at en viral kampagne er underholdende nok til at kunne fastholde deres opmarksomhed og
give dem lyst til at videredele den. Fallesnzvneren er dermed, at forbrugerne kun retter deres
opmezrksomhed mod indhold, de synes er relevant for dem selv og giver dem vardi for deres tid.
Dette vil siledes sige, at forbrugerne er mindre tilbojelige til at give opmarksomhed til virale
kampagner og dele dets indhold, hvis ikke de foler, at de fir noget igen for deres tid, om det sa
bare er et godt grin, en oplevelse eller en flaske med deres navn pa etiketten. Analysen viste
derudover, at hvis man sammenholder respondenternes svar med deres opgivne adferdsmassige
data i form af aktivitetsniveau pd Facebook samt demografiske data i form af alder, kon og
uddannelsesniveau, er der ikke en umiddelbar sammenhang at finde mellem disse data, hvilket
understreger forbrugernes forskellighed og vigtigheden af at tage udgangspunkt i mindre
psykografiske segmenter eller én-til-én marketing, si man kan gore kampagnen relevant for dem.
Det kan saledes konkluderes, at forbrugerne ikke lengere reagerer pa at blive kommunikeret ind i
bredt definerede malgrupper baseret pa adferdsmassig og demografisk data, og virale kampagner
skal derfor kunne give den enkelte forbruger fornemmelsen af at vere malrettet til netop denne
for at kunne bryde igennem filteret, fange samt fastholde deres opmarksomhed og fia dem til at

reagere. Hypotese 2 er dermed blevet befastet.
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VII. ER MALGRUPPEN FORSVUNDET?

Resultaterne fra den forste del af analysen viste, at bide Dove, Coca-Cola og Nike har benyttet sig
af psykografisk segmentering til at malrette deres virale kampagner til forbrugerne, hvilket betyder,
at segmentering stadig kan anvendes til at skabe effektive kommunikationsindsatser, der formar at
trenge igennem forbrugernes filtre, fange deres opmearksomhed og fi dem til at reagere. Mdden
hvorpa disse virale kampagner har formaet at tiltrekke sig si stor opmerksomhed skyldes derfor
ikke brugen af én-til-én marketing, og der ma ifelge kritisk rationalisme og den hypotetisk-
deduktive metode opstilles en ny hypotese for at komme narmere sandheden. Det folgende afsnit
vil derfor vare baseret pa resultaterne fra de to analysedele og have til formadl at diskutere,

hvorvidt malgruppen er forsvundet for derved at kunne opstille en ny hypotese 1.

Analysen af de tre cases viste, at alle kampagnerne inkorporerer lingvistiske og visuelle stimuli, der
appellerer til minimum to af forbrugernes sanser. Kombinationen af flere sansestimuli skulle ifolge
Martin Lindstrom oge sandsynligheden for at trange igennem forbrugernes filtre, hvilket kan
forklare, hvordan kampagnerne har formaet at fange forbrugernes opmarksomhed og fiet dem til
at reagere. Eftersom Share a Coke- og Nike+-kampagnen har anvendt en kombination af stimuli,
der appellerer til henholdsvis fole-, syns-, hore-, smags- og lugtesansen samt hore-, syns- og
folesansen, kan dette meget vel vere en del af grunden til, at disse to kampagner har formdet at
tiltreekke sig forbrugernes opmarksomhed og skabt si stor en viral reaktion. Dog forklarer dette
ikke, hvorfor Rea/ Beauty-kampagnen har formdet at skille sig ud, da den, lige som sia mange andre
kampagner, primart er baseret pa traditionelle marketingredskaber i form af billboards og videoer
(jf. bilag III) og derved kun appellerer til syns- og horesansen. Sansestimuliene alene kan derfor
ikke forklare, hvorfor de tre kampagner har formaet at skille sig ud fra andre kampagner og

oplevet s stor en viral succes.

Kigger man nxrmere péd analysen af de tre kampagner bliver det tydeligt, at deres fallesnevner er,
at de alle appellerer til og gor sig relevante for den enkelte forbruger inden for deres malgruppe.
Beauty Sketches er baseret pa psykografisk segmentering og tager udgangspunkt i, at kun 2 % af
kvinder vil beskrive sig selv som smukke, og kampagnen sztter dermed fokus pa et emne, man
kan forvente, at rigtig mange kvinder kan relatere til. Kampagnen gor sig sdledes relevant ved at
illustrere, hvor omfattende et problem det er, at kvinder tenker sig grimmere, end de i er, hvorved

de bliver deres egen vearste fjende. Ved at lade den enkelte kvindelige forbruger vide, at hun er
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smukkere, end hun tror, bekrefter kampagnen kvinder verden over og opfordrer dem til at sxtte
pris pa deres naturlige skonhed. Share a Coke bygger ligeledes pa psykografisk segmentering, der
inddrager demografisk data i form af navnestatistik for aldersgruppen 12-29 dr. Ved at udskifte
deres logo pa etiketterne med navnene pa deres malgruppe henvender Coca-Cola sig direkte til
den enkelte forbruger ved fornavn og skaber siledes en meget personlig interaktion med dem, der
far kampagnens indhold til at fremstd relevant for den enkelte cola-forbruger. Nizge+ har anvendt
psykografisk segmentering til at skabe en gratis applikation, der gor det muligt for den enkelte
forbruger at skabe sin egen lobeplatform. Pa trods af, at applikationens funktioner for blandt
andet audio-feedback, traningsprogram og milepaxle, er standardiserede og tilbydes alle Nike+-
brugere, sa er dette med til at give den enkelte bruger fornemmelsen af, at platformen er tilpasset
efter netop deres erfaring og behov, og kampagnen gor sig dermed relevant for den enkelte
forbruger. Dette vil siledes sige, at selvom kampagnerne ikke benytter sig af én-til-én marketing,
sa har de alligevel formdet at anvende psykografisk segmentering til at skraddersy deres
kommunikation pa en saidan madde, at det for forbrugerne foles som om, at kampagnernes indhold

er blevet malrettet dem personligt, er relevant for dem og giver dem vardi deres tid.

Sammenholdes dette med resultaterne fra den anden del af analysen, er der siledes sammenhang
mellem den made de tre kampagner appellerer til forbrugerne pd, samt forbrugernes tilbojelighed
til at rette opmarksomhed mod viralt indhold og dele virale kampagner, de foler er relevante for
dem selv, og som giver dem vardi for deres tid. Man kan séiledes argumentere for, at det ikke
handler sa meget om at kunne malrette sine virale kampagner mod den enkelte forbruger, men
snarere om at fi sine virale kampagner til at foles relevante for den enkelte forbruger inden for sin
malgruppe og give dem fornemmelsen af, at kampagnens indhold er malrettet til netop dem, og
give dem vaerdi for deres tid. Derudover kan man argumentere for, at de tre cases inkorporerer
flere af de stimuli, som forbrugerne er tilbojelige til at rette deres opmarksomhed mod.
Eksempelvis formidler Rea/ Beauty-kampagnen et budskab, som en stor del af den kvindelige
befolkning kan relatere til og siledes vil synes er vigtig, samtidig med, at den ogsa anvender pathos
appel til at berore dem folelsesmaessigt, mens Coca-Cola og Nike begge inkorporerer stimuli og
pathos appeller, der er med til at gore forbrugerne glade. Fallesnevneren for alle tre kampagner er
dermed, at de formar at gore sig relevante for den enkelte forbruger og give dem verdi for deres
tid ved at inkorporere opmarksomhedsskabende stimuli, som forbrugerne er mere tilbojelige til at
legge marke til. Man kan sdledes argumentere for, at livsstilsbrands bliver noedt til at satte sig ind i

forbrugernes tankegang, hvad de synes er sjovt, rerende, vigtigt etc. samt hvor de kommer fra og
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befinder sig i deres liv, for at kunne gore deres kampagner relevante for den enkelte forbruger og
fange deres opmearksomhed. Pa den made er kampagnerne ligeledes i stand til at skjule deres
kommercielle formal bag indhold, der fremstir relevant, og pa den made undga stimuli, som

forbrugerne er mindre tilbojelige til at rette deres opmarksomhed mod.

Baseret pd begge analysedele, ser det saledes ikke ud til, at malgrupperne er forsvundet eller har
mistet deres relevans, men at de blot har xndret sig efter forbrugernes stigende behov for indhold,
der fremstér relevant for dem og giver dem vardi for deres tid. Dette kan ydermere understottes
af resultaterne fra den anden del af analysen, der viste, at forbrugerne er for forskellige til, at kunne
blive kommunikeret ind i malgrupper, der udelukkende er baseret pa adferdsmassig, geografisk og
demografisk segmentering, og at de derfor ikke vil reagere pa at blive kommunikeret ind 1 sdédanne
malgrupper. Med andre ord; forbrugerne kan ikke lengere defineres af traditionelle demografiske,
adferdsmessige og geografiske data sisom alder, kon, uddannelsesniveau, bopal, indkomst, osv.
og malgrupperne bliver derfor nedt til at vaere mere detaljerede, for at livsstilsbrands vil vere i
stand til at trenge igennem til nutidens forbrugere. Derimod synes psykografisk segmentering
stadig at vaere et effektivt varktoj til at ramme forbrugerne og kan give den indsigt i forbrugernes
tankegang, der er nodvendig for at kunne gore viralt indhold relevant for dem. En ny hypotese 1
vil derfor se saledes ud: lvsstilsbrands, der har succes med at fange samt fastholde forbrugernes opmerksonthed
med deres virale kampagner anvender psykografisk segmentering til at gore deres indhold relevant for den enkelte

Jforbruger og give dem verd: for deres tid.
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VIII. KONKLUSION

Formalet med denne afhandling har varet at belyse, hvordan livsstilsbrands kan bryde igennem
forbrugernes filtre, fange deres opmarksomhed og fa dem til at reagere ved hjxlp af virale
kampagner, nir forbrugernes tid er blevet en mangelvare. For at kunne belyse dette, har
afhandlingen taget udgangspunkt i de folgende to hypoteser, at 1: Zvsstilsbrands, der har succes med at
bryde igennem forbrugernes filtre samt fange og fastholde deres opmarksombed med virale kampagner benytter sig
ikke af klassisk segmentering, men mdlretter deres virale kampagner til den enkelte forbruger og 2: forbrugerne
reagerer ikke lengere pd at blive kommunikeret ind i grupper, og virale kampagner for livsstilsbrands skal derfor
kunne give den enkelte forbruger fornemmelsen af at vare malrettet til netop denne for at kunne bryde igennem deres
filtre, fange deres opmarksombed og fi dem til at reagere. 1 denne forbindelse har afthandlingen anvendt en
kritisk rationalistisk tilgang og arbejdet ud fra en hypotetisk-deduktiv metode, hvilket betyder, at
den lobende har forholdt sig kritisk til hypoteserne for enten at kunne falsificere eller befeste dem.
For at kunne gd i dybden med problemstillingen har afhandlingen udelukkende fokuseret pa det

danske forbrugermarked og saledes de danske forbrugere.

Den forste del af analysen tog udgangspunkt i tre virale kampagner i form af Doves Rea/ Beanty-
kampagne, Coca-Colas Share a Coke-kampagne og Nikes Nike+-kampagne, der alle har oplevet
stor popularitet blandt forbrugerne verden over, og inden for marketingbranchen bliver anset som
verende best practice cases pa succesfuld viral marketing, der har formdet at trenge igennem
forbrugernes filtre, fange samt fastholde deres opmarksomhed og fiet dem til at reagere i form af
deling pa sociale medier. Ved at analysere udvalgt materiale fra kampagnerne ved hjxlp af
opmerksomhedsteori i henhold til perceptionsprocessens sidste faser, semiotik samt appelformer
og sxtte dette i relation til kampagnerne som en helhed, var det muligt at undersoge, hvilke
verdier, der er knyttet til hver af de tre kampagner, hvordan de vil fortolkes ud fra et dansk
forbrugerperspektiv samt, hvordan de malretter sig forbrugerne. Ved at sammenholde analysens
resultater med segmenteringsteori og teori om én-til-én marketing var det muligt at konkludere, at
de tre virale kampagner ikke gor brug af én-til-én marketing, men derimod anvender psykografisk
segmentering til at skabe en form for strategisk kustomisering, der appellerer til den enkelte
forbruger. Pa baggrund af dette kunne det konkluderes, at livsstilsbrands, der har succes med at
bryde igennem forbrugernes filtre samt fange og fastholde deres opmarksomhed stadig benytter
sig af psykografiske segmenteringsvariable og dermed ikke malretter deres virale kampagner til den

enkelte forbruger, hvorved hypotese 1 blev falsificeret.
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Den andel del af analysen tog udgangspunkt i empirisk data indsamlet via et online sporgeskema,
der blev distribueret gennem Facebook. Denne analysedel havde til formal at undersoge, hvad
forbrugerne selv mener, der skal til for at fange samt fastholde deres opmarksomhed og fid dem til
at reagere. Ved hjxlp af opmarksomhedsteori i henhold til perceptionsprocessens forste faser var
det muligt at undersoge, hvilken type marketing stimuli de danske forbrugere er mest tilbojelige til
at rette og fastholde deres opmarksomhed mod, samt hvilken type stimuli, de er mest tilbojelige til
at dele. Analysen viste, at de danske forbrugere er mest tilbojelige til at rette deres opmarksomhed
mod virale kampagner, de synes er sjove, gor dem glade, rorer dem, og som de synes har et vigtigt
budskab eller skaber eftertanke hos dem. Essensen her varende, at indholdet skal foles relevant
for dem og give dem verdi for deres tid. Analysen viste ydermere, at respondenterne er langt mere
uenige om, hvad der skal til for, at en viral kampagne er underholdende nok til at kunne fastholde
deres opmazrksomhed og give dem lyst til at dele dets indhold, hvorudfra det kunne konkluderes,

at forbrugerne kun deler indhold, de synes er relevant for dem selv og giver dem verdi for deres

tid.

Ved at sammenholde respondenternes svar med deres aktivitetsniveau pa Facebook, alder, kon og
uddannelsesniveau i henhold til segmenteringsteori og teori om én-til-én marketing, var det
ydermere muligt at belyse, hvorvidt forbrugerne stadig kan kommunikeres ind i malgrupper eller
om de i hojere grad reagerer pa viralt indhold, der giver dem fornemmelsen af at vere malrettet til
dem enkeltvis. Analysen viste ingen umiddelbar sammenhang mellem disse data, hvilket var med
til at understrege forbrugernes forskellighed og gjorde det muligt at konkludere, at forbrugerne er
for forskellige til, at man kan kommunikere dem ind i bredt definerede malgrupper udelukkende
baseret pa demografisk og adferdsmassige segmenteringsvariable. Livsstilsbrands ber derfor tage
udgangspunkt i mindre, psykografiske segmenter eller én-til-én marketing, for at give forbrugerne
fornemmelsen af, at de bliver malrettet som individer, og det virale indhold fremstar relevant for
dem og giver dem veardi for deres tid. Ud fra dette kunne det saledes konkluderes, at forbrugerne
ikke lengere reagerer pd at blive kommunikeret ind i bredt definerede malgrupper, og virale
kampagner for livsstilsbrands skal derfor kunne give den enkelte forbruger fornemmelsen af at
vere madlrettet til netop denne for at kunne bryde igennem deres filtre, fange deres
opmerksomhed og fa dem til at reagere. Hypotese 2 blev saledes befastet, hvorved den i henhold

til kritisk rationalisme tager forbehold for, at en anden forklaring ogsa kan pavises valid.
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Eftersom resultaterne fra den forste del af analysen bidrog til at falsificere hypotese 1 var det ifolge
kritisk rationalisme nedvendigt at revidere hypotesen og fremsztte en ny for at komme nzrmere
sandheden. Med udgangspunkt i resultaterne fra begge analysedele blev det siledes diskuteret,
hvorvidt malgruppen er forsvundet for derved at kunne opstille en ny hypotese 1. Fra
diskussionen blev det udledt, at selvom de tre cases ikke benytter sig af én-til-én marketing, si har
de ved hjzlp af psykografisk segmentering formdet at skraeddersy deres kommunikation pd en
sadan madde, at det for forbrugerne foles som om, at kampagnernes indhold er malrettet dem
personligt. Der blev siledes pavist at vare sammenhzng mellem mdden hvorpa de tre kampagner
appellerer til forbrugerne, samt den type indhold forbrugerne er mest tilbojelige til at rette deres
opmearksomhed mod og dele. Det blev herudfra konkluderet, at det for livsstilsbrands ikke
handler si meget om, at kunne malrette sine virale kampagner mod den enkelte forbruger, men
snarere om at kunne satte sig ind i forbrugernes tankegang og ved hjxlp af psykografisk
segmentering skabe virale kampagner, der fremstar relevante for den enkelte forbruger inden for
malgruppen og giver dem verdi for deres tid. Den nye hypotese 1 kom derfor til at se sdledes ud:
livsstilsbrands, der har succes med at fange samt fastholde forbrugernes opmearksombed med deres virale kampagner
anvender psykografisk segmentering til at gore deres indhold relevant for den enkelte forbruger og give dem verdi for
deres tid. Pa denne mdde har afhandlingen bevaget sig mellem empiri og hypotese i en
spirallignende bevagelse, der kan relateres til den hermeneutiske cirkel, hvorigennem

afhandlingens forforstdelse af emnet er blevet revideret og zndret.

Ud fra analysen og diskussionen er det saledes muligt at konkludere, at livsstilsbrands kan bryde
igennem forbrugernes filtre, fange deres opmarksomhed og fd dem til at reagere ved hjxlp af
virale marketing kampagner, der er baseret pd psykografiske data, sa de fremstir relevante for den

enkelte forbruger i malgruppen og giver dem verdi for deres tid.
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X.I. Bilag I: Forbrugerundersogelse

Sporgeskemaet kan ogsa findes online her: http:/goo.gl/forms/cGVwWHKPkH4

Forbrugerundersggelse

Velkommen!

Mit navn er Anne, og jeg studerer ved Aalborg Universitet, hvor jeg lige nu skriver speciale om,
hvordan virksomheder og brands kan fange forbrugernes opmaerksomhed, nar mange faler, at
deres tid er blevet en mangelvare. | den forbindelse har jeg brug for DIN hjzelp! Og jeg vil derfor
saette stor pris p3, hvis du vil saette 5-7 minutter af til at besvare mit spgrgeskema.

Der skal selvfglgelig ogsa veere noget i det for dig. Sa hvis du opgiver din emailadresse i slutningen
af spgrgeskemaet, deltager du automatisk i lodtraekningen om 2 x biografbilletter med
dertilhgrende gufbilletter. Undersggelsen er ikke sponsoreret og alle oplysninger, du opgiver vil
blive behandlet fortroligt.

Pa forhand tusind TAK for din tid! :)

] |
9 % fuldfert

Fortsaet »

Leveret af Dette indhold er hverken oprettet eller godkendt af Google.
E GOOSIC Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar



Forbrugerundersggelse

Skru volumen op og brug det fgrste minut pa at se denne
video:

evian baby&me

Tip! For stgrre billede tryk pa knappen i videoens nederste hgjre hjgrne og se den pa YouTube. Videoen
abner nu i nyt skaermbillede, hvorefter du kan ga tilbage til spgrgeskemaet.

« Tilbage Fortszet » |: |
18 % fuldfert

Leveret af Dette indhold er hverken oprettet eller godkendt af Google.
% Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar

Evians ”Baby&Me” kan ogsa ses pa: https://www.youtube.com/watch?v=pfxB5ut-KT's
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Forbrugerundersggelse

*Pakraevet

Besvar disse spgrgsmal med udgangspunkt i den
video, du lige har set:

Ville du dele denne video med dine Facebook-venner? *
Ja

> Nej

> Ved ikke

Hvad giver dig lyst til at dele den? / hvorfor har du ikke lyst til at dele
den? *

Tilb Fortsaet »
« Tilbage orisaet» 27 % fuldfert

Leveret af Dette indhold er hverken oprettet eller godkendt af Google.
B Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar
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Forbrugerundersggelse

*Pkraevet

Hvilken type videoer, hvor afsenderen er et brand eller

en virksomhed, ser du oftest pa Facebook?
Saet gerne mere end ét flueben

*

Tip! Videoer, hvor afsenderen et et brand eller en virksomhed, er videoer
som den, du s& for fa minutter siden.

()

Videoer, hvor produktets historie er i fokus

@)

Videoer, hvis handling omfatter en kendis

@)

Videoer, hvor virksomhedens historie og ekspertise er i fokus

@)

Videoer, hvis handling omfatter almindelige mennesker

@)

Videoer, hvis handling er sjov

@)

Videoer, hvis handling er rgrende

@)

Videoer, hvis handling ggr mig glad

@)

Videoer, hvis handling ggr mig vred

@)

Videoer, som forteeller en historie, som jeg kan relatere personligt til

@)

Videoer, hvis handling giver stof til eftertanke

@]

Videoer, hvis handling motiverer mig

()

Videoer, hvis budskab jeg synes er vigtigt

()

Videoer, der har et overraskende element
Videoer, der har en god historie

()

Online video-reklamer
Jeg ser ikke denne type videoer pa Facebook

()

()

Eventuelt andet?

V.
Tilbage T | —
L - 36 % fuldfert
Leveret af Denne formular blev oprettet uden for dit domaene.
B Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar
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Forbrugerundersggelse

*Pakraevet

Er du enig i de fglgende udsagn?

Sa lzenge jeg kan relatere personligt til en video, foler jeg ikke, at jeg
spilder min tid, og jeg er mere tilbgjelig til at se den fzerdig. *

© Enig

© Uenig

© Ved ikke

Sa lzenge en video formar at holde mig underholdt, fgler jeg ikke, at jeg
spilder min tid, og jeg er mere tilbgjelig til at se den fzerdig. *

© Enig
© Uenig
© Ved ikke

Sa lange en video formar at ggre mig glad, far mig til at grine eller rgrer
mig, feler jeg mig underholdt. *

> Enig
© Uenig
© Ved ikke
- [
« Tilbage Fortszet » 45 % fuldfert

Leveret af Dette indhold er hverken oprettet eller godkendt af Google.
B Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar
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Forbrugerundersggelse

*Pakraevet

Hvad skal der til for, at du fgler dig underholdt nok til at
se en video feerdig pa Facebook?

*

I
54 % fuldfert

« Tilbage Fortseet »

Leveret af Dette indhold er hverken oprettet eller godkendt af Google.
B Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar
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Forbrugerundersggelse

*Pakraevet

Hvilke typer videoer deler du mest med dine Facebook-
venner?

Szt gerne mere end ét flueben

*

O

Humoristiske videoer, der far mig til at grine

O

Rerende videoer, der rammer mig lige i hjertet
Videoer, der ggr mig glad

(]

Videoer, der ggr mig vred

[

Videoer, der forteeller en historie, som jeg kan relatere personligt til

O

Videoer, der skaber eftertanke hos mig

(]

Leererige videoer inden for mine interesseomrader

(]

Videoer, hvis budskab, jeg synes er vigtigt

(]

Videoer, der har et overraskende element

O

Videoer, som har en god historie
Videoer, der siger noget om en person, jeg kender

(]

Online video-reklamer

OO0

Jeg deler aldrig videoer med mine Facebook-venner

Eventuelt andet?

/4
AL A 63 % fuldfort
Leveret af Denne formular blev oprettet uden for dit domaene.
B Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar
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Forbrugerundersggelse

*Pakraevet

Coca-Cola kerte sidste ar en kampagne, hvor de skiftede deres logo pa
flaskerne ud med 150 af de mest populzere danske navne og andre
varianter som mor, venner, homie og familie.

Delte du pa noget tidspunkt et billede af en Coca-Cola flaske med dit
eget eller en vens navn pa Facebook eller Instagram? *

Ja

Nej

Kan jeg ikke huske

Hvorfor valgte du at dele dette indhold / hvorfor valgte du ikke at dele
dette? *

Share a Coke.with

Peter

)

« Tilbage Fortseet »

72 % fuldfwrt

106



Forbrugerundersggelse

*Pikraevet

Hvilken type indhold deler du mest pa Facebook?
Saet gerne mere en ét flueben

*

O Individualiseret indhold (det vil sige indhold, der har med dig at gore.
Det kunne for eksempel vaere en Coca-Cola flaske med dit navn pa
etiketten, din seneste Igbetur genereret via Nike Running app, osv.).

O

Personlighedstests
Selfies med et brand (f.eks. en Coca-Cola flaske med dit navn pa)

@
O Egne eller andres anbefalinger af brands eller produkter, jeg godt kan
lide

O Tv-reklamer og online video-reklamer
O Videoer, hvor afsenderen er et brand eller en virksomhed
O Konkurrencer, hvor jeg har mulighed for at vinde en preemie

O Konkurrencer, hvor jeg har mulighed for at nominere en ven, der
fortjener at vinde praemien

O Jeg deler aldrig indhold pa Facebook

Eventuelt andet?

V.
E——— |
« Tilbage Fortsaet » 81 % fuldfart
Leveret af Denne formular blev oprettet uden for dit domaene.
B Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar
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Forbrugerundersggelse

*Pakraevet

Hvor ofte deler du opslag pa Facebook?

*

© Hver dag

© Et par gange om ugen

© Et par gange om maneden
O Sjeeldnere

© Aldrig

| hvilken aldersgruppe er du?

*

© 13-20
> 21-30
o 31-40
© 41-50
O 50+

Hvilket kgn er du?

*

© Kvinde
© Mand

Hvad er din hgjeste gennemfgrte uddannelse?

*

© Grundskolen

© Gymnasial uddannelse

© Erhvervsfaglig uddannelse

© Kort videregdede uddannelse

© Mellemlang videregaende uddannelse

> Lang videregdende uddannelse

W
90 % fuldfert

« Tilbage Fortszet »
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Forbrugerundersggelse

Angiv din emailadresse her, hvis du vil deltage i konkurrencen om 2 x
biografbilletter med dertilhgrende gufbilletter. Vinderen vil blive kontaktet
direkte ved undersggelsens afslutning.

yind en oplevelse for

«Tibage [En —
0. .
Indsend aldrig adgangskoder via Google Analyse. 100 %: Du er feerdig.

Leveret af Dette indhold er hverken oprettet eller godkendt af Google.
B Google Forms Rapportér misbrug - Servicevilkar - Yderligere vilkar
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X.II. Bilag II: Forbrugerundersogelsens resultater

Jf. vedhzftede cd-rom.

Fil 1: Resultater samlet

Fil 2: Sporgsmal 1.1 og 1.2

Fil 3: Sporgsmal 2

Fil 4: Sporgsmal 3.1, 3.2 og 3.3
Fil 5: Sporgsmal 4

Fil 6: Sporgsmal 5

Fil 7: Sporgsmal 6.1. og 6.2
Fil 8: Sporgsmal 7

Fil 9: Sporgsmal 8.1, 8.2 og 8.3
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X.III. Bilag III: Rea/ Beaxty tidslinje

2004: Dove laver en undersogelse, der viser, at kun 2 % af alle verdens kvinder vil beskrive sig selv
som smukke, og udvikler i forbindelser med dette deres ”Real Beauty” kampagne. Denne lanceres
i september maned med en rxkke billboard-reklamer med billeder af almindelige kvinder, hvis
udseende 1a uden for de stereotype normer for skonhed. Reklamerne opfordrede folk til at domme
kvindens udseende, for eksempel om hun var rynket eller fantastisk, i form eller tyk, og inviterede

dem til at afgive deres stemme pd campaignforrealbeauty.com.

wrinkled?
wonderful?

Will society ever accept ‘old’ can be beautiful?

DOVE BILLBOARD-REKLAME ANNO 2014

2005:
I juni méned 2005 lancerede Dove en rakke reklamer med seks almindelige kvinder, der havde

kurver og former. Reklamernes formal var at skabe debat om stereotypen, at kun tynd er smukt.
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DOVE "RIGTIGE KVINDER MED RIGTIGE FORMER"-REKLAME ANNO 2005

2006: I september 2006 lancerede Dove deres forste virale video "Evolution”, som blev skabt,
som en reaktion pa Spaniens forbud mod brug af sygeligt tynde modeller pa catwalks. Videoen
viser en almindelig kvindes transformation til en model ved hjzlp af professionelle hdr- samt
makeupartister og Photoshop billedmanipulation og markerer gennembruddet for Doves ”Real
Beauty” kampagne. Formalet med videoen er at vise, hvordan urealistiske forventninger til
skonhed bliver skabt gennem medierne.

https://www.youtube.com/watch?v=1YhCn0if46U

Samme ér oprettes Dove® Self-Esteem Fund, der har til formal at inspirere og undetvise piger og
kvinder om en bredere definition af skenhed. Dette initiativ blev offentliggjort med tv-reklamen
”Little Girls”, som blandt andet blev vist til Super Bowl samme ar.

https:/ /www.youtube.com/watch?v=8uiONMat1to
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DOVE "EVOLUTION"-VIDEO ANNO 2006

2007: I februar 2007 lancerer Dove kampagnen ”Beauty Comes of Age”, som reaktion pa, at dets
undersogelser viser, at 91 % kvinder i aldersgruppen 50-64 4r mener, at der er pa tide, at
samfundet xndrer sit synspunkt pa kvinder og aldring. Kampagnen bestod af printede reklamer,
der hyldede 50+ drige kvinder med rynker, alderspletter, grit hir og hvad der ellers horer til
natulig xldning. Reklamerne modtog kritik, da afsloringer om billedmanipulation kom frem og

Dove blev beskyldt for at vaere hyklerisk.

Senere samme dr lancerede Dove videoen ”Onslaught”, der havde til formal at vise, at hvad unge
piger ser i medierne udger en urealistiske og uopndelig standard for, hvad skenhed er, og har en
negativ indflydelse pd deres selvvard. Budskabet med videoen er ’talk to your daughter before the
beauty industry does”. Dove modtog stor kritik for ”Onslaught” og blev bade beskyldt for at vare
hyklerisk og udstille deres konkurrenter i et negativt lys i videoen.

https:/ /www.youtube.com/watch?v=a]N-3yTr3KU
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100 many age spots to bein an anti-aging ad

DOVE "PRO AGE"-REKLAME ANNO 2007

2008-2012: I lobet af denne periode fokuserede Dove mere pa produktprastation i forbindelse
med “Real Beauty” kampagnen og lancerede blandt andet en Facebook app, der gjorde det muligt
for kvinder at slette skonhedsreklamer fra deres Facebook side, de fandt stedende. Derudover
lancerede brandet Dove® Movement for Self-Esteem, der har til formal at lere kvinder at
opbygge deres selvvard. I 2011 udgav Dove ”The Real Truth About Beauty: Revisited”, som var
et studie om kvinders forhold til skenhed. Studiet viste, at kun 4 % af alle kvinder vil beskrive dem

selv som smukke.

2013: I starten af dette dr lancerede Dove videoen ”Camera Shy” for at minde kvinder om den
folelse de havde da de var born og uforferdede foran et kamera med budskabet ”When did you
stop thinking you’re beautiful?”

(https:/ /www.youtube.com/watch?v=SPFsa6FLvle&list=PLOBRaXBPJ6ibWx0R2iLbQ8zp5yuD
KHXwe).

I april maned 2013 lancerede Dove deres prisvindende virale video ”Beauty Sketches”, der viser
en PBI-fantomtegner afbilleder, hvordan kvinder beskriver dem selv mod en smukkere version

beskrevet af andre.
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https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXy] Gk&list=PLOBRaXBPJ6iZM]JoRM9TFRc2Mq

4d0KmKqgZ

2014: I forbindelse med “Real Beauty”-kampagnens 10 drs jubileum lancerede Dove den 8
minutter lange kortfilm ”Selfie” til Sundance Film Festival i januar méned. I filmen underviser en
professionel fotograf high-school piger og deres modre i at styrke deres selvvard og udvide deres
syn pa, hvad skenhed er, ved at tage selvportratter med deres smartphones og poste dem pa deres
sociale platforme. Formilet er at vise piger og kvinder, at de har magten til at reformulere, hvad
skonhed er.

https://www.youtube.com/watch?v=_3agBWqGfRo

2015: Doves nyeste virale video ”Choose Beautiful” blev lanceret i april maned og viser kvinder i
Shanghai, San Francisco, London, Sao Paulo og Delhi fi valgmuligheden mellem at treede ind i en
bygning via en dor, hvorpa, der star average” eller en, hvorpa der stir ”beautiful”.

https://www.youtube.com/watch?v=7DdM-4siaQw

I februar méned lancerede Dove deres ”#SpeakBeautiful”-kampagne i samarbejde med Twitter,
der opfordrer alle kvinder til at formulere sig mere positivt, nir de tweeter om skenhed og

kropsbilleder, i hdb om at kunne gore platformen til et mere gastfrit sted at veere for kvinder.

#Speakbaauﬁ{jul’/

Let's be supportive of one
another at all times and
always #choosebeautiful!
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Kilder:

http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx

http://adage.com/article/news/ten-years-dove-s-real-beauty-aging/291216/

http://www.dove.us/Our-Mission/Real-Beauty/default.aspx

http://www.multivu.com/players/English /7447351-dove-twitter-speak-beautiful /
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X.IV. Bilag IV: Share a Coke Instagram-billeder

BILLEDE 1

BILLEDE 2

share a G

etter

Share a

=

ﬁ cocacola FOLLOW

19.5k likes

cocacola Our better half is a glass. And a
few ice cubes. And a hamburger. And
maybe some fries. We're not good with
math. Thanks for showing us how you
#ShareaCoke, @iamrachelserda.

marylou_palma Please make a coke with
my name in it , its Marylou , That'll make me
Happy® ©© @cocacola

netinhomeneses_ Pq n faz uma com o
nome Rubens?

jamieclark1975 @sianyc1981

allysonmiranda @allisonespinosa
#megagay

pigeon_belikov Shena, ®Wwwe®
duh.its.liyah Yall should do share a coke
with like zodiac signs and stuff like Aries
Leo Gemini it would be cool and you guys
could sell a lot more

duh.its.liyah @cocacola ™

nicolewayplay @marcofreckles

Log in to like or comment. ocoo

ﬁ cocacola FOLLOW

13k likes 44w

cocacola A picture is worth a thousand
words. But a picture announcing the
newest member of your family calls for just
one: Congratulations! (Thanks for the pic,
@shai_nuhhh88) #ShareaCoke

vd 19 commer
qcpgymnast Ya know your ancestors had
rope too..... @flspearo_nate

rondo.cg @flspearo_nate Bet Your
Ancestors Were Buried WithOut Heads

#PaubloEscobar & & & & &
miamaansen_ Cute

trent_sd Shameful the way you drug
innocent kids with you sugar water. How do
you sleep at night!?

sensifl #aspartame is good for the
developing ones

yetzadeimy No hay cocacola de nombre

juanitasanchezvillada Vivo en Medellin
Colombia, mi nombre es Juanita y no la
encuentro. Cémo hago

uslariazanaff Qi tama ~nrs ~rnlas actandn

Log in to like or comment. 000
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i cocacola FOLLOW

13.5k likes 45w

cocacola Since @millsie0131 has to wait to
#ShareaCoke with her boyfriend in the air
force, we're sending her a cooler to keep
his can nice and cold. Just a couple weeks
left to find Share a Coke bottles for you and
your friends!

view all 303 comments

its_jaden_duh Jaden And Nathan
xxtoxicskittlesxx Why isn't she in a kitchen
melanieblue30 Pongan el nombre melanie
melanieblue30 Name of melanie please

high_smooches | mean dang can | get an
Alexis coke??? Y'all have everybody name
but Alexis and all o drink is coke...I'm hurt!

nourasa__ @nuhahadii tshbhch
nourasa__ @nuhahadii gialls (s 63¢
nourasa__ @nuhahadii 4e¢sees o ol
alwaleed1998 @wlo01998
juliagarciaO4 @izacksnty

marwora Can u put my name marwa li one

Log in to like or comment. coo

BILLEDE 3

I cocacola FOLLOW

15.7k likes 46w

cocacola How do you #ShareaCoke
underwater? @asiantinman takes a big
breath. Then a big sip. Just a few weeks of
summer to find name bottles for you and
your friends!

view all 373 comments

qcpgymnast U r a bigger piece of shit
because u can't spell @dayuyu2002

_tomhorne ANGER @dayuyu2002 & &
®

I_kell4 @becca_bex_simmo Ur name!lll &
ARee

nonoafra @taimalfalasi

joicegrossi Nossa cara destino
@bieltonon_

bieltonon_ Muito a nossa cara msm kkkk
@joicegrossi

jillian jillian @gcpgymnast
@_its__anthony__ @youngripper__
@dayuyu2002 stop all of you.
@qgcpgymnast just because someone spells
a word wrong or doesn't have correct

Log in to like or comment. coo

BILLEDE 4
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. cocacola FOLLOW

9,294 likes 50w

cocacola Initial #ShareaCoke reactions
may vary, but they always result in a smile.
Thanks for sharing your #Sharie
@aqua_islander!

view all 414 comments

_raysirisgarcia #shareacoke with Ray
Pleace @cocacola

ivee_233 @jillianboudreaux

karla_or_karl Did u kno that coke has more
than twenty packs of sugar and is one of
the main reasons of type two diabetes

xan.nax Yall know damn well her name is
not Jill & yall better leave Lashonda alone

umahhh_ Can you make one that says
umah

im.stephany @cocacola can u guys do one
but stephany

l.ore.na Hahahahahahah @ria.zay

http.davidd @ria.zay DEATH & & & &
Beee

cassie_sherman @cocacola Do you have a

Log in to like or comment. 000

BILLEDE 5
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X.V. Bilag V: Nike+ applikation

APPLIKATIONENS INTRO
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11.77

TOTAL KILOMETERS
Q ®
4 9'16" 125
TOTAL RUNS AVG PACE AVG NIKEFUEL
JULI 2015

. 8(ED MIKE N. 6,21KM
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% ANNE MIKKELSEN
=

HOME

ACTIVITY

FRIENDS

CHALLENGES

COACH

SETTINGS

APPLIKATIONENS MENU
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RUN SETUP

y

BASIC RUN
MUSIC Other App
LOCATION Outdoor
ORIENTATION L]

CHEERS

RUN SETTINGS
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RUN SETUP

\4

SET DISTANCE ~

MUSIC Other App
LOCATION Outdoor
ORIENTATION [
CHEERS

RUN SETTINGS
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HOW FAR WILL YOU GO?

1.00 km

Estimated Time: 09:16

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — SET DISTANCE 2
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RUN SETUP

SETTIME ~
MUSIC Other App
LOCATION Outdoor
ORIENTATION []

CHEERS
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HOW LONG WILL YOU GO?

05:00

Estimated Distance: ~0,54km

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — SET TIME 2
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RUN SETUP

SET SPEED ~
MUSIC Other App
LOCATION Outdoor
ORIENTATION [

CHEERS
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SELECT A SPEED RECORD

FASTEST 1K

06:16

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — SET SPEED 2
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< SELECT MUSIC

ITUNES

o

Powersongs

b

Shuffle Library

SPOTIFY PREMIUM

Not Connected

Nike+ Run Club Playlists (i)

OTHER/NO MUSIC @
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< SELECT LOCATION

o

OUTDOOR

INDOOR
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¢ SELECT ORIENTATION

o
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GET CHEERS Done

| just started a run using Nike+
Running.

1P

Add a message (optional)

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — CHEERS
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< FEEDBACK OPTIONS

Male

Female

Feedback

Time

Distance

Pace

Preview Voice Over

Feedback Frequency

Post Run

Milestones/Attaboys

APPLIKATIONENS 'RUN SETUP’ — RUN SETTINGS

<

ollelle

after run >

.
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&+

0.00

KILOMETERS

O,
0'00" 00:02

No Music Selected
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05/06/15 AT 17.38 o

<
3,04km

131®

o

©23:33 O714" a0 &154ca

| felt unstoppable!

- v v v

SHARE

PPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — ”W.AY TO RUN IT HOW DID IT FEEL?”
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05/06/15 AT 17.38 L

<
3,U4km

31®

©23:33 144"  @a50m 154 ca

It felt awesome!

P ¥ Y
=

SHARE

APPLIKATIONENS 'RUN SETUP’ — ”W.AY TO RUN IT HOW DID IT FEEL?”
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05/06/15 AT 17.38

<
3,U4km

131®

©23:33 144"  @a50n  $5154 ca

It felt so-so

Y XY ¥
=

SHARE
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05/06/15 AT 17.38

<
3,04km

131®

©23:33 744"  @a50n 5154 ca

It felt tired

SHARE
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05/06/15 AT 17.38 L

<
3,U4km

131®

@ 2333 7'44“ A 50m {‘3 ]54 cal

| got injured

oA A ;A ;A ..
=

SHARE

APPLIKATIONENS 'RUN SETUP’ — ”W.AY TO RUN IT HOW DID IT FEEL?”
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05/06/15 AT 17.38 L

<
3,04km

131®

O----._

O

©23:33 O©OT744" @ai0n §154ca

| ran on the road

SHARE

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — ”R0A4D, BEACH, TRAIL OR TRACK?”
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05/06/15 AT 17.38 L

<
3,04km 5

131®

(@ S——

o

©23:33 ©7144" &a50n 154 ca

| ran on the beach

—E—

—

SHARE

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — ”R0A4D, BEACH, TRAIL OR TRACK?”
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05/06/15 AT 17.38 L

3 04km B

131®

(@]~ ——

O

©23:33 ©744" aa50n 8154 ca

| ran on the trail

SHARE

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — ”R0A4D, BEACH, TRAIL OR TRACK?”
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05/06/15 AT 17.38 o

<
3,04km B

131®

O

o~

©23:33 144"  @a50n 5154 ca

| ran on the track

PV

> B\ ﬂ\%» /ﬂ 'FA 2

SHARE

APPLIKATIONENS ’RUN SETUP’ — ”R0A4AD, BEACH, TRAIL OR TRACK?”

144



NIKE AIR MAX

NIKE AIR MAX TAILWIND
NIKE AIR RELENTLESS
NIKE ANODYNE

NIKE DUAL FUSION
NIKE FLEX EXPERIENCE
NIKE FLEX RN

NIKE FLEX TRAIL
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You have no kilometers yet

a You km

s b

UNDERSIDEN ’FRIENDS’
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CHALLENGES & Run

Complete I
1000 KM | 2015 ‘BZ.lka A
1000km / 183 Days to go

31.6km

500KM PA 8 MANEDER!

500km / 183 Days to go

AHEAD OF 2ND

o START A NEW CHALLENGE

UNDERSIDEN ’CHALLENGES’
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CHALLENGES & Run

1000 KM i 2015

118 DAYS

1000KM /Jan 2 - Jan 1

SARA P. 306.8km

2 @ YOU 248.2km
3 ’ FiA P. 67.59km

UNDERSIDEN ’CHALLENGES’ — CURRENT
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HEAD TO HEAD Profile

YOU SARA P.

® - &
2 / ‘ ‘

- 6.4km 6.2km

21.3km @ 21.3km -

0-0 @ 1-4 -

UNDERSIDEN ’CHALLENGES’ — HEAD TO HEAD
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CREATE Rules

CHALLENGE SETUP
| 1

Distance

30KM

4)

Duration

TOMORROW - 6. AUGUST

4)

SELECT FRIENDS 22+

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
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— CHOOSE A DISTANCE

A GREAT PLACE TO START

THE NEXT STEP

HALF MARATHON

A SERIOUS GOAL

MARATHON

AN EPIC CHALLENGE

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
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¢ 10K - CHOOSE A LEVEL

BEGINNER

FINISH STRONG

INTERMEDIATE

BEAT YOUR PERSONAL RECORD

ADVANCED

SMASH YOUR PERSONAL RECORD

N
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10K - BEGINNER

FINISH STRONG

Ready to take on your first 10K? In this 8-week
program you’ll slowly build a base, steadily increase
your weekly distance and mix your running with
walking, cross-training and rest. This is a great program
for new runners.

K 27 Runs <0> 240 Km 8 Weeks
71 km
47 Km
A A B
, P
A,

24 Km a A a

0) ’

0 km = @ & QY O N @

1 2 5 4 ) §) / 8

SELECT PROGRAM

UNDERSIDEN ’COACH’ — SELECT PROGRAM
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Program Starts Today 6. jul.

START PROGRAM

UNDERSIDEN ’"COACH’ — START PROGRAM
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10K BEGINNER

READY T0 GO!

30 km / week for 8 weeks

Program Starts Today 6. jul.

DONE

SHARE

UNDERSIDEN ’"COACH’ — READY TO GO!
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Cancel SHARE

Started a 10k training
program with Nike+. 8 weeks
to race day.

HOG

Add a message (optional)

UNDERSIDEN ’COACH’ — SHARE
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06

MAN.

07

TIR.

08

ONS.

,iA

COACH &Run

WEEK 1/8

Warm-up
16 km

Walk
Run 4,8 km
Cross-Train
Rest
Walk
Run 6,4 km

Walk

UNDERSIDEN *COACH’ — WEEK 1/8
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WEEK 2/8

BBBBBBBBBB

WEEK 378
WEEK 4/8

eeeeee

WEEK 978
WEEK 6/8

uuuuuuuuu

WEEK7/8
WEEK 8/8

eeeeeeee

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE



4 DETAILS

Today is your first run an easy-paced
4,8 km. Alternate between walking and
running and take your time. Today,
what’s important is completing the
distance.

1. Run 4,8 km alternating between walking
and running every minute.

UNDERSIDEN *COACH’ — WEEK 1 / DAY 2 DETAILS
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VISUALIZE YOUR
TRAINING

Rotate your phone to see your
program progress in graph mode

Week 1
@ My kilometers: 0 / Program kilometers: 6,4

6,6 km

4,4 km

UNDERSIDEN ’"COACH’ — PROGRAM PROCESS IN GRAPH MODE
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ANNE MIKKELSEN X Run

Total NikeFuel

2.899°
%

AVERAGE AVERAGE
oistnce 2,94 km | e 9'16"

Yellow Level 11,7km >

\
\
.

Farthest Run
3
5. jun. 2015 3,04 km

Longest Run
@ 9. jun. 2015 44:39 >

Fastest 1K
7.jun. 2015 06:16 >

Fastest 1 Mile
. )
26. maj 2015 10-22

BRUGERPROFIL SIDE 1
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ANNE MIKKELSEN % Run

All Nike+ Activities
*

«K Nike+ Running 2899®
Friends (1)
>
Trophies (2)
3 Weeks in a
Row Anniversary
Won 1 time 2015

§0

BRUGERPROFIL SIDE 2
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¢ TROPHIES

9 Months in a 6 Weeks in a Bronze High Mile
Row Row Trophy

Won 1 time Won 3 times Won 8 times

5 Weeks in a 4 Weeks in a 3 Weeks in a
Row Row Row
Won 4 times Won 4 times Won 4 times

Silver High Mile

Trophy Milestone 3 Times a Week
Won 3 times 75K NikeFuel Won 8 times
- " K i P
- / M
75K ]
>N 3X

6 Months in a

Double Shot Row Milestone

Won 2 times Won 1 time 50K NikeFuel
hod
IAI

BRUGERPROFIL - TROPHIES
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¢ YELLOW LEVEL

-

Nike+ Running Levels

Orange

Green

4 . Volt

BRUGERPROFIL — RUNNING LEVELS

30,0 KM

250 KM

1.000 KM

2.500 KM

2.000 KM

15.000 KM
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