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Forord

Dette speciale er kulminationen pa vores tid som studerende pa Aalborg Universitet. Gennem de
sidste 5 ar har vi veeret igennem en masse teoretiske discipliner, som har veeret medvirkende til at

forme os som kommunikationsfolk, og som har veeret grobunden for dette speciales udformning.

Derfor skal der her lyde en stor tak til de mennesker, der har staet os bi gennem hele denne proces.
Farst og fremmest vil vi sige stort tak til vores vejleder,évialCharlotte Larsen, som altid har staet

klar med god, kritisk og kyndig vejledning, og gode sparringstimer, nar vores idéer skulle testes af.

Derudover vil vi sige tak til VisitAalborg og University College Nordjylland, der har veeret med til at
skabe etndblik i dette speendende felt. Hertil vil vi ligeledes takkees feminterviewpersoner, der

har vaeret med til at give et indblik i deres preeferencer, nar det kommer til sociale medier og turisme.

Sidst, men ikke mindst, skal der lyde en stor takaitg familier, der har staet ved vores side gennem
de sidste 5 ar, og ikke mindst deres tdlmodighed gennem det sidste halve ar, mens vi har knoklet med

vores speciale.

God leeselyst!

- Bodil, Maria & Mikkel



Abstract

This Masteros thesi s thesadasmedifiacehookde éhesis has es@h- v e m
lished a working relationship with the tourism organization VisitAalborg. The aim of the thesis is to
gain insight into the communication on the offidi@ceboolkpage oiVisitAalborg, examining if the

current communication of the organizatisrefficient in relation to their recipient

The thesis takes a hermeneutic approach, illustrated by a change of focus over the coutsesef the
Starting out byfocusing on tourists as recipients, the thesis later centers on the citizens of Aalborg,
as the locals are the current recipients of the communication. This shift is made in todeutate

a strategy for optimizing the current communicatioris linvestigated lbw VisitAalborg may use
Facebooland usegenerated content as a tool to motivate current recipients to interact with the con-

tent, thus using the citizens of Aaligao reach potential tourists.

The empirical data of the thesis consists of ineavg with UCN, VisitAalborg and five local citizens.
Here, we seek to gain insight into how tourism organizations utilize social media in general and
VisitAal bor g6 s FacebaokiNaxh wecatietpt to nbtam an understanding of timv
citizens usd-acebookn their everyday lives while also examining their opinions on the communi-

cation on thd-aceboolpage of VisitAalborg.

The thesis contains amalysisi n whi ch the existing commkani c at
cebookpage is aalyzed. Furthermore, the thesis contains an audience analysis in which the recipi-
ent 6s i mpr es s i ocammaricatidis exprésgedlhid informaéion is later used to
formulate a strategy about how the communication can be optimized by uslogalseas represen

tatives to reach potential tourists.

We conclude that to creat e nFacemolagegethe orgamizatoh v e me
must define a specific target group in order to optimize their communication. Here, the content of the
updates is of great 1 mportance when it comes
reason we recommend thithe organization focusn the visual aspects of the updates while keeping

the textual content relevant.

Based on the suggestions above, the tourism organization VisitAalborg may adjust their communica-

tion to attract more tourists to Aalborg
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Kapitel 1 - Indledende

Kapitel 1 har til formal at skabe et indblik i
dette speciales undren gennem en
indledning og problemfelt samt en
problemformulering med tilhgrende
undersggelsesspgrgsmal. Herefter vil
specialets struktur blive illustreret gennem en
strukturmodel, hvorefter vores
litteraturreview vil forekomme. | forlaengelse
af litteraturreviewet vil vi redeggare for de
overordnede tre felter, som vi har fokus pa
gennem specialet.

VISITAALBORG



Indledning
Hvem elsker ikke at rejse og komme udfagkulturelle samgode gastronomiske oplevelser, for

derpa at vende tilbage til hverdagen med fornyet enéiggien saltvandsindspraijtning?

Nar vi rejser ud, udstyrer vi os ofte med digitale enheder, sa vi altid har mulighed for at kontakte
andre eller sgge informatiomorejsedestinationen. Denne mulighed for at vaere online pa ferien har
medfgrt en aendret adfeerd hos turisteflDette er noget sonuniversity College Nordjylland

(fremadrettet UCNitaleseetter:

Vi er online som aldrig far. Turisterne har taget de mangeligy&ale medier til sig og ngjes
ikke lzengere med at sgge pa information om turistattraktioner og destinationer. De stiller

spargsmal, debatterer, anmelder og deler egne billeder og videoklip pa(bé&t2017%)

Som citatet antyder, er vi som individer i ddwjere gradnline pa @ digitale medierHvis ikke vi

fysisk er til stede pa mediet, far vi ewtifikation om, nar der sker noget nyt, der kreever vores
opmaerksomhed. Derfor er de sociale medier, herurasrbook en god kommunikationskanal at
benytte, hvis en virksomhesller organisatiorsnsker at skabe en relation til dens modtagere, og
derigennem skabe en brugerinvolverirt@ennem praktikforlgb pa et tidligere semester, fik vi skabt

et indblik i turisméeltet, herunder brugen af de sociale medier. Her kom det til syne, at der forekom
en tendens til at veere en manglende forstaelse i forhold til at benytte de sociale medier pa optimal vis
(Christiansen, 2016). UCN antyder ligeledes gennem citatet, atetungsa er blevet mere
tilgeengelige online, nar de er pa ferie. Derfor opdé&ien mulighed for, at turistorganisationer kan
interagere med turisterne bade fgr, under og efter deres ferieforlgb, og derigennem motivere turisterne
til at dele indhold i fom af eksempelvis anmeldelser eller billeder. Denne brugerinvolvering kan veere
medvirkende til, at andre potentielle turister bliver motiveret til selv at opézieglestinationemg

derigennendele deres egne oplevelser og erfaringer.

Men hvad sker dehvis dem der er ansat i turistorganisationerne, ikke formar at lgfte opgaven, og
derved ikke far skabt en motivation hos turistetihaktivt at dele indhold i en feriemaessig kontekst?

Ud fra ovenstadende undreri| specialets omdrejningspunitere de sciale medier, mere specifikt
Facebook Facebookkom til Danmark i 2007 (Brugger, 2013) hvorfor det kan sigesat
turistorganisationer har haft en del ar til at vende sig til mediet samt anvende dets pgtéortialel

til at inddrage modtagerne. Pa trods af denn@déalningitalesaetter UCN, at turistbranchen har brug

for etokompetencelgtti forhold til handterig af de digitale medier {lag 3, nr. 35. Det kan heil



teenkesat nogle tiristorganisationerretil stede pa de sociale medier, fordi dédt er blevet en
selvfglge, oglederved ikke har overvejet, hvorfor eller hvordeaceboolskal anvendes

VisitAalborg er @ starreturistorganisation Nordjylland med 9128 fglgere pa deres officielle
Facebookide Vi veelgerat fokusere pa denne organisation gennem specialet, for derigennem at fa
indblik i, hvorledes en stgrre turistorganisation handteéaeebookmed fokus pa om de formar, at
skabe brugerinvolveringrormar organisationen ikke at ande et medie sofiacebookder har stor
indflydelse pa dealmenebrede befolkningkan det blive problematisk for deres fremtidige praksis,

hvorfor det forekommer relevgmtetop at undersgge denne problematik.

Denne indledende refleksion har skabt eblikdi specialets undren for turistorganisationers brug af
Facebookog herigennem udnyttelsen af brugerinvolvering, som vi vil uddybe naermere i fglgende

problemfelt, hvor vi preesentergpecialets problemformulering.

1Pr.d. 17. maj, 2017



Problemfelt
Fokus for dette speciatr dannet pa baggrund af en interesse omhandlende brugerinvolvering pa de

sociale medier inden for turismebranchen. Interessen for netop dette felt, har vi faet gennem indsigt i
feltet - veerendesociale mediebg turisme- og gennem praksidaring i et pektikforlgb. Her kom

det os til syne, at der forekommer en problemstilling i forhold til at kommunikere pa de digitale
platforme, seerligt i forhold tiFacebook turismebranchen. Et eksempel herpa er, at praktikforlgbet

i en turistorganisation, gav en #&idt i, at der er opstaet en tendens til at nedprioritere brugen af de
sociale medier i forhold til at na ud til turister. P& praktikstedet kom dette saerligt til syne ved, at der
ikke var nogen hovedansvarlig medarbejder til at handtere organisationeigl®ffacebookide,

men at der var en klar holdning til, &acebooker en platform, som skal veere en del af
kommunikationen. Derfor har dette skabt en undren i forhold til, hvorfor denne nedprioritering finder
sted, nar netopacebookkan benytes til & na ud til turistern¢Christiansen, 2016). Vores undren i
forbindelse med praksiserfariaig er forsteerket gennem undersggelsesfasen til dette speciale, hvor
vi fandt frem til en yoprettetefteruddannelse fra@N, Act2Learn, som har fokus pa at uddanne
medarbejdere i en turistorganisatiter -virksomhedtil at varetage kommunikationen pa de sociale
medier (UCN, 2010).

Oprettelsen af efteruddannelsen er med til at synliggayestatte op omspecialets formodning
angaendebehovet for forandring i tistorganisationernes ageren pa de sociale medier. Vi er i
specialet klar over, at efteruddannelsen ogsa kan veere oprettet af gkonomiske arsager, men gennen
interviewetmed UCNgj or de uddannel sesstedet det klart,
turismebranben (bilag 3, nr. 35). Derforservi UCN som en relevantinteressentt inddragei

forbindelse med at abne op for den formodet problematik.

Pa den baggrund vil der i specialet fgrst blive foretaget et interview med 1dCat dbne op for
problemstillingen. Dette skal samtidig vaere medskabende til, at vi opnar en starre forstaelse for den
nuveerende situation, hvorfor vi veelger at benytte interviewet i dette afsnit, for at uddybe vores undren
i forhold til feltet.

Interview med UCN
Kompetencelgftet, som vi naevnte ovenover, bliver af UCN italesat saledes:

jamen der er et behov for kompetenceudvikling der skal satses mere pa den digitale
tilstedeveerelse i forhold til tiurismen for at vi kan blive ved med at konkurrere med alle



vores konkurrenter rundt omkring pa neermarkederne jamen sa skal vi vaere bedre til at

markedsfgre Danmark og vores destinationer digitalt [...]. (Bjag. 35).

Dermed forekommer degt belaegfor, hvorfor det er vigtigt at seette fokus pa efteruddannelsen,
veerende behovet for at leve op til tendenserne i forhold til at markedsfare sig pa sociale medier. Hertil
stiller wvi os dog kritiske 1 f or holitatetbelyser, UCNOG
mener UCN, at kompetencelgftet skal komme i form af den digitale tilstedeveerelse og en skeerpning
af konkurrencen internt i naermarkederne. Hertil er vi kritiske over for, hvorfor der leegges veegt pa at
optimere den nuvaerende kommunikationrgan kompetenceudviklindgrem for at skabe en indsigt
i, hvorfor den enkelte virksomhesller organisatiorskal veere til stede pde sociale medier. Hvis
udgangspunktet for optimeringen ikke er, at fA skabt en indsigt i de sociale medier og deres
mulighede, kan det virke overflgdigt at skabe en optimering af det eksisterende indhold, hvis ikke
grundlaget for at veere til steder der. Der kan derfor argumenteres for, at udgangspunktet for
efteruddannelsen ikke bar veerdakusere pa kompetenceudviklingokes bar i stedet veerat, give
virksomhederne og organisationerne en indsigt iemgenerel forstaelse af, gale medier, og de
muligheder og begraensningesom de indeholder. Dette for at ruste virksomhederne og
organisationerne bedst muligil at tilga de sociale medier, og dermed skabe et grundlag fdg at
kan fa det mest optimale udragdierne Denne tilgang italesaettes ligeledes gennem interviewet:
[...] det er nogle som maske ikke har den store den stgrste hvad skal man sige
uddannelsesmaessidpallast det er nogle som maske bare har vaeret der igennem arene ogsa
har de lige pludselig nu er du ansvarlig Facebookiden og sa du har maske ikke sddan lige
nogle hvad skal man sige uddybende viden omkring det at veere Bacehookide og
hvordanhandtere vi lige de her klager der kommer og hvordan handterer vi at lave noget

annoncering [...] (bila@, nr. 49)

Nar UCN selv belyser denne tilgang, virker det tankevaekkende, at det ikke er kendskabet til
indblikket i, medid, der er grundlaget f&wurset, stedet for optimering af indholdet. Pa den baggrund

vil vi i specialet leegge veegt pa at fa skabt et indblik i den tilstedeveerende kommunikation pa
VisitAalborgs officielle Facebookide, for at fa skabt en forstaelse for, hvordan de selv fargtar
anvendemediet. Hertil vil vi undersgge deres modtagers syn pa den tilstedeveerende kommunikation,
og opna viden om deres perspektiog ageren péet sociale medidzacebookVi gnsker liggledes

at fa indsigt i, hvilken type af indhold, modtagehalyst til at interagere med péediet Dette skal

munde ud i specialets bidrag, der har fokus pa at skabe en strategi, der skal indeholde en forstaelse
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for, hvordan VisitAalborg kan benytfeacebooksom et aktivt veerktaDette for athade afsender og
modtagere kan veere med til at motivere potentielle turidtat besgge AalborgHerigennem er
gnsket, at det skal vaere nemmere for VisitAalborg, at gare deres kommunikation mere malrettet mod
modtagerne, saledes de kan opnd en staugelinvolveing. Derfor gnsker dette speciade
illustrere, hvordan VisitAalborg kan fa skabt en kontakt til deres nuveeremmtiagere for

derigennem at skabe muligheden for brugerinvolvering.

Dette problemfelt leder os frem til falgende problemformuotgfor specialet:
1 Hvorledes kan VisitAalborg gennem deres brugafebookiden VisitAalborgetablere en

optimal kommunikativ kontakt til deres modtagere?

For at besvare denne overordnede problemformulering, vil der til hver af specialets avatyesee
afsenderanalyse og modtageranalys®re tilknyttet et undersggelsesspgrgsmal, der skal veere
behjeelpelig med at na frem til en konklusion pa den overordnede problemformu@eingem
afsenderanalysen vil der veere fokus pa fglgende undersggelsesspargsma

1 Hvordan er VisitAalborgs nuveerende kommunikatimi Facebookiden i forhold til

brugerinvolvering?

Efter vi har analyseret pa afsenders kommunikation i specialets afsenderanalyse, vil vi analysere
modtagers reception af kommunikationen gennem en maodtagse, hvortil felgende
undersggelsesspgrgsmal skal vaere medvirkende til, @lspsuidragog konklusiorkan udformes.

Undersggelsesspagrgsmalet lyder:

1 Hvordan opfatter modtagerne VisitAalborgs nuveerende kommunikatisagedbookiden?

Vi har i specialet udformet egtrukturmodelder har til formal at visualisere, hvordan de enkelte

delekommer til at pavirke hinanden, hvilket ses i falgende model.

11



Specialet tager udgangspunkt i en undren, hvorefter feltet omhandtaridiemedierogturismevil

blive undersggt. Derudfra skabes et fokus for specialet i form af en problemformulering, hvilket vil
influere empiriindsamlingen samt bearbejdelsen af denne. Hertil vil der forekomme en analyse med
fokus pa afsender, hvilket affgder et imteressepunkt; veerende modtagerne af kommunikationen.
Dertil vil der ligeledes blive indsamlet og bearbejdet relevant empiri, hvilket efterfalgende vil blive
analyseret. Dette skal i sidste ende fare til udarbejdelsen af en strategi, hvor der sliltteligt v
forekomme en samlet konklusion. Modellen visualiserer specialets videnskabsteoretiske tilgang,

hvortil hermeneutikken vil danne rammen for specialet.

Hermeneutik

Undren
’ Problemformulering
Forskningsfelt
Sociale medier og turisme : Empiribearbejdelse

Facebookopslag
Afsenderanalyse g
: Modtagere
Modtageranalyse
> Strategi

Empiribearbejdelse

Konklusion

Model1: Struktur over specialetegen tilvirkning

Efter denne redeggrelaéspeciales problemfelt, vil vi nu praesenteveres litteraturreview, hvovi
beskriver dette spedes relevans i forhold til derksisterendeforskning inden for feltet. |
forleengelse heraf vil vi definere specialets forstaelse ;afsociale medier tuisme samt

strategibegrebet.

12



Litteraturreview
For at skabe et indblik i den undren, som specialet udspringerilfdetie afsnit redeggre for de

felter, som specialet placerer sig inden for. Somidéledningsvist er beskrevetil dette speciale
omhandle en undersggelse af brugerinvolvering pa det sociale; lRad@&book naermere betegnet
FacebookidenVisitAalborg.Pa den baggrund er der skabt fokus pa to overordnede felbéte

medierog turisme som er illustreret i modlen nedenfor.

Sociale

. Turisme
medier

Model2: Interessefelt egen tilvirkning

| ovenstaende modbehrdet rgde feltil formal at illustrere den sammensmeltning, der opstar mellem
de to forskningsfelter; sociale medier og turisme, og hvordan disse samlet set skaber en helhed for

bade afsender og modtager, og som derved udggr specialets undersggelsesfelt.

| en sggning féer relevant forskning inden for dette speciales feldplborgs Universitetsbiblioteks
sggemaskingéAUB, 2017) kom der mange forskelligartikler frem. Gennem sggningen sggte vi
farst pa falgende s@georfourism on Social Medjdor at fa indsigt i samensmeltningen af de to
felter. Hertil anskede vi at fa et indblik i forskning, der er relativ ny, da de sociale medier hele tiden
er i en forandring, hvorfor vi satte en begreensning pa fra-201%. Hertil dukkedel9.030
forskningsartikler ofy hvilket indikerer, at det er et relativt bredt undersggelsesfelt. For at snaevre
feltet ind i forhold til vores fokusomrade, som Eacebook har vi ligeledes benyttet fglgende
sggeordTourism onFacebook Vi havde ligeledes her en begreensning pa fra -2004,for at fa
indsigt i den nyeste forskning. Her dukkede 2941 forsksartikler op, hvilket viser en minimering

i forhold til forskningen pa de sociale medier generelt, men stadig et forholdsvist bredt forsket felt.

Gennem dette litteraturreview vil vi tagelgangspunkt i nogle af disse forskningsartikler, som, vi

2Sggning d. 15. januar 2017
3 Sggning d. 15. januar 2017
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mener, er med til at belyse det felt, som specialet @asgy indenfor, og argumentefi@, hvorfor
specialebidrager med ny forsknindPa trods af, at vi har sat en begraensning pa litterattoeold
til arstal, inddrager vi stadig nogle artikler gennem littaatiewet, som er eeldre end 20Dktte
for at fa et bredere indblik i feltets forskigi, og pa den made fa en indsjdgtvad den nyere forskning

er inspireret af.

Farste artikel wil inddrage i dette litteraturreview, er artiklaWhat do we know about social media

in tourism? A reviewaf Dr. Benxiang Zeng ogrofessomRolf Gerritsen (2014). Artiklen er udformet

som et litteraturreview, der sgger at afgraense turisme pa de sociale medier. Zeng og Gerritsen (2014)
laeggerstor veegt pa selve definitionen af det sociale medie, hvori de inddrager flere perspektiver.
Gennem dees litteraturreview finder de frem til, at det er nadvendigt at skelne msdieial media

og social networkingi forhold til, hvordan mennesker kommunikerer pa de sociale medier. Her
definerer desocial mediasom et veerktgj, der kan na ud til folk, og/jpke dem bredt, mens de ser

sociale networkingom brugen af veerktgjet, veerende hvor selve kommunikationen finder sted:

Whil e soci al media are considered as the 0
to broadcast, reach and influence peopleslyidsocial networking is considered as the use of
Asoci al media toolsodo to interact and commt

nected to or with whom you wish to be connected wWibng & Gerritsen, 2014, s. 28)

| litteraturreviewet preesenteréeng og Gerritsen (2014) Andreas M. Kaplan og Michael Haenleins
definition pa sociale medier. Derfor kan det teenkes, at den fgrnaevnte veksling sualiahmedia

og social networkincgan veere inspireret af Kaplan og Haenldingg af begrebedocial netvorking

sites hvortil de netop beskriver m-den, hvor p-
networking sites are applications that enable users to connect by creating personal information
profiles, inviting friends and colleagues to have agdesthose profiles, and sendingnails and

i nstant messages between each oVileeaenere)gerfn&a pl a

specialets definitionsafsnit, inddrage Kaplan og Haenlein og deres forstaelse for sociale medier.

Udover skelnen meadim social mediaog social networking beskriver Zeng og Gerritsen ligeledes
ulemper ved brugen af brugerskabt indhold pa sociale medier. Her mener de, at en ulempe for
turismen pa sociale medier kan veere, at det ikke er maligsortere kommunikationen. Dette
betyder, at der kan opseh risikofor, at der kan forekomme negativt indhold, som kan pavirke
kommende turiste(Zeng & Gerritsen, 2004 Artiklen bidragertil specialet med en forstaelse for,

hvad der menes med turisme pa de deciwedier, og vigtigheden i at fa det defineret, far analyserne
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pabegyndes, hvilket vil blive gjort i specialets definitionsafsnit. Specialet kan ligeledes lade sig
inspirere af problemstillingen med den negative omtale, som belyses i artiklen, hvogovidépt,

at tage hgjde for denne dimension, nar bidraget for specialet, i form af en strategi, skal udarbejdes.
Ud fra dette synspunkt, som Zeng og Gerritsen opstiller, vil vi i specialet have seerligt fokus pa
modtageren, og dermed ikke kun afsenddmnat finde frem til modtagernes opfattelsé det
tilstedeveerende indhol@ermed vil vifinde ud af, hvordan VisitAalborg som afsender, bedre kan

na ud til sin malgruppe, og undga at det brugerskabte indhold kan forekomme negativt.

Artikelen; Motivatiors for sharing tourism experiences through social medlfidektor Ana Maria

Munar ogprofessorJens Kr. Steen Jacobsen (2014) er ligeledes udformet som et litteraturreview,
som sgger at afgreense, hvad der er vigtigt, for at motivere turister til at cedeogkevelser gennem

de sociale medier. | artiklen forekommer der et seerligt fokus pa, at de sociale medier tilbyder turisten
en mulighed for at dele sine oplevelser bade far, under og efter sin rejse. Dette giver turisten mulighed
for at preege kommendeiristers valg af feriedestination, ved at dele sine personlige erfaringer
gennem et brugerskabt indhold. Artiklen konkluderer, at der ud af de adspurgte interviewpersoner,
forekommer 7%rocent der har erraceboofrofil, men kun 42rocentaf dem er villg til at dele et

visuelt indhold af deres ferieopleveld®dunar & Jacobsen, 201Dette skaber en indikation af, at

der mangler en generel motivationsfaktor for brugerriége&bookDenne artikel har derfdnidraget

med en indikation af vigtigheden i afsenderens rolle, nar en bruger skal motiveres til at skabe og dele
et indhold. Vi finder det derfor saerlig relevant, at f& skabt en forstaelse for afsenderens syn pa en
motivationsrolle, og hvad de mener eduendigt, for at na ud til potentielle turister. Gennem dette

felt finder vi det ligeledes relema at undersggehvorvidt det er malgruppen eller en eventuel
hjeelpemalgruppe, der skal generere det brugerskabte indhold, for at motivere andre potentielle
turister. Med hjaelpemalgruppe mener vi en anden gruppe af modtagere, som skal veere medvirkende
til at fare budskabet videre til den reelle malgruppe. Senere i specialet vil dette begreb blive defineret
gennem Lisbeth Thorl aciusd teor.i

Det kan siges, at ovenstaende artikel af Munar og Jacobsen (2014) har stor fokus pa vigtigheden i at
fa motiveret brugerne til at vaere medskabere af det indhold, der postes pa virksomhedssider. Pa trods
af fokusset, kan der argumenteres for, at der mangigie helt grundleeggende tanker omkring
malgruppen som helheArtiklen; Social media? Get serious! Understanding the functional building
blocks of social medjaaf lektor Jan H. KietzmannspecialistKristopher HermkensDr. lan P.
McCarthy odektorBruno S. Silvestre (2011) kan siges at bidrage til Munar og Jacobsens manglende
fokus for, hvordan det er muligt, at nd ud til ens malgruppe. Artifdtietzmann et al(2011) har
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til formal, at skabe en rammemaodel for, hvordan de sociale medier bragsigt er bygget op, og

hvad virksomheder skal vaere opmaerksomme pa, nar de skal na ud til deres malgruppe. De syv blokke
i rammemodellen er]jdentity, Conversations Sharing Presence Relationships Reputationog

Groups (Kietzmann et al. 2011, s. 243). B praesenterer ligeledes fire guidelines for, hvordan
virksomheder skal udvikle deres strategfer at opna de bedste muligheder for at overvage, forsta

og reagere pa aktiviteterne pa de sociale meDieffire guidelines erCognize Congruity;, Curate

og Chase(Kietzmann et aJ.2011, s. 24250). Artiklen bidrager derfomed forstaelsen for, hvor
vigtigt det er at orientere sig i malgruppen, for at opna det bedst mulige resultat, og vigtigheden i at
udforme en strategi for netop dette. Feltet haddides skabt en forstaelse for vigtigheden i, at der
findes en konkret strategi for kommunikationen pa de sociale medier, da det ellers kan forekomme
sveert at tage hgjde for malgruppens behov og interessefelt, hvilket i sidste ende vil betyde, at

malgrupperikke interagere med det indhold, som afsender opsgger dem med.

Netop dette fokus bringgarofessorern€hih-Yu Chin, HstPeng Lu og Cha®ding Wu i artiklen;
Facebooku ser s®é6 moti vati on f ofra2@1lb.iHerkbeskriyes tel, @vordah i k e
brugerne skal vaere drevet af en hedonistisk tilgang, for at agere pa opslag eller billeder fra andre
brugere og virksomheder i form af l#@appen. Med begrebbedonistisknenes der, at individer

agerer ud fra, hvader giver dem mest nydelse, hvilket vil sige, at de liker ud fra, hvad der personligt
tiltaler dem mest. Der kan dog argumenteres for, at det i dag ikke kun handler om at fa likes. Det
handler i hgjere grad om, at fa skabt en forbindelse mellem afsemdendiager, der kan bevares.
Derfor handler det ikke kun om, at fa modtagere til at like det indhold, der skabes, men at fa
modtagerne motiveret, saledes der bliver skabt en lyst fra modtagernes side, til at skabe en relation
til indholdet, ogat derderigennemopstar brugerinvolveringPa trods af detteskaber artiklen
alligevelen forstaelse for vigtigheden i, at undersgge malgruppens preeferencer i forhold til, hvad de
finder interessant at vide noget om. Derfor er malgruppeundersggelser vigtige rideedsela det

er her, at de finder frem til, hvilken type af indhadigr skal til, for de kan vedligehold®s kontakt

med deres malgruppe, og derigennem forsvare deres tilstedevaerelse pa mediet. Denne problemstilling
ansker vi i specialet at tage ¢por vi vil finde frem til, hvem VisitAalborgs malgruppe er, for at fa

skabt en kontakt til diss&/i vil ydermerefinde frem til, hvilken type af indhold, der tiltaler deions

modtagere af kommunikationen

Artiklen; A stage to engage: Social media use aondporate reputatioraf PhD forskerCorné
Dijkmans, professor Peter Kerkhof ogadjunkt Camiel J. Beukeboom (2015) indeholder et

litteraturreview, der sgger at afgreense vigtigheden i at engagegerive til at veere en del af en
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virksomhed omdgmmeGennemartiklen tydeliggares det, at brugernes tillid skabes gennem andet
brugerskabt indhol d: ARA gl obal survey among 2
46% of participants reported trusting traditional advertising, whereas 92% reported trustiaf-w
mouth from friends and family and 7(Dijmanseep or t e
al., 2015 s. 53. Det kan veere sveert for vicksomheder at na ud til private familier og venner, som 92
procentaf de adspurgte stoler pa, og fa déhat sprede det gode omdgmni& procentaf de
adspurgte stoledog pa andre brugers anbefalinger online, hvilket indikeat det er et vigtigt

omrade som virksomheder skal forholde sig til, hvis de gnsker at skabe et tillidsband med brugeren.
Artiklen beskiver, at der ved at inddrage brugernes stemme pa de sociale medier, skabes en
troveerdighed til virksomheden, som kan veaere medvirkende til at skabe det gode omdgmme, og i
sidste ende interakitn fra malgruppen. Artiklen bidrager derfoed en forstaelse for trovaerdigheden

i det udsendte indhold fra afsenders side. Hvis troveerdigheden ikke forekommer, er der stor
sandsynlighed for, at afsender ikke vil opna sit mal med kommunikationen, og modtager derfor ikke
interagere med det udsendiet kan siges, at denne artikel arbejder videre ud fra de synspunkter,
som Munar og Jacobsen opstiller, i forhold til at fa brugerne i spil i form af at dele afsenders indhold.
Artiklen her bringer et trovaerdighedselement ind, som Munar og Jacobserr ikkie @a, hvilket
indikerer, at troveerdighed fylder mere i dag end i 2014. Dette speciale skiller sig derfor ud fra disse
tankegange, ved netop at benytte troveerdighedsfokusset gennem undersggelsen af muligheden for a
inddrage ambassadgrer med tilknytniih VisitAalborg, der skal sgge at tiltraekgetentielle turister

gennem brugerinvolveringndholdet kommer derved til dels fra brugerne, og ikke kun fra afsender,
hvilket kan veere medvirkende til at skabe en stgrre troveerdighed til afsenders bud3skéker.
grundet, at potentielle turister vil kunne se andres holdning til det produkt, veerende Aalborg som

turistdestination, som VisitAalborg sgger at gare opmaerksom pa géiaveinookiden.

Afslutningsvist vil specialet inddrage artikleRpole of social mdia in online travel information
searchaf lektor Zheng Xiang ogprofessorUlrike Gretzel (2010), da artikledbner op for samme
problematik, som der synes at veere i turistorganisationerne i dag. Xiang og Gretzel (2010) beskriver,
at pa trods af de soceamediers store indflydelse pa brugerne agsdmhedernes kontakt online,
synes der at vaere en manglende forstaelse fra afsenders side i forhold til, hvilken rolle de sociale
medier rent faktisk spiller og betyder for deres image og kommunikation udzette. aspekt finder

vi seerligt relevant for den forskning, vi gnsker at bidraggeihnem dette speciale. Vi er dog bevidste

om, at der er sket meget siden 20bhden for brugen af sociale mediddog finder vi det

opsigtsvaekkendet denne problemsiitlg stadig synes at vaere synlig pa de sociale medier, da det
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kan virke som om, at mange virksomheder er til stedege&bookuden at have et egentligt sigte

med at veere der, hvilket kan pavirke deres kommunikation udadtil, og relation til malgrupmgn. Net
denne problemstilling er til stede gennem dette speciale, hvor casen, VisitAalborg, mangler denne
indsigt, for at opna den reelle kontakt, de gnsker med deres modtadeaegh@okiden. Dette vil

vi komme naermere ind pa gennem speaaésenderanalgs

De forskellige artikler i litteraturreviewet, er valgt pa baggrund af den relevans, de hver iszer besidder,
i forhold til dette speciale®kus Som vi har beskrevet tidligere i litteraturreviewet, sa dukkede der
forholdsvist mange artikler op, da vi udformede vores litteratursggning. Mange af artiklerne har vi
fravalgt, da deres fokus har veeret anderledes i forhold til det fokus, som vi anggdialet. Dette
eksempelvis i forhold til fokusering pa afsender kontra modtager, hvor vores fokus er pa at fa
inddraget modtageren mere gennem kommunikationen, frem for udelukkende at fokusere pa afsender
og dennes gnsker. Samtidig har vi ogsa vdegefartikler fra, grundet deres brug af formler og
hypoteser, til at finde frem til konklusionen pa deres undersggelse. Mange af forskningsartiklerne
befinder sig inden for andre brancher, hvor fokusset forekommer anderledes, end det sigte vi har. De
artikler med formler, som vi har valgt fra, optraeder iseer indeddarnal of interactive marketing

og Computers in Human behavisamtProcedia- Social and Behavioral Sciencéwsilke kan siges

at have et mere teknisk orienteret sigte end det kommunilagirredholdsmaessige sigte, som vi har

gennem specialet.

Med ovenstaende gennemgang af forskellige forskningsamiddrhver deres sigte inden for feltet
mellemsociale medierFaceboolog wrisme, vil vi nu preecisere, hvordan dette specialéeskig

ud, og bidrager med niprskning

Sanlet set er dette specialmikt, fordi vi gnsker at koble de to felter; sociale medier og turisme, til

ét samlet felt, frem for at seechsom to selvsteendige felter, der kan supplere hinanden. Gaeldende
for alle artiklerne der er brugt gennem dette litteraturreview er, at de alle ser hjemmesider som
eksempelvis Tripadvisor.com og Expedia.com som vaerende sociale medier, da brugere pa disse sider
skaber et indhold, som kan have betydning for andre brugeres valg af fengit@stiDerfor er det

et vigtigt fokus, at have in mente, nar bidraget til dette speciale skal udformes, grundet at brugernes
stemme har en stor betydning for andre brugeres valg. Derfor er det seerligtatifdidhddraget
brugernegennenorganisatioers Facebookider, for at disskan opna en succes ved at veere til stede.
Malet med dette speciale er derfor at skabe en strategi for, hvordan VisitAalborg, kan benytte
Faceboolog brugerskabt indhold som et aktivt veerktgj, til at motivere potentielle turister bade fra et
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afsender og modtagerorienteret perspektiv. Det vi meeemangelfuldt i ovenstaende artikler og

andre undersggelser er, at der primaert er foretaget undeesaggeanalyser fra afsenders perspektiv,
hvorfor modtageraspektet synes glemt i denne vigtige proces. Det gnsker specialet at undersgge
neermere ved netop at inddrage bade afsewndemodtagers behov, for at fa skabt den bedst mulige

strategi for onlin&kommunikation pa VisitAalborgBacebookide

Specialets forskningsfelt og relevans er nu defineret, hvorfor specialet nu vil beveege sig mod at

definere de overordnede feltomrader veerendeiale nedier,turismeog strateg..
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Definitioner
| det fglgende ait vil der farst fremga en definition af sociale medier, hvor forskellige teoretikere

vil blive inddraget for slutteligt at ende ud i, hvordan specialet forstar begrebet. Efterfglgende vil
turisme og strategibegrebet blive inddraget for derigennenvatimgiblik i specialets forstaelse for

begreberne.

Sociale medier
Specialets fokus omhandler feltet; sociale medier, hvorfor dette er relevant at fa defineret. Specialet

vil i den forbindelse anvendarofessorernéndrea M. Kaplan, Michael Haenlein, Josan Dijck
og Lisbeth KlastrupamtforskerDanah M. boyd ogrofessoNicole B. Ellisons perspektiver og syn
pa de sociale medier. Dette skal veere medskabende til at definere, hvordan vi i specialeleforstar

sociale medier.

For at forsta baggrunden fde sociale medier inddrages Kaplan og Haenlein (2010) i forhold til en
historisk gennemgang af internettet. Hertil blev intaatetbegyndelsen brugt somBatlletin Board
Systemhvor blandt andet nyheder, data og beskeder blev udvekslet mellem brugemsidste del

af 19906erne blev det popul Prt for den al mene

hvor antallet af virksomhedshjemmesider elgeadel ligeledes voksede.

Populariteten i fdrold til de sociale medier kaifglge Kaplanog Haenlein (2010), anskues sem

tendens til, at folk gailbage til den oprindelige idé med internetfete t t € v bPrende: o é
to facilitate i nf or malaplan& HaerlanGl® g. 60). bler inddeagen u s
de Usenet af Tom Truscott og Jim Ellis (1979), hvilket var et verdensomspaendende
diskussionssystem, hvor brugerne havde mulighed for at poste beskeder i offentligheden. Hertil
mener Kaplan og Haenlein dog, at sociale medier allerede havdeygitdetse 20 ar tidligere, bv

Open Diary, som blev skabt af Bruce og Susan Abelsbavde til formal at bringe online
dagbogsskribenter sammen. De sociale medier blev, i takt med at der kom hurtigere
internetforbindelse, udviklet i starre og starre grad, hvortil de sociale netveerkssidé&acsmok

0og MySpace, blev skalKaplan & Haalein, 2010).

Kaplan og Haenlein (2010) mener, at der er mange virksomheder, som, pa trods af den stigende brug
af sociale medier, stadig ikke er trygge ved at benytte platforidetie fordi kontrollen fra
virksomheders side er blevet mindre i forholdigh information, der forekommer om dem, af bade

positiv og negativ karakteDenne mindskelse af kontrol kommer sig af, at brugerne har mulighed
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for at tale direkte med virksomheden og hinanden, hvor virksommederhen havde mere kontrol

over, hvilken information og omtale, der var tilgeengelig for offentlighedéaplan og Haenlein

(2010 mener i den forbindelse, at virksomheder, pa de sociale medier, har faet en mere
observatgrlignende rolle i forhold til kommunikationen. Specialet vil, i det vidbegds, have dette

for gje. Hertil er vi dog opmaerksomme pa den tidsmaessige forskel mellem det sagte i artiklen og
organisationers brug af sociale medier i daglket eksempelvis kan have andret sig i forhold til

maden, hvorpa organisationeranvender dgociale medier

For at definerede sociak medierveelger specialet at inddrage Kaplan og Haenlein (2010), der i
forbindelse med deres definition forklarer forskellen mel@b2.0 og brugergenerereindhold
Hertil redegar de for, &/eb 2.Cer den ideologiske og teknologiske grundsten for de sociale medier.
Den blev brugt til at beskrive en ny made, hvorpa softwareudviklere begyndte at abveride Wo r | «
Wi d e Mbetbvar her en platform, hvor det ikke blot var enkelte individer, som skapte
offentliggjorde indhold, men hvor indholdet blev formet over lsengere tid af mange forskellige
brugere.
| forhold til brugergenerereindholdskal dette, ifalge Kaplan og Haenlein (2010), ses som den made,
hvorpa de sociale medier anvendes. Begrebettiess til at beskrive de forskellige former for
medieindhold, som brugerne skaber. Hertil mener de, at indholdet skal indebaere tre kriterier, hvilket
lyder som fglgende:
[ é] first, it needs to be published eith
networking site accessible to a selected group of people; second, it needs to show a
certain amount of creative effort; and finally, it needs to have been credsédieonf

professional routines and practic@saplan & Haenlein, 2010, s. 61)

| den forbindelse bliver indhold i eksempelvismails frasorteret. Det samme ger kopiering af
allerede eksisterende materiale, og materiale med en kommerciel indgangsRéisagrund af
ovenstaende deferer Kaplan og Haenlemoci al e medi er s-ledes: 0Soc
netbased applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and
that allow the creation and exchange of Userrce r at ed Cont ent o ( Kapl an

Denne definition af sociale medier tilsluttesn Dijck (2013) sig. Hun mener i den forbindelse, at
sociale medier skaber et nigg onling som folk organiserer deres livigennem. Laget pavirker den

madefolk interagerer pa. Dette veere sig bade pa et individuelt og feellesskabsmaessigt niveau, men
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ogsa pa et stgrre samflsmaessigt niveau. Dertil mener van Dijck (2018 behovet foat veere
forbundethar veeret afggrende for, at mange individer begyndia\ende de sociale medier.

Hertil mener hun, at bade det personlige og professionelle liv gradvist er blevet overfgrt til de sociale
medieplatforme. Dette sketta disse platforme muligger, at folk kan skabe en forbindelse til andre
ved at dele indhold, deummer kommunikative og udtryksfulde elementer, hvilket bade er med til

at skabe glaede ved det online liv samt opbygge og vedligeholde professiorediekévan Dijck,

2013.

Pa grund af den mangfoldige tilstedevaerelse af platforme flytter indigini®tfar neevnt, mange af

deres professionelle, sociale og kulturelle aktivitetegr pa de online miljger (van Dijck, 2014

Dette veere sig eksempelwied at tale med venner og familie eller at vise feriebilledervideoer

frem. Far i tiden blev detteun delt med et begraenset antal mennesker og ofte kun personer, som var
taette pa en selv, hvor det i dag har en langt starre raekkevidde. Denne udbredelse kan ligeledes veere
med til, at det, der fgrhen blot var et privat feriebillede, i dag kan blive onmigspunktet for en
offentligt debat med en leengerevarende effekt. Feriebilledet kan derved fa en anden veerdi og status
end farst antaget. Dette er blandt andet medvirkéhde sociale medier, ifalge van Dijck (2013

har veeret med til at eendre gruregtstn for offentlig og privat kommunikatiodan Dijck ser sociale
medieplatforme som dynamiske objekter, der pavirkes af brugernes behov, konkurrerende platforme,
ejernes malsaetning samt gkonomiske og tekniske infrastrukturer, hvorigennem de forskellige
platforme udvikles. Hun mener endvidere, at ved at assameral medmedier,indebaerer dette, at
platformene er centreret om brugerne. Hertil Karsociale medier ses som online facilitatorer af

netveerker, hvor dett veere forbunddiar en social veerdv@an Dijck, 2013).

Dette eri trad med Klastrupsom mener, at sociale netveerksmedier kan benyttes til at diskutere og
dele de store og sma nyheder i hverdagen. Hertil forstar hun sociale medier som betegnelse for
forskellige tjenester, der gar det muligt brugeren at interagere online med andre om indhold, som
er skabtaf brugere (Klastrup, 2016
Hertil definerer hun sociale netveerksmedier saledes:
[ é] en genre af onlinekommuni kationspl at
terminaler, som f.ek computere, tablets eller smartphones. De ggr det muligt for deres
brugere at forbinde sig til og dele indhold med et netveerkaf andre brugere via deres
profil pa tienesten. Indholdet tilgas typisk viargmedsstrent 0 news f eedo) .
2016, s. 10)
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Klastrup mener, at sociale netveerksmedier har integreret sig i den kommuns@tiogdanskerne til
daglig har med deres venner og familie. Hertil anvendes disse til at opdatehwvanog hvad
brugerne laver, men edierne benyttes ogsa til at give omverden et indtryk af, hvem brugerne er.

Dette sker blandt andet gennem postede opslag samt interaktionen med medierne.

Hertil inddrages sluttegt Boyd og Ellison (200), som benytter sig af begrelsgicial network site

hvilket i specialet overseettes sibciale netveerkssideHer undlader de at brugedetnetworking

da de i kke men erden pamaeredfumktionvelter bidragegtid at adskille de sociale
netveerkssider fra andre former for computermediaretrikunikation.

De sociale netveerkssider, som eksempekasebook har, ifalge Boyd og Ellison, integreret
medierne i deres hverdagspraksisser. Hertil forekommer de sociale netvaerkssider i mange forskellige
udgaver, som kan veere behjeelpelig i forhold titskellige praksisser og interesser. Dette
eksemplificeres blandt andet ved sociale aakssider, som hjeelper folk, der har en feelles interesse
medat skabe kontakt thinandenl den forbindelse skabes der en forskellighed i, hvilken information

og hvilke redskaber de sociale netveerkssider omfavner. Her veerende eksempelvis muligheden for
billeddeling eller om de sociale netveerkssider fungerer pa nmobiteen forbindelse er medierne i
forhold til det teknisk aspekt forholdsvist konsistent, hvorimiadturen omkring de sociale

netveerkssider er omskifig (Boyd og Ellison, 200§

Boyd og Ellisormener, at sociale netveerkssider er unikke, da de muliggar, at brugerne kan vise deres
scciale netveerk frem. Bitekan resultere i, at der skabes kontakt grgonersombrugerne ellers

ikke ville have madt. Dog fremseetter Boyd og Ellison, at dette ikke er hovedformalet, og at der oftest
skabes kontakt med brugere, der allerede deler offline relationer. De mener derfor, at brugerne ikke
nagdvendigvis er pa udiiefter nye bekendtskaber, men i stedet kommunikerer med folk, som allerede
er en del af deres sociale veetrk (Boyd & Ellison, 200/

Boyd og Ellison definerer derfor sociale netveerkssider saledes:
[ €] -based services that allow individuals to (1) ¢aurct a public or serpublic profile
within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connection,
and (3) view and traverse their list of connections and those made by others within the system.
The nature and nomenclatte of these connections may var
lison, 2007, s. 2)
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Denne definition redefineres dog i 2013 af Boyd og Ellison selv, da det tekniske og lsodalab

gennem arene endrgg (Boyd & Ellison, 2013. | den ovenstaende defimiti har de fokus pa tre
funktioner, vbrende; o[ é] the profile, t he ¢
those connections. o0(Boyd & EIIlison, 2013, S .
aendret sigProfilener i denforbindelse skiftet fra at veere en selvrepraesentation skabt af eidivid

et 0 p,aer udirykkesgennem subjektaEndlen samt de data, som individet og andre brugere
leegger p. Profilen ses derfor mere som en dynamisk kombination af brugergemniewtrold end

som statisk tekst skrevet af individet s@Boyd & Ellison, 2013, s. 1545 e s  d\emnelipted & r
denne skiftet fra kun at omhandle individets kontakter i form af persthet blive brugt af
virksomheder i et reklamegjemedorhold til at anvende oplysninger om brugerens kontakter til at
skabe releant indhold til denneDen tredje funktion, veerende at kunee og krydse disse

0 V e n n e, erisksftet &a abveere vigtigt for brugeren i forhold til at finde nye kontatktet veere
vbsentlig for maskinerne, da algoritmer i dag
deres adfeerd og relationer at der(Boyd & Ellison, 2018

Pa baggrund af denne udvikling lyder Boyd og Ellisons redefinerede definition saledes:
A social network site is aetworked communication platforim which participants 1) have
uniquely identifiable profilethat consist of usesupplied content, content provided by other
users, and/or systeprovided data; 2) capublicly articulate connectionthat can be viewed
and traversed by others; and 3) can consume, produce, and/or interattesths of user
generated contemtrovided by their connections on the s{@oyd & Ellison, 2013, s. 157)

Hertil mener de fortda at begrebesccial networksiteser mest korrekt at anvende, da begrebet
understreger, at siderne muligger, at individet bade kan vise sit eget sociale netvaerk frem og se
andres. Begrebet er ligeledes medvirkende til at adskille sociale netveerksaididlifere
interaktions steder, som forekom onl{iBoyd & Ellison, 2013. Det vaesentlige ved brugen af sociale
netveerkssiders er, ifgeé Boyd og Ellison (2013)ysten til at dele og kommunikere om indholdet.
Derfor har den nye definition fokus pa at se sociale netveerkssider som kommunikationsplatforme,

hvor det at dele indhold er i centrum.
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Specialets sociale medie definition

Specialets forstaelse fdesocide medier vil beere praeg af ovenstaende definitioner. | den forbindelse

ses sociale netveerkssider som en platform, hvori brugergeneret indhold er et af de veesentligste
elementer, hvorfor det er vigtigt for organisationer, som er tilgeengelige pa dissenmdatfat

fokusere pa at involvere og motivere brugernatijenerere indhold.

Sociale netvaerkssider forstas endvidere som en aktiv del af brugernes hverdag og som et redskab, del
bade anvendes i forhold til det private og det professionelle. Derfor fer detjanisationer ligeledes

vigtigt at have en forstaelse for genren; sociale medier, for at kunne anwmeditt optimalt og

udnyttedets potentiale i forhold til at inddrage modtagerne.

Med ovenstaende afsnit har specialet nu defineret sin forstaelse for brugen af de sociale medier.

Specialet vil nu, qua litteraturreviewet, definere vores forstaelseisine

Turisme
| nedenstaende afsnit vil vi belyse feltigtismeog begrebeturist samt vores forstaelse heraf. Til at

uddybe disse forstaelser vil vi inddrage forskellige teoretikere, som alle har et nuanceret bud pa, hvad
der kendetegner de fgrnaevnte emneomrdtarvil i den forbindelse farst forekomme en historisk

gennemgang af tugine, for at fa et indblik i tismens udvikling gennem tiden.

Turisme er, ifglgesociologJohn Urry ogorofessorJonas Larsen (2011), et bredt felt, og har radder

helt tilbage til det gamle Rom. Her var turisme forbeholdt eliten, hvor det var blevetahuépe

fra Hadrians Mur i England til floden Eufrat i Tyrkiet. Videre i det 13. og 14. arhundrede begyndte
den almene borger at drage pa pilgrimsfeerd. Disse ture var som oftest en kombination af det religigse
tilhgrsforhold, men ogsa en sggen efter kelle og nydelses aspekter. Pilgrimsfeerden var en
systematisk tilrettelagt rejse, hvor der kunne tales om en egentlig inddatpilgrimmene
overnattede pa udvalgteandrehjem (Urry & Larsen, 20L1De fgrste guidelignende bgger sa
ligeledes dagens lygdiette arhundrede med pilgrimmenes dagbgger og guides, som kunne anvendes
til at studerehvilke sevaerdigheder og lignende, der befandt sig pa psguiierngJensen & Waade,

2009.

De farste organiserede rejser oprindes 18ledrhundrede, hvor det blewligt at drage fra Venedig
til Det Hellige Land. Senere i det 17. arhundrede bliver det muligt for de aristokratiske dele af
samfundeta t opleve rejsen til Eur o p,anens migdelklasderss n d t

borgere ma vente til det 18. arhuede for de far mulighed for, at komme ud oderes respektive
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landegreenser (Urry & Larsen, 201Eya 16001800+tallet begynder der at dukke flere guidebgger
frem, som gav mulighed for at opleve verden p
omdrejningspunkt i, at de rejsende drog ud pa en form for dannelsesorienteret rejse, hvor kunst og
kultur var i hgjseedet. Sideah, i det 19. arhundrede, eendredlesn n e o p fRamantieGrance o0 g
T o u r aagense lys, hvor de rejsende tager afsted fdetholdningsveerdien, ogrfat opleve

verden som den eBamtidig begyndte der i 18@8llet at ske en aendring i samfundegentlige
industrier begynder, at opsta med spabyer rundt om i Europ&nagand begyndte der at opstaa
markeder rundt om i tadet.Befolkningen begyndte at rejse pa tveers af landet for at tage pa spaophold
eller tage pa markedspladser forhaindle eller blive underholdUrry & Larsen, 2011)Dette er
grundstene i den moderne masseturisifi@lag 1). Vi drager ud i verden fortdlive underholdtpg

for at opleve elementer uden for vores hverdag, som ikke er med arbejde som formal, men derimod

at fa ladet vores mentale batterier op.

Urry og Larsen (2011) understreger, at op mod 40 procent af den britiske befolkitiddditrer

brugt i rejse henseendevis ikke vi rejser og oplever verden eller mgder nye kulturer, mister vi pa

en eller anden made social status. Cirka 800 millioner mennesker foretager rejser hvert ar, modsat 25
millioner i 1950. Pa hvilket som helgdspunktaret rundt, befindeder sig 300.000 passagerer over

det amerikanske luftrum, og der bliver bygget en halv million hoteller arligt pa verdensplan.
Turismeindustrien er verdens stgrste og star forpgoéent af verdens samle@eutto Nationat

Produkt mers 8.2 procenaf verdens befolkning er tilknyttet denne sekidrry & Larsen, 2011)

Betegnelsemt rejse er at levaf H. C. Andersen haterforaldrig veeret mere sigende.

Turisme er et nytéénomen i den akademiske verden, bbger ofte omtalt som etcademic
community(Taillon, 2014). Grunden tdt turismebliver betegnet som et akademisk samfund, og ikke
opnar status som en disciplin, skal findes i, at feltet ikke i sig selv producerer nogle teorier og metoder,
men derimod er et felsom tilgds medradre metoder og teorigfor at et akademisk felt kan blive
betegnet som en disciplin, skattdfalge adjunktJustin Taillon, med reference til Alexander M.
ShneiderJeve op til fire kriterier. Disse indebaer&landt andeat forskere inden for omradskal
introducere nye begreber og feenomeseo m s k a | afflde et nyt akade
forskerne veere i stand til at opbygge en veerktgjskasse bestdende af metoder ol i@oaieskue

dette omrade. Dette er blot to af de punkter, desmpgeeldende foat et omrade kan klassificeres

somveaerende en akademisk discip(iraillon, 2014)
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Vi er bevidsteom ovenstaende i specigleyy anskuer derved omradet turisme som en underkategori
til vores egentlige forskningsomrade; sociale mediem sb akademisk samfund, hvor forskellige

teorier og metoder kan veere anvendelige.

Da vi i specialet udelukkende anvender turismefeltet til alitydare hvad en tust er, og hvordan
turisme som helheskal forstas, vil turisme fremga som et definitidssé, som vi tilgar med andre
teorier og metodeni har nu redegjort for den historiske udviklingden for feltet turisme og

hvordan dette har singds i den akademiske verden, sasgecialet Derforvil vi i de efterfalgende

afsnit redeggare for Mordan turismeog ikke mindst turisterkan defineres.

Turismesom vidensfelt er kendetegnet ved, at vaere tveerfagligt. Dette kommer ikke mindst til udtryk

i alle de forskellige undergenre, som kan forefindes inde for denne. Sociologidiex,starketing,
kommunikation oghumane geografiske studiar eksempler pd, hvilke forskningsfelter, som kan
inddrages i den pallet, vi kalder turisme. De nye teknologiske vidunaeoglérne tid er samtidig

med tilat muliggere nye repreesentativ og maderat kommunikere p&Jensen & Waade, 2009)

Grunden til at det kan veere besveerligt at definere feltisinte, skal findes ved, at detdeholder

mange forskellige undergenrer, som kan kombineres pa tveers af hinanden. Desuden er der heller ikke
nogle klare lbgraensninger pa turisme, da feltet ligeledes er blevet inkorporeret i andre industrier og

sektorer, og er derfor ikke udelukkeraksgraenset til serviceindustri€@ilbert, 2013)

Med ovenstadendanimentefinder vi detrelevant, at definere, hvad forstarved turisme, da ordet
hyppigt bliver anvendt til tabeskrive en seerlig livsstil sarfirskellige aktiviteter og oplevelser
(Jensen & Waade, 2009). En udfordring nar begrebet turisme skal defineres, bliver at konkretisere,
hvad der harer ind undéltet, og hvad der ikke ggr. Derfor vil vi i nedenstdende, med reference til

forskellige teoretikerekonkretisere, hvordan turisme fremadrettet skal forstas i dette speciale.

UNWTO (United Nations World Travel Organisation) har opstillet tre forskellige paranseim kan
veere anvendelig til at skelne mellem gertrgisme:
- Indlandsturismeer den fgrste skelnen, og er kendetegnet ved personer, der er bosat i landet,
og som holder ferie indenirfalet pageeldende lands graenser.
- Den anden klassificering erdgaende urisme,og omhandler personers rejse uddafes
respektive lands greenser.
- Sidst, men ikke mindst, blivéndgaende turisméefineret som vaerendelefrakommende

personey som besgger et bestemt Ig@lbert, 2013)
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For uden UpstiNEd©Oparmmetre har Sociologen John Urry sammen med Jonas Larsen (2011)
ligeledes sggt atefinere turisme som fglgende:

1. Turisme er en fritidsaktivitet

2. Turisme indebeerer, at personer opholder sig pa forskellige destinationer. Turisme omhandler
derfa beveegelighed til og fra forskellige destinationer.

3. Rejsen og opholdet er uden for normalitetens graenser, hvilket vil sige arbejde og hjemmet.
Samtidig vil rejsen pa et tidspunkt kulminere og de rejsende vil atter vende hjem.

4. Turisme er ikke associeret thdetalt arbejde, og de besggte steder tilbydereoftetaerk
kontrast til arbejde.

5. Turisme er knyttet til masserne i modseetning til individuelle rejser.

6. Seveaerdighederne er valgt pa baggrund af, at en spaending skal forlgses. Disse spaendinger er
blevet konstrueret gennem medierne, som fgrer til, at individet dremmer sig hen til
destinationerne.

7. Sadannesightseller landskaber adskiller turistoplevelsen fra dagligdagsoplevelsen. Grunden
til dette skal findes ved, at disse aspekter adskiller sig fra dagiéns trivialitet, og dermed
bliver noget seerligt for turisten.

8. Turismen konstrueres gennem tegn, og den involverer samling af tegn. Dette kan
eksemplificeres ved et par, der kysser nedenfor Eiffeltarnet i Paris. Parestdilitegn pa
endelgs romantik.

9. Der udvikles en reekke professionelle arbejdsgrupper og praksidserredefinerer
turistobjekter(Urry & Larsen, 2011).

Turister
Ifalge UNWTO bliver en turist defineret som en person, der bevaeger sig pa tveers af landegraenser i

en hvilken som helst giveitsperiode, og meet hvilket som helst formal. Den rejsende, som bliver
inddraget i diverse statistikker, er en person, som bevaeger sig uden for sit natugigermndre
end ét ar, medormal som eksempelviofngjelse og forretningDet naturlige ritjig skal i denne

henseende forstas som en made, hvorved at turisten d&dskilt fra den besggen@@anhill, 2013)

Det naturlige miljg skal ses, som veerende det sted en pksempelvisrbejder, bor ellestuderer.
Derforer en person, som eksempslibesgger sine foraeldre eller veniidee en turist, men derimod
en besggende. Pa samme made, som tilfaeldet med det naturlige milja, bliver endagsbesggende helle

ikke regnet som veerende turister. Dog skal der hertil neevnes, at flere og flere peosorielgs af
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moderne teknologi, er begyndt at praktisere endagsbesgg, hvorfor denne genre ikke helt kan
negligeres pa grunaf den store gkonomiske gevifgtanhill, 2013)

De fleste begrebsliggjorte definitioner pa turisme indeholder saledesviedelementer:
1. Det er en rejse veek fra individets hjem, som inkluderer et leengere eller kortere ophold.
2. Ophol det har , detsilsigeyad gefddnen gdaet tidspunkt skal tilbage til sit hjem.
3. Pengene der anvendes er medbragt hjemmefreer séedes ikke optjent pa rejsemalet.
(Serensen, 2007)

Dette abnederforop for spgrgsmalet orhvorvidten person, som drager fra den ene ende af landet
til den anden for at besgge fdien, pr. definition er en turist, for hvilke former foejseaktivitet kal
teelles med.

Da alle mennesker er forskelligeg derfor har forskellige preeferencer og erfger med at veere
turist, kan det veere sveert at definere, hvad en turist entydigt kan klassificeres som. Dog kan der

opstilles fire forskellige klassifikationesom naermere gar pa selve rejsens formal.

For det farste kan der laves en skelnen melleenrigs og udenrigsrejserSom ordet indikerer,
referererindenrigsrejsettil den iboende befolkningsomrejser pa tvaers af deres pageeldende land,
eksenpelvis vedat bo i Aalborg, odage pa ferie Kabenhavn. Ved disse rejser vil der ikke kunne
opsta gkonomiske eller sproglige udfordringer, selvom nogle Sjeellaendere kan have sveert ved at
forstaden jyske dialekt og omvendbamtidig skal der hertil nsevnes,irmderrigsturismekan veere

sveert at gare malbart. Modsat denne form fasmoe omhandlendenrigsrejserat turisterrejserpa

tveers af landegreenser, hvor sprogbarriere kan veere en stgrre udfeamitigig med at ennaen

mgntfod ogsa skal anvend@ooper, 2012)

Den anden made at anskue en turistkpa veere ved at klassificere selve rejsamijnklusive tur
selvsteendig arrangereller skreeddersyet

Inklusivevil sige, at store dele af rejsen er kabt og betalt samlet, mensetlesteendige regform
kommer til udtryk ved, at den rejsende selv kaber dele af rejsen fra forskellige steder. Modsat disse
to vil denskraeddersyede rejsefoimieholde en kombination af de to ovenstaende, hvikigties
internettets udbredel¢€ooper, 2012)

Dentredje mulighed for at klassificere turist@nm rejsens leengde. Her skelner Cooper meléarg

og kortdistanceejser. Langdistanceejser indebaerer, at der rejsesindst 3000 kilometer, mens
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kortdistancerejsersom ordet antyder, er kortere. Dette haydbaing for den marketingsindsats, der
skal implementeregCooper, 2012)Dette kan eksempelvis komme til udtryk ved, hvor hurtigt
VisitAalborg poster opslag pacebooki forhold til, hvor lang tid brugerne har til at reagere pa

disse.

Den sidste klassigeringsmulighed, som Coop€012) fremheever, er, at turisterne opdeles efter
rejsens formal. De geengse kategorier i denne sammenhaefugregningsrejser, rejser som

studerendeg forngjelse hvilketvil sige traditionelle rejser eller en thentil venner og familie.

Ovenstaende er en sammenfatning af de gaengse betegnelser, der kendetegner en turist og turisme.
dette speciale forstar vi en turist som veerende en person, der er pa besgg i Aalborg veek fra sit
naturlige miljg. Vi tager ikke udgangspunktén bestemt rejsetype, hverken indenlands eller
udenlands, da begge kategoriseringer kan veere relevante. Ligeledes vil fosneggese
forretningsrejsende veere interessante at undersgge, men da det kan veere kompliceret at komme |
kontakt, eller rettere lokalisere, forretningsrejsenslié vores turister tage udgangspunkt i
forngjelsemejsende. Vi er bevidste om, at endagsturister atirikke bliver betegnet som veaerende
turister, men som benaevnt i ovenstaende, er denne gruppe i stigende grad relevant, hvorfor vi ogsa

taenker disse ind i vores betegnefs@grund af den gkonomiske gevinst disse medbringer.

Specialet har nu defineret &téelsen fofeltet turisme ogbegrebeturist, hvorfor vi nu bevaeger os
mod at definere vores forstaelse for strategi.
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Strategi
| det efterfglgende afsnit vil vi meafsaeti professorerndlartin Kornberger og Kirk Hallaharr.

Derina Holtzhausenprofesorerne Betteke van RuleDe j a n Ve rDl. iKiishnanarthy

Sriramesh redeggre for vores forstaelse af begrsivategi

| en globaliseret verden, hvor alle mennesker efterhanden er online, keemper organisationer om at fa
forbrugernes opmaerksomhed. Fair skabe en interesse for organisationen foretages forskellige
strategiske valg med hensyn til ressourcer til mulige strategier. Strategisk kommunikation sgger at
undersgge den organisatoriske kommunikation, ved at integrere forskellige traditionelle
kommunikative discipliner. Strategisk kommunikation har sit omdrejningspunkt i specialet, i maden,
hvorved
VisitAalborg preesenteresig selv gennem forskellige aktiviteter pacebook
Hallahan et al(2007) foreskriver, at strategisk kommunikation skal sm® et rammeveerk til at
analysere organisatorisk kommunikation. Til at underbygge dette opstiller de fire punkter.
1. Traditionelle kommunikative aktiviteter er ikke leengere tilstreekkelig anverdéligat
komme i kontakt med forbrugern@ grund af den stapde internationalisering, hvilket
betyder at forbrugeren har mulighed for at anskue organisationerne fra flere vinkler.
2. Det nye mediebillede ened til at tegne en ny made fa offentligheden i tale. Nye medier
kan i denne henseende veere; internettetyfuer sociale medier.
3. Organisationer forsgger i stigende grad at forudsige og ligefrem pavirke, hvordan brugerne
faler, og opfatter dem.
4. For at stedfeeste sig i dag, og overleve i denne verden, er det ngdvendigt for organisationer at
tilretteleegge deres kamunikation malrettet. (Hallahan et al., 2007)

Af ovenstdende punkter er iszer punkt et,gdie relevante for os. Turistganisatioer er aktive pa

de nyetablerede medier som eksempel&cebook men, jeevnfar problemfeltet, kunne noget tyde

pa, at orgaisationer ikke selv er klar over, hvordan de sociale medier skal anvendes. Samtidig er det
vigtigt, at en organisation som VisitAalborg tilrettelaegger deres kommunikation saledes, at denne
kan malrettes en konkret malgruppe. Hvis ikke de forstar at aswverdiet optimalt, vil de i veerste

fald miste kontakten med potentiellaurister, og hergd deres eksistensberettigelse som
turistorganisation.Strategi bliver af Kornberger (2014) beskrevet som en form for mindset, der
baserer sig pa, og er medskabenkletiiankekollektivPa dette abstrakte niveau skal strategi ses som

veerende et filter, der inkludereg ekskluderebestemte genstande.
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Kornberger refererer tiélli, Vaara og Sorsa (20Q%omargumentenefor, at ostrategi kan opfattes

som en diskurs med sine egne mulighedsbetingelser, der pa en gang tillader visse handlinger og lukker
af for andred (Kornberger, 2014 s. 491). En strategi etablerer sdledes relationer mellem domaener og
funktioner, integrerer tidshaonter i forhold til, hvor lang tid det vil tage, at nd den gnskede

malsaetning samt agergindeled mellem mal og midler.

Kornberger (2014) leegger veegt pa, at strategi skal ses som et redskab, der har til formal at
imgdekomme en organisations fremtid. &tgébegrebet kaderfor, ifglge Kornbergemanskues som

ensi, hvor kun det mest relevante for organisationen kan sive igennem, mens det resterende vil veere
betydningslast eller irrelevant. Dermed er strategi en kombination af interne og eksterne elementer
en organisation (Kornberger, 2014). Denne anskuelse tiltaler os i vores arbejde med VisitAalborg og
sociale medieVi vil gennem afsenderanalysen have fogéslet nuvaerende indhold, der er til stede
paFacebookiden, og gennem modtageranalysen Hakas pa, hvordan modtagerne opfatter dette
indhold. Dette skal munde ud i en strategi, der samler afsender og modtagers gnsker og behov, og

derigennem iemed til at give VisitAalborget digitalt |aft.

Med ovenstadende in mente, forstdr vi dermed begretrategi som en rammemodel, der kan
anvendes til at styrke en given argsations image og identitety dermed veere medskabertd at

made deres malsaetning.

Efter denne definition af specialdtsstaelse for henholdsvis sociale medier, turisme og girafié
vi nu beskrive og definere vores videnskabsteoretiske stasted, med henblik pa at skabe en forstaelse

for vores fremgangsmade til at udforme specialet
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Kapitel 2 0
Videnskabsteori & Metode

Kapitel 2 har til formal at praesentere dette
speciales videnskabsteoretiske stasted og
det metodiske fundament. Herunder vil der
forekomme en beskrivelse af specialets case.

VISITAALBORG



Hermeneutik
| nedenstadende afsnit vil der forekomme en praesentation af specialets videnskstBstigg:

Specialet vil i den forbindelse benytte sig af den hermeneutiske videnskabelige tilganjldsadri

HansGeorg Gadamers filosofiske syn p& hermeneutikken vil blive anvendt.

| hermeneutikken opereres der med at fortolke forskellige tekster og samtieer Hermeneutik
bestdende af tre faktorefgrstaelse hvori faenomenet forstaadleegning hvor dette efterfglgende

skal tydes o@pplikation som i sidste ende handler om at anvende det i praksis. Mennesket opfattes
i den filosofiske hermeneutik somrfolkende og forstaende, og i den forbindelse er der fokus pa,
hvorfor mennesket fortolker samt hvorledes forstaelse kan pavirke den made, individer handler pa
(Hajberg, 2013). Denne tilgang er relevant i forhold til specialet, da dette sgger at foesta bad
VisitAalborgs ageren pa derdsacebookide, hvorledes pdtagerneanvenderFacebooksamt

hvordan kommunikationen bliver modtagetiafse

Specialet vil i forbindelse med den videnskabelige tilgang anveeiiédermeneutiske cirkédenne

er ifglge Gadamer ontologisk og omhandler en vekselvirkning mellem del og helhed, hyjoe ]

man skal forsta helheden ud fra delene og delene ud fra helhé@adamer, 2007, s. 277). Det er i
denne vekselvirkning, der opstar mening, hvilket giver mulighed fst&else og fortolkning. Hertil
fortolkes der, indtil udlaegningen af den pagaeldende tekst eller samtale er daekkende for det, der
gnskes forstaet (Hgjberg, 2013). | specialets tilfeelde kan dette ilasstred, at kommunikationen

pa Facebookanalyseres, ittil en fyldestgarende forstaelse for bade afsender og modtager er
etableret. Dette vil i sidste ende kunne optimere kommunikationen, der tilgodeser begge parter.
Processen i den hermeneutiske cirkel kan ligeledes ses gennem opbygningen af spetelet. Det
kommer til syne ved de tondersggelsesspgrgsntiilden overordnede problemformulering, hvor
disse affades af den viden, der opnas undervejs i forlgbet, oggpdlen videre analyse heraf.

| den filosofiske hermeneutik er det teksten og fortolkeden,omfatter den hermeneutiske cirkel.
Dette vil sige, at den pagaeldende tekst ikke kan fortplldEn at blive pavirket af den verden, som
fortolkeren forstar og fortolker ud fra (Hgjberg, 2013). Heatilvi som forskerepmaerksomme pa,
hvorledes voresiden inden for kommunikation pavirker vores udleegning af det analyserede. Dette
veere sig eksempelvis vores kendskab og brug af sociale neglieseerdeleshdeacebookhvilket

kan pavirke forlabet undervejs, og den konklusion vi i sidste ende korinem til. | denne proces

4 Ontologi er maden, hvorpa et menneske kan veere til. | forbindelse med Gadamers hermeneutik er dette gennem
fortolkning (Den Store Danske, 2017).
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ses den cirkuleere bevaegelse ved, at denne gar fra fortolkeren til teksten, og tilbage til fortolkeren
igen. Hertil kan processen vare i degndelige, hvorfor den ogsidustreres som en spiral, da der
hverken er en start eller slutig. Dette indebaerer ogsa, at mennesket altid er en del af den
hermeneutiske cirkel og pavirker maden, hvorpa verden forstas og fortolkes (Hgjberg, 2013). Denne
proces vil ligeledes skinne igennem i specialet. Her starter vi som forskere ud med en ddimtaels
det, der gnskes undersggt. Denne forstaelse er i spetifaeitie bygget op omkring praksiserfaring
gennem et praktikforlgb samt en undersggelse, jeevnfar litteraturreview, af feltet; sociale medier og
turisme. Dertil udveelger vi en case, indsamielevant empiri og analyserer dette, hvilket skaber en

ny forstaelse. Denne nye forstaelse anvendes fremagdogttgdvirker det videre arbejdeg i sidste

ende det bidragsomspecialet ender ud med.

Forstaelsesbegrebet
Gadamer seorstaelsesbegrebebm ontologisk samt som noget, der ikke er kontekstuafhaengig eller

historielgs. Hertil mener Gadamer, at forstdelse er dannfarddmmeog forforstaelse | den
forbindelse skafordommeses som den erfaring, der bliver inddraget i forstaelsesprocésetih.

tales der ikke om fordomme som fordemmende, men derimod som en naturlig del af forstaelsen, der
pavirker maden, hvorpa vi udleegger og forstar tek@tmjberg, 2013) Dette beskriver Gadamer
saledesbd For domé behRver al tlskdom.sDetdigger i blegiebet, attdenbamt y d
vurderes positivt og negatiy/t éd(Gadamer, 2007, s. 258). Hertil mener Gadameindividet ikke

tilgar en tekst forudsaetningslast, da denne altid pa forhand har en mening. Individet bliver derved
forbundet til verden gennem fordommene, og det er gennem disse at forstaelse opstar, hvorfor teksten
ifglge Gadameraldrig kan tilgas drdomsfrit(Hgjberg, 2013)

Forforstaelseskal ifglge Gadamer forstds som, at den forstaelse, der pd nuveerende tidspunkt er
dominerende, er blevet dannet ud fra en tidligere forstielse. Forstaelsen af en tekst beror derfor pa
den forstadelsesom individet allerede har tilegnet sig (Hgjberg, 2013). Hertil er vi i specialet
opmeerksomme p4, at vi i vores analyser, altid har en forforstaelse og fordomme med os, der kan
pavirke udleegningen af det, der analyseres. Et eksempel pa en fordom kan i spéfzelest
omhandle den praksiserfaring, som var med til at skabe en undren hos specialegruppen samt et fokus
for specialearbejdet. Dertil er vi som forskere ogsa opmeerksomme pa vores forforstaelse i forhold til
vores viden om sociale medier og brugen heraf, bvijdvirker specialets analysdridragog

konklusion.
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Forstaelseshorisont
Gadamer arbejder ligeledes med begrébtesttaelseshorisonthvilket dannes ud fra fordomme og

forforstaelse. Denne pavirker maden vi handler, forstar og orienterer os, hvor Gddfinere det

saledes:
En horisont er det synsfelt der omfatter og omslutter alt det, som er synligt fra et bestemt
punkt. Nar vi anvender begrebet pa den teenkende bevidsthed, taler vi om at have en begraenset
horisont, om en mulig udvidelse af horisontem at fa ahet op for nye horisonter [...]
(Gadamer, 2007, s. 288)

Her skal forstaelseshorisonten bade opfattes som individetsogpenget individet deler. Pa den ene
side er det en personlig tilgang til verden gennem erfaringer, men pa den andendetegsa
kollektivt, hvilket skyldes et kulturelt, historisk og sprogligt feellesskab, som individet er med i.
Derved kan forstaelseshorisonten ses som en ramme, der er meningsskabende, da opfattelser oc
forestillinger far mening ud fra eksempelvis detag), der taleseller de erfaringer eller kontekster,
der tales ud frgHgjberg, 2013) Hertil kan det sigesat forstaelseshorisonten kommer i spil i
forbindelse med, ati er kommunikationsstuderende. Vi har derved andre forudseetninger end
eksempelvis gykologistuderendefor at undersgge og analysere pa specialets problemfelt. Dette
kommer sig af vores forstaelse gennem uddannghs@r vi har laerthvorledes kommunikation kan
undersgges, analyseres og optimeres. Vi har endvidere, som tidligere éeskmgsa en
kommunikationsfaglig forstaelse for sociale medier og brugen heraf, hvilket ligeledes er med til at
pavirke madeywvi griber forskningen an pa.
Gadamemener endvidere, at individer altid har en forstaelseshorisont i mgdet med teksten, og at
denne rammeseetter det symlividet har pa detdennemgader(Hgjberg, 2013)
Dettebeskriver han pa falgende made:
En person, der mangler horisont, er ikke i sttiirat se langt nok og overvurderer derfor det,
der |l igger nbPrmest ved ham. N-r man omvend:
ikke er begreenset til det naere, men tveertimod kan se ud over det. Den, der har horisont, er i
stand til at foretagden rette vurdering med hensyn til nzert og fiernt, stort eller smat angaende

alle de ting, der ligger inden for hans horis¢@adamer, 2007, s. 288)

Dette er relevant i forhold til specialets empiriindsamlingsmetode veerende interviews. Hertil er vi
opmaeksomme pa, at de forskellige respondenters udtalelser grunder i en bestemt forstaelseshorisont,

som de taler ud fra, hvilkéian pavirke interviewets forlgb og udbytte.
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Horisontsammensmeltning
Nar Gadamepmtalerbegrebehorisontsammensmeltningkal dette forstds som punktet, hvor der

skabes mening og forstaelse for teksten. Det er den cirkulaere bevaelgeideermeneutiske cirkel

der illustrerer sammensmeltningen, hvori meningen skabes, nar fortolkeren og teksten mgdes.
Gadamer slar endviderfast, at mgdet ikke behgver ende med, at begge parter er enige, men at
vigtigheden ligger i at kunne forsta hinanden, og det tales om. Hertil overtager individer ikke
andres forstaelseshorisont, men afprgver deres egen, for pa den made at fieharbadet, og
genovervejet deres fordomme. Det er i den forbindelse veesentligt at veere dben og stille spargsmal,
sa horisonten forandres, og der opnas en starre dtastfor sagen (Hgjberg, 201®)ette er vi i
specialet ligeledes opmaerksomme pa gener@piriindsamlingen, hvori der sgges at opna forstaelse

for bade afsenders og modtagers symogamening omkommunikationen p&acebookHerved er

det for os som forskere ikke vigtigt at opna enighed med respondenterne, men derimod om at fa skabt

et rumfor dialog, hvori forskelligaidtalelser kan komme til orde.

Horisontsammensmeltning sker endvidere hele tiden, hvorfor det heller ikke altid forekommer uden
problemer. Dette veere sig eksempelvis, nar der opstar problemer med at forsta en person, hvor
Gadamer mener, at menneskenalr ved med at fortolke, ellext sparge ind til den anden person,

indtil der er skabt en forstaelse for denne persons udtalelse (Hgjberg, 2013). Dette bliver der i
specialet taget hensyn til i forbindelse med interviewene. Her vil vi, jeevnfgr metode, benytte
opfglgende spargsmal, hvdsr gnskes en yderligere forklaring pa udtalelser samt vaere abne overfor

forskellige udsagn og nye vinkleespondenterne matte udtrykke.

Applikation
For Gadamer er det vaesentligt at kunne bruge den pageeldende tekst, der har undergaet forstaelse o

udleequing. Ifglge Gadamer skal der ske en anvendelse af tekBtendet kan siges, at
forstaelsesprocessen er faerdig (Hajberg, 2013). Hertil skal vi som forskere kunne benytte det, vi har
analyseret os frem til, hvilket praesenteres i specialets bidrag ogikarklsom tager udgangspunkt

i en strategi, der skal skabe en indsigt og struktur for indholdeVitAalborgs fremtidige
kommunikation p&acebook | den forbindelse opstar forstaelsen af teksten ud fra den kontekst
individet er i, hvor applikationeskal veere medskabende til at gagrestel relevant i forhold til
konteksen Hertil inddrager Gadamer begreBétronesishvor viden opstérpraksis hvilket vil sige

i anvendelseDet skal derfor erfares, hvilket sker, nar folk er sammen med andre (2704 3).

Dette kan ligeledes visualiseres i specialet ved, at vi ikkd¢ blwalysere VisitAalborg
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kommunikation p&acebookmen ogsa interviewer og inddrager forskellige aktarer i forahCGi,

VisitAalborg og den modtagergruppmm organisationen nad til pa nuveerende tidspunkt

Sprog
Gadamer mener endvidere, at mennesket er et sprogligt veesen, da det er gennemnisgrager

forstar. Det er ligeledes gennem de sproglige udtryksforaténdivider kan udfolde sig (Hajberg,

2013). Derfor er det i specialet ogsa veesentlig at sgep&prog,som organisationen anvender i
forbindelse med at n& ud til modtageysamt hvorledes dette bliver modtagetiske Dette vaere

sig gennem forskhfje opslag p&acebookiden, men ligeledes gennem de forskellige interviews,

der vil blive benyttet i specialet. Gadamer mener, at sproget skal ses som en vaerensform, hvor blandt
andet fortolkning, erfaring og forstaelse udtrykkes. | den forbindelse@gyetpkonstant forandring,

hvor deter med til at formidle og strukturer den verden, vi lever i samt knytte folk sammen. Dette
sker, da sproget skaber kommunikation og relation mellem mennesker, da de her kan tale med
hinanden (Hgjberg, 2013).

Specialevil have det videnskabelige stasted med gennenfbet Hertil vil den hermeneutiske
tankegang blive benyttet, hvor vi som forskere er opmaeerksomme pa vores egen forforstaelse og

fordomme samtat disse kan pavirke specialet.
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Metodiske fundament
Spedalets metodiske fundament er af kvalitativt karakter. | den forbindelse veelges interviewet som

dataindsamlingsmetode i form af semiktureret forskningsinterviews.

Der afholdes i specialets indledende fase et interview med UCN, for at belyse dentéremsat
problematik samt behovet for forandring. Hertil kan interviewet med UCN have karakter af et
eliteinterview, da UCN, i specialets tilfeelde, kan ses soraksklusive informander har vigtige
informationer (Bruun, 2016). Dette kan, ifglggktor HanneBruun (2016), karakteriseres som en

form for ekspertviden, omhandlende den nye uddannelse og problematik, som specialet har brug for
viden om, og som specialet ikke kan opna andre steder. Hertil har magtforholdet ogsa sin relevans,
da det ved et kvalitativinterview som regel er intervieweren, der sidder med magten. Dette er dog,
ifalge lektor Catherine WelchprofessoiRebecca MarschaRiekkari,Dr. Heli Penttinen odorsker

Marja Tahvanainen (2002), omvendt ved et eliteinterview, hvortil det er demiéwede, som har
magten. Dette kommer sig af, at den interviewede, som fgr naevnt, har en specifik viden, som ikke
kan fremskaffes af intervieweren ved at interviewe andre. Interviewet med UCN bliver endvidere
afholdt hos UCN, hvilket ligeledes er en gruiidat Welch et al. (2002) mener, at magten er stgrst
hos den interviewede. Dette, da interviewet b

denne fgler sig tryg.

Efterfalgende eksekveres et semistruktureret forskningsinterview med Visitg,dtirgpa den made

at fa indsigt i, og forstaelse for, organisationens made at kommunikere med deres modtagere pa de
sociale medier samt deres baggrund for at vatgesngelige pa disseSlutteligt afholdes fem
kvalitative semistruktureret interviews meadtagerne for kommunikationen pacebookiden, for

at undersgge deres brugFafcebooksamt fa indblik i deres syn pdg mening omden nuveerende

kommunikation fra VisitAalborg.

Kvalitative metoder
| kvalitative undersgelser sgges dat finde frem til,hvorledes feenomener hos mennesker bliver

fortolket, beskrevet og ikke mindst forstaet, hvor metoder som bladdt amerview bliver anvendt
til at belyse dette. Der opnas i den forbindelse en forstaelse for menneskers handlen og teenkning
(Brinkmann& Tanggaard, 2010

Det kvalitative forskningsiterview
| specialet arbejdes der, som tidligere naevnt, med det kvalitatslenfogsinterview. Her sgges der

at opna viden ud fra de synspunkter og mening@m de interviewede, i dette tilfaelde UCN og
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VisitAalborg, fremsaetter, og derigennem fa et indblik i problematikken samt kommunikationen pa
Facebook(Brinkmann & Kvale, 201p Hertil sages der ligeledes at fa indblik i modtagerne af
VisitAalborgs kommunikations brug dfacebooksamt deres mening og syn pa den nuvaerende

kommunikation.

Dermed sgges det fa viden om oplevelser og holdninger hos de interviewede omhandlende et
bestemt emne ud fra deres livsverdenr{@mann og Tanggaard, 201Gormalet med interviewet er

derfor, & viden bliver produceret, hvor denne skabe&r intervieweren og interviewpersonen
interagerer med hinanden. Begge parter taler i den forbindelse om et feelles emne, hvor begge har en
interesse, og giver deres perspektiver og meninger H@&makmann & Kvale, 201%. Hertil
fremseetteprofessorerne SveriBrinkmann ogSteinarKvale (2015), at interviewet har et formal og

en struktur, hvilket vi i specialet ligeledes har taget med i udforgen af bade interviewforlgbene

og interviewguides

Den viden der indsamles i et interviewpavirkes i stor grad af interviewers og interviewpersonens
interaktion med hinanden, hvor den menneskelige relation bliver en faktor. Derfor er det som
interviewer vVvigti gt,foaatfadetwasemligeiutidferviewet (Brinkmarmt i o n
og Tanggaard, 2010). | den forbindelse skal magtforholdet ogsa tages i betragtning, da dette har
indflydelse pa den opnaede viden. Her er der ikke tale om, at interviewer og interviewpersonen har
lige stor magt i situationen, meniatervieweren derimod er dominerenadg har den stgrste magt.

Dette veere sig, fordi intervieweren har valgt emnet for interviewet, intervieweren falger op pa de
svar, som gives af interviewpersonen, og det er dermed intervieweren, som har kontrollen over
situationen(Brinkmann & Kvale, 201% Dette vil vi som forskere veere opmaerksomme pa gennem
udfgrelsen af de forskellige intervievgamt i analyserne af derdsamlede empiri, da dette i sidste

ende kan pavirke resultaterne.

| forbindelse medfokus for etinterview, er dette eksempelvis, hvorledes bestemte individers
forstaelse for valgte emner og situationer er. Dette bliver i specialet farst illustreret ved UCN, hvor
fokus er pa deres forstaelse for behovet for den nyoprettede efteruddannelse indadtéointy af

sociale medier i turismebranchen. Dernaest opnas der forstaelse for VisitAalborgs tanker bag og
handtering af derdSacebookide. Hertil meneprofessorerne Sverigfinkmann og.eneTanggaard

(2010), at det er mest fordelagtigt at laverf@rviews og ga i dybden med dissed at indsamle

store maengder empiri, hvor mangel pa overblik kan ga ud over grundigheden. Der ma derfor ifalge
Brinkmann og Tanggaard (2010) ggret skan i forhold til antatterviews, hvor det grundlaeggende
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er, at undersgelsen nar et maetningspunRiette sgger vi at gare i specialet ved at interviewe de
personer, som har de bedste forudseetnjrigeat udtale sig om emnet. Dette veere sig adjunkt ved
oplevelser og sport hos UCN, som er en af hovedkraefterne bateleetaifden uddannelsaler
saetter fokus pa at ruste medarbejderne i turistorganisatgnetirksomhedettil at handtere de
sociale mediesamt to medarbejdere hos VisitAalborg, der til dagligt arbejder med de sociale medier.
Vi veelger ligeledes modtage af kommunikationen fra VisitAalborg, da deres syn pa og mening om
kommunikationen er central, for at skabe en malrettet strategi formkmikationen pa

Facebookiden.

| den forbindelse er det, ifglge Brinkmann og Tgaard (201) en god ide at kombine interviews

med eksempeis feltarbejde og observation. Gennem interviews forteeller responderteres
udleegning afhvaddeger, hvor der ved feltarbejde og observatiomdersgges, hvad de interviewede

reelt set gar. Denne kombination er ligeledes illustreret i specialet, da der bade undersgges, hvorledes
VisitAalborg omtaler deres brug &acebookiden i et interview, og hvordadte reelt set bruger
Facebookiden ved at lsservere og analyserettiepa platformen. Observatial blive uddybet i

afsnittet omhandlende netnografi.

Vender vi tilbage til det semistrukturerede interview, har denne fokus pa fortolkning af respondentens
livsverden. Her opstar viden i en interaktimellem spgrgsmalene fra interviewer, og de svar, der
kommer fra interviewpersonen. | den forbindelse er spgrgsmalene en blanding af planlagte spgrgsmal
formuleret i en interviewguide, og spargsmal, der frembringes ud fra de svar, som kommer undervejs
i interviewforlgbet (Bnkmann & Tanggaard, 2010 et semistruktureret interview er det vaesentligt

at fA afgjort som det farste, hvad der gnskes at opna en viden om. | den forbindelse har intervieweren
nogle emner eller spgrgsmal, som denne gerne vil hessatet i form af en interviewguide. Dog er
interviewer ved et semistruktureret interview ikke fuldsteendig bundet af guiden, og reekkefglgen for
spargsmalene kan godt skifte undervejs i interviewet, hvor nye spgrgsmal ligeledes kan forekomme.
Derved kan defglge professor Alan Bryman (201&ges, at det semistrukturerede interviewdrar
fleksibel interviewprocesHertil er vi som forskere opmaerksomme pa ikke kun at lade os styre af

interviewguiden, men ligeledeslade os inspirere af de syaomde irnterviewede kommer med.

Interviewforlgb
Vi vil til interviewene ligeledes benytte os af Brinkmann og Kvales (2alb)syv faser i et

interviewundersggelseéhvori interviewundersggelsen planleegges systematisk. Den farste fase er

tematisering hvori undersggelsens formal og tema ekspliciteres. Det er i denne fase, at spgrgsmalet
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om hvorfor og hvadbliver belyst. Hertil vil specialet, som far naevnt, gerne opna indsigt i UCNs
tanker om problematikken i forhold til turistorganisationers brugoafate medier, VisitAalborgs
tanker og brug af det sociale mediacebooksamt modtagernes brug Bhcebookog syn pa

VisitAalborgs kommunikation herpa.

Den naeste fase design hvor designet for undersggelsen planleegges at indteenke alle faserne

far der laves et interview. Det er her designet udformes, sa den tilsigtede viden i sidste ende opnas
(Brinkmann & Kvale, 2015)Dette er der i specialet ligeledes taget hdmteved at planleeggévor

samt hvordan interviewet udfgres. Dette veere sig gbskis, at interviewene blev udfgrt hos
organisationerne, vaerende UCN og VisitAalborg samt pa Universitet i forhold til modtagerne. Hertil
bliver interviewene lydoptaget til senere transskription.

Den tredje fase emterviewog omhandler, at interviewetegnemfgres med udgangspunkt i en
interviewguide samt tager hensyn til interviewsituationen og den tilsigtede (Bietkmann &
Kvale, 2015) Hertil har vi som forskere udformet en interviewguide, hvori spgrgsmal omhandlende

eksempelvis brug og handteriafjFacebookiden er blevet formuleret.

Den fijerde fase d@ransskriptionog indebaerer, at materialet fra interviewet bliver brugbart i forhold

til en analyse, hvilket i forbindelse med specialeattransskribere det talte sprog til tekspecialet

vil det sagte blive transskriberet i alle interviewene. Dette skal forstds som,dke dnterviewede
siger i intervi ewet . Hertil wvil toneleje, det
specialets transskriptioner, da fokus i transsionerne er pa& det indholdsmaessige af det sagte og
ikke pa, hvorledes de interviewede interagerer i lgbet af interviewet. Specialet er dog opmaerksom pa,
at intemktionen kan pavirke det sagte.

| den femte fase kommanalysen hvor metoderne til analysétiver valgt pa baggrund af emnet og
formalet for undersggelsevaerende sociale medier og turisiden sjette fase ererifikation, hvor

der ses pa resultaternes reliabilitet, generaliserbarhed og validitet. Den syvende og sidste fase er
rapportering hvai resultaterne for undersggelsen og metoderne dertil skal kommunikeres
videnskabeligt, etisk og leeseveerdigt (Brinkmann & Kva&el5), hvilket forekommer gennem

udformningen af specialet.

Det er endvidergedet interview vigtigt at skabe gennemsigtbarfadde interviewede, hvilket kan
veere medskabende til, at en god dialog opstar, da disse fgler sig trygge i situ@iorienann &
Kvale, 2019. Dette kan eksempas ske ved, at respondenterrstarten af interviewet introduceres
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til, hvorledesforlgbet kommer til at forega, det overordnede formal med undersggelsen samt at sikre,
at de interviewede er der af egen fri vilje. De skal endvidere oplyses om, hvorledes materialet
indsamles, hvad materialet bliver brugt til, og hvem der kommer i bésgdaleempirier{fBrinkmann

& Kvale, 2015. Hertil skal fortrolighed ogsa bringes i spil og overvejes igennem specialet, sa private
data omhandlende deltagerne ikke udnyBesmkmann & Kvale, 201p Dette inddrager vi ligeledes

i interviewene, hvor vi begder hvert interview med en kort introduktion til forlabetfogmalet

heraf Hertil gar vi ogsa opmaerksom pa, hvordan empiriesanmdes og anvendes i specialet.

| forhold til indsamling af interview veelger vi som tidligere naevnt at optage disse, ftmnpdade

at genskabe samtaleoptimalt. Lydoptagelser har sine fordele, da intervieweren efterfglgende
nemmere kan genskabe, hvad der helt konkret blev sagt i situationerngaretdes det blev sagt.
Indsamlingsmetoden kan dog ogsa pavirke de intervieydalder er risiko for, at de kan blive meget
selvbevidste, hvilket kan pavirke empiri@@ryman, 2012 Dette er vi opmaerksomme pa i arbejdet
med specialets analyser.

Etik

Vi har igennem specialet ligeledasgle etiske overvejelser i forbindelse med gmpdersggelsen

samt den madej anvender empirien pa.

Ifalge Brinkmann og Kvaldan der i interviewforskning opsta etiske problemer i og med, at personers
privatliv og erfaringer undersgges, og at disse hertil offentliggeres. Derfor skal der tagestihensy
problemer af etisk kakter gennem hele undersggelsdn.den forbindelse skal der i
interviewundersggelsen ikke blot veere fokus pa at skabe viden, der kan styrke den videnskabelige
veerdi, men der skal ligeledes veere fokus pa, hvorledes den mergesitlation kan beriges
(Brinkmann & Kvale, 201p Dette har vi i specialet overvejet i forhold til det akademiske bidrag, da

en starre forstaelse for brugerinvolveringRacebookgennem en strategi kan styrke oplevelsen af

Aalborg da modtagerne faétarre medindflydelse, og resulteren stigning indenfor turisme.

| forhold til de interviewede er det gennem undersggelsen vigtigt atisflreneret samtykkbos
disse samt oplyse dem om fortgilied (Brinkmann & Kvale, 20)5Hertil skal informeresamtykke
forstas som, at de interviewede bliver introduceret til det overordnede formal for interviewet, og
hvorledes interviewforlgbet kommer til at foregd. Det omhandler endvidere, hvem der har adgang til
empirien, hvorlede denne benyttes i speciatemt, hvordan de interviewede frenmasti forhold til

fortroligheden | den forbindelse kan en skriftlig aftale veere fordela@mnkmann & Kvale, 2015).
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Gennem specialet vil fortroligheden fremtraede respektive interviesmed UCN, VisitAalborg og
modtayerne samt i transskriptionerne yed personere ikke fremgar med navn, men blot som

organisation veerende UCN og VisitAalborg eller som bogstaver, veerende; A, B, C, D, E.

| specialet er der ligeledes etiske overvejelser i forhold til de udviaigtebookpslag. Her vil vi i
afsenderanalysen ikke anonymisere navnene pa brugere, der interagerer med opslagene. Dette har v
valgt, da relevante informationer ellers ikke vil veere tilggengelige for specialets lsesere, hvilket kan
medfgre, at analysen pa nogle ptemkkan forekomme indforstaet eller tvetydigacebooker
endvidere et offentligt tilgeengeligt socialt medie, som i princippet kan tilgdle afeasonerhvorfor
informationer pa en offentlig organisationsprofil som VisitAalbpigke har karakter af ateere
fortrolige. Vi veelger dog at censurere profilbillederne af brugerne, da disse ikke bidrager med
relevant viden i forhold til analyserne. Dette er samtidig med til at afpersonalisere brugerne, for pa
den made at undga at udstille dem. Specialet balelies ikke fokus pa den enkelte bruger, men i
stedet pa reaktionerne fra brugerne, hvorfor profilbillederne og navnene ikke fremhzeves eller
italesaettes specifikt i analyserne.

Efter denne gennemgang af specialets forstaelse og brug af kvalitative métatleu redeggre for

den made, hvorpa vi anvender netnografi som oberservationsmetode.

Netnografi
| forhold til observation aFacebookiden anvender specialgtofessorRobert V. Kozinets (2002)

netnografiske metodetilgang. Det er i den forbindelsgevitig at sl& fast, at specialet ikke bestar af
en netnografisk undersggelse, men blot benytter metoden i forhold til observation og udveelgelse af

deFacebookpslag, der analyseres.

Netnografi er en metodisk tilgang til en kvalitativ undersggelse af Gastayet materiale, hvori

online kulturen og feellesskabendersgges (Kozinets, 200XKozinets definerer netnografi pa

f Bl gende m-de: usedthe jnformationrthatgsrpablicly gvailable in online forums to
identify and understand the needs and deci si
(Kozinets, 2002, s. 62). Det kan pa den baggrund siges, at netnografien som undersggeésesmet
lever godt op til det fokus, som der er at finde i specialet. | specialet gnsker vi at undersgge den
offentlige tilgeengelig&acebookidg VisitAalborg og hvordan de gennem indholdet p&sitbrdrer

til brugerinvolvering og samtidig om brugerne imégerer med det indhold, der er til stede. Derfor

kan det siges, at specialet bade indeholder en afsenglenodtagerorienteret tilgang, da vi vil
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undersgge afsendegrindlag og strategi med siden.refiéer inddragemodtagerngfor at undersgge,
om indtoldet skaber grundlag for interaktion ud fra et brugerperspektiv, og samtidig undersgger, om

det indhold, der er til stede pa siden nu, er tiltalende for modtagerne.

Netnografien beskrives som en modpol til de kvalitative interviews, hvor Kozinets (28€k2jMer,

at netnografien er mere objektiv, da der her er fokus pa at observere modtagernes adfeerd og ageren
hvor de kvalitative interviews kan fremsta mere subjektive. Her undersages det helt konkret, hvorfor
de interagerer, og hvad der skal til, fae motiveres til at interagere (Kozinets, 2002 den
forbindelse stemmer netnografi godt overens med specialets fokus, og anvendes i forhold til at

supplere de kvalitative interviews.
Netnografihar dog ogsa sine begraensninger, hvilket italeszettes i fglgende citat:

The limitations of netnography draw from its more narrow focus on online communities, the
need for researcher interpretive skill, and the lack of informant identifiessrpt in the aline

context that leads to difficulty generalizing results to groups outside the online community
sample. Marketing researchers wishing to generalize the findings of a netnography of a par-
ticular online group to other groups must therefore apply caredlliaions of similarity and

employ multiple methods for triangulatiofiKozinets, 2002, s. 62)

Her beskrives det, at netnografien ikke kan generalisere det resultat, der findes frem til gennem
undersggelser og observationer af malgruppen. Der kan argmeeefdr, at interviews heller ikke
umiddelbart kan generaliseres, medmindre der er indsamlet nok data fra flere typer af malgrupper og
informationer. Dog kan en sammensmeltning mellem de kvalitative interviewformer og netnografi
give specialet et stgrradblik i bade afseret og modtagers behov og ageren. Dette indblik kan
dermed benyttei forbindelse med at udforme&pecialets bidrag, veerende en stratdgg uden at

generalisere.

Nar der arbejdes med en netnografisk tilgang, er der en bestemt fremgeagsom benyttes til at
indsamle den maengde af datamateriale, som skal benyttes tileambbjget (Kozinets, 20DZFgarst

er det vigtigt at fa skabt et indblik i kommunikationen pé VisitAalbdfgsebookide. Her er det

vigtigt at fa slaet fast, hvad der grundlaget for undersggelsen, og hvilken problemformulering samt
undersggelsesspgrgsmal, der skal bane vej for undersggelsen. Dernaest er det vigtigt at fa skabt e
indblik i den modtagergruppe, der er repraesenteret pa siden, i forhold til aldeatigiolta disse

skal benyttes som respondenter til udformningen af specialets modtageranalyse. Maden hvorpa vi
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finder frem til, hvem modtagergruppen er, sker gennem observatt@cabookiden samt et indblik

i VisitAalborgs statistik fraFacebookiden, hvori det fremgar, hvem der er modtagerne af deres
indhold. Ud fra denne indsigt veelger vi at kontghkeesonei Aalborg i aldersgruppen 234 ar, der

som udgangspunkt ikke har et kendskab til siden VisitAalborg. Dette for at respondenterne ikke pa
forhand kender til den type af opslag, som VisitAalborg post&apébookiden, da vi pa den made

vil kunne finde fren til respondenternes umiddelbare holdning til opslagene. Maden hvorpa vi har
fundet frem til det datamateriale, som vil blive benyttet gennem specialets to analyser, er gennem
observation afacebookiden VisitAalborg med udgangspunkt i specialets profdemulering og

undersggelsesspgrgsmal.

Kozinets beskriver, at der til en netnografisk tilgang benyttes feltndtedisse beskriver han

f Bl gende: o0ln these field notes, netnographer
tigencies,condins, and personal emotions that occour
Han beskriver ligeledes: OHowever, in a sharp

conduct a rigorous netnography using only observation and downloadsgthout writing a single
fieldnot eo ( Ko baterhetop denng tlgardy, sonsvi gerhelm) specialet har benyttet

i forhold til atanvendalen netnografiske tilgang som observationsmetode. Specialets feltnoter bestar
af det udformede empirikiv (bilag 8, hvor vi har indsamlet de opslag, der er forekommet i pemiode
januar til mar t s ha @ bhenyttet $din grandlag dof spécialetointezview med
modtagerne af kommunikationen pacebookiden; VisitAalborg. Kozinets beskriveat det er

vigtigt at kontekstualisere de observationer, der er blevet gjort geRaeeibookiden. Dette har vi

gjort ved at inddele opslagene i nogle temaer, der passer til indholdet i de forskellige opslag.
Herigennem har vi, ud fra de temaer, der erdkt frem til, udvalgt 14 opslag, som skal veere
udgangspunktet for vores interviews med modtagerne, og dermed ogsa udgangspunktet for vores
analyser.For at skelne mellem den netnografiske tilgang og den etnografiske tilgang beskrives

f Bl gende: ,throughow netnogephic data collection and analysis, marketing researchers
must be conscious that they are analyzing the
rather than the complete set of observed acts of consumers in particular conyrfiiaizinets, 2002,

s. 65). Qua denne tankegang har vi gennem vores observation udvalgFdeebéokpslag pa
baggrund af, at de repreesenterede det indhold, der er til stede pa VisitAdthoeimokide.
Kriterierne for de opslag, som vi gnsker at yd& gennem vores interviews og analyser er, at
opslagene som udgangspunkt skal sgge at skabe en form for brugerinvolvering fra afsenders side.

Opslagene har vi derfor fundet frem til gennem vores netnografiske tilgang, hvortil vi har oprettet det
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fornaevné empriarkiv. De 14Facebookpslag skal derfor ses somugtdragaf den type af opslag,
der er til stede p&acebookiden med fokus pa at fa brugeren til at udfgre en adfeerd.
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Caseteori
| falgende afsnit vil der forekomme en redeggrelse for spestaseteori. Heri vil der ligeledes veere

en beskrivelse af og refleksion over den valgte ;cdis#tAalborgog tilhgrerne medietekstaerende

VisitAalborgs officielleFacebookide der analyseres pa.

LektorerneRasmus Antoft og Heidi Houlberg Salomonsen )01 def i nerer casest
forskningsdesign, der studerer feenomener i den sammenhaang eleont e k s t hvori
(Antoft & Salomonsen, 2012, s. 135). Dette veere sig, at vi i specialet undersgger brugen og
interaktionen p&acebooki den ®ciale medie kontekst, som organisationen befinder sig i. Hertil
menerForskerRobert K. Yin (2009, at casestudier kan anvendes til at forstd komplekse sociale
feenomenerhvor Antoft og Salomonsen (20118lar fast, at kvalitative casestudier skal ses som
forskningsdesign, der er dynamiske i stedet for som en linezere proces, da bade de indsamlede data
og processen i forskningen er medskabende til forandring. Dette er ligeledes grundet i, at
virkeligheden hele tiden forandres, hvilket kan have indvirkning cpgens karakter, det
forskningsdesign, der opstilles samt tilhgrende forskningsspgrgsntaft(Ag Salomonsen, 2012

Vi er i specialet herved ogsa opmaerksomme pa, at der undervejs i undersggelsen kan dukke nye

vinkler op, som kan pavirke fabet, procesen og analyserne.

Casestudier abner op for at ga i dybden med det pageeldende materiale, hvor der opnas en avancere
forstaele heraf (Flyvbjerg, 2000 Der gnskes i den forbindelse at fa en dybdegaende forstaelse for

et virkeligt faanomen (Yin, 2009i dette tilfaelde kommunikationen Facebookiden; VisitAalborg

Dette er ogsa tilfeeldet i artiklefReputations at risk: Engagement during social media crides
forskerLarissa Ott ogr. Petra Theunissen (2014). Artiklen indeholder en dybdegaende anfalyse a

tre organisationers handtering af kriser pa sociale medier. Denitgple casestudyilgang er
medvirkende til at synliggare forskellige strategier i forhold til at tackle kriser, samt give bud p3,
hvorl edes organisationer kan agere p- soci al e
hertil benytter ligeledeprofessorBent Flywjerg (2006), hvortil de klarleegger casestudiet som et:
fdetailed examination of a single exampdaeo (
relevant for specialet, da dette har til formal at féyrdegaende indsigt i forstdelsen og handteringen

af Facebook en turistorganisation, og pa den baggrund kunne give et bud pa en strategi til optimering

af kommunikationen med fokus pa brugerinvolvering.

| forbindelse med casestudier er udveelgelsen af den pageeldende case bade systematisk og

formalsbestem for pa den made at skabe en gget troveerdighed i den forskning, der udfgres. Hertil
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kan casestudiet anvendes i forhold til at fa forstafdseog indblik i, det undersggt feenomen
(Kartveit, 2015). Hertil inddragdalyvbjergs (2010, s. 473 formatiorsorienteret udveelgelshvori

casen udveelges pa baggrund af en forventning om et specifikt informationsindhold. Denne form for
udveelgelse vil primaert udggre et mindre udwalgr som i specialets tilfeeld=n enkelt case. Den

valgte case for specialet hiaen forbindelse karakter af at veerepanadigmatisk casévori formalet

er at skabe en metafor faller et mgnstereksempel inden for omradei casen omhandler. Dette

veere sig i specialetilfeelde; omradet omhandlendésitAalborg og deres agerepa Facebooki

forhold til at skabe brugerinvolvering. | specialet har vi endvidere en induktiv tilgang, hvorfor vi
ligeledes har udvalgt casen ud fra en empirisk interesse, hvori malet er at skabe empirisk viden om
kommunikationen p&acebooKAntoft & Salomonsen, 2033Dog har vi i specialet ikke en interesse

i at generalisere ud fra flere forskellige cases, men derangdli dybden med en enkelt case. Dette

for at kunne neerstudere indholdet og kommunikationen pa VisitAalbBagebookide og
herigennem undersgge, hvordan de nar ud til deres modtagere. Samtidig vil det herigennem veere
muligt at undersgge modtagernes behov og motivation for, at interagere med indholdet pa
Facebookiden, og deres holdning EbceboolgenereltDette sker foi sidste end at kunne udforme

en strategi for VisitAalborg, der fokuserer pé,optimere kommunikationen p@acebookiden for

at opna en gget brugerinvolvering.

Hertil mener Yin (200% at observationer af det, der gnskes undersggt samt interview med personer,
som er involveret i det undersggte, ofte benyttes i casestudier. Her analyserer specialet den nuveerende
kommunikation p&acebook hvor afsender af kommunikationen interviewes, dt fa indsigt og
forstaelse for den nuveerende situation og kommunikation. Vi interviewer ligeledes modtagerne for

at fa indblik i deres brug &aceboolsamt opfattelse af organisationens kommunikation

Hertil inddrages Flyvbjerg (20)0geledes, der ener, at cases har en vaesentlig rolle i maden, hvorpa
individer leerer. Dette veere sig fordier ved casestudier opstar en kontekstafhaengig viden, hvilket
forekommer som essentielt for, at individer kan bevaege sig fra nybegyndere til eksperter. | specialet
tilfeelde kan dette illustreres ved, at vi som forskere gar ind og undersgger den pageeldende
kommunikation p&acebookideni dybden, hvor vi derved g-r frr

omr ~det til at vbre fiekspertero i den kommuni

| det efterfalgende afsnit vil vi beskriog reflektere ovedlen udvalge case og tilhgrende medietekst
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Casebeskrivelse
Specialet gnsker i dette afsnit at klarlaegge valget af den givne case og medietekst, der skal analyseres

Dette i form af turistorgasationen; VisitAalborg og organisationdracebookide, daFacebooler

organisationens primeere sociale mdbitag 5, nr. 181)

Vores undren i specialet, der omhandler den manglende forstaelse for brugen og handteringen af de
sociale medier, er udsprunggennem praksiserfaring pa vores uddannedenne undren er
efterfalgendélevet forsteerket af oprettelsen af efteruddannelsen hos UCN omhanajinoiering

og kompetenceudvikling i forhold tden online kommunikation i turistbranchen. Herved indikerer

et sadan tiltag, at der er opstaet et behov for eendring af den made, hvorpa turistorganisationer pa
nuveerende tidspunkt anvender den online kommunikation. Specialet vil i den forbindelse undersgge,
hvorledes der bliver kommunikeret pa det sociale mégieebookmed udgangspunkt i en konkret
turistorganisation. Hertil har vi fokus pa brugerinvolvering, da de sociale medier, jeevnfar

definitionsafsnittet, indebaerdarugergenereret indhold.

Den valgte case er turistorganisationen; VisitAalborgemollandt adet udvalgfordi, vi i specialet
har en formodning om, at kommunikationen pa organisationémsebook er preeget af
envejskommunikation. Denne formodning er bade blevet dannet gennem observation af deres brug

af Faceboolsamt gennem praksiserfarifrg ettidligere praktikforlgb

VisitAalborg er den officielle turistorganisation i Aalborg, og fik i 2006 tildelt navnsit&alborg

(Hansen, 2012 Organisationen arbejdfar at udvikle turisme i Aalborg og markedsfalennesom

en kongresog konferenceby sat feriedestination (VisitAalborg, 204y, Hertil er organisationens

mal at styrke turismen i omradet, hvor de har medarbejdere, som bade fokuserer pa at skabe gode og
mindeveerdige oplevelser for geesterne, og pa profilering af bade regionen og byera(yosgA

201M). VisitAalborg har endvidere udformet en ny strategi for 20Q20 (VisitAalborg 20179,

hvorfor det er relevant at se pa, hvorledes omgditinen formidler strategiegennem deres

handtering afFacebookiden

Udveelgelsen af casen, samt di#imagrende medietekst, er ligeledes valgt udakéualitetskriteriet
(Graakjeer & Jessen, 2015, s. 34), da VisitAalborg er en organisation, som pa nuvaerende tidspunkt er
aktive pa de sociale medier, hvorfor det er aktuelt materiale, specialet kan anp8/sBette giver

et mere realistisk billede af, hvorledes turistorganisationen kommunikerer med sin modtager end

eksempelvis en organisation, hvis opslag pa de sociale medier er foraeldet. Hertil afgraenser vi os til
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at undersgge og analysere Pacebookpdag fra 2017. Dette veerende fordi VisitAalborg, som
tidligere naevnt, har udformet en strategi for 2@020, hvorfor det er vaesentligt at undersgge det
materiale, som omfatter den nye strategi, for at fa et indblik i deres nuveerende kommunikation pa

Facebok.

Specialet har valgt at fokusere pa én organisation frem for flere forskellige turistorganisationer. Dette
skaber muligheden for at ga i dybden med den pagaeldende kommunikation, der foregar, og give
indblik i organisationens ageren pa det sociale meeieebook sa der skabes en forstaelse for,

hvorledes kommunikationen handteres nu, og hvorledes den i fremtiden kan optimeres. Specialet
sgger i den forbindelse ikke at generalisere pa tveers af forskellige turistorganisationer, men sgger
derimod at fa indsigten konkret turistorganisations agerenFa&ebookfor pa den made at kunne

fa indblik i dennes kommunikation p& det sociale medie samt skabe en strategi for at optimere

kommunikationen, s der opstar en gget brugerinvolvering.

Facebook
Specialet har emteresse i at undersgge feltet sociale medier. Her afgraenser specialet sig yderligere,

hvor der veelges at fokusere pa det sociale mé&diecbookDette udspringer af en interesse internt

i gruppen, da vi gennem praksiserfaring, har oplevdtaaeboolke r bl evet en fAsel v
som organisation. Derfor har vi en formodning om, at mange organisationer og virksomheder har en
Facebookide uden at vide, hvordan d&al bruge den, elldnvad den kan bidrage med. Vi har
endvidere valgFacebookda anre er det mest anvendte med@anmark, hvor hele 67 procent af
danslerne benyttede detigagligt i 2016 (Danmarkst&tistik, 201§. Hertil er der 3,1 millioner
danskere, som har en profil, hvilket ligeledes er med til at stgtte op om relefanaekanmunikere
optimaltherpa som organisation

Vi vil i fglgende afsnit redegare mere specifik Eaceboolog dets funktioner gennem tiden. Dette

sker, for at fa en uddybende forstaelse for mediet.

Facebook(pa daveerende tidspunkt TFeceboolcom) blevopretet d. 4. februar, 2004om en
webtjeneste for studerende, der gik pa universitet Hai@@thger, 201R Mark Zuckerberg, som

er en af grundleeggerne af siden, var dengang selv studerende pa Harvard. Hertil var der fire andre
grundleeggere, som ligeledes arvardstuderend&acebook/ar pa davaerende tidspunkt ment som

en platform, hvor collegestuderende kunne kommunikere internt med hinanden. Dertil skulle de

studerende have en harvard.edmail og vaere over 18 ar, for at fa adgang til platformen (Boyd &
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Ellison, 2007. Inde pa platformen havde de mulighed for at oprette en profil, hvor de kunne tilfgje
personlige oplysninger samt skabe kontakt med hinanden.

Faceboolblev dengang beskrevet som en online vejviser, der forbandt folk gennem sociale netveaerker
ved universiteter og colleges, hvorfor virksomheder og organisationer ikke kunne eprptiil
(Brugger, 2013 Facebookbegyndte dog kort tid efter at spredg i flere universiteter, men
brugerne skulle stadig have en gyldig universitetsadl for at oprette sig, hvilket gjorde, at siden
stadig havde karakter af at vaere et intimt og privat fakés(Boyd & Ellison, 2007 |1 2005 skiftede
TheFacebooknavn tl Facebookog abnede ligeledes op for, at gymnasieelever kunne oprette sig
(Brugger, 2013, s. 20). Herefter bleacebooludvidet i starregrad og til sidst endte det i 2006 med

at veere tilgeengeligt for alle over 48 (Boyd & Ellison, 200Y.

PaFaceboolerdet ifalge Briigger (20)3etveerkebg profilen, som er centrale. Profilen er brugerens

egen, men kan blive synlig for andre, hvis personen giver tilladelse til dette. Profilen kan blandt andet
indeholde kontaktinformation, billeder samt praefexer i forhold til eksempelvis bager, dyr og film.

Efter atFacebookhavde vbPret tilgbkPngelig i et halvt =r,
gjorde, at brugerne kunne skrive beskeder p& egen og andres profiler, hvortil deling blevren fakto
Pa dette tidspunkt kunne brugerne dog kun holde sig opdateret med, hvad andre brugere lavede, ved
aktivt at ga ind pa deres profiler, da opdateringerne ikke automatisk kom frem.

Efterf Rl gende opstod funkti oner ggingnhjalpa medatp ok e
identificere og opretholde kontaktéhandre (Briigger, 20)3Her blev det ligeledes muligt at tilga
Facebookw i a mobil en. 1 2007 kunne organisationer
af siden, og i 2008 blev det nigll at chatte med andre brugere, hiFacebookogsa blev oversat til

forskellige sprog.

Med introduktionen aNews Feedblev den sociale interaktion styrket, da brugerne fik mulighed for

at forteelle og dele deres oplevelser med andre, hvilket, til forskétligere, automatisk dukkede

op i andres N&@s Feed Herefter kom likeknappen og muliggjorde, at brugerne kunne tilkendegive
deres holdning om et bestemt emne el |l eresi d®,
netveerk (Brigger, 20)3Denre knap blev ligeledes anvendt til at indskraenke, hvilket indhold, der

var synligt i brugerens Fde(Boyd og Ellison, 2013 | 2016 blev knappen dog redesignet til
forskellige reaktioner, veerendéke, love hahg wow, sad og angry, sa brugerne havde sterr
mulighed for at udtrykke derdglelser (Stinson, 2016lrunktioner soniive streamog videoopkald

kom ligeledestii og i 2010 havde bruger ne lemandrejhganded f o
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var. FunktionerTimelineblev i 2011 tilfgjet, hvor brugrne kunne ga tilbage i s opslag (Briigger,
2013).

Mediet give, ifalge van Dijck (2018 mulighed for at hjeelpe brugerne med at skabe og vedligeholde
kontakt med andre, hvilket dtes op af Klastrup (20)6der mener, aFacebooker en social
netvaerkstjeneste, som har fokus pa at pleje relationen til ens netveerk, hvilket blandt andet ggres

gennem likes og samtaler.

Ved at ga i dybden med ét medie séaceboolhar vi i specialet mulighed for at indhente og behandle
dette sociale ntie mere dybdegaende, end hvis vi havde valgt en raekke forskellige sociale medier.
En ulempe herpa er dog, at vi ved fravalget af de andre sociale medier, som VisitAalborg anvender,
ikke far et indblik i disse, og hvorledes modtagerne interagerer medHtanil. kan det siges, at
helhedsindtrykket af den samlede kommunikation ikke opnas ved blot at se p& ét medie. Dette er dog
heller ikke malet for specialet, da vi er interesseret i interaktioneRapé&bookmed fokus pa
brugerinvolvering, fordi flertalleaf danskeresom tidligere naevnt@anvender dette medie samt at
VisitAal bor g g¢devesFacehoaktir ytkr o goer ame5s nf 181) Dérvepl = 0 (
er det vaesentlig for organisationen at kunne kommunikere korr&ktqebookhvilket ligelees kan

have stor veeidor organisationen i forholtll at n& deres malgruppe.

Vi afgreenser os derfor til ét medie, da vi gnsker at se pa, hvordan interaktionen mellem modtager og

organisationen foregar online.

Praesentation af VisitAalborgs Eacebookider
Folgende afsnit vil veere en preesentation af VisitAalbordgsatebookider. Hertil vil vi inddrage

interviewet med VisitAalborg for at fa et yderligere indblik i formalet med siderne.

VisitAalborg har anvendfacebooksom kommunikationskanal gennem de sidste sek$i@r.
oprettede dé&acebookiden;VisitAalborg hvor fokus pa daveerende tidspunkt var eventindlogd

at forteelle om, hvad der skete i byen. Den havde dermed en primaer funktion, som indebar at veere
informaionskilde i forhold til events. Efter tre ar oprettede VisitAalbergnyFacebookide, som
heddeDet sker i Aalbordgbilag5, nr. @), hvilket ligeledes omhandler events, som foregik i Aalborg.

| vores interview med VisitAalborg var formalet at fa inéthlideres nuveerende kommunikation pa
FacebookHer blev det tydeligt, at organisationen havde sveert ved at forklare formalet med siderne.

VisitAalborg ansa den forbindelse formalet med VisitAalbesiden som utydelig (bilag, nr. 82).
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Dette bunder i, asiden pa nuvaerende tidspunkt bade anvendes til eventindhold, meddigyél

mere interne nyheder:
[...] den kunne veere flere ting altsa det kunne ogséa veere sadan cdspamdiag eller sddan
forteelling om at nu gar vi sddan og sddan og da vi fik ny chef at nu har vi faet ny chef altsa
sadan nogle ting som jo de fleste turister er rimelig ligeglade med hvem der ja er direktar hvor
(bilag 5, nr. 84)

Denne variabn af indhdd pa VisitAalborgsiden kan give en indikation om, at organisationen ikke

er bevidste om, hvilken malgrupde gerne vil na ud tibg derfor forsager at ramme bredt. Specialet

har endvidere observerEacebookiden, hvor VisitAalborg har beskrevet defesmal med siden
s-ledes: fiFind ud af hvad der sker |l ige nu I
og oplevelser med andre og f& gode og brugbare tips. | Adtbarqpy al t ske, ilagygg det
10). De har ligeledes udformet erork preesentation fabyen som destination, hvor déwan
argumenteres for, at organisationen bileglg.Bger
Begge beskrivelser er endvidere skrevet pa dansk og engelsk, hvorfor der ligeledes kan argumenteres
for, at de forsgger at tilrettelaegge dette indhold til bade danske og udenlandske turister. Pa det
grundlag kan det siges, at VisitAallgorud fra deres beskrivelse pa VisitAalb@iden, har en
intention om at na ud til turister og til personer, som iklkeevendigvis har et stort kendskab til

Aalborg.

Hertil har specialetaet indsigt i organisationens Indbidide paFacebookhvor fglgerne pa siden
registreres. | den forbindelse kan det ses, at stagrstedelen af fglgerne er bosat i Aalborg i aldersgruppen
25-34 ar med en overveegt af kvindbillede 1) Derved opnar VisitAalborg ikke deres formal om at

na ud til turisterne, hvilket ligeledes kan veere et resultat af, at organisationen til interviewet havde

sveert ved at definere, hvilket indhald gnsker aproducere, og hvem de gernehénvende sig til.
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Dine fans Naede personer Personer, der interagerer

Kvinder

72%

Dine fans 0,459%

e 1347 1824 2534 3544 4554 5564 85+
Maen 0.314% /_---_/—

B 28%
Dine fan:

e fans

Land Dine fans By Dine fans Sprog Dine fans

Se mere

Billedel: Indblik i VisitAalborgsfficielleFacebookideq Facebook2017

VisitAalborg oprettede som tidligere naevnt en anBanebookide vaerendeDet sker i Aalborg

Organisationen er ved interviewetere afklaret medormalet for denne sideHertil fortzeller

organisationen, at forrfet er at forteelle om nyestore og sma events, der foregar i byen (lSlay.

82). Dertil har VisitAalborg ogsa en mere tydelig idé onern siden henvender sig til. Dette vaere

sig de lokale i Aalborg, hvilket itadeettes i de fglgende to udsagn:
[...] det er meget borgere rettet kan man sige det der med at en af Kgbenhavnsturister er nok
|l idt |ligeglad med om aedilbeisegader dverrnoggeninérele& o n c
sidder derover men en der bo i Louisegade eller bare i byen kunne det godt veere interessant
for [...] s& malgruppen for den det er nok meget smal i forhold til eller hvad hedder det meget
s-dan | ok®arl88&90)bi | ag

Dette ses ogsa gennem deres beskrivelé@pdbook i den, hvil ket er f BRIl ger
eller er du selv arrangar af en begivenhed som man ikke ma ga glip af, er du mere end velkomment
tl at deledeme d o s. Vel m 3ad 10). DetteAcadrebti at tplgeyne kbl have et vist
kendskab til events, som foregar i Aalbdiay at kunne interagere og veere aktiv pa siden. Her har
specialet ligeledes faet indsigt i, hvilke falgere, der findes pa siden. | den forbindelse har VisitAalbor
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ret i deres formodning om, at siden henvender sig til lokale, da stgrstedelen af fglgerne ogsa er bosat
i Aalborg i aldersgruppen 234 ar, hvor der ligeledes er en overveegt af kvinder.

Dine fans Naede personer Personer, der interagerer

Kvinder

70%

Meaend e _ - - _ — —

| 29%

Land Dine fans By Dine fans Sprog Dine fans

Billede2: Indblik i VisitAalborgBacelwokside Det sker i Aalborg Facebook2017
Afgraesning
Specialet vil i forbindelse med at undersgge VisitAalborgs brugaaébookafgraense sig til at
analysere den ene af VisitAalborgsRacebookider Dette veeresig den officielle Facebookide;
VisitAalborg.

| forhold til indholdet pa de téacebookider gar VisitAalborg opmaeerksom pa, at de to sider, pa
nogle punkter ovémpper hinanden. Her fokuser&et sker i Aalborgudelukkende pa, hvilke
begivenheder, der @Aalborg. Dette indhold er en esengde aflet indhold somVisitAalborg ogsa

poster pa VisitAalborgiden, da denne bade omhandler begivenheder, men ogsa indebaerer indhold
ud over events. Formalet for siderne forekommer i ovenstdende som veerende det samme, men
intentionen hos VisitAalbg er, at siderne skal henvende sig til forskellige malgrupper. Da formalet
forekommer ens, skaber det en undren i specialet over for VisitAalborgs profession som
turistorganisation. Dette sker, da VisitAatgsom en turistorganisation,. plefinition, ha til formal

at henvende sig til turister, men pa nuvaerende tidspunkt i stor stil kun nar ud til de lokale, veerende

personer bosat i Aalborg.
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Derfor veelger vi, at afgreense os, grundet vores undersggaiseseressefelt omhandlende turisme,
til at fokusere pa den officielléacebookide for VisitAalborg, hvor der burde forekomme et naturligt

fokus pa turisten.

Med casen for specialet beskreweat vi nu bevaege os mod kapitel 3, hvor vores afsenderanalyse vil

blive udformet.
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Kapitel 3 - Afsenderanalyse

Kapitel 3 introducerer specialets teoretiske
fundament til afsenderanalysen veerende
Roman Jakobsons og Li st
kommunikationsmodel samt Nancy Bayms
syv grundprincipper for kommunikation pa
digitale medier . Herefter vil

analysemodellen til denne analyse
preesenteres, hvorefter afsenderanalysenvi |
udformes. Slutteligt vil der forekomme en
delkonklusion, der samler pointerne fra
afsenderanalysen.

VISITAALBORG



Teoretisk tilgang
Specialets teoretiske tilgang til afsenderanalygeimdeholdeen redeggrelse af Roman Jakobson og

Li sbeth Thorl aci us©o kommuni kai tonsmodel sam

kommunikation pa digale medier.

Roman Jakobson og Lisbeth Thorl acuiso6 Kk
Falgende afsnit har til formal, at praesentere specialets analysetilgang med fokus pa afsenderen

VisitAalborg. Hertil vil vi lade os inspirere af Roman Jakobsons kommunikationsmeétebsbn

har sin relevans i dette speciale i forhold til at undersgge det skrevne i udvalgte opslag pa
VisitAalborgs officielle Facebookide. Vi vil i analysen kombinere Roman Jakobsons
kommunikationsmodel med Lisbeth Thorlacius fortolkning pa modellelen visuelle

kommunikationsmodghvor hun skelner mellem @mplicit modtagerog enfaktisk modtager

Sprogforsker Roman Jakobson stammer fra Rusland, men grundet den russiske revolution forlod han
landet i 1920. Herefter befandt han sig adskillige steHaropa, men bosatte sig i 1941 i US&pr

han lod sig inspirere afemiotikken ogmatematikertClaudeShannon odorsker WarrenWeavers
kommunikationsteori  (Wille, 2007). Gennem inspirationen skabte Jakobson sin
kommunikationsmodel, hvortil formalet er farklare sprogets anvendelighed i praksis i diverse
kommunikative situationer (Wille, 2007). Jakobson lader sig inspirere af Karl Biihlers model, der
omhandleren afsenderen modtagerog det omtalte(Wille, 2007). Der hvor Jakobsons model
videreudvikler Binlers model, er ved tilfgjelsen af tre yderligere faktorer, som er en ngdvendig del
af enhver kommunikativ situation. De tre faktorer budskab kontakt og kode Jakobsons

kommunikationsmodel ser derfor ud som faglgende:

KONTEKST

AFSENDER > BUDSKAB —> MODTAGER

KONTAKT

KODE

Model3: Roman Jakobsons kommunikationsmdggsttorer)- egen tilvirkning
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Somdet tydeliggeres i modellefprekommer der en vandret akse, hvor kommunikationen gar fra
afsendetil modtagemed et relevarttudskalmellem dem. Dette vil derfor veere den grundlseggende

stamme i modellen, hvortdontekstenpkontakterng kodenudspringer.

| enhver kommunikativ situation, vil alle seks faktorer veere repraesenteret, ellers vil der ifglge
Jakobson (1999) ikke veere tale omnimunikation. Nedenstdende gnsker at beskrive de seks

faktorers betydning i kommunikationen.

Afsenderersender ebudskaktil modtagerensom kraever en verbaliserlamtekstfor at budskabet

kan blive identificerbart. Ligeledes kraeveskexe som afsender og modtager har helt eller delvis til
feelles, eksempelvis feelles sprog, og sidst, men ikke mindst, skal der veere en fysisk eller psykisk
kontakttil stede, for at indlede og vedligeholde kommunikationen mellem afsenderodtager
(Jakobson1999).

| forhold til de ovenstdende faktorer, kan det siges, at turistoranchen, herunder VisitAalborg, star
overfor en udfordring for at na deres modtageres opmaerksomhed online, da de som udgangspunkt
ikke er rustet nok, til at kunne varetage situatiomarfor kan det veere sveert for disse organisationer

at bekraefte og vedligeholde en kontakt med modtageren. Dette vil tydeligggres gennem falgende
afsendesinalyse, hvor vi sammenligner konkrete opslag med afsenderens tanker om handteringen af

kommunikationa.

Som indledningsvist beskrevet, Hektor Lisbeth Thorlacius udformet en teoretisk funderet model,

der tager udgangspunkt i Jakobsons kommunikationsmodel. Hertil har Thorlacius (2002) delvist ladet
sig inspirere af den sproglige dimension, som Jako{@@89) har som fokus for modellen, og koblet

den sammen med en visuel tilgang, hvortil det er muligt at benytte modellen i visuelle kontekster
(Thorlacius, 2002). Thorlacius benytter modellen til at analysere kommunikation pa websites, men
slar fast, at moellen kan benyttes i alle medieprodukter, hvorfor vi finder det relevant at kombinere
Jakobsons sproglige dimension med Thorlaouwsuelle dimension. ThorlaciGsnodel ser ud som

folgende:
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Model til analyse af visuel
kommunikation

KONTEKST
Referentiel funktion
Intertekstuel funktion

MODTAGER MODTAGER
(Implicitte) (Faktiske)
Konativ funktion Kognitiv reception,
Interaktiv funktion |Konativreception
Emotionel reception
Emotiv funktion

AFSENDER AFSENDER PRODUKT
(Faktiske) (Implicitte) Formal aestetisk
Intention Ekspressivfunktion funktion

Emotiv funktion Uudsigelig
aestetisk funktion

MEDIE
Fatisk funktion
Navigativ funktion

KODE
Metakommunikativ funktion
Intersemiotisk funktion

Model4: Lisbeth Thorlacius' visuekemmunilationsmodel (Thorlacius, 2002,49)

Da det primeere visuelle indhold facebookiden VisitAalborg ikke er noget, som VisitAalborg
selvskaber finder vi det ikke relevant at benytte
model. Grundet VisitAalborgs tvetydighed i, hvem de ser som deres malgruppe, og hvem de
tilrettel Pgger deres indhold til, finder vi d
definition og forstaelse afodtagerenDa vi i specialet fokuser pa de tekstlige elementer pa
Facebook i d e n, 0g som udgangspunkt i kke de visue

fortolkninger pa Jakobsons funktioner.

Jakobson beskriver modtager som den eller de personer, der bliver eksponeret for diedsklabs
(Frandsen & Johansen, 2Q02akobsons forstaelse af modtageren kan dermed siges at veere bred, da
han ikke opereramed specifikke malgrupper, men med en generel modtager. Her skelner Thorlacius
mellem en implicit modtager og en faktisk modta@enimplicitte modtageskal ifglge Thorlacius

forstds som den part, som afsender henvender sig til gennem et specifikt produkt, hvilket, i casens

tilfeelde, vil veere gennem EBacebookpslag.

Denfaktiske modtagdseskrives som dewuler reelt oplever ognodtager indholdet pdacebookiden,

hvad end det er tiltaenkt eller ej. Den faktiske modtager kan derfor bade forekomme som den tilteenkte
malgruppe eller veere helt forskellig fradlgruppen (Thorlacius, 20p2Den faktiske modtager
benyttes ofte som et vigj i en receptionsanalyse, hvor det helt konkret undersgges, hvordan

modtager reelt set opfatter det indhold, elerammen for kommunikationen.

| forbindelse med Roman Jakobsmegs faktorer, knytter der sig til hver en kommunikativ funktion,
som det ses i modellen preesenteret nedenfor. Disse vil vi have fokus pa gennem den resterende de
af dette teoriafsnit, da den tekstlige dimension har stgrre betydning for specialet ersliel&t

aspekt.
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REFERENTIEL

A J

EMOTIV POETISK > KONATIV

FATISK

METASPROGLIG

Model5: Roman Jakobsons kommunikationsmdé@hktioner)- egen tilvirkning

Den emotiveogsa kaldet deakspressive funktiohknytter sig til afsenderen. Her fokuseres der pa
afsenderens fglelser omhandleni@é¢ emne, der kommunikeres oRrgndsen & Johansen, 2002
Afsenderen gnsker en kommunikativ handling fra modtageren i form af et svar eller en fysisk
handling. Derfor er derkonative funktiontilknyttet modtageren, som kan komme til udtryk i
eksempelvis efalinger fra afsenderens side. Et eksempel pa en befaling kunne Veenddad

AKI R! 0.

Den referentielle funktioknyttes til konteksten, og har til formal, at videregive informationer fra
afsenderen til modtageren, og dermed skabes selve kontekstehs@lak®999). Det er ifglge
Jakobson en ngdvendigheat konteksten kan verbaliseres, da den skal kunmykléts verbalt
(Wille, 2007).

Hertil udtrykkerprofessorerné&inn Frandsen og Winni JohansénDet er tydel i gt ,
funktioner hos Romadakobson blot er omformuleringer af noget, man kan genfinde hos Aristoteles,
Béehler ell er enhver anden kommuni kati onsteori
(Frandsen & Johansen, 2002, s..12¢ mener i den forbindelse, at de tre fofatétioner udgar
stammen for stgrstedelen af de eksisterende kommunikationsmodeller, hvor Jakobson adskiller sig
ved at tilfgje de efterfglgende tre funktioner. De resterende tre funktioner skiller sig herved mere ud

fra den gaengse kommunikationsmodel,fmmode kan fremsta mere unikke.

Den fatiske funktioknytter sig til kontakten, og indebeerer en decideret kontakt mellem afsender og

modtager. Derfor kan det siges, at den fatiske kommunikation er den fgrste kommunikation, som
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mennesket leerer at mestreh#® det, der kommunikeres om, er i og for sig ligegyldigt, da det er
kontakten mellem afsender og modtager, der er veesentlig for, at kommunikationen kan lykkes
(Frandsen & Johansen, 2002). Demhme &gmo0 edkdre me

med til at opretholde processen i kommunikationen.

Den metasproglige funktidmytter sig til koden, og fremstar dermed som relationen mellem tekst og
kode Frandsen & Johansen, 2Q0Rektor Emeritus Niels ErikVille udtrykker den metasproglige
funktonss | edes: o[ é] at enhver tekst forudsbkPtter
produceres af afsenderen og 84) Der skal glerfar veeraremd t a
faelles kode i enhver kommunikation, for at denne lykkes. Et eksgrapiein metasproglige funktion
kanveerdi Du sagde noget om metasproglige funktion

Den sidste funktiongden poetiske funktigrknytter sig til budskabet (Frandsen & doken, 2002

Ved den poetiske funktion ses der pa den sproglige udformning af budskabet, hvilket eksempelvis
kan veere i form af slogans, reklamer eller konkrete pointer, der er med til at stgtte op om betydningen
af budskabet. Jakobson understregéevansen ved,tader gares opmeaerksom pa, at funktionen
eksisterer i alle former for verbal kommunikation i en stgrre eller mindre grad, hvilket Jakobson
beskriver s-ledes: O0OAny attempt to reduce the
to poetic fundbnwouldbea del usi ve o JJakolsonmpa9,isfsf)cat i ono

Pa trods af, at alle seks faktorer og funktioner er til stede i en kommunikativ handling, sa fylder de
ikke ngdvendigvisige meget. Nogle funktioner vil veere mere fremtraedende end andre, afhaengig af

den konkrete situatior-(andsen & Johansen, 2002

Efter gennemgangen af henholdsvis Roman Jakobson og Lisbeth Thorlacius, vil vi nu preesentere

vores fortolkning pa de to mollier gennem nedenstdende model:
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KONTEKST
= IMPLICIT MODTAGER
AFSENDER > BUDSKAB
» FAKTISK MODTAGER
KONTAKT
KODE

Model6: Specialets fortoling af kommunikationsmodelleregen tilvirkning

Den reviderede kommunikationsmodel vil i fglgende analyse fremstd som et overordnet
analyseveerktgi, til at fa forstaelse for de forskellige kommunikative processer, der udspiller sig pa

Facebookiden VisitAalborg med fokus pa afsenderen.

Folgende afsnit Viredegare for Nancy Bayms teoretiske tilgang for de syv grundprincipper for

kommunikation pa digitale mediesom ligeledes benyttes i den falgende afsenderanalyse.
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Nancy Bayni De syv grundprincipper for kommunikation pa digitale medier
Vi vil i det fglgende afsnit redeggre f@rofessorNancy K. Bayms syv grundprincipper for

kommunikation pa digitale medier, hvor der i specialet vil vaere fokus pa sociale niasterkan

i fBl ge Baym anvendes til f RB1 gend edifferénfiagefigital s et
medi a and which influence how peopl e Hedilel t hem
specialet benytte de syv grundprincipper i forhold til at analysere pa udvalgte opslag fra VisitAalborgs
officielle Facebookide. Foks vil i den forbindelse vaere pa at analysere om, og, i givet fald, hvordan

VisitAalborg benytter mediets anvendelighed i forhold til brugerinvolvering.

Baym meneratdet er vigtigt at fa italesat den forskel, der er pa almindelig kommunikation, som sker
ansigttil-ansigt og den kommunikation, der foregar pa de digitale medier. Derfor har hun udviklet
syv grundprincipper, nar der tales om kommunikation pa digitale medier. De syv grundprincipper er;
Interactivity (nteraktivitet) Temporal Structure (tidsstktur), Social Cues (sociale kodeStorage
(lagring), Replicability (gentagelighediReach (reekkeviddey Mobility (mobilitet)(Baym, 2010)

Interaktivitet omhandler, hvordan og i hvilken grad mediet giver mulighed for interaktion, og
derigennemmuligheden for at kommunikere uafhaengig af tid og rum. Det ggres klart, at den online
kommunikation skiller sig ud fra mere traditionelle medier, som eksempelvis fjernsynet, ved at
modtageren kan tale tilbagenher bade i forhold til personer, som vedkonmahe kender, men ogsa

til virksomhedereller organisationerDenne interaktivitet giver ogsa mulighed for at mgde nye
personer eller holde kontakteit netveerk (Baym, 20)01 specialet vil dette grundprincip blive
benyttet til at se pa, om, og i givetdahvorledes VisitAalborg abner op for interaktion med brugerne

paFacebookiden.

Det naeste grundprincip diglsstruktur Denne indebaerer, hvorledes kommunikationen kan fungere.

Kommunikationen kan herved forekommsynkronog asynkron

Den synkrone kommukation er eksempelvis ansitt-ansigt kommunikation eller ved en
telefonsamtale, der foregar med det samme. Kommunikationen kan derved siges at forega i realtid.
Den asynkrone kommunikation er, modsat den synkrone kommunikation, kendetegnet ved at have
forsinkelse mellem informationerne, hvilket opstar, fordi kommunikationen opnas gennem et medie,
som eksempelvis pa sms eller vianail. Baym (2010) mener dog ikke, at forsinkelser altid er
tilknyttet et bestemt medie, da hun italesaetter, at darlig fdelie kan veere en faktor, som kan give
forsinkelser, hvor kommunikationen ellers ville have foregdet synkront. Hun fremsaetter ogsa at

tekstbeskeder ved brug af mobilen ofte er asynkrone, men ikke ngdvendigvis behgver at veere det, og
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at emails, der angivégt er asynkrone kan blive sendt og modtaget sa hurtigt, at det fungerer som
synkron kommunikation (Baym, 2030 Hertil vil specialet anvende princippet ved at se pa den
asynkrone kommunikation, og hvorledes denne fungerer. Der vil i den forbindelsednidatblive
analyseret pa, om VisitAalborg er tydelige i forhold til, hvorledes handteringen af henvendelser

foregar p&acebookiden, samt hvilken effekt tte har.

Det tredje grundprincip ersociale kodey hvori der tales om den personlig forbindetsellem
mennesker, og hvorledes den kan opretholdes gennem digitale medier. De sociale koder er derved
medtil at give kommunikationen kontekst. Dette grundprincip skaber mulighed for at give yderligere
information vedrgrende en beskeds betydning, konts&stt identitet bag de personer, som
interagerer i kommunikationen. | den forbindelse ger Baym rede for, at individer har en del
kommunikative ressourcer til radighed. Hertil fremsaetter hun, at individerne deler en fysisk kontekst,
som kan refereres til bédserbalt og nonverbalt gennem angilgansigt kommunikation. Ved denne

form for kommunikation kan personerne ligeledes se hinandens kropssprog, ansigtstreek samt hgre
hinandens stemmer, og derigennem reagere. Disse visuelle, kontekstuelle og audéiverkod
vaesentlige i forhold til at fortolke beskeder og skabe en sociale kontekst, hvori kommunikatione
giver mening (Baym, 2030

Nar der modsat tales om de digitale medier, tillader disse &mcialekoder. Dette veere sig, fordi
brugere gennem onlinateraktion eller via mobilen kun har fa eller ingen koder i forhold til at vide,
hvor modparten befinder sigller hvordan denne reagerer pa det sagte. Denne mangel pa feelles fysisk
kontekst gar dog ikke, at de deltagende ingen feelles kontekst har. ieruger i stedet anvende
virkemidler, som eksempelvis smileyer, for at lade den anden part vide, hvordarelnesikadolkes
(Baym, 2010. Dette princip vil i speciale blive inddraget ved at undersgge den nonverbale
kommunikation i VisitAalborgs opslag géacebookiden. Her vil der blandt andet blive undersagt
om, og i givet fald hvordan, VisitAalborg anvender nonverbale koder som eksempelvis billeder og
smieyersamt hvilken effekt dette har pa kommunikationen.

Herefter anvender Baym (2010) grundprincipyeelagring og gentagelighedhvilket kan benyttes

til at se pa, hvorledes medier adskiller sig i forhold til, hvor la2enge kommunikationen kan gemmes.
Hertil italesaetter Baym (2010), i forbindelse niaglring, at medmindre, at synkron kommunikation
bliver optaget, er den vaek med det samme, hvorfor denne ogsiél ledter glemmes. Hun fremseetter
herefter, at der med asynkron kommunikation, i form af de digitale medier, er mulighed for bade at

gemme og lagre kommunikationen pa eksempelvis de sociale miedierinformationerne kan
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arbejdes med pa et se tidspunkt (Baym, 20}0I specialet karlagring benyttes i forhold til
VisitAalborgs fremstilling udadil pa Facebookiden. Dette seerligt i forhold til VisitAalborgs
handtering af henvendelser fraigerne. Der kan i den forbindelse analyseres pa, hvilken rolle lagring

af information pa siden kan have paideage som VisitAalborgviseri forhold til potentielle turister.

| forbindelse medentageligheer der stor mulighed for at gengive og kopiemmunikation, hvilket

bunder i, at asynkron kommunikation kan lagres. Dette kan bade forekomme som viligoer e
billeder (Baym, 201 Princippet vil i specialet blive bergrt ved at analysere pa, om og i givet fald
hvorledes VisitAalborg gengiver derggormation, videregiver eller deler andres opslag, samt om

der forekommer gentagelser i form af eksempelvis lignende opslag.

Det naestsidste grundprincip omhanditegkkeviddehvilket indebesere det omfangom mediet har i

forhold til at nd sine modtagerde r t i | fremsbtter Baym, at der v
message to t ho (Baymmndls, s.ol0)Depikeharpsiyn&ron kommunikation sine
begreensninger. Dette veere sig eksempelvis ved dilsagisigt  kommunikation, hvor
kommunikatonen kun omfatter de personer, som er i det samme rum. Dertil har digital
kommunikation en langt starre reekkevidde, da det er muligt at videresende og dele informationer
med mange personer, som efterfglgende har mulighed for at sende informationerneDedase

kan reekkevidde forekomme somftoskellige former:

1 Entil-en
1 Entil-mange(Baym, 2010

Dette princip anvendes i specialet i forbindelse med at analysere pa, hvorvidt VisitAalborg opfordrer
til interaktion mellem brugerne eller om deommunikation, der opstar, nsermere kan siges at ga fra

organisationen til brugerne.

Det sidste grundprincip emobilitet, som omhandler muligheden for at sende og modtage beskeder
uafheengig af tid og sted. Hertil er mobilen et godt eksempel pa, at folkdrame i kontakt med
hinandenuden at veere bundet til et bestemt sted, som eksempelvis er tilfeeldet med en stationaer
computer. Det bliver i den forbindelse nemmere for folk at veere tilgeengelig hele tiden, da
kommunikationen via digitale medier er blewstre mobil, hvortil faktorer som tid og sted er blevet
mindre veesentiggg ay m fremsbPtter hertil, at mobil e med
touch with our | ove ones, no matter how | ong

2010, s.11). Individet har demedmulighed for at veere pa de sociale medier overalt. De skal blot
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have en internetforbindelse. | specialet vil det sidste princip blive benyttede ved at analysere pa, om
VisitAalborg far gjort det klart, at tid og sted ikke er essentlig faktor i forbindelse med at

kommunikere pa siden.

Disse syv grundprincipper skal muliggare forstaelsen for de forskelle og ligheder, der er mellem
medieret interaktion og ansigt-ansigt kommunikation samt variationen mellem forskeltiggitale
interaktioner.Baym omtaler endvidere, at det er individuelt, hvorledes det enkelte individ oplever
digitale medier. Dog gor hun det, i den forbindelse, klart, at individer inspirerer hinandenleévat op
nye ting.Derved kan det siges, at intler pavirker hinandens oplevelse pacebook hvilket kan

veere medvirkende til, at personerne kommenterer et Qedliaigselv veelgeat producere indhold til

siden (Baym, 2010

Specialet vil i den forbindelse benytte Bayms principper til at analys&reom VisitAalborgs
kommunikation virker, nar der tages hgjde de muligheder, som mediet skalgertil vil det blive
tydeliggjort, hvilke principper, der er vaesentlige at anvefateat opna en optimal kommunikation

i forhold til brugerinvolvering g FacebookDertil kan specialet benytte Bayms syv principper til at
analysere pa, om kommunikationen fungerer, og hvorledes kommunikationen kan optimeres i forhold

til brugerinvolvering.

Specialet vil nu praesentere analysemodellen for afsenderanalysen.
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Analysemodel
Falgende model visualiserer strukturen for afsenderanalysen. Hertil vil der farst vaere fokus pa en

anal yse af VisitAalborgs syn p- deres aogl gr uj
implicitte modtager vil blive benyttet. Dertil vil der forekomme en delkonklusion.

Efterfalgende vil der i analysen vaere fokus pa udvédgtebookpslag fra VisitAalborg, hvilket vil
blive analyseret med udgangspunkt i Roman Jakobsons kommunikationsogptéVe suppleret
med Nancy Bayms syv grundprincipper for kommunikation pa digitale medier.

Afsenderanalyse

1. del: Malgruppeanalyse

Lisbeth Thorlacius' faktiske og implicitte modtager

A 4

Delkonklusion

2. del: Facebookopslag

Roman Jakocsons Nancy Bayms syv
kommunikationsmodel grundprincipper

A 4

Samlet delkonklusion

Model 7: Analysemodel for afsenderanalysegen tilvirkning
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Afsenderanalyse
Vi vil i den falgende analyse undersgge og analysere den nuveerende kommunikagicgbpak

for pa den made at fa indsigt i, hvorledes VisitAalborg kommunikerer til deres modtagere. Her vil vi
blandt andet inddrage Roman Jakobsons kommunikationsmodel samt Naygs Bsyv
grundprincipper for kommunikation pa de digitale medier. Dette for at analysere opslagene og deres
indhold i den sociale medie kontekst, som de befinder sig i.

Specialet vil i den forbindelse besvare falgende underspgrgsmal:
1 Hvordan er VisitAalbags nuveerende kommunikation p@cebookiden i forhold fil

brugerinvolvering?

Vi vil i nedenstaendafsnit analysere pa VisitAalborgs mage italessette deres malgruppe pa
FacebookHertil vem de ser som deres malgruppehwegm der reelt set er deres nagkre. Dette
skal fare til en delkonklusion, hvor vi vil defireerden type af modtageresom skal veere

omdrejningspunkt for specialet fremadrettet.

Gennem interviewet, og qua casebeskrivelsen, blev det tydeliggjort, at VisitAalborg pa nuvaerende
tidspunktikke har fastlagt en konkrenalgruppe foFacebookiden; VisitAalborg Til interviewet
gav de selv udtryk for den manglende viden om malgruppen ved fglgende ytring:
ja fordi det kan veere vi skal begynde med sadan en disclaimer nu du | skrev noget om
malguppe og det var et lidt kort svar jeg gav og ikke sa udtemmende det er fordi vi er sddan
lidt vi er s&dan lidt i en periode hvor vi ikke rigtig ved hvad vi skal med den!siidg §, nr.
7)

Selvom VisitAalborg giver udtryk for, at de pa nuvaerende tidspikie ved, hvem deres egentlige
malgruppe er, sa har de alligevel en formodning om, hvem de gerne vil na ud til, hvilket kommer til
udtryk [ der es m-d e at omt al e organi sati
turismefremmeorganisation der arbejder naedreekke geaester til vores dejlige by det er geester fra
Nordjylland fra hele Danmark og s- fra vores
(bilag 5, nr. 25). De har i den forbindelse en meget bred malgruppe, som de gnsker at na ud til. Dog
gor ce opmaerksomme pa, at de har rigtig mange danske turister, hvilket, ifalge dem, kan grunde i, at
Nordjylland har vbpret danskernes foretrukne f
(bilag 5, nr. 27). Ifglge VisitAalborgs strategi for periodenlZ€ 020 fr emg-r det , é

karet som Europas lykkeligste.byVisitAalborg, 2017ds. 23, hvilket kan teenkes at have betydning
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for danske turisters valg af feriedestination. Det kan dermed teenkes, at VisitAalborg har et fokus pa
danske turisterda de ved, at denne gruppe fylder en vaesentlig ded bésipgende. Dette stottes
ligeledes op af, at de pa deres officidtiecebookide fortrinsvist skriver opslag pa dansk. Vi stiller

os kritiske overfor dette kommunikative valg, da VisitAalborg, soristorganisation, ogsa sgger at
tiltreekke udenlandske turister til byen, men de imgdekommer ikke dem, da deres kommupéation
Faceboolprimeert foregar pa dansk.

VisitAalborg italeseetter ligeledes en tvetydighed i forhold til deres fastleeggelse aftembe

malgruppe p&kacebook fA[ .. .] der er s- lidt forskel p-= [
gerne vil have f at [ o0g o m Ibilag5l rk. ©€5). Demnd ygingu p p e
uddyber VisitAalborg med de fglgende toudsdgn: . . . ] al t s- vi har j o s~
nu her som er de | okale [...]0 o0og fAdet er de

toppen af hovedet s- tbnker | eg atbilagbenr.97& ke n
108). Hertil opstiller VisitAalborg et anske om, at de gerne vil na ud over de lokale. Dette begrunder
de med f Bl gende udtal el sser: Nfdet er selvf Bl ge
hvis man er ude i sddan en ambassadgrtanke med at rdamffortalt noget og de sa videre formidle
det 0 og fimen hvis man s-dan ser helt p- hvad e
nogl e g bshbilagb nrtlld&1f2).. . ] 0o (

Dermed mener VisitAalborgat de pa nuveerende tidspunkt ndttil de lokale i Aalborg, men at det

ikke er dem, de gnsker at ramme, hvilket stemmer godt overens med, at de er en turistorganisation.
Dette er et eksempel p - fakhisker rhodtageng dénimgligitee| n e n
modtagey hvor de lokalefremstd som defaktiske modtage; og turisterne som de implicitte
modtagere, som VisitAalborg pa nuveerende tidspunkt ikke nar ud til gefrmegbookiden.

Vi kan gennem indsigt i VisitAalborgg&acebookide ligeledes bekreefte organisationen i, at
stgrstedlen af fglgerne er bosat i Aalborg i aldersgruppen 25 til 34 ar, hvor der er en overvaegt af
kvinder (billede J).

Derfor satter vi os i specialet undrendeverfor dette syn pa de lokale som ambassadgrer.
VisitAalborg ytrer, at de gnsker at treekke folktly en, og at de gerne vil r
gerne vil have e bilagsmprl 183). ®érsa bar VisitAakdrgoen idégom, hyem de

i fremtiden gerne vil nad ud tilnen det virker til, at de ikke kan se det potentiale, der erdsde
nuveerende modtagere, pa trods af, at de selv bringer ambassadgrrollen pbbaaekaber en

konflikt mellem deres nuveerende ageremhwad de gnsker for fremtiden.
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Dette | bPgger sig |igeledes op af implibiteimbdsager.us 0
Derfor kan der argumenteres for, at de nuveerende modtagere, veerende de lokale som faktiske
modtagere, kan anvendes som ambassadgarer til at forteelle den gode historie om Aalborg, sa de
potentielle turister, veerende implicitte modtagéireder byen interessant, og derfédskabt en lyst

til at rejse dertil. Dermed vil de lokale veere et mellemled mellem VisitAalborg og deres malgruppe,

veerende potentielle turister.

Argumentationen for at benytte de lokale som ambassadarer styrkesfddis#tAmlborgs nye
strategi, hvori de gnsker, at give byen identitetd at lade borgere bruge deres stemme pa
medieplatformenéVisitAalborg, 2017¢) s amt skabe en fortbkPlIling on
moder ne by med(VikitBglbord, ROL7 K . isitAalberd ialesaetter endvidere en
tendens i interviewet, der ligeledes har vaerdorhold til at benytte de lokalél at nd ud til de
implicitte modtages. De giver her udtryk for, at modtagerne ikke ser turistorganisationerruegetu
sa troveerdig som farhen:
[...] der er sddan en tendens i vores branche [...] med at man gar veek fra nu var der en autoritet
pa omradet det er VisitAalborg vi ved hvad der sker i byen det er os der forteeller hvad der er
the shit og hvad der ikke emen der er ikke s mange der hopper pa den mere{lag b,
nr. 241).

De mener i stedet, at folk hellere vil l ytte

faktisk hellere hgre hvad andre rejsende fortalt oplevet pa denne destingtam det skal vi jo ogsa

i mBdekomme d ebilag% drvZ4).Hertinvgker dét ligeledes relevgmat benytte de

lokale til at formidle historier om Aalborg. Dette stgttes ogsa op af VisitAalborgs strategi, hvori de

giver udtryk for fglgende:
Den digitale verden har grundleeggende @eendret turistens kgbsproces, som er blevet
spiralformet frem for lineserAnbefalinger fra familie og venner har altid veeret en af de
steerkeste markedsfgringskanaler, men med den digitale verden er vennekredsen pludselig
blevet en global sammensmeltning af ligesindede meningsdanmggeesteanbefalinger pa
tripadvisor.com booking.comeller hotels.comspiller en stgrre og starre rolle, selv i den
indledende triggerfas¢VisitAalborg, 2014, s. 21)

Tanken om, at anmedtser fra andre brugere har stor betydning for, at der bliver skabt interaktion
med indholdet i opslaget, stgttes ligeledes op af artikbaveloping and validating the-B-C
framework of information diffusion on social medfadjunktYuhua (Jake) Liangg lektor Kerk F.
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Kee.He r i beskriver de fRBIgende: AGranovetter (1
from mass media unl ess i(Muhuadt al.p2016,s.sMpeefat kan det by r
siges, at den troveerdighed og relatiatemtielle turister kan skabe til de lokales fortzellinger pa
Facebookkan veere medvirkende til, at der bliver skabt en interaktion med indholdet, og en mulighed
for, at flere turister far kendskab til byen, og dermed far lyst til at besgge Aadlemgforbindelse

kan det derfor igen virke undrende, at VisitAalborg ikke allerede nu kan se, hvilke muligheder det

kan give dem, at anvende deres faktiske modtagere som ambassadgrer til at na ud til turisterne.

Gennem interviewet inddrager VisitAalborg deres erfaringer med et andet socialt medie, som de ogsa
er aktiv pa, nemlig Instagram. Hertil italesaetter de, at de har haft succes ved at fa brugerne til at
uploade billeder, og anvende hashtagget #VisitAalbdry:] det er jo noget af det der ligesom
understatter vores forteelling om byen nar at femhunderede brugere render rundt og klikker lgs af de
samme ting som Vi egent | bilgg 50ng 835). Itdemrgferbindelse | | e
argumenterer de foat dette brugergenererede indhold validerer deres egne historier, da der,er andre
som stgtter op om dete selv siger:

[...] s& gér de ligesom ind og validerer vores historie om byen det ser rent faktisk sadan ud s&

det det er et det er bare et eksenm@ehvordan det kan komme til udtryk det her med at man

har nogle borgere nogle gaester som der hjeelper en med at fortselle den gode historie om ens

destinationlgilag 5, nr. 335)

Dette kan ligeledesdbles sammen med den tendens, VisitAalligliggere har yret om, at det giver

st Brre effekt, hvis det i kke kun er ARaut or it
almindelige borgere, som potentielle turister bedre kan relatere til. Hertil taler de om, at deres eget
indhold er sekundaertpa Instagra hvor effekten | igger hos brug
som hjPbPl per os med at fortbpbl | ebil&g5st 838)i Bsee 0 S
erfaringer er medarbejderne positive overfor at fgre videre ovEaggbook @A [ . mankunnk v i s
treekke nogle af de erfaringer med sver p&acebook unne det vbre rbilagti g |
5, nr. 340). Derved er VisitAalborg positive overfor at inddrage brugerrféapébookved at hgre

deres forteellinger om byen. De gnsker btdtaatrollere, hvilke historier der bliver fortalt samt hvilke
personer, der forteeller historien. Dette italeseetter de, da det helst skal veere de gode og positive
historier, der kommer ugbilag 5, nr. 241)Denne tankegang kan siges at veere endnu et pkpin

den manglende forstaelse for mediet, da VisitAalborg pa de sociale medier, ikke kan kontrollere det
brugerskabte indhold. Skulle organisationen begynde at slette opslag fra brugerne, fordi indholdet
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eksempelvis ikke er positivt i forhold til orgaat®nen, vil det kunne medfgre, at de vil miste deres

etos (Dahl & Olesen,2003, Ot abe ansigt b, fordi de p- den
censurerende instans, over det indhold, som brugerne skaber. Det kan i vaerste fald ogsa medfare, a
brugerne kke vil veere med til at producere indholdet, fordi de ikke ved, om det er et indhold, der
lever op til de forventninger VisitAalborg har eller Bermed kan det siges, at hvis VisitAalborg har
denne tanke om, at de vil opsaette en ramme for, hvilken fypdteld, som brugerne ma poste pa

siden, kan det medfgre en manglende motivation fra brugernes side til at skabe indholdet, hvilket

ellers er en veesentlig del af de sociale medier.

Synet pa de lokale kan derfor afslutningsvist siges at bundéisit&alborg gennem hele interviewet

er meget usikre pa at fastleegge en konkret malgruppe. Denne usikkerhed kan grunde i en
nedprioritering af deres fakke malgruppe (billede)1 Her fremgar det tydeligt, at deres faktiske
modtagere rede lokale borgereAalborg Derfor kan det undres, at organisationed interviewet

har sveert ved at fastlagg en konkret malgruppe, nar deemgar tydeligt i dees statistik Der kan

hertil argumenteres for, at det virker som om, at VisitAalborg ikke vil indse, at tekeske
modtagere er borgerne i Aalborg. Denne tankegang kan taenkes at opsta i organisationens formal, der
har fokus pa at skabe relevant indhold, som kan tiltreekke turister til byen. Dette italeseetter
medarbejderne ogs- i i nseehelivd evadet VisitAdllomgnformakdds m
er det jo at ligesom at traekke nogle geester til og man kan sige lige umiddelbart traekker man ikke sa
mange gbster til ved at f o5 nbll2). ¢erKivemis udiry& for, o m
at delokale ikke ses som relevante for gnsket ondatdtil de implicitte modtagereserende turister.

Dette kan igen tale for, at de ikke kan se relevansemmoat/ere de lokale, veerende thktiske
modtagee, til at interagere med indholdet pa siderfa, i sidste ende at skalmn omtale, der
tiltreekker turister, veerende duaplicitte modtages.

Delkonklusion
Vi gnskede i begyndelsen af dette speciale, at undersgge felterne; sociale medier og turisme. For at

kunne undersgge dette felt, valgte vi at tegetakt til VisitAalborg, sa vi kunne fa et indblik i deres

made at agere pa online, da denne organisation omfatter specialets interessefelt. Gennem farste de
af analysen, er vi blevet bevidste om, at turisterne ikke er dem, som organisationeveerete
tidspunktnar ud til Dog er turisterne dem, som organisationen ser som deres malgruppe, og gnsker

at indholdet pdracebookskal henvende sig til.
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Grundet problemstillingen omhandlende, at VisitAalborg ikke kan definere, hvem deres malgruppe
er, er speialetngdsaget tiat afgreense sig i forhold til definitionen af turisive veelger derfor at

tage udgangspunkt i VisitAalbgs faktiske modtagere, som har \8gj at veerdoorgene i Aalborg.

Det optimale ville veere, at tage udgangspunkt i turisteen vi gnsker at have fokus pa den
modtagergruppe, der fremstar som de faktiske modtdgerd,fa et indblik i deres brug Bacebook
Herigennenwil vi undersgge, hvordan nuvaerende borgere kan anvendes som ambassadaerer, til at na

ud til potentielle turiste veerende de implicitte modtagere

Dermed skal det ikke forst-s som, at de | okal ¢
den gode historie og oplevelser i Aalborg. Turisme er derfor fortsat en del af specialet, da malet stadig
er, at fAkonstrueret en strategi, der kan anvendes af turistorganisationer i deres bestreebelse pa at

etablere kontakt til deres malgruppe, veerende potentielle turister.

VisitAalborgsFacebookide
| ovenstaende analysedel blev der i specialet synliggjort en pratikem forhold til, hvem

VisitAalborg pa nuvaerende tidspunkt nar ud til genrfeanebookiden og hvilken malgruppe de
gerne vil henvende sig til. Vi vil i falgende analgséhave fokus pa det konkrete indhold pa
Facebookiden. Her vil vi fgrst analyserédmrundlaget for oprettelsen af VisitAalborgs officielle
Facebookide. Vi vil efterfalgende analysere pa udvalgte opslag med omdrejningspunkt i
kommunikationen fra afsender til modtager med fokus pa brugerinvolvering. Her vil der blandt andet
blive analyseet pa afsenders ageren set i forhold til, hvordan de motiverer modtagerne til at skabe
indhold pa siden i form af opslag, likes, kommentarer og delinger. Vi vil i den forbindelse inddrage

interviewet med VisitAalborg for at sidestille dette med deressikiageren phkacebookiden.

VisitAalborg er som tidligere naevnt usikre, pdéad de skal med deres officielacebookide pilag
5, nr. 7). Usikkerheden hos VisitAalborg bunder i, at organisationen ikke fra starten af har haft nogle
dybere overvejelser i forhold til at oprette sigh@ebookhvilket de ialeszetter i falgende udtalelse:
[...] sddan nogle sociale medier det er joasaiogle der er kommet lidt sddan ind ad bagdaren
ved mange virksomheder og ogsa i vores virksomhed altsa det er noget at man hgre en masse
om lige pludselig og hov vi skal ogsa haveFacebookide [...](bilag 5, nr. 79)

| den forbindelse bekreefter degeynfgr problemfeltet, UCNs ytring onat medarbejderne i

eksempelvis igitorganisationerne har faet ansvaret for de sociale medier, uden at have den forngdne
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viden omeller uddannelse i, hvordan mediet, kommunikationen og brugerne skal handteres ved

blandtandet klage annoncering og henvendelser.

Her italesaetter UCN specialets kritiske perspektiv omhandlende grundlaget for efteruddannelsen,
nemlig at der mangler et generelt indblik i mediets kunnen i turismebranchen. Dette stgttes op af
VisitAalborgs besitning om at oprette elRacebookide, som har vaeret praeget af tilfeeldigheder og
pludselige indskydelser, hvilket falgende udtalelser atter er et eksempel pa:

sa er det sadan noget der kommer snigende ind ad bagdgren hov der dfatesiamviburde

vi ikke nu kan vi se at nu er KgbenhavnAagebookog nu er London vi burde ogsa vi skal

sgu da ogsa have &acebooki laver enFacebooksd gar man sa bagefter i gang med na ja

hvad skal vi pilag 5, nr.209)

Udtalelsen forsteerker ligeledes specialets fornmagijeevnfar problemfelt og casebeskrivelse, om,
at turistorganisationer kan have en tendens til at oprette sig pa de sociale medier uden at have et
egentlig formal eller en strategi med det, men blot opretter sig, fordi andre organisationer ger det.
Dette afspejles ogsa i maden VisitAalborgs proces har veeret i forhold til at arbejde med sociale
medi er : A[...] hvor man i kke har gennemt pbPnkt
0g Ss- Trevurder & nmald). Derigenngmogive ibtAdlbarg udtryk for, at
kommunikationen pdacebooki vid udstreekning er preeget af tilfaeldige inputs, og derved ikke
omfatter en decideret indholdsstrategi. Der kan derfor argumenteres fodsigt i mediet er en
vigtig del af at veere til stede digit, og i specialets tilfaelde pa det sociale medagebookfor at
kunne skabe et relevant og malrettet indhold.
Hertil gar VisitAalborg ind og italesaetter, hvordan deFsasebooksom kommunikationskanal:
deter egentlig bare en kanal til at skubbe noget noget indhold ud saddan veersgo her spis det
indhold du ma gerne kommentere lidt og det er ogsa dejligt hvis du liker men [...] det er ikke
sadan en dialog platform for os det er det i den perfekte verdemlener det zerlig talt ikke
nu (bilag 5, nr. 128)

Udtalelsen kan grunde i, at VisitAalborg, jeevnfar problemfeltet, ikke har &sstdor genren;

sociale mediesami{ hvordan mediet skal bruges optimalt, og derfor anvender det som en normal
hjemmeside,hvad e | i gel edes beskriver i ndIboat IBé.tSons o m 0
ovenstaende citat belyser, sa er VisitAalborg opmeerksommeFRsGetiookskal vaere et redskab til

dialog, men trods det udnytter de ikke dets potentiale, hitke ses i adenstaende opslag (billede

3).

76



Her er det tankeveekkende, at VisitAalborg udformer denne type af opslag, hvor de guider brugeren
videre fraFacebookil deres hjemmeside, nr de i der 2] ">, ..

Hvad skal du i weekenden i Aalborg? Fa svaret i vores guide

strategi for 20172020, netop saetter fokus pa brugen af

° http://www.visitaalborg.dk/go/weekend

‘ WEEKEND | AALBORG

sociale medier og det brugergenereret indh

(VisitAalborg, 2017f) Det kan ogsa virke undrende, .

VisitAalborg ikke gar mere ud af, &tbrugerndil at blive

pa deres-acebookide. Mange af deres opslag indeholc

en henvisning til enten deres egen hjemmeside elle &

hjemmesider soneksempelvis Aalborg Zoobilag 8), g?etA]T:lgmib?“ (:f,fl:;‘nffiiigﬁlewogmgmmm

hvilket kan veere et resultaf manglen pa interesse fat w———

benytteFacebookidenaktivt. Det kanderfortaenkes, at de « siesgestom 5 kommener 4 02l

ser deresFacebookide som et mellemled til at f& Billede3: (bilag 12)

modtagerne over pa hjemmesiden. Hertil kan det undres, at de benytter mediet som et mellemled, da

det jo netop er p&acebook at modtagerne befinder siDer kan derved opstén risiko for at

modtagerne mister interessen, hvis ikke de far informationerne med det safRaeipdokmen er

nadsaget til at klikke videre, for at fa oplysningerenne problematik fremsaettprofessorerne

StepharWinter, Miriam J. Metzgerog lektor Andrew J. Flanagirsin artikel:
The era of digital and social media can be characterized by an abundance of information from
multiple sources and by increased opportunities for user participation. Compared with tradi-
tional mass media, Internasers have access to a much wider range of options and more
control over the content they consume (Knobid¢esterwick, Westerwick, & Johnson,
2015) . I n addition, they are easily able t
of the content thais available (Walther & Jang, 2012). These characteristics of the media
environment may have i mportant implication

on politics and public affair§Winter et al., 2016, s. 66870)

Heri garWinter et al.detklart, at det er vigtigt, at lseserens opmaerksomhed skal fanges med det
samme, da opslaget ellers vil forsvinde i informationsstremmen. Det er i den forbindelse veesentligt
for VisitAalborg at fange modtagernes interesse i det sekund, de scroller igemesniNees Feed

pa Facebook hvorfor det kan ses som en modstridelse med modtagerens ageren og mediets
anvendelighed, at de gnsker at videresende brugeren til VisitAalborgs hjemmeside, for at fa den reelle

information.
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| forbindelse med at VisitAalborg hersér veek fracaceboolgennem links, kan det dog ogsa teenkes,

at VisitAalborg i deres virke som videreformidler af information, ikke har tilpasset sig den nye genre;
sociale mediennen blot har overfart tankegangea de mere traditionelle kommunikative dier,

hvor kommunikationerer preeget af envejskommunikation. Dette understgttes ligeledes i citatet
omhandlende VisitAalborgs beskrivelse af indholdefFpéebook i den som dAkanyl e
(bilag 5, nr. 137).

Vi vil her inddrage Bayms principnobilitet, da dette er en vigtig del af kommunikationen pa de
sociale medier. Hertil undersgges der om kommunikationen kan forekomme uafheengig af tid og sted,
hvor der kan argumenteres for, at grundetsteyende brug af smartphonesdet en ngdvendighed,

at informationen kan tilgds nemt og hurtigt, uanset tid og €] 201§. Derfor er det en vigtig

faktor for alle virksomheder og organisationer at medremodiliteti deres markedsfaring, da 64
procent af danskerne dagligt tilgar de digitale medier pa demesrtphone. | ovenstaende
weekendopslag fra VisitAalborg, kan der argumenteres for, at kommunikationen kan finde sted uden
at tid og sted spiller en rolle. Dog kan det siges, at mobiliteten ikke imgdekommes af VisitAalborg,
da modtagerne skal igennem @#esider, for at na frem til den egentlige information vedrgrende
aktiviteter, der finder sted i den pagaeldende weekend. | den forbindelse skal brugerne igennem flere
kliks, far de finder frem til den reelle information. Det kan derfor forekomme begvami
modtagererhurtigt at finde frem til den information, de har brug for, hvilket eksempelvis kan veere,
om der sker noget i naerheden af, hvodtageren befinder si@ette kan veere en argumentation for,
hvorfor det er vigtigt, at ggre informationen tilggelig for modtageren, saledes denne ikke skal

gennem bade sociale medier og hjemmesider, for at finde frem til den givne information.

Ovenstaende analysedel har beskeeftiget sig med VisitAalborgs forstdedsehbdolsom et socialt
medie, og derigennemetks forstaske for brugen af sociale medieksemplificeret med et opslag

fra deresFacebookide. Analysen vil nu have fokus pa udvalgte eksempler af indholdet, hvortil vi
gnsker at benytte Roman Jakobsons kommunikationsmodel som overordnet anafjaisdy. til
Analysen vil tage udgangspunkt i 14 konkrete eksempler, der hver knytter sig til et tema, som er
fundet gennem specialets netnografiske tilgang i form af observatieacabookiden samt vores

fokus pa brugerinvolvering. Disse temaer er valgt, deepgeesentere det indhold, som er blevet lagt

op pa VisitAalborg$-acebookide i den periode, hvor specialet har observeret siden. De er ligeledes
valgt, da de giver et indblik i indholdet pa siden, skaber en struktur for analysen samt et overblik for

leeseen.
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De tre temaer er;

- Weekendopslag

- Eksisterende irfbld, som VisitAalborg reposter

- Indhdd, som VisitAalborg selv skaber
Weekendopslag
Farste tema specialet vil analysere paweekendopslagen&ennem observation &acebookiden
kan vi konstatere, ater forekommer en raekke gentagelser ilagene Afsenderergennem disse
opslag er VisitAalborg. Bayms princip omhandlemakkeviddéorekommer dermed som veerende
erttil-mange i opslagene, da afsender bringer et budskab til modtagerne. Gennem weekmmdopsla

forekommer der to forskellige budskaber. Det fgrste budskab ses gennem feksemdpel.

Her fremstabudskabesom;hvilke aktiviteter, modtagerne kan foretage sig eienden i Aalborg
| opslaget(billede 4), kan der opsta en tvetydighed i forhold til, hvordan modtager skal forsta
indhol det |, da VisitAal boif&""e. . Hvad

Hvad skal du i weekenden i Aalborg? Fa svaret i vores guide

weekenden i Aal bor g?0. Det 9w 1t det

= -

| WEEKEND | AALBORG

~ 1

forstas pa to mader, hvilket kan veere arsadgtil mangtnde

respons, da dekun er fem likes til opslagePa den ene side
kan budskabet forst-s som
i weekenden i Aal borg?o,
eksempel pa dekonative funktionfordi afsendersger at fa on'k S ok e
et svar framodtager. Brved skabe derenkonativ handling

fra modtagers side, i forhold til at fa modtager til at beskri ©

hvad denne skal lave i weekenden i form af en komméhtar Billeded: (bilag 12)

opslaget.

Dette er et eksempel pd, at VisitAalborg, safsender forsgger at etddre en dialog med
modtagerng ved at spgrge ind til, hvad dspecifikt skal i weekendem Aalborg, hvorfor
interaktivitetener fremtraedende. | opslaget er der et link til hjemmesiden, hvor VisitAalborg gnsker
at fgre modtagerne videre til. Som det kanugkBa eksemplet, s& har opslaget ikke faet den respons,
som muligvis var tilteenkt, i og med, der ikke er nogen, som har kommenteret, hvorfor der ikke er
blevet skabt en dialog. Samtidig er der, som tidligere beskrevet, kun fem likes ud am@0iae,

hvilket indikerer, at indholdetdette opslag, ikke virker tiltalende for modtagerne, hvorfor dialogen

5Pr.12/42017
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ikke bliver etableret. Her er det tankevaekkende, at VisitAalborg i interviewet gar opmaerksom pa, at
de i kke Bnsker at n-= rmanmetligelnuidert faldog sdbam lige lield feat e
toppen af hovedet s- tbnker | eg atblaglhenr.108)k k e n
Udtalelsen om, at det ikke er de lokale borgere, som VisitAalborg gnsker at ramme med deres
kommunikaton, kanvirke undrendeda opslaget bliver posteh torsdag, hvilket dorholdsvis sent

pa ugenhvorfor det kan veere svaor en turist, at agere giudskalet Opslagetma derforsiges at

veere tilegnet de lokale og dem i nseromradet, da de netopdresigd Aalborg. @rfor fremstar de

lokale som defaktiske modtages da VisitAalborg malretter opslaget tisse ved farst at poste

opslagebm torsdagen.

P- den anden side kan opsl aget ogs- forsit-s s
Aal bor g? F-= s v hbilledet), hvor isitAalbosg ikgewnskeeab skdbe en dialog og fa

et decideret svar, mdriot gnsker at lede modtagerne videre til deres hjemmeside. Dette retoriske
spgrgsmal kan siges at vaere et eksempel p&atetive funktion hvor VisitAalborg leegger op til,

at deres modtageaf opslaget, skal udfare en bestemt handling. Den bestemte haralimgdtager

skal ses i form af ddink, som VisitAalborg har indsatdpslagethvor de gnsker at modtageren skal
klikke videre. Dermed forsgger de at skabe en trafik mellem to af deres platforme; hjemmesiden og
Facebookiden, og pa den made forsagger de ligeledes at opretholde en koellakh dem og deres
modtagere.

| forhold til den tvetydighed, der kan opstiennem ovenstaendepslag, inddrages Bayms
grundprincip omhandlend@teraktivitet Dette grundet i, at det kan veere sveert for modtageren at
gennemskue, om VisitAalborg fordrer til, at modtagerne skal interagere med opstagermed
skrive, hvad de skal lave i weekenden, eller om modtagerne

mere skal forstd opslaget som en informationskilde g

inspiration. Tvetydigheden i kommunikationen kan teenkes o

= ——— =

pavirke modtagernes lyst til at interagere med opslaget, hvc |_‘"fKE"°'M'-B°“G

de ikke kommenterer opslaget i sidste ende.
| det andet opslag {kede 5, med samme budskab, fremst g

VisitAalborg ikke p& samme mé&de tvetydig i deres henvend §

@ Det skeri Aa borg denne weekend

til modt ager ne. Her S 1 0 €I | outseriAsboryimestonion somos mobimoveissgisniinnnes (< [ € T !

Aaiborg med link til aktereres hjemmesider for booking af eventen

inspiration til gode oplevelser i weekenden, sa ga frisk omk

i l i sten p- vores wagesen direkt o ler m
Billede5: (bilag 12)
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videre til hiemmesiden, uden at fordre til, at modtageren skal svare pa et reelt spgrgsmal, men bare
skal lade sig inspirere gennem linket.
Det andet budskab i weekendafgenefremgar ud fra falgendé&/ed disse opslafpillede 6 & 7)

fremstar budskabet soem invitation til tiimeldelse af et ugentlig & "=

Hver torsdag udsender vi et nyhedsbrev med information om den kommende

nyhedsbrev 0m1 hv||ke akt|v|teter’ der Sker | Weekende' weekends begivenheder og oplevelser og som noget nyt kommer det nu

ogsa i en engelsk version. Kender du nogen, som gerne vil modtage det
engelske nyhedsbrev, sa del gerne dette link til timelding:

Gennem disse nyhedsbreve gar VisitAalborg det Klart for d @ o mmseaposcneia

WEEKEND IN AALBORG

modtagee, at de har et nyhedsbrev bade pa dansk og eng
Dette kan siges at veere et tegn pd, at de forsgger at imadeki
deres udenlandske turister, ved at veere tilgeengelige |
nyhedsbreve pa engelsk. Dog stiller specialet sig igen undr

© Weekend in Aalborg

Stay updated on weekend activities in Aalborg

overfor, at de &r et engelsk nyhedsbrev, men de promoverer
gennenderes skrevne opslag pa dangisitAalborgforsgger dog 0

alligevel at imgdekomme de engelsktalenmodtagere ved, a i

i ' i : illedes: (bil
indseette engeldiekst i deres visuelle udtryk (billede 7). Billedet: (bilag 12)

Pa trods af, at opslat(billede 7)forsgger at ramme bade dansktalende og engelsktalende modtagere,

sa kan det virke igjnefaldende, at de engelske modtagere kg veeers

o Det sker denne weekend - NU OGSA PA ENGELSK
opmeerksomme pa dette opslag gennem dansktalende modti e s e s i nns
update pa direkte i hver torsdag ki
14, sa del denne post.

Dette ses ved, at de personer, som kommenterer G@rsggger mmesmre @ emmsimasors comveesen:

andre brugere, er dansktalende, hvor de personer, der tagg WEEKEND IN AALBORG

Subscribe to our weekly newsletter and stay updated on
the kend activities in Aalborg

engelskalende. B ———

De dansktalende modtagere bliver i den forbinde A/Nzﬁ?:’\ﬁ

= a\’“"‘*ir‘ AT

videreformidler af budskabet fra VisitAalborg. Qua Thorlaci « srewew o e o

O «

bliver de dansktalende modtagere thktiske modtager af

kommunikationen, da det er dem, der modtager og agerejilj::

budskabet. Her benytter de sig af ambassadgrrollen, som v s

benzewt tidligere i denne analyse, hvor de videreformic [l mrmm o

budskabet, s& detar ud til deimplicitte modtagereveerende de

engelsktalede. Det kan taenkes, at budskabet ikke var naet de i

implicitte modtagerghvis ikke det havde veeret for de danskt&r={§n}_s-

e Ebdrup Lyhne Carina Bettina F

modtagere, som gk ind og agerede formidiereaf Billede7: (bilag 12)

kommunikationen.
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Geaeldende for alle firareekendpslag er, at de alle rummer et klart eksempel pausasproglige

funktion i form af linket, der henviser videre til VisitAalborg & """

Fik du dig tilmelgt vores ugentlige nyhedsbrev, hvor vi hver torsdag kl. 14
. . . . serverer weekendens begivenheder i Aalborg i din mailboks? Ellers kan du
hjemmeside, hvor modtageren kan fa flere informationar vt . N ’
Pa dansk
Pa engelsk eekend

aalborg. dkiweekend

aktiviteter i Aalborg. Ved at linke forekommer konsekven:
gennem dissepslag, skaber det en opmaerksomhed i forhold ti

. . Det sker denne
agere blikfang for modtageren. | opslaget benytter VisitAalb weekend

ligeledes det samme visuelle udtryk gennem alle fire eksem

hvilket pA samme made skaber en opnsarkhed i forhold til

Synes godt om Kommenter Del

opslaget. Derfor ses disserkemidler som eksempler pa dei e:
poetiske funktionhvor udformningen af budskabet er med til oo

skabe blikfang hos modtagerne. | og med at VisitAalborg beny

det samme billede til deres weekendopslaghskae en faelles

kode mellem dem og modtagerne, hvor modtagerne | Biloded: (bilag 12)
identificere budskabet, n-r de ser billedet,
Billedet er dermed blevet et synonym for et sprogsystem, afsender veerende VisitAalbrg,
anvender i deres kommunikation tilodtager Det at VisitAalborg benyttedet samme billede i
opslagene ses ligeledes som et eksempsbgiale kodersom Baym beskriver som en made, hvorpa
afsendeikan giwe udtryk for, hvordamodtagerskal forstébudskabet indholdet. Vedat benytte et
billede, hvor stemingen baerer praeg af festligt indholchodsaetning til en almindelig hverdag, kan

det veere med til at illustrere over fimodtager at opslaget omhandler arrangementer i weekenden.
Hvis VisitAalborg havde valgt at benytte sig af andre visuelle effekter, eksempelvis smileyer, kunne

dette ligeledes have veeret medvirkende til at skabmlekoderi budskabet

Fordelen ved at benyttdlledet, den feellekode gentagende gange er, at det skaber genkendelighed
for modtager. En ulempe kan dog vaaeopslagene kan forekomme ensformig, hvor modtageren i

veerste fald blot scroller forlbpslagene i deres News Fedd & ikke fangerderes pmaerksomhed.

Vi har gennem den netnografiske tilgardgbservation, fundet frem tik @&eekendopslag, der skiller
sig ud i forhold til de andre weekendopslag, ved ikke at benytte sig af samme visuelle elementer
(billede 8)

Ved at benytte et andet vistelement som blikfang for opslaget, kan det siges, at et sadan opslag
kan veere med til at skabe en ny opmaerksonsgwd, gar, at modtager ikke bare scroftabi det

menstopper opfordi opslaget er anderledes udformeéil. dette weekendopslag kan deteyligere
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tilknyttes princippettidsstrukturerfra Baym i forbindelse med, at der er en modtager, som henvender
sig til VisitAalborg med et spargsmal. Dette spgrgsmal stiller modtageren pa dagen for opslaget, men
svaret kommer farst fem dage senere, ltiflorekommer som sent i forhold til, at VisitAalborg
hbpvder, at der svares p- alle spBrgsm=-l, o0og g
jo pa alle dem der kommer mere eller mindre sa vi har og hvis der kommer flere sa tilfgre vi
sandsyligvis ressourcer til omradet lige sa vel som man tager telefonen nar den ringer ude ved vores
informationsl|l eder det &r nro. |12%59) deamts afimmae (de
noget der bar e 5sm268)Iforhold tisyaeet fia VigitAdlbbrg, ga det spgrgsmal
modtager stiller, bliver der svaret gennem en privat profil. Dette kan veere medskabende til, at
VisitAalborgs @os sveekkesog at de dermed kan miste troveerdighed som afsébdat & Olesen,

2003) da persoen i realiteten kunne veere en hvilken som helst person, der udgiaw aigveere

medarbejder ho¥isitAalborg.

For at afrunde denne analysedel med fokus pa temesdtendopslayil vi nu analysere pa den sidste

faktor og funktion i Jakobsons model veerenkbntaktog denfatiske funktion For at kontakten

mellem afsender og modtager opstar, og den tilteenkte kommunikative handling lykkes, kreever det,
at modtager agerer pa afsenders budskab. | forhold til de to fgrste eksempler, der har fokus pa
aktiviteter, vil kontakten veere afhaengig af, at modtager klikker sig ind pa hjemmesiden gennem
linket. Hertil ndede det fgrste opsléiillede 9)ud til 803 personer, hvoraf 27 klikkede pa linket. Det

andet opslagbillede 10)naede 612 personer og af disse var @ersdm klikkede pa linket. Dertil

kan det siges, at der ikke opstar kontakt med starstedelen af modtagerne, da det kun er fa, som reagere

pa opslagetved at klikke pé linket.

Billede9: (bilag 1) Billedel0: (bilag 13
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