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The purpose of this paper is to examine how segmentation can be used to analyze the emer-
gence and spread of trends. Furthermore, this paper focuses on what causes certain segments
to embrace certain trends while rejecting others. This paper is based on qualitative methods
such as case study, desk research and expert interviews. Through a case study we analyzed
hiking trips as a trend - more specifically convenient hiking trips. The case was based on the
hiking tour provider Oh So Quiet.

We examined this topic by analyzing hiking trips as a phenomenon, hiking trips as a trend
and the underlying reasons for the emergence of the trend. Furthermore, we analyzed how the
trend 1s staged for consumers through Oh So Quiet with use of semiotic theory. In this paper
we work with affective segmentation as a framework to investigate trends. Affective segmen-
tation can be described as an individual's emotions and values. In this project, we deal with
four different affective segments: The charitable segment, the conservative segment, the will-
ing to change segment and the dominant segment. By analyzing the trend of convenient hik-
ing trips, we found that the trend primarily appeals to the charitable segment and partly the
conservative segment. The reason why the trend mainly appeals to the charitable segment is
that this segment contains values that can be associated with the trend. In addition, the willing
to change segment and the dominant segment does not find the trend of convenient hiking
trips appealing. The findings show that it is different from segment to segment which trend
they find appealing. Our paper shows that it is possible to segment trends on the basis of af-
fective segmentation. Furthermore, it is the nature of the trend that determines which segment
the trend addresses. It is important to emphasize that individuals are not pure segments but
consist of values that can belong to different segments.

This paper shows that to understand a trend it is necessary to find the underlying reasons for
the emergence of the trend as trends are a human reaction to societal conditions. For instance,
did the findings show that reasons such as sustainability, digitization and health focus influ-
ence the convenient hiking trips trend.

We discuss similarities and differences by comparing Oh So Quiet to other similar cases to
validate our findings. Our contribution to the field includes that for an individual to embrace
a trend, the nature of the trend needs to be in accordance with the individual's own emotions
and values. Therefore, affective segmentation contributes to a deeper layer of understanding
why individuals embrace certain trends while rejecting others. This contribution is an expan-

sion of the understanding of trends that already exists in the field.
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Vi lever 1 dag 1 et forbrugersamfund, hvor vi hele tiden bliver eksponeret for forskellig
markedsfering, hvor virksomheder forseger at tale ind i, hvad de tror, der optager individet.
Her florerer en masse trends, der er et udtryk for, hvad individer interesserer sig for og dermed
orienterer sig mod, hvorfor trends 1 hej grad hanger sammen med individers forbrug
(Vejlgaard, 2005). Samtidig bevaeger trends sig hurtigere end nogensinde for, og det er derfor
blevet et omrade, der er blevet vanskeligere at navigere 1 (Kongsholm & Frederiksen, 2015).
Det er derfor blevet sverere at finde frem til, hvad det enkelte individ interesserer sig for og
dermed orienterer sig mod.

Her spiller samfundets udvikling en rolle, idet samfundet er blevet individualiseret, hvor
individet hele tiden skal forholde sig til, hvilken identitet og hvilket liv, det vil skabe. Her er
individet 1 betydelig mindre grad end for bundet af traditioner, normer og social arv, hvorfor
individet 1 dag skal skabe sin egen identitet (Giddens, 1996). Individet har i dag mange
muligheder for at iscenesatte sin identitet for omverdenen, og de tager derfor konstant stilling
til, hvad de gerne vil udtrykke om sig selv. Derfor er det blevet sverere for blandt andet
virksomheder at finde frem til, hvordan de skal henvende sig til det enkelte individ, da der her
er mange mader, hvorpa de kan appellere til individet. Individet skaber sin identitet ud fra egne
valg og handlinger, hvilket eksempelvis kunne vaere valg af arbejde, interesser og generelt de
produkter, individet veelger at forbruge. Dermed er forbrug blevet et essentielt element, nar
individet skal skabe sin identitet og udtrykke denne for omverdenen (Gabriel & Lang, 2015).
Her anvender individer i det moderne samfund i hgj grad livsstilsprodukter til at udtrykke deres
identitet, herunder produkter sdsom tej, boligindretning, fritids- og ferieydelser (Vejlgaard,
2001). I den forbindelse er det relevant at dykke ned i trends, idet trends er en essentiel del af
det, der driver forbrugerne til at kebe bestemte produkter og services, og derfor er trends ogsa

med til at sige noget om individers identitet (Vejlgaard, 2005).

Trends satter 1 stor grad dagsordenen, ndr det kommer til, hvilke emner vi snakker om, hvilke
produkter vi forbruger samt méden, vi udferer vores handlinger pa. Samtidig geelder dette ogsé
den anden vej rundt, idet vores samtaler, forbrug og handlinger ogsé er med til at skabe trends
(Powers, 2019), hvorfor trends, forbrug og identitet haenger unagtelig sammen med hinanden
— hvis man ensker at blive klogere pd én af disse, m& man derfor have de andre med i sine
overvejelser. I dette projekt ensker vi at undersege trends som faenomen, hvorfor vi ogsa ma

holde fenomenerne forbrug og identitet for gje. Her undrer vi os over, hvordan trends pavirker
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individer og forbruget og hvad det pracist er, der fir forbrugere til at omfavne en trend og
dermed bidrage til dens spredning. Vi ensker derfor i dette projekt at blive klogere pd, hvordan
trends bliver iscenesat overfor forbrugere med henblik pa at fa indblik 1, hvad det pracist er,
der tiltaler forbrugere, nir de vaelger at omfavne en given trend. I den forbindelse finder vi det
relevant at blive klogere pé individers preferencer for trends og hvordan disse praferencer
smitter af pd, hvordan de forbruger produkter og ydelser. Her forstir vi preferencer som et

udtryk for, hvad individet foretreekker frem for noget andet.

Vi finder det endvidere interessant at undersegge, hvordan trends opstar og udvikler sig for at
blive klogere pd, hvad der ligger til grund for, at en trend opstar og spredes. Hertil undrer vi os
over, om en trend skifter karakter i sin levetid og dermed maélgruppe i den forstand, at
forbrugere der 1 forste omgang ikke omfavnede en trend, méske senere 1 trendens levetid
alligevel valger at omfavne den — og hvorfor det kan vaere? Hvad er det, der sker 1 lobet af en
trends levetid, der kan @ndre trendens appel? Og hvordan pavirker denne @ndring af appellen,
hvor mange individer trenden spreder sig til? Nogle gange vokser en trend sig stor, hvor den
pavirker mennesker pa et globalt plan. Her kan det fremstd som om, at alle har omfavnet
trenden, da man steder pa den i mange forskellige sammenh@nge. Man ser méske trenden blive
navnt 1 medierne, 1 sin omgangskreds eller pd sit arbejde. Her undrer vi os over, om det kan
passe, at alle individer kan blive tiltrukket af en trend — eller om det handler om, at trends,

ligesom sa meget andet, er noget, individer tiltreekkes af pd forskellig vis?

Vi kan dermed ud fra ovenstaende forstd, at trends er et fenomen, der bade er relevant og
aktuelt at blive klogere pa 1 forhold til at forsta, hvad der driver individer til at omfavne noget
- her trends. Dette er relevant 1 forhold til at forstd og navigere i, hvad der tiltaler individer 1
det samfund, vi lever i. Hertil kan det vaere et kommunikativt problem, hvis man ikke ved, hvad
der interesserer individet og dermed, hvad de orienterer sig mod, da det dermed kan vare
vanskeligt at kommunikere til sin mélgruppe. Dette kan derfor vare et problem for eksempelvis
virksomheder, hvis de ikke ved, hvordan de skal markedsfere sig, samt kan det vere et problem
for kommuner, hvis de ikke ved, hvordan de skal kommunikere til sine borgere. Dertil arbejder
vi med en generel kommunikativ problemstilling i dette projekt. Hertil kan vi adressere, at ved
at finde ud af, hvad der driver individer til at omfavne trends, far vi indblik 1, hvad der optager

individer og dermed ogsé viden om, hvordan man kan kommunikere til dem.
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Derfor er vi interesserede 1 at blive klogere pa trends som fanomen samt trends 1 relation til
forbrug og identitet. For at blive klogere pa ovenstaende er vi nedt til at forholde os abne til
feltet, idet vi ensker at bidrage med ny viden pa omradet, hvorfor vi seger at orientere os mod
den litteratur, der allerede eksisterer pa omradet med trends som faenomen samt trends 1 relation

til forbrug og identitet.

Dette leder os frem til nedenstaende problemformulering:

Hvad er trends som feenomen og hvordan relaterer trends sig til forbrug og identitet?

Vi er opmarksomme pa, at denne problemformulering fremstar bred og aben, hvorfor den kan
veare svar at besvare, som den star i sin nuverende form. Trends er et bredt feenomen, der
allerede er undersogt 1 litteraturen, derfor vil vi ferst foretage en grundig undersegelse af, hvad
man allerede ved om trendfeenomenet samt trends samspil med forbrug og identitet, hvorefter
vi vil specificere og tydeliggere vores problemformulering i forhold til den eksisterende
litteratur. Dermed anskues denne problemformulering som en forelebig problemformulering,

hvor den fungerer mere som et arbejdsspergsmél end en egentlig problemstilling.

Vi vil 1 dette afsnit klargere, hvordan vi har afgraenset os 1 dette projekt.

Som navnt i1 ovenstdende afgraenser vi os til at fokusere pa trends 1 relation til forbrug og
identitet, hvorfor vi dermed ikke vil undersege alle elementer af trends. Her afgranser vi os,
da vi eksempelvis ikke vaelger at undersege, hvordan man forudsiger kommende trends, hvilket
ogsa er et stort omrade indenfor trendfeenomenet, men afgranser os til at undersege, hvordan

de trends, der allerede eksisterer, relaterer sig til forbrug og identitet.

Ydermere afgraenser vi os til at undersege trends ud fra et kommunikationsfagligt perspektiv,
hvor vi vil undersege, hvordan trends pavirker forbrug og identitet. Derfor afgrenser vi os fra
eksempelvis at undersoge, hvordan trends pévirker menneskers psyke gennem psykologiske

teorier eller hvordan man gennem matematiske formler kan beregne sig frem til en trends
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udvikling. Dermed placerer vi os med dette projekt indenfor det kommunikationsfaglige
omrade, da vi vil anvende kommunikative metoder og teorier til at blive klogere pa dette.
Derudover adresserer vi en kommunikativ problemstilling 1 dette projekt. Hermed befinder vi
1 dette projekt os indenfor studieordningen for kandidatuddannelsen Kommunikation pa

Aalborg Universitet (Studieordning for Kandidatuddannelsen 1 Kommunikation, 2020).

I folgende afsnit vil vi praesentere den relevante litteratur inden for trends, herunder hvad en
trend er, hvortil vi ogséd er interesseret 1 at finde ud af, hvordan man kan identificere og
analysere en trend, samt hvordan trends har en sammenhang med forbrug og identitet. Vi
ensker at skabe os et overblik over den eksisterende litteratur pd omradet for at kvalificere og
aktualisere vores undersogelse 1 forhold til den eksisterende litteratur pd omrédet (Bryman,
2012). Derfor vil vi undersege, hvilke omrader af feltet, der er afdekkede, og hvilke omrader
der i mindre grad er afdekkede 1 den eksisterende litteratur. Vi har valgt at sege efter relevant
litteratur inden for felgende emner, da disse er relevante i forhold til den forelebige

problemformulering:

Hvad er en trend?
Hvordan kan man identificere og analysere en trend?

Hvordan spiller trends og forbrug sammen?

I B R

Hvordan spiller trends og identitet sammen?

For at fokusere og rammesatte vores litteratursegning, har vi afgraenset denne til dét, der er
relevant for dette projekt. Hertil har vi opstillet nedenstdende kriterier for, hvad vi forstdr som

relevant litteratur:

& Litteraturen skal omhandle omraderne: ‘Hvad er en trend?’, ‘hvordan kan man
identificere og analysere en trend?’, ‘hvordan spiller trends og forbrug sammen?’ og
‘hvordan spiller trends og identitet sammen?’.

& Litteraturen skal vere peer reviewed.
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4 Litteraturen skal introducere relevante metoder eller resultater, som vi kan benytte som
inspiration til vores egen undersogelse eller anvende til at diskutere projektets

resultater.

Ydermere har vi afgraenset vores segning, da vi har anvendt bestemte negleord i vores littera-
tursegning som eksempelvis “trend definition”. I bilag 1 ses en liste over alle vores sageord, vi
har benyttet 1 denne prasentation af relevant litteratur, og 1 bilag 2 en oversigt over, hvilke
kilder der herer til hvilke segeord. Vi har endvidere sogt afgrenset, da vi udelukkende har sggt
efter litteratur pa dansk eller engelsk, samt afgrenset vores litteratursegning til sege-
maskinerne: Aalborg Universitetsbibliotek (AUB) og Google Scholar. Felgende afsnit er

dermed et resultat af vores sggning og udvalgelse af relevant litteratur.

I vores litteratursogning omhandlende trends, var det karakteristisk for de forskellige
forskningsbidrag, at de starter med at definere, hvad en trend er. Denne fremgangsméade lader
vi os inspirere af, da vi finder det relevant i det folgende afsnit at fastsld, hvordan vi i1 dette

projekt definerer og forstar en trend.

I litteraturen er der ikke fuldstendig enighed om, hvad en trend er. Vi vil derfor herunder
prasentere de forskellige forstielser og definitioner af trends, der eksisterer 1 litteraturen for at
skabe vores egen forstaelse af en trend 1 dette projekt. Ydermere vil vi i1 dette afsnit beskrive,
hvordan trends pavirker blandt andet forbrug samt hvordan forbrug ogsa pavirker trends den
anden vej rundt. Endvidere vil vi undersege, hvordan identitet har sammenhaeng med

trendfaanomenet.

Kongsholm & Frederiksen (2015) beskriver trends og trendforskning, hvor den oprindelige
definition af en trend var en kurve, der enten bevagede sig op eller ned og dermed indikerede
en trend, hvilket blev anvendt af ekonomer og statistikere. Senere i midten af det 19. Arhund-
rede blev en trend defineret som en retningsandring indenfor forskellige brancher. Begrebet
blev senere 1 1960°erne benyttet som begreb indenfor livsstilsbranchen, hvor betydningen var
at veere “med pd moden”. Her bliver trends eksempelvis brugt som et udtryk indenfor mode-
branchen. Kongsholm & Frederiksen (2015) har en nyere fremlegning af trends, hvor de

definerer en trend som noget, der har en start og en slutning og som noget, der konstant opstar
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og forsvinder samt tiltager og aftager, hvor trends har forskellige forleb 1 forhold til dette.
Trends kan anses som en indikator for, hvad der bevager sig i tiden og er et udtryk for en
bevagelse 1 en bestemt retning. Denne retning skal dog ikke betragtes som linear, men som
gentagne cirkulare belger, der kan opsté ad flere omgange. Trends er et fenomen, der gér i
ring, hvilket skaber den cirkulere proces, der kommer til udtryk ved, at en trend ofte bestar af
elementer fra en tidligere trend, der er fortolket pa4 en ny made. Dette ses ofte indenfor moden,
hvor eksempelvis trenden ‘trompetbukser’, forst var en trend 1 1970’erne, hvor de kom igen 1
1990’erne (Elle, 2017) og nu er kommet igen 1 2020’erne (Jespersen, 2021). En trend opstar pa
grund af flere faktorer 1 samfundet, hvorfor man ikke kan tilskrive begrundelsen for en trends
opstaen ud fra et enkeltstdende tilfelde. I kolvandet pa en trend kan der opstd modtrends,
hvorfor der indenfor trends kan florere en hovedtrend samt modsetninger til denne. Dette
kunne eksempelvis vare trenden ‘fastfood’, der er mad, som er hurtig lavet pa grund af, at
maden enten er forarbejdet eller kabt fra en fastfoodleverander saisom McDonald’s, Burger
King eller Sunset Boulevard. Fastfood-konceptet har fokus pa hurtig mad i en travl hverdag.
Hertil kan en modtrend identificeres som ‘slowfood’ eller simremad, som er mad, hvor der er
kraeset for ravarerne og madlavningsprocessen, hvor man tager sig tid til at tilberede og nyde

maden (Sassatelli & Davolio, 2010).

Kongsholm & Frederiksen (2015) beskriver ydermere, at man indenfor trendforskning fokus-
erer pa at forudse, forklare og forsta fremtiden. Derudover omhandler trends ogsa nutiden, hvor
observerbare forandringer er en central del af trends. Trends er et fenomen, der pavirker
menneskers adferd og vardier, hvilket eksempelvis kommer til udtryk gennem menneskers
forbrug, hvor trends pévirker forbrugernes preeferencer. Et eksempel pa dette kunne vare
‘bamsestovler’, der er et modefenomen, der 1 2022 og 2023 er blevet ‘trendy, hvilket har
pavirker forbrugeren til at kebe disse (Stefansen, 2022; Boelsmand, 2023). Men dette geelder
ogsa den anden vej rundt, hvor forbrugernes praeferencer ogsa med til at skabe nye trends. Et
eksempel pd dette kunne vare den stigende eftersporgsel fra forbrugere efter vegetariske
alternativer, der pavirker fodevareindustrien til at udbyde flere produkter pd dette omrade
(Coop Analyse, 2021). Pa den made er forbrug og trends en vekselvirkning, hvor begge dele
fodrer hinanden. Dermed er trends ogsé et konkurrenceparameter for virksomheder, da det kan
give virksomheder en konkurrencemassig fordel at forstd trends, saledes de kan tilpasse

produkter og markedsfering 1 forhold til trends.
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Kongsholm & Frederiksen (2015) definere ydermere trend ud fra forskellige trendtyper:

Samfundstyper omhandler store historiske baggrundsfortellinger, der varer i mange
arhundreder og pévirker de vardier, der eksisterer 1 samfundet. Et eksempel pa en
samfundstype kunne vaere industrisamfundet, som er en historisk tid, der har pavirket
mennesket grundleggende. Denne samfundstype @ndrede individers mdade at bo,
arbejde, tenke og forbruge pa, hvor mennesker eksempelvis flyttede til byerne,
produktionen begyndte at blive automatiseret, mennesker blev individualiseret og
dermed mere frigjorte samt begyndte masseproduktionen at vinde frem, hvor
tankegangen om at fé flere produkter for feerre penge begyndte at herske.

Paradigmer har en varighed pa mange artier og bestar af grundleeggende og styrende
opfattelser af menneskets relationer til tro, livs- og verdensopfattelser. Et eksempel pa
et paradigme kunne vere oplysningstiden, hvor tro, livs- og verdensopfattelserne
@ndrede sig til at handle om, at man videnskabelig skal bevise noget, for det er sandt
fremfor eksempelvis at ga ud fra, at guds eller prastens ord er sandheden.

Gigatrends beskrives som mellemlange trends, der pavirker 1 10-30 ar og radikalt end-
rer menneskets livsrammer og betingelser. Gigatrends har ofte en global effekt og inde-
holder elementer af teknologi, politik og ekonomi. Et eksempel pd en gigatrend kunne
vaere baredygtighed, der er et begreb, der kom pa dagsordenen forste gang 1 1972
(Meadows, Meadows, Randers & Behrens, 1972). Baredygtighed er et udtryk for en
udvikling, hvor nutidens generationers behov ikke ma have negative konsekvenser for
fremtidens generationer og deres mulighed for at opfylde deres behov (Brundtland-
Kommissionen, 1987). Beredygtighed er sidenhen et ord, der har fyldt i samfundet og
handler 1 dag bade som omhandler miljemassige, sociale og ekonomiske omrader
(Verdensmélene, 2015).

Megatrends er lange trends, der karakteriserer livsstil, forbrug og tidsénd for en per-
iode pé tre til syv ar. En megatrends kunne eksempelvis vere hjemmearbejde og
fleksible arbejdsplaceringer, der blev et stort taleemne i1 blandt andet Danmark 1 for-
bindelse med Covid-19, og som fortsat efter pandemien fylder i arbejdslivet (Secher &
Jensen, 2021; Danmarks Statistik, 2022).

Mikrotrends er de kortere trends, der relaterer sig til forbrug, hvor @stetik og design
har stor betydning. Disse har en varighed pd seks maneder til tre &r. Modetendenser er

ofte et eksempel pa mikrotrends. Her kunne et konkret eksempel vaere modefanomenet
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‘Moonboots’, der har preget vintermoden 1 bdde 2021 og 2022 (Suner, 2021; Larsen &
Lund, 2022).

4 Degnfluer er de korte trends, som har konkret indflydelse pa produktkategoriens hur-
tige udvikling og afvikling. Her kunne et eksempel vare en video med en pastaret besta-
ende af tomat, pasta og fetaost, der gik viralt pa TikTok og uddede igen efter et par
maneder. Dette havde eksempelvis en pavirkning pd Coops salg af feta, som steg med

47% procent 1 det forste kvartal af 2021 (Coop Analyse, 2022).

Disse seks typer at trends relaterer sig til hinanden og pavirker hinanden, og eksempelvis kan
én trendtype udvikle sig til en sterre trend. Her kan en megatrend eksempelvis pa sigt udvikle
sig til en gigatrend. ‘Samfundtyper’ og ‘paradigmer’ beskriver Kongsholm & Frederiksen
(2015) som verende ikke egentlige trends, eftersom de er baggrundsfortaellinger om, hvorfor
en gigatrends, megatrends, mikrotrend eller degnfluer kan opstd. Her er det gigatrends,

megatrends, mikrotrend og degnfluer, der pavirker forbruget.

Vejlgaard (2005) beskeftiger sig med trend management, der er et begreb omhandlende at
spotte fremtidig trends med henblik pa kommerciel interesse. Han udlegger, at begrebet trend
kan deles op i tre forskellige definitioner, hvor disse tager udgangspunkt i, at trendbegrebet har
sammenhang med forbrug:
4 En trend er lig med produktnyheder, hvilket eksempelvis kunne vere de sidste nye
madtrends.
4 En anden definition er, at en trend er lig med produktudvikling. Eksempelvis kunne
man her kigge pé, hvad udviklingen indenfor produkter er hos et modehus sdsom Ganni.
4 Den tredje definition er trenden som en forandringsproces, hvilket omhandler, hvornar
en trend henvender sig til forskellige typer af forbrugere alt efter, hvor moden trenden
er. Hertil kan trendsattere beskrives som de forste, der er med til at starte en trend,
hvorimod mainstream er en betegnelse for, nar trenden rammer den brede befolkning
(Vejlgaard, 2005), hvor Vejlgaard (2005) er inspireret af Rogers (2003), hvilket vi vil

uddybe na&rmere senere 1 denne undersggelse af litteratur 1 dette projekt.

Disse tre definitioner af en trend haenger sammen, hvor Vejlgaard (2005) beskriver, at en trend
er en forandringsproces, der inspirerer til produktudvikling, som derefter resulterer i nye
produkter. Hertil beskriver Vejlgaard (2005; 2008), at trendprocessen foregar i et bestemt

menster, hvor den begynder ved, at ‘trendsettere’ ser en forandring og tager den til sig,
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hvorefter andre grupper vil blive pavirket og tage forandringen til sig. Vejlgaards (2005: 2008)
teori om spredningen af en trend vil vi uddybe under afsnit 4.2 Identifikation og analyse af en
trend. Vejlgaards (2005; 2008) forstdelse om ‘trendsettere’ stammer fra Rogers (2003), hvor
der skabes en opfattelse af, at der eksisterer en gruppe af trendsazttende individer. Rogers
(2003) vil vi ligeledes uddybe 1 afsnit 4.2 Identifikation og analyse af en trend. Dermed forstér
vi, at der eksisterer en gruppe af individer, der har evnen til at influere andre 1 forhold til at
omfavne en trend, og at disse 1 stor grad pavirker, hvor stor trenden vokser sig.

Vejlgaard (2005) arbejder ligesom Kongsholm & Frederiksen (2015) ogsd med forskellige
trendtyper, hvor han kun arbejder med to inddelinger: Samfundsudvikling og en dille.
Samfundsudviklingen er langvarig, da den varer over 25 ar. Denne har en bred pavirkning og
et uforudsigeligt forleb. En dille er derimod kortvarig med en varighed pa cirka 1-2 ar. Dillen
har en snaver pavirkning og et forudsigeligt forleb, der udvikler sig ved, at den hurtigt bliver
bredt ud og derfor ogsa hurtigt der ud.

Vejlgaard (2005) udlegger ogsa, at begreberne “mode” og “trend” ofte er forbundet med
hinanden, hvilket kan skyldes, at modebranchen er en af de brancher, der is@r arbejder med
trends, og hvor forbrugerne 1 serlig grad synes at hungre efter nye trends. Vejlgaard (2005)
baserer sin grundforstaelse af trends pa, at trends og forbrug er forankret 1 hinanden, hvor han
isaer 1 sin forstaelse af trends arbejder med livsstilstrend. Livsstil repraesenterer en bestemt
aktivitet og interesse, hvor man forseger at iscenesatte sig selv som en bestemt ‘type’
(Vejlgaard, 2001). Her beskriver Vejlgaard (2005), at trends pavirker menneskers vardier, stil
og adferd, hvilket betyder at trends pévirker individer til at forbruge bestemte produkter
afthangig af, hvad der er ‘trendy’. Yderligere beskriver han, at trends bliver mere og mere
relevante 1 forhold til forbrug, hvilket skyldes, at forbrugerne med tiden er blevet bedre
gkonomisk stillede, hvorfor deres basale behov er opfyldt. Derfor seger forbrugerne i stigende
grad at fa opfyldt andre behov, sdsom @stetiske behov, der er kendetegnet ved mode, design

og andre livsstilsprodukter.

Kjaer (2014) beskaftiger sig ligesom Vejlgaard (2005) med trend management. Her betegner
hun trends som observerbare forandringer og udviklinger, der indikerer hvilken retning, sam-
fundet udvikler sig 1. Kjaer (2014) skelner i sin definition af trends mellem mikro- og makro-
trend, hvor mikrotrends kan udvikle sig til makrotrends over tid. Her starter en trend som en
mikrotrend, der er tidsmessig og geografisk afgrenset samt bererer et mindre emne, hvorimod

makrotrends operere pa et globalt plan. Her kunne et eksempel vaere den kinesiske

15 ud af 167



app TikTok, som blev opfundet i Kina, men senere spredte sig til hele verden og 1 dag har over
1,4 milliarder brugere pé verdensplan (Green & Skinbjerg-Holm, 2022). Kjaer (2014) papeger,
at trends har en pavirkning pa individers adferd og forbrugspraeferencer, hvorfor trends er
relevante for virksomheder at holde sig orienteret mod, da trends eksempelvis kan benyttes til
virksomheders markedsfering og produktudvikling. Endvidere beskriver forfatteren, at trends
vil opsta og udvikle sig i takt med @ndringer 1 samfundet, politikken, miljemaessige konse-
kvenser og ekonomi. Eksempelvis beskriver Kjaer (2014), at forbruget har @&ndret sig 1 takt
med, at forbrugerne er blevet skonomisk bedre stillede, hvorfor forbrugerne i sterre grad efter-

sperger @stetiske produkter fremfor blot at forbruge produkter, der stiller de basale behov.

Raymond (2010) definerer en trend som en retning, noget bevager sig 1, hvor den retning
pavirker vores kultur, samfund og erhvervsliv. Raymond (2010) har et stort fokus péd produkt-
udvikling 1 sin definition af en trend, hvor han beskriver, at trends pavirker forbrugerkulturen,
da de trends vi tager til os, er et udtryk for den livsstil, vi ensker at udtrykke gennem vores
forbrug. Raymond (2010) kommer yderligere ind pa, at trends er menstre eller anomalier, der
kan overtale os til at adoptere nye méder at gore tingene pa eller nye at udtrykke os selv pa.
Dermed reprasenterer trends ‘det nye’. Raymond (2010) mener endvidere at, at trend-
feenomenet er forbundet med modefeenomenet, og at mode ogsé er et eksempel péd et omréde,
hvor trends beveager sig indenfor, hvor han dog pépeger, at trends ogsd forekommer indenfor

alle andre livsstilsbrancher.

Powers (2019) beskriver trends som @ndringer i menneskers kultur over tid, hvor kultur er et
udtryk, der dekker over de normer og skikke, der findes i et samfund, hvor et samfund
eksempelvis kunne vare det danske samfund, der dekker over hele Danmark. Her kan disse
@ndringer 1 menneskers kultur bade vere storre og langvarige @ndringer, men ogsa gje-
blikkelige skift 1 eksempelvis moden. Ydermere beskriver Powers (2019), hvordan trends er et
feenomen, der har en start og en slutning, men som dog ikke har en bestemt tidshorisont, efter-
som en trend kan variere mellem &r, maneder eller kortere tid. Yderligere beskriver Powers
(2019), at trends er noget, der viser, hvad der er populert 1 nutiden samt hvad der kommer til
at blive populart 1 fremtiden, hvorfor trends 1 stor grad omhandler udbredelse og spredning.
Endvidere er trends et udtryk for menneskelig adferd, og at trends ligeledes er et udtryk for
individers motivation og sociale liv. Trends udtrykker individers motivation, idet trends
indikerer noget, som er eller bliver populert og som man som individ derfor sigter mod. Trends

er endvidere et udtryk for individers sociale liv, idet trends skaber et fellesskab om at vaere
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‘med pd moden’. Ydermere beskriver Powers (2019), at trends typisk opstar pa grund af en
rekke faktorer, sasom teknologisk innovation, &ndringer 1 samfundet, kultur eller subkulturer
samt kan en trend opstd som en reaktion pa noget eksisterende. Endvidere beskrives det, at
trends spiller en rolle i forhold til forbrugskulturen, hvor det fremgér, at trends pavirker

forbrugere til at kebe produkter.

Ud fra ovenstidende undersggelse af, hvordan litteraturen definerer en trend, vil vi her fastsla,
hvordan vi i dette projekt vil definere og arbejde med trends. Vores definition skaber vi ud fra
feellestrek fra flere af de ovenstaende definitioner. I vores definition indeholder en trend disse
elementer:

& En observerbar forandring over tid, der bevager sig i en bestemt retning og som har en
start og en slutning. Her kan en trend betegnes som et emne, der vokser 1 interesse 1
trendens begyndelse og falder i interesse ved trendens udfasning.

& Udbredelse, hvor en trend spreder sig blandt forbrugere i takt med at trenden bliver
mere populer.

& Trendsattere er de forste, der omfavner en trend og bidrager til dens spredning til de
ovrige forbrugere, hvorfor individer pavirker en trends udvikling og spredning.

& Forskellig varighed. Her kan trenden udvikle sig i forskelligt tempo. Vi leegger os op
ad Kongsholm & Frederiksens (2015) forskellige typer af trends 1 dette projekt, da disse
er de mest detaljerede samt har faellestreek med Vejlgaards (2005) og Kjaer (2014)
definitioner af trendtyper.

& Cirkulzre bevagelser, der betyder, at elementer fra en tidligere trend kan vende tilbage
1 en ny fortolkning.

& Opstar pa grund af flere faktorer herunder eksempelvis faktorer i samfundet, hvilket vil
sige, at enkeltstaende tilfeelde ikke alene kan vere arsag til en trends opstéen.

& Modtrends, der bestir af modsatninger til hovedtrenden og som kan betragtes som et
modsvar.

& Pavirkning af menneskers adferd, hvor trends er et udtryk for, hvad mennesker er
interesserede 1 og orienterer sig mod. Hertil har trends et socialt aspekt, som skaber et
fellesskab bestaende af, at flere mennesker har omfavnet eller afvist den samme trend.

& Et udtryk for forbrugerpraeferencer, hvor trends i stor grad péavirker forbrugerkulturen,

men forbrugerkulturen pdvirker ogsa, hvilke trends som opstar.
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& Et omrade, der er vigtigt for virksomheder at arbejde med i deres markedsforing,
eftersom det kan forbedre deres konkurrencesituation at vere pa forkant med produkter,
serviceydelser, design og kommunikation.

& [Bstetiske traek, idet individer i det moderne forbrugssamfund har opfyldt deres basale

behov, hvorfor individer 1 dag 1 sterre grad seger at opfylde deres @stetiske behov.

Vi fandt 1 ovenstdende undersogelse af litteraturen frem til, at trends ikke eksplicit settes 1
relation til identitet. Dog forstdr vi, at der findes trendsettere og andre trendprofiler, hvilket
muligvis kan sige noget om menneskers identitet 1 forhold til, hvor hurtigt de omfavner en
trend. Dette vil vi 1 felgende afsnit ‘4.2 Identifikation og analyse af en trend’ uddybe na&rmere
ved beskrivelsen af Rogers (2003) og Vejlgaard (2005; 2008). Endvidere blev vi klogere p4, at
trends er et udtryk for, hvad individer orienterer sig mod og finder interessant, hvorfor trends

ogsa her ma sige noget om individers identitet.

Yderligere blev det klart, at trendfenomenet har sammenhang med modefenomenet og at
modebranchen er en branche, hvor der er stor fokus pd trends. Her fandt vi frem til, at
modefaenomenet siger noget om, hvordan trends spreder sig og bevager sig i cirkler, hvorfor
vi finder modefenomenet relevant at undersege narmere 1 det efterfelgende afsnit 4.2

Identifikation og analyse af en trend.

I vores litteratursegning fandt vi ydermere frem til, at fenomenerne trends og innovation ofte
optreder 1 sammenhang med hinanden og minder om hinanden i betydning. I litteraturen
defineres innovation overordnet som noget nyt og forandrende (Kahn, 2018; Agarwal,
Patterson, Pugalia & Green, 2022; Pavitt, 2003; Itchhaporia, 2021; Amidon, 2003; O'Sullivan
& Dooley, 2008), hvorfor innovation er svaer at adskille fra trendbegrebet. Her skelner
litteraturen mellem radikal innovation og inkrementel innovation, hvor radikal innovation
omhandler en hel ny innovation, der aldrig er set for, hvorfor denne er overraskende. Dette
kunne eksempelvis vere opfindelsen af internettet. En inkrementel innovation er derimod en
innovation 1 den forstand, at den forbedrer noget allerede eksisterende med en nyskabelse 1
forhold til det allerede eksisterende. Her anvender man dermed det man har pa en ny méde.
Dette kunne eksempelvis vare elbilen, der er en videreudvikling af en bil. I forhold til
trendbegrebet finder vi den inkrementelle innovation relevant, idet trends bevager sig 1 belger

1 en cirkular proces, hvor en ny trendbelge typisk har en ny fortolkning af det eksisterende med
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sig, hvor trenden ligger 1 den nye fortolkning. Derfor vil vi i vores videre litteratursegning ogsa

tage hejde for begrebet innovation.

I dette afsnit har vi samlet litteratur vedrerende, hvordan man kan identificere og analysere
trends med henblik pé at i viden og inspiration til, hvordan vi i dette projekt kan identificere

og analysere trends.

I vores litteratursegning inden for trends og innovation fandt vi flere kilder, der foreslog Rogers
(2003) som teori til, hvordan man kan forstd og analysere en trend og dens udvikling (Vejl-
gaard, 2005; Raymond, 2010; Powers, 2019), hvorfor vi anser denne Rogers (2003) som en
essentiel teori til at undersege trends spredning. Rogers (2003) beskriver den proces, der sker,
nar en innovation opstér og bliver kommunikeret gennem medier til en gruppe mennesker over
tid. Rogers (2003) prasenterer en grundleggende teori og analysetilgang, hvilket i stor grad
omhandler at undersege, hvem der tager innovationen til sig, hvordan den spredes samt
innovationens levetid. Rogers (2003) teori bygger pa en interesse for landbrugsmaessige
innovationer, hvor han undersegte, hvordan og hvornar landmand tog innovationer til sig, hvor
han anvendte interviews og observation. Her opdagede han, at disse landmand var langsomme
til at tage innovationer til sig, hvilket undrede ham, idet innovationerne var profitable for
landmendene. Han fandt frem til, at ndr man tager en innovation til sig, ma der vaere andre
faktorer pé spil end menneskers gkonomiske situation, hvorfor han i stor grad interesserede sig
for det sociale aspekt vedrerende, hvordan en trend spredes. Her foreslar Rogers (2003) fem
forskellige elementer, der har en betydning for, hvordan en innovation spredes:

& Innovationen i sig selv

4 Dem der adopterer innovationen

& Hyvilke kanaler innovationen kommunikeres igennem

& Tid

& Det sociale system

Det sociale system, som Rogers (2003) beskriver, omhandler, hvordan forskellige sociale
grupper pavirker udviklingen og spredningen af en innovation. Rogers (2003) inddeler indi-
vider i1 fem grupper baseret pa, hvor hurtigt de tager en ny innovation til sig: ‘Innovators’, ‘early

adopters’, ‘early majority’, ‘late majority’ og ‘laggards’, hvor han har angivet en procentsats,
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som reprasenterer storrelsen pa gruppen (se figur 1). En innovation spredes ved, at en gruppe

lader sig inspirere af den forrige gruppe, hvilket ses i nedenstaende figur:

Innovators Early Early Late Laggards
25% Adopters Majority Majority 16%
13.5% 34% 34%

Figur 1: Diffusion of Innovation (Rogers, 2003). Af egen tilvirkning.

Denne proces med spredning af en innovation beskriver Rogers (2003) vil opsté, safremt denne

innovation er succesfuld. Derfor nar ikke alle innovationer denne spredning.

‘Innovators’ er de forste til at tage en ny innovation til sig og bestar af en lille gruppe af
forbrugerne. Individer i denne gruppe er kendetegnet ved villighed til at tage chancer, hgj social
status og finansiel sikkerhed, hvilket giver dem en hgj tolerance overfor at adoptere nye inno-
vationer, selvom de méske fejler. Den hgje sociale status ved ‘innovators’ betyder, at de kan
betragtes som varende ‘opinion leaders’, hvorfor de har evnen til at inspirere og influere andre.
Herefter er det ‘early adopters’, der tager innovationen til sig, hvilket bidrager til, at inno-
vationen udbredes yderligere, hvorfor der ses en stigning pd grafen. Denne gruppe er ligesom
‘innovators’ kendetegnet ved dens hgje sociale status og ekonomiske rdderum, hvor de dog er
mere kritiske overfor, hvilke innovationer de tager til sig. Gruppens hgje sociale status ligger
over gennemsnittet, men de har dog ikke lige s& hej status som ‘innovators’. Efter ‘early
adopters’ kommer ‘early majority’, hvor innovationen endnu engang udbredes og grafen stiger
yderligere. Denne gruppe af individer er en del leengere tid om at adoptere en innovation end
de to ferste grupper, hvor dens sociale status er lidt over gennemsnittet. Ved ‘late majority’
begynder grafen at g& nedad, hvilket skyldes, at populariteten er naet ud til den brede
befolkning, og de grupper, der i starten benyttede sig af innovationen, vil nu forkaste den og

begynde at lede efter den naste innovation. Gruppen ‘late majority’ tager forst innovationen til
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sig efter storstedelen af befolkningen har taget den til sig, hvorfor individer i denne guppe ser
pa en ny innovation med en hgj grad af skepsis. Denne gruppe har en social status under
gennemsnittet og et mindre ekonomisk rdderum, hvilket har sammenheng med, at de er
langsommere til at tage en innovation til sig. Afslutningsvist bredes innovationen ud til gruppen
‘laggards’, der er den sidste gruppe til at tage en ny innovation til sig, hvor denne gruppe af
individer har en aversion mod forandring og er traditionsorienterede. De har typisk en lavere
social status og et lavere skonomisk rdderum. Nar en innovation rammer denne gruppe pa sin
udviklingskurve, er det tegn pa, at innovationen ikke leengere kan betegnes som en innovation,

idet den allerede er accepteret af alle de fem grupper (se figur 1).

Vejlgaard (2005) opstiller nogle grundprincipper indenfor trends, som kan bruges, nér man skal
identificere livsstilstrends, hvilket er trends, der omhandler verdier, adfaerd og stil. Forfatteren
foreslar som analysetilgang, at man skal analysere innovative miljeer, besgge trendbyer,
analysere og forklare arsagen til trends samt monitorere medier, der orienterer sig om livsstil
for at kunne identificere eksisterende og kommende trends. Til at analysere og identificere
trends praesenterer Vejlgaard (2005) en reekke metoder, her eksempelvis casestudie, interviews,
mediemonitorering, observation, spergeskema, messebesgg samt en rakke teorier, sdsom
semiotik og Rogers (2003) ‘Diffusion of Innovation’.

Vejlgaard (2005; 2008) er inspireret af Rogers (2003), hvor Vejlgaard (2005; 2008) ogsa finder
det essentielt at underspge trends ud fra dens udvikling samt hvordan forskellige grupper
bidrager til trends opstaen og spredning. Vejlgaard (2005: 2008) er optaget af ‘trendprocessen’,
hvilket han forklarer som en proces, hvor en trend spreder sig fra forst at blive omfavnet af
‘trendsetterne’, hvor den sidenhen bliver omfavnet de mere mainstreame forbrugere hvorefter
den afslutningsvist vil blive omfavnet af de mere konservative forbrugere. I alt arbejder
Vejlgaard (2005: 2008) med seks trendprofiler, hvor han har udviklet modellen ‘TrendIndex
Modellen’, der ses 1 nedenstaende model. Disse trendprofiler har Vejlgaard (2005) fastsat ud
fra undersggelser med testpersoner, hvor de skulle placere sig selv ud fra, hvor hurtig de var til

at tage nye livsstilsprodukter til sig. Modellen vises her:
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Trendskabere

Trend-
settere

Trendfglgere

Tidlige
mainstreamforbrugere

Mainstreamforbrugere

Sene
mainstreamforbrugere

Konservative
forbrugere

Anti-innovations
forbrugere

Figur 2: TrendIndex Modellen (Vejlgaard, 2005, 2008). Af egen tilvirkning.

Her kan trenden befinde sig seks forskellige steder i processen alt efter, hvor mange forbrugere

der har taget trenden til sig. De seks trendprofiler er:

& Trendsettere: De mest dbne og nysgerrige forbrugere af livsstilsprodukter, der er de
forste til at falde for nye produkter. Trendsetterne er forgengere, og de ter at kabe nye
livsstilsprodukter, som de ikke har set andre forbruge endnu. Denne gruppe bestar af
5% af forbrugerne.

& Trendfolgere: De er meget positive overfor stilforandringer, men skal have set andre
forbrugere kabe produktet, for de selv vil kebe det. Dette skyldes, at de skal sikre sig,
at stilforandringen er accepteret, hvor de segger inspiration fra trendsetterne. Denne
gruppe bestér af 10% af forbrugerne.

& Tidlige mainstreamforbrugere: De accepterer nye livsstilsprodukter lige for, at den store
masse gor, og derfor ogsa lige for, at produktet bliver mainstream. Denne gruppe er

stadig mere dben overfor nye produkter end gennemsnitsforbrugeren, men de skal have
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set en del andre forbrugere kabe et produkt, for de selv gor. Denne gruppe bestar af
20% af forbrugerne.

& Mainstreamforbrugere: Den gennemsnitlige forbruger, der accepterer nye livsstilspro-
dukter sammen med resten af massen. Mainstreamforbrugerne vil ikke skille sig ud ved
enten at vaere de forste eller sidste til at tage et produkt til sig. Denne gruppe bestar af
40% af forbrugerne.

& Sene mainstreamforbrugere: De tovende forbrugere, der i visse tilfzlde ogs er helt af-
visende overfor nye stile. De accepterer dog stadig, at med tiden ma livsstilsproduk-
terne forandre sig, hvor de ofte falder for noget, der var nyt for flere sasoner siden.
Denne gruppe bestér af 20% af forbrugerne.

& Konservative forbrugere: De mest mistroiske overfor nye livsstilsprodukter, som fore-
treekker livsstilsprodukter, der har eksisteret 1 drevis. De er imod stilforandringer, og de
overgiver sig forst til et produkt, ndr de ikke lengere kan fa de produkter, som de

kender. Denne gruppe bestér af 10% af forbrugerne.

Procentsatserne Vejlgaard (2005) oplyser ved disse trendprofiler kan svinge med 5% til hver
side hver ved trendprofil, hvorfor totalen er estimeret til 105%. Endvidere pointerer han, at der
ogsa findes en gruppe kaldet ‘trendskabere’, som er dem, der helt praktisk skaber noget, som
giver anledning til en trend, hvortil det er ‘trendsettere’, der er de ferste til at tage trend-
skabernes trends til sig, og er derfor de forste til at igangsette spredningen. Hertil beskriver
han, at trendskabere er mennesker, der er sarligt innovative og opfindsomme. Ligeledes
pointerer Vejlgaard (2008) tankegangen om, at selvom ‘TrendIndex Modellen’ kan repras-
entere en hel befolkning, sd vil den oftest blot reprasentere en bestemt gruppe herunder eks-
empelvis en gruppe af haveinteresserede individer, hvorfor forandringer som folge af en trend-

proces ofte ikke vil pavirke alle individer.

Yderligere beskriver Vejlgaard (2005) en pointe omhandlende, at det er stilen, hvilket ogsa kan
beskrives som trends, indenfor forbruget, der forandrer sig og ikke selve forbrugeren. Hertil
beskriver han, at eksempelvis en ’trendsetter’ ofte vil vaere en trendsetter’ hele sit liv, eftersom
det 1 stor grad er personligheden, der bestemmer en persons trendprofil. Han mener, at de
grundlaeggende treek 1 menneskers personlighed er en stabil faktor, der ikke forandrer sig seerlig
meget over tid og er nogenlunde faerdigudviklet, ndr mennesker er omkring 20 ar. For at
forklare nermere om disse trendprofiler og deres relationen til menneskers personlighed

kommer Vejlgaard (2005) ind pé teorien ‘The Big Five’ omhandlende personlighedskarakter-
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treek. Denne teori bestér af en klassificering af fem overordnede karaktertreek, der er ‘folelses-
meessig stabilitet’, ‘udadvendthed’, ‘abenhed’, ‘venlighed’ og ‘samvittighedsfuld’. Vejlgaard
(2005) anvender denne teori 1 forhold til hans definerede trendprofiler, hvor han kigger pé den
egenskab, der hedder ‘dbenhed’, eftersom han mener, at dette iser er denne dimension i
menneskers personlighed, der treeder frem, ndr mennesker forholder sig til livsstilsprodukter.
Her navnes isar, hvorvidt man har preference for variation eller rutiner. Her vil ‘trendsettere’
have flere preferencer for variation, hvorimod de konservative forbrugere vil have ingen eller
mindst preference for variation.

12008 udvider han sine resultater om personlighedsfaktoren ‘d4benhed’ til at omfatte, at ‘trend-
settere’ ogsa er fantasifulde og uathaengige. Hertil beskriver han, at en ‘trendsetters’ psyke
sandsynligvis er mere kompleks end dette, hvortil han tillegger, at en ‘trendsetters’ motivation
ligeledes omhandler en sterk fornemmelse af individualisme og et behov for at vare
anderledes. Dermed forholder han sig fortsat blot til et punkt i forhold til The Big Five.
Derudover beskriver Vejlgaard (2008) at trendsettere ofte har en overflod af unge, designere,
kunstnere, velhavende mennesker, bereamtheder, homoseksuelle mand og stilbevidste sub-
kulturer, der tilherer denne gruppe. Hertil beskriver han, at unge mennesker udforsker deres
identitet, hvorfor de er mere frisindede, hvilket Vejlgaard (2008) ligeledes satter i relation til
‘trendsettere’ Endvidere beskrives det, at designere, kunstnere og bereamtheder ofte er kreative
og fantasifulde mennesker, hvortil det pointeres, at disse kvag deres arbejde mé have
preferencer for afveksling og forandringer, hvor kunstnere ligeledes beskrives som
risikovillige, da de ikke har en fast indkomst. Vejlgaard (2008) sammenligner homoseksuelle
mend med kunstnere og designere, idet han prasenterer, at han ser homoseksuelle mand som
interesserede 1 stil og design. Endvidere beskriver han dem som varende mere empatiske og
emotionelle, hvortil han beskriver, at de satter pris pa afveksling. Velhavende mennesker
prasenteres ogsa som en trendsattende gruppe, da de har rad til at udskifte deres stil lebende.
Vejlgaard (2008) beskriver ligeledes, at subkulturer der er stilbevidste ligeledes ofte ses
praesenteret som ‘trendsettere’. Derudover beskriver Vejlgaard (2008), at ‘trendsettere’
bevager sig indenfor et omrdde, hvorudfra vi forstdr, at en ‘trendsetter’ ikke vil vare

trendsattende indenfor alle trends, men indenfor nogle interesseomrader.

Raymond (2010) beskriver flere forskellige fremgangsmader til at analysere trends. Hertil
beskrives blandt andet casemetoden og kulturanalyse. Casemetoden omhandler en analyse af
en trend som case, hvor man gér 1 dybden med en given trend. Raymond (2010) arbejder med

kulturanalysen ‘cross-cultural analysis’, der bestér af at observere bade kulturer og industrier

24 ud af 167



for tegn, der kan indikere, at en id¢é eller en trend inden for et felt begynder at opsta 1 et andet
felt. Raymond (2010) foresldr endvidere, at man kan anvende Rogers (2003) teori ‘Diffusion

of Innovation’, nr man vil undersegge, hvordan en trend spreder sig.

Powers (2019) giver et overblik over nogle af de metoder, der anvendes i trendforskning. Her
beskriver hun, at man indenfor trendforskning kan anvende ‘desk research’, hvilket involverer
at observere indhold 1 medierne sdsom: Magasiner, aviser, hjemmesider, nyhedsbreve, sociale
medier, podcast, musik og lignende. Denne form for ‘desk research’ bidrager til en viden, som
kan anvendes til at identificere trends 1 kultur og forbrug. Som teori til at analysere og forsta
en trends udvikling og udbredelse navner Powers (2019) blandt andet ‘Diffusion of Inno-
vation’-teorien af Rogers (2003). Overordnet papeger Powers (2019), at trendforskning handler
om at finde menstre 1 noget forandrende. Power (2019) har yderligere fokus pa at klargere, at
man som trendforsker skal forholde sig kritisk overfor den information man indsamler, hvor
man skal vaere opmarksom pa og kritisk overfor, at nogle emner, der ‘trender’ ikke ned-
vendigvis er positive eller noget, som er et udtryk for menneskers praeferencer. Eksempelvis
kan tragiske begivenheder eller fake news ‘trende’, hvilket kan have en negativ pavirkning pé

samfundet eller individer.

Kongsholm & Frederiksen (2015) mener, at observation er en grundleggende faktor 1 trend-
forskning, hvor man skal holde gje med emner 1 forskellige medier og innovative virksomheder
med bade et kvalitativt og kvantitet perspektiv for at opdage nye trends, hvor de eksempelvis
naevner ekspertinterviews, observation og spergeskemaer som konkrete metoder. Yderligere
pointerer forfatterne, at man indenfor trendforskning ma arbejde ud fra et helikopterperspektiv,
hvor man forst ser trends oppefra ud fra et storre perspektiv, herefter dykker man ned i nogle
konkrete omrader og fenomener og underseger dem naermere for at forsta bevaeggrundene bag

trenden, og hvilke dremme der knytter sig til den pagaeldende trend.

Kjaer (2014) prasenterer, at man indenfor trendforskning kan anvende metoder og fremgangs-
mader, der blandt andet omhandler at kortleegge trends og deres bevaggrunde samt casestudie.
Kjaers (2014) syn og arbejde med trends tager udgangspunkt i, hvordan man sikrer, at virksom-
heder kan tage velinformerede beslutninger pd baggrund af trendforskning til eksempelvis

deres markedsforing og produktudvikling.
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Svendsen (2005) underseger modefaenomenet, herunder modens principper, oprindelse og ud-
bredelse, hvor han beskriver, hvordan en innovation spredes indenfor modeverdenen. Som
tidligere naevnt er mode et fenomen, der er relevant i forhold til trends, hvorfor Svendsens
(2005) praesentation af spredningsteorier kan give os relevante indsigter til at analysere, hvor-
dan trends spredes. Indenfor teori om mode beskrives der overordnet tre spredningsteorier:
‘trickle down’, ‘trickle up’ og ‘trickle across’. Disse teorier omhandler overordnet, hvorvidt
modetrends spredes oppefra og ned, nedefra og op eller pé tvars af segmenter. ‘Trickle down’
handler om, at moden spreder sig oppe fra et hgjere socialt lag og nedad til lavere sociale lag,
hvor de lavere sociale lag straeber efter at ligne dem fra de hgjere sociale lag. Dette pavirker
forbruget pa en sddan made, at jo sterre efterspergslen bliver fra mennesker, der befinder sig 1
de lavere sociale lag, jo mere vil man begynde at producere et billigere alternativ eller en
billigere kopi til dette segment. Dette vil typisk have den konsekvens, at det ikke leengere vil
vare attraktivt for det oprindelige segment. Et eksempel herpa kunne vere en Louis Vuitton
taske, der ligger 1 den dyre prisklasse og kan ses pa catwalken, hvor der sidenhen er blevet lavet
et utal af kopier, der s@lges til en lav pris til masserne. ‘Trickle up’ omhandler derimod, nar
moden spreder sig fra et lavere socialt lag op ad til et hgjere socialt lag, hvor de hgjere sociale
lag dermed accepterer et modefaenomen fra en lavere social klasse og tager denne til sig. Dette
kunne eksempelvis vere modefenomenet ‘t-shirt’, der startede med at vere en bekladnings-
genstand for arbejdsklassen, hvor vi sidenhen har set overklassen ifere sig denne beklednings-
genstand, hvor man eksempelvis ogsé ser eksklusive modehuse sdsom Gucci producere denne.
Ved ‘trickle across’ bevaeger moden sig fra et segment til et andet, hvor der ikke er tale om
forskellige sociale lag. Et eksempel pa dette kunne vare ‘aviator’-solbriller, der startede med
at veere en bekladningsgenstand for piloter, hvor det sidenhen er blevet en moderne beklad-
ningsgenstand for massen. Disse spredningsteorier er dermed relevante 1 dette projekt, da den

praesenterer relevante teorier til analyse af trends.

Andreassen, Lervik-Olsen & Calabretta (2015) omhandler sammenhangen mellem trend-
spotting og serviceinnovation i virksomheder. Trendspotting er et begreb, vi flere steder er
stadt pé 1 litteraturen. I litteraturen beskrives i trendspotting som det arbejde, der bade handler
om at identificere eksisterende trends samt arbejdet med at forudsige nye. Da vi 1 dette projekt
har afgranset os fra at forudsige trends, vil vi fokusere pa den del af trendspotting, der handler
om at identificere eksisterende trends. Artiklen underseger gennem et casestudie, hvordan
virksomheder kan identificere trends og bruge denne viden til at udvikle nye og innovative

services, der kan tilfredsstille kundernes behov og ensker. Forfatterne foreslér en kvalitativ
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metode til at undersoge og spotte trends, hvor man ferst definerer formélet for undersggelsen
af den givne trend. Herefter undersgger man fanomener og @ndringer 1 samfundet, der er
relevante for den givne trend. Derefter skal man forsege at forudse trends gennem ekspert-
interviews, hvorefter trenden udfoldes ud fra interviews med potentielle forbrugere og
afslutningsvist skal trenden integreres 1 praksis. Dette forskningsbidrag bidrager dermed med
en viden om, at der er en sammenhang mellem trends og produktudvikling, hvilket ligger sig
op af Vejlgaard (2005). Artiklen omhandler trendspotting, hvor den dog ogsa prasenterer

metoder til at undersege trends, hvilket er den del, vi i dette projekt er interesseret 1.

Smith (2015) beskriver, hvordan virksomheder kan spotte og anvende trends. Forfatteren
foreslar bestemte fremgangsmader til at undersege trends, herunder at undersege @ndringer 1
samfundet og branchen samt ‘desk research’, hvor man studerer publikationer pa omradet. Ved
at veere agile og opmarksomme pa omverdenen kan virksomheder opné en forstéelse for nye

trends, hvilket kan vaere en konkurrencemaessig fordel.

Du & Kamakura (2012) beskriver, hvordan trendspotting er blevet et populert marketings-
vaerktej til at identificere og spore generelle trends 1 forbrugernes interesse og adfaerd, siledes
virksomheder kan tilpasse deres markedsfering til disse trends. Du & Kamakura (2012)
prasenterer, at man kan identificere trends pa to mader: kvalitativt, hvor man leder efter tegn
pa skift 1 forbrugernes behov og ensker, eller kvantitativt, hvor analytikere overvager indivi-
duelle indikatorer, sdsom hvor ofte et sageord er blevet sagt pa Google. Du & Kamakura (2012)
fokuserer i deres underseogelse selv pa den kvantitative metode, hvor de forseger at forbedre
denne metode ved at afdekke falles monstre 1 deres data. Undersogelsen viser, hvordan en
mere dybdegdende kvantitativ tilgang til at identificere trends kan give verdifuld indsigt 1

forbrugernes adfaerd og tendenser.

Daniel, Cross, Koebnick & Sinha (2010) beskriver i deres undersggelse trends indenfor forbrug
af ked 1 USA. Her har de en kvantitativ fremgangsmade, hvor de analyserer fadevaredata fra
USA med henblik pa at fa indsigt i foedevareforbruget over tid. I undersegelsen inddrages data
omhandlende udbud og efterspergsel af ked 1 USA. I undersogelsen kommer de frem til, at
keodforbruget forsat stiger 1 USA, men at eftersporgsel efter magert ked er stigende, hvilket har
fort til et skift 1, hvilket kedforbrug der stiger. Dette forklarer de med, at der 1 USA har varet
opmarksomhed og interesse omkring folkesundhed og bekymring for kolesterol. Dermed ses

der her en tydelig sammenhang mellem den sundhedstrend, der har floreret i USA samt
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forbruget i USA. Ydermere bliver det klart, at trends pavirker hinanden, idet der her kan identi-
ficeres to trends: lengerevarende trend vedrerende eget kedforbrug og en nyere trend ved-

rerende oget sundhedsopmerksomhed, og at disse pavirker hinanden.

Overordnet har ovenstdende undersogelse af relevant litteratur gjort os klogere pa
feenomenerne trendforskning og trendmanagement, der omhandler, hvordan man kan
identificere og analysere trends, hvorfor disse faenomener har relevans for dette projekt.
Trendforskning og trendmanagement har givet os information om, at trends bade kan
identificeres og analyseres ud fra kvalitative og kvantitative metoder, hvortil trendspotting ogsa

har givet os indblik 1 at identificere eksisterende trends.

Til de kvalitative metoder var is@r casestudiet en gennemgiende metode, der blev navnt i
forhold til, hvordan man kan udfere trendforskning. Casestudiet blev foresléet fra Vejlgaard
(2005), Raymond (2010), Kjar (2014) og Andreassen et al.,2015), hvor de enten udarbejdede
et casestudie eller anvendte caseeksempler. Yderligere blev det af Vejlgaard (2005), Raymond
(2010), Kongsholm & Frederiksen (2015) og Powers (2019) tydeligt, at observation er en
grundleggende metode indenfor trendforskning, eftersom trendforskning iser handler om at
vaere opmarksom pé @ndringer 1 samfundet, hvilket man kan identificere ved at observere og
analysere bestemte miljoer, kulturer eller medier. Hertil blev ogsé ‘desk research’ foresldet af
Smith (2015) og Powers (2019) til at finde frem til eksisterende trends, og hvorfor en trend er
opstaet. Yderligere blev interviewmetoden anvendt af Kongsholm & Frederiksen (2015) og
Andreassen et al. (2015), hvor ekspertinterviews og forbrugerinterviews blev foreslaet.

Ovenstaende kvalitative metoder finder vi relevante 1 forhold til dette projekt, idet det giver
grundlag for en mere dybdegaende undersogelse. I dette projekt arbejder vi med trendfeno-
menet ud fra en forstielse, hvor vi anerkender, at trendfeenomenet er komplekst, hvor det
involverer forskellige grupper af individer samt hvor trends opstar og spredes pa baggrund af
flere arsager. Derfor argumenterer vi for, at det er relevant at foretage en dybdegaende under-
sogelse, hvor ovenstdende elementer holdes for gje, hvorfor den kvalitative tilgang er relevant.
Derfor vil vi lade os inspirere af litteraturen pa omradet, hvor vi ensker at anvende nogle af de
foreslaede metoder til en dybdegaende undersogelse af en konkret trend. Den konkrete trend
og vores metodevalg vil vi komme narmere ind pa i afsnit 7.0 Metode og videnskabsteoretiske

overvejelser.
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Vi er endvidere blevet klogere pd, at ndr man arbejder med trendforskning indenfor den
kvalitative fremgangsmade med henblik pa at identificere og analysere trends handler det om
at finde meonstre 1 ens data vedrerende trenden. Her var det ogsad gennemgéende, at man kan
analysere @ndringer 1 samfundet, forbruget eller en bestemt branche, hvis man vil identificere
en trend samt forsgge at forklare arsagerne bag, hvortil det ogsa blev foreslaet at kortleegge
udviklingen og spredningen af trends, for at forstd disse dybere. Dette blev foreslaet af Kjaer
(2014), Kongsholm & Frederiksen (2015), Vejlgaard (2005) og Rogers (2003). Dette finder vi
relevant i forhold til dette projekt, idet det kan anvendes 1 en dybdegiende analyse af en konkret
trend. Yderligere afgrenser vi os fra kulturanalyse, hvilket optreder 1 Powers (2019) og
Raymond (2010), dog beskaftiger vi os i en vis grad med kultur og dermed kulturanalyse, idet
vi undersgger bagvedliggende arsager i1 samfundet til at en trend kan opstd, hvilket kan
involvere nogle kulturmassige arsager. Eksempelvis forstar vi, at fokus pa baredygtighed er

blevet en del af den danske kultur, der kan vare en arsag til, at nogle trends opstar.

Flere af ovenstaende kilder foreslar kvantitative metoder som tilgang til at undersege trends,
hvor man underseger, om der ses en stigende eller faldende interesse for et emne eller produkt
ud fra at analysere hyppigheden af, hvor ofte det forekommer. Den kvantitative fremgangs-
made blev anvendt 1 Daniel et al. (2010) og Smith (2015). Vi fravaelger den kvantitative
metode, da denne ikke stemmer overens med den méde, hvorpa vi arbejder med trendfaeno-
menet pa, da vi her anser, at trendfeenomenet indeholder flere facetter og opstar pa baggrund
af flere &rsager, hvorfor vi har brug for at kunne inkludere ‘hvorfor’-perspektivet i1 vores
undersoggelse af trends. Her tillader den kvantitative metode, at man underseger, om der
eksisterer en trend, men ikke arsagerne bag trenden. Dog forstar vi, at det kan vare nyttigt at
anvende kvantitative indikatorer for, om et emne er stigende eller faldende 1 interesse, idet det

kan hjelpe med at sige noget om trendens udvikling.

Flere kilder, herunder Vejlgaard (2005; 2008), Raymond (2010) og Powers (2019), anvender
Rogers (2003) teori om, hvordan man kan undersege en trends spredning samt hvornar
forskellige grupper af forbrugere tager trends til sig. Denne teori vedrerende trends spredning
finder vi relevant at inddrage 1 dette projekt, hvor vi finder Vejlgaard (2005; 2008) mest
essentielt at anvende fremadrettet 1 projektet, idet denne er en videreudvikling af Rogers (2003)
samt fokuserer denne mere péd forholdet mellem forbrug og trends, hvilket vi 1 dette projekt

ligeledes onsker at undersgge. Endvidere fokuserer Vejlgaard (2005; 2008) pé livsstilstrends,
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hvilket vi ydermere ser som relevant, idet den trend vi vil undersege kan betegnes som en

livsstilstrend, hvilket vi vil uddybe i afsnit 7.3.1 Casestudie.

Yderligere prasenterede Svendsen (2005) tre spredningsteorier fra moden, som vi ogsa vil
anvende 1 dette projekt til at analysere, hvordan en konkret trend spreder sig. Overordnet 1
denne prasentation af relevant litteratur kan vi identificere en forstéelse af, at forbruget folger
trends, hvilket kan anses som en ‘trickle down’-tilgang. Dog kan vi ogsd identificere mindre
gaengse forstaelser af, hvordan en trend spredes, idet trends ogsa kan opsté ud fra vores forbrug,
hvilket kan betegnes som en ‘trickle up’-tilgang. Endvidere kan trends ogsa spredes ved at ga
fra et segment til et andet, hvilket eksempelvis ses i Raymonds (2010) ‘cross cultural analysis’,

hvorfor det kan betegnes som en ‘tickle across’-tilgang.

I dette afsnit skaber vi et overblik over, hvor vi 1 dette projekt placerer os 1 forhold til den

eksisterende litteratur.

I ovenstdende undersogelse af relevant litteratur fandt vi frem til, at der findes meget litteratur
om, hvad en trend er, samt hvordan man kan identificere og analysere trends. Dette gjorde os
klogere pa trends som faenomen samt at litteratur omhandlende, hvordan man kan identificere

og analysere en trend allerede er veldokumenteret.

Vi fandt ogsad frem til, at trends pavirker individer ved at vare et udtryk for identitet og
forbrugerpreferencer, hvorfor valget af trends bidrager til individets selviscenesattelse. End-
videre gjorde litteratur vedrerende trendfenomenet os klogere pa, at der 1 kelvandet pé trends
kan opstd modtrends som et modsvar til hovedtrenden. Dette indikerer, at trends pavirker
individer pa et personligt, der far dem til at reagere, og dermed kan vi forstd, at der ma vare
forskellige praeferencer, ndr det kommer til individets valg om, hvilke trends de vil omfavne.
Alligevel fandt vi 1 litteraturen ikke underseggelser, der direkte belyser, hvorfor nogle menne-
sker tager nogle trends til sig, mens de tager afstand til andre. Rogers (2003) og Vejlgaard
(2005; 2008) gav os indblik 1, at der er forskel pa forskellige grupper af forbrugere samt
hvordan, de forholder sig til trends, herunder hvor hurtigt eller langsomt, de eventuelt omfavner

en trend, hvilket bruges til at udlede, hvordan en trend udvikler sig og spredes. Her arbejder de
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dog med trends som en generel faktor, hvor de ikke forholder sig til indholdet 1 konkrete trends.
Vejlgaard (2005; 2008) beskriver ogsa, at det 1 stor grad handler om menneskers personlighed
1 forhold til, hvilken trendprofil forskellige individer har. Her kommer han ind pé personlig-
hedsteorien ‘The Big Five’, hvor han forholder sig til personlighedsfaktoren ‘d4benhed’ og
setter denne 1 relation til trendprofilerne. Her beskriver han, at ‘trendsetterne’ eksempelvis har
personlighedsfaktoren ‘dbenhed’, hvilket betyder, at ‘trendsettere’ har preeferencer for
variation, er fantasifulde og athengige, hvortil de ligeledes har et behov for at vaere individua-
liseret ved at skille sig ud fra andre (Vejlgaard, 2005; 2008). Ydermere skriver Vejlgaard
(2008), at man kan gruppere ‘trendsettere’ i forhold til, hvem de er som person, hvor han ser,
at folgende grupper er overreprasenterede blandt ‘trendsettere’: Unge mennesker, designere,
kunstnere, velhavende mennesker, bereamtheder, homoseksuelle mand og stilbevidste sub-
kulturer. Vi fandt dog ikke udtemmende litteratur omhandlende trends relation til menneskers
personlighed, da Vejlgaard (2005; 2008) blot forholder sig til ét karaktertreek. Ydermere
forteller den litteratur, der eksisterer pd emnet os ikke, hvorfor nogle mennesker omfavner
nogle konkrete trends fremfor andre.

Ud fra litteraturen blev det tydeligt, at trends har sammenhang med individers identitet, dog
var det ikke klart, hvordan trends kan vare et udtryk for individers identitet, da det ikke blev
eksemplificeret, hvordan konkrete trends forholder sig til individers identitet. Vi ensker derfor
at bygge videre pa Vejlgaards (2005; 2008) tankegang 1 forhold til at undersege, hvordan man
ved at inddele individer 1 segmenter kan blive klogere pd deres motivationer for at omfavne en
konkret trend, hvilket vi vil komme neermere ind pa i dette afsnit. Som tidligere navnt vil vi
fremadrettet anvende Vejlgaard (2005; 2008) til at undersege trends, men da han er inspireret

af Rogers (2003) bygger vores analyse af trends indirekte ogsa pa Rogers (2003).

Vi identificerer derfor et uafdekket omrdde i forskningen vedrerende trends, der omhandler,
hvorfor mennesker har forskellige preferencer, nir det kommer til, hvilke konkrete trends de
omfavner og hvilke, de afviser. Vi ensker derfor at blive klogere pa, hvorfor nogle individer
veelger visse trends fremfor andre. Her undrer vi os over, hvad det er, der ger, at vi mennesker
har forskellige praeferencer, nir det kommer til trends. I den sammenhang undrer det os, hvad
det pracist er ved en bestemt trend, der tiltreekker nogle mennesker, mens andre ikke bliver
tiltrukket af denne trend, men i stedet tiltreekkes af andre trends. Hvad er det i indholdet af en

trend, der kan vaekke noget forskelligt 1 os mennesker?
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Hvor Vejlgaard (2005; 2008) undersoger forskellige grupper af forbrugere i forhold til, hvor
hurtigt de omfavner en trend, finder vi det relevant at blive klogere pa, om trends kan segmen-
teres 1 forhold til individers personlige preeferencer - og om dette kan gere os klogere pa, hvor-
for individer valger at omfavne visse trends fremfor andre. Vi ensker derfor at bidrage med ny
viden og dermed udvide forstdelsen af trendfenomenet ved at blive klogere pd forholdet
mellem individet og trends. Vejlgaard (2008) mener, at ‘trendsettere’ navigerer indenfor et
omrade, hvorfor vi mé forsta, at der er forskel pa, hvilke trends, individet tager til sig, da ‘trend-
settere’ derfor ikke er trends@ttende indenfor alle omrader. Dette bliver dog ikke uddybet,
hvorfor vi ensker at blive klogere péa dette forhold. Hertil har vi en hypotese om, at trends
vaekker noget forskelligt 1 forskellige individer afhangig af indholdet 1 disse trends, da
individer har forskellige praferencer. Disse praferencer ser vi ogsd kan komme til udtryk i
valget af, hvilke trends, individet vil omfavne. Derfor er vi ud fra vores hypotese interesseret 1
at finde ud af, om det mon nermere omhandler trendens karakter, hvorvidt og hvor hurtigt,
man omfavner en trend, og hvordan dette spiller sammen med Vejlgaards (2005; 2008)
trendprofiler. Her ser vi, at en trend muligvis kan vare meget tiltalende overfor nogle segmen-
ter, hvorfor de muligvis hurtigere vil omfavne en trend end mennesker, der kun til dels finder
trenden appellerende. Dermed ser vi, at der muligvis ma eksistere disse ‘trendsettere’ samt de
resterende trendprofiler indenfor forskellige segmenter af individer, hvorfor man muligvis kan
veare ‘trendsetter’ indenfor en trend, men konservativ indenfor en anden. Dette relaterer vi til
Bourdieu & Wacquant (1996), der udlaegger teorien om felter og kapitaler. Her beskriver de,
at et felt er en social arena, hvilket eksempelvis kunne vere en arbejdsplads. Her kan man
indenfor et felt veere succesfuld, hvis man besidder den efterspurgte kapital 1 dette felt, mens
man indenfor et andet felt godt kan veere mindre succesfuld, da man her mangler den kapital,
der eftersporges. Eksempelvis forstar vi, at man godt kan vere trendsatter indenfor et felt
omhandlende biler, hvor det muligvis her krever, at man har en hgj ekonomisk kapital, men
samtidig ikke vere trendsattende indenfor kunstmiljeet, da dette kraever en hej kulturel kapital.
Kapitaler er her menneskelige ressourcer, hvilket omfatter skonomiske, kulturelle, sociale og
symbolske ressourcer (Bourdieu & Wacquant, 1996). I dette projekt interesserer vi os ikke for

‘felter’ som udelukkende sociale arenaer, men na&rmere som interesseomrader.

Dermed onsker vi at blive klogere pa forholdet mellem en trends karakter og hvem, der
omfavner eller afviser en trend. Vores undren gar pd, om det ath@nger af menneskers personlig-
hed, verdier, folelser, identitet eller demografiske forhold, hvilke bestemte trends, mennesker

tiltreekkes eller frastades af. Her ensker vi dermed at undersegge, om man kan segmentere trends
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ud fra, hvem der tiltrekkes af bestemte trends. Derfor finder vi det relevant at undersoge
konkrete trends 1 dybden, hvor vi vil anvende casemetoden. Hertil vil vi anvende teori fra trend-
forskning og segmentering til at skabe svar pa, hvilke trends der tiltaler, hvilke segmenter.
Vores fokus er, hvordan trends opstar og udvikler sig, hvortil vi er interesserede 1 at undersoge,
hvordan trends spredes til forskellige segmenter, samt hvad det konkret er, som far nogle til at
omfavne en trend, men andre til at afvise denne selvsamme trend. Derfor er vi fortsat interesse-
rede 1 individers praferencer for trends og hvordan disse praferencer smitter af pd, hvordan de

forbruger produkter og ydelser.

Ovenstaende undren leder os frem til en mere pracis og endelig problemformulering:

Hvordan kan segmenteringstankescettet bidrage til analyse af trends opstden og spredning? Og

hvad far bestemte segmenter til at omfavne visse trends, mens de afviser andre trends?
Da segmentering er essentiel i forhold til at besvare denne problemformulering, vil vi herunder

praesentere litteratur om segmentering. Ligeledes vil vi berere faenomenerne forbrug og

identitet, da dette yderligere er relevant i forhold til dette projekt.
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Segmentering handler om at opdele mennesker i grupper, hvor denne opdeling kan vaere baseret
pa flere forskellige faktorer. Man segmenterer, da man har en forestilling om, at der er
systematiske forskelle i eksempelvis menneskers holdninger, verdier og adfaerd, hvor disse
forskelle er gruppebaserede. Hertil er fordelen ved segmentering, at det skaber en afgrensning,
pracisering samt forstaelse for en bestemt gruppe af mennesker. Segmentering er et redskab,
der is@r anvendes indenfor markedsforing til at gere sin mélgruppe mere konkret (Bonnén,
Hird & Poulsen, 2009). Individer har forskellige praeferencer, nér det kommer til elementer sa-
som medie, indhold og udformning, hvorfor det er fordelagtigt at tilpasse sin kommunikation
til en afgrenset mélgruppe, som har felles praeferencer (Sepstrup & Fruensgaard, 2010).
Hornik (1989) pointerer, at for at kommunikere effektivt med sin mélgruppe, ber man vide
noget om disse individers karakter. Derfor er segmentering relevant i forhold til kommunika-
tion, herunder markedsfering.

Segmentering er ydermere relevant i forhold til dette projekt, eftersom dette hjelper os med at
besvare spergsmélet om, hvordan forskellige trends kan tiltale forskellige segmenter og her,

hvordan og hvorfor mennesker har forskellige praeferencer i forhold til trends.

Traditionelle segmenteringsmodeller er en made, hvorpd man kan segmentere mennesker ud
fra demografiske og sociale forhold sdsom alder, bopel, uddannelse, familiesammensetning,
civilstatus og indkomst (Sepstrup & Fruensgaard, 2010). Disse traditionelle segmenterings-
metoder vil vi dog argumentere for er foreldede 1 forhold til, hvordan forbrugskulturen har
udviklet sig. Denne @ndring i forbrugskulturen omhandler, at forbrugere er gaet fra at kebe
produkter ud fra deres funktionelle vardi til at kebe produkter ud fra deres emotionelle verdi.
Levy (1959) papegede allerede pa daverende tidspunkt, at samfundsudviklingen havde ind-
flydelse p&d menneskers forbrug. Individet fik 1 stigende grad flere penge og mere fritid, hvilket
betod, at forbruget @ndrede sig fra at kebe de fornedne varer til pludselig at handle mere om,
hvilken emotionel effekt disse varer kunne tilfore ens liv (Levy, 1959). Hertil er individua-
liseringen en essentiel del af, at forbruget har endret sig, hvor Giddens (1996) papeger, at
identitetsdannelsen ikke lengere er bundet af den sociale arv, hvorfor den sker pa baggrund af

individets egne valg 1 livet - eksempelvis valg sdsom venner, arbejde og uddannelse.
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Ligeledes er vores forbrug 1 hgj grad en del af identitetsdannelsen af det moderne individ, hvor
man definerer sig selv ud fra til- og fravalg 1 vores forbrug, herunder hvad man keber, spiser
og ikleder sig. Giddens (1996) mener dermed, at identiteten skabes pa individplan, hvor
individet selv danner sin identitet ud fra sin egen viden og forstielse af verden og sig selv. I
forhold til forbrug og identitetsdannelse pointerer Holt (2004) endvidere, at forbrug 1 dag
handler om, at individer bruger forbruget som en made, hvorpé de kan udtrykke deres identitet
overfor omverdenen, hvorfor han ogsa beskriver, at forbrug i dag har en mere emotionel vaerdi
for forbrugeren.

Hertil beskriver Holt (2004), at forbrugeren har en identitetsfortelling, hvilket er den
forestilling, forbrugeren har om sin egen identitet eller et onske til en identitet, de gerne vil
have. Her vil forbrugeren kebe produkter fra brands, som de kan bruge til at bekrefte denne
identitetsfortelling overfor omverdenen, hvorfor et brand har en verdi, som man kan tilleegge
sin egen identitet. Dette kunne eksempelvis vare en forbruger, der havde en identitetsfortaelling
med “jeg er klimavenlig”, hvor de eksempelvis kunne kebe @kologiske grontsager fra Angla-
mark til at bekraefte denne identitetsfortelling. Det er ogsa muligt for forbrugeren at afvise et
brands identitetsforteelling. Det kunne eksempelvis vare forbrugeren, som nagter at handle 1
discountkaden Netto, idet forbrugeren forbinder luksus og eksklusivitet med sin egen identitets
fortelling. Denne made hvorpd man kan acceptere og afvise bestemte fortellinger af ens
identitet kan forbindes med trendfaenomenet, idet forbrugeren ogsa direkte eller indirekte tager
stilling til, hvilke trends de vil folge og dermed forbinder disse trends til deres egen identitets-
forteelling. Dette kan vi satte 1 relation til Simmel (1998), der beskriver, at individer gerne vil
skille sig ud og dermed udtrykke sin egen identitet samtidig med, at de gerne vil ligne deres
naste, hvor de eksempelvis ensker at folge trends fra trendsettere. Simmel (1998) tager
udgangspunkt i modefeenomenet, hvor vi satter det 1 relation til trends, hvorudfra vi forstér, at
dét at tappe ind 1 trends er en vekselvirkning mellem et enske om at udtrykke ens egen unikke

identitet og samtidig folge de trends, der eksisterer.

Der eksisterer ogsa livsstilssegmentering, der inddeler mennesker 1 grupper ud fra deres livs-
massige kendetegn. Dette omhandler eksempelvis menneskers interesser sasom medieforbrug
og fedevarevalg. Et eksempel kunne vaere Minerva-modellen, der inddeler individer i segmen-
ter baseret pa livsvardier, handlingsmenstre og prioriteringer, hvor disse segmenter er baseret
pa en undersagelse, hvor man har adspurgt mennesker omkring deres made at leve pa. Livsstils-

segmentering omhandler individers handlinger og er dermed et udtryk for, hvad individer gor.

35udaf 167



Hertil omhandler emotionel og vaerdimassige segmentering nermere, hvad individer tenker
og feler, hvilket kan vere en forklaring til, hvorfor individer ger som de geor. Emotionel og
verdimassig segmentering kan behandles samlet som affektiv segmentering, hvilket vi vil
uddybe senere 1 dette afsnit. Dermed kan vi forstd, at affektiv segmentering giver os i1 dybere
indsigt 1, hvorfor individer eksempelvis valger at omfavne en trend fremfor en anden, hvor
livsstilssegmentering 1 stedet ville give et indblik 1, hvilke trends individer valger at folge.
Derudover er livsstilssegmentering ligesom demografi og sociale faktorer heller ikke en stabil
faktor, idet individers livsstil @ndres athangig af disse demografiske og sociale forhold, hvor
det eksempelvis pavirker et individs livsstil hvorvidt de bor 1 byen eller pa landet, de er unge

eller &ldre samt om de er single eller gift (Dahl, 2005; Christiansen, 2015).

Dermed kan vi argumentere for, at demografiske og sociale samt livsstilsmaessige forhold ikke
er stabile faktorer at segmentere ud fra, eftersom samfundet udvikler sig og skaber en forbrugs-
kultur, hvor der er behov for at tage hejde for affektive aspekter ved forbruget. Vi er derfor
interesserede 1 segmentering, der handler om mere stabile og langsigtede faktorer samt segmen-
tering, der tager hgjde for affektive praeeferencer hos individet. Her kan menneskers personlig-
hed vere et bud, eftersom Vejlgaard (2005) pointerer ud fra adskillige undersogelser, at vores
personlighed ferdigudvikles ved 20-ars alderen, og at den personlighed vil forblive en
forholdsvis uforandret kerne. Han kommer ind p4, at gennem menneskers liv er der mange ting,
der @ndrer sig, herunder eksempelvis gkonomi, fysik, livsbetingelser og bopl, men at vores
personlighed forbliver nogenlunde den samme. Dermed kan vi argumentere for at person-
ligheden, nar forst den er dannet, er en stabil og langsigtet faktor at segmentere efter. Yderligere
afdekker menneskers personlighed ogsd det affektive element 1 mennesker, hvilket vi vil

uddybe naermere herunder.

Som tidligere nevnt anvender Vejlgaard (2005; 2008) personlighedsteorien ‘The Big Five’
(McCrae & Costa, 2008), som har til formdl at klassificere personlighedstraek. Denne teori
omhandler, at man kan male et individs personlighed ved at kigge pa fem forskellige karakter-
egenskaber, der er baseret pa underliggende variabler (McCrae & Costa, 2008). Disse fem

personlighedsfaktorer bestar af:
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& Folelsesmassig stabilitet: Omhandler om man er rolig eller nerves, selvsikker eller
usikker samt om man er selvtilfreds eller selvmedlidende.

& Udadvendthed: Omhandler hvorvidt man er selskabelig eller tilbagetrukket, udadvendt
eller indadvendt, samt om man er kerlig eller reserveret.

& Abenhed: Handler om, om man som individ er fantasifuld eller praktisk, har preference
for variation eller rutiner, samt om man er uathangig eller konform.

& Venlighed: Beskriver, hvorvidt man er bled eller hérd, tillidsfuld eller mistenksom,
samt om man er hjelpsom eller uvillig til samarbejde.

& Samvittighedsfuld: Denne faktor omhandler, om man er organiseret eller uorganiseret,

forsigtig eller uforsigtig, samt om man er disciplineret eller impulsiv.

De underliggende variabler sdsom, om man er rolig eller nerves fungerer som en skala, hvor
man enten kan vaere fuldsteendig rolig eller blot lidt rolig. Derudover varierer disse egenskaber
fra person til person og er uathangige af hinanden, hvilket eksempelvis kommer til udtryk ved,
at man godt kan vere rolig, men samtidig udadvendt.

McCrea & Costa (2008) kan anvendes 1 dette projekt til at give en dybere forstielse af
Vejlgaards (2005) trendprofiler, da den giver os et mere dybdegdende indblik 1, at hvorvidt
man er ‘trendsetter’ eller en mere konservativ forbruger kan forklares ud fra vores
personlighed. Her siger vores personlighed nemlig noget om, hvorvidt man eksempelvis er
forandringsében eller —aversiv samt autonom eller konform. Dog giver denne teori os en over-
ordnet viden om menneskers karaktertraeek, men ikke uddybende viden om, hvorfor nogle men-
nesker reagerer positivt pa noget fremfor noget andet. Dermed kan vi ikke anvende denne teori
til at forklare, hvorfor nogle mennesker reagerer folelsesmessigt positivt pa en trend, men
negativt pd andre, hvorfor vi 1 det nedenstaende afsnit vil praesentere segmenteringsteori baseret

pa det affektive perspektiv.

Vi finder det relevant at inddrage affektiv segmentering 1 forhold til at gere os klogere pa
menneskers personlighed, praeferencer og motivationer, hvor vi mere konkret ensker at
inddrage segmentering pa baggrund af menneskets vaerdiset og emotioner. Affektioner er en
samlet betegnelse for midlertidige og laengerevarende tilstande hos individer, hvor de
leengerevarende kan vare aspekter sisom menneskets verdier, hvortil kortvarige kan vare

aspekter sdsom emotioner (Scherer, 2005). Hvordan verdier og emotioner kan vere relevante
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1 forhold til, hvorfor nogle individer ensker at omfavne visse trends fremfor andre, vil vi i dette

afsnit afklare.

En anerkendt mide at undersege menneskers personlighed pa er ved at undersege deres
vardier, da vaerdier er et udtryk for en persons sammenhangende system af deres personlighed
og ikke blot isolerede personlighedstraek (Allport & Vernon, 1931). I forhold til dette projekt,
hvor vi sgger at finde forklaring pé, hvorfor nogle individer tiltreekkes af visse trends fremfor
andre, og hvad det konkret er ved de bestemte trends, de tiltrekkes af, finder vi det relevant at
anvende teorier om verdier. Dette gor vi, eftersom vardier er et udtryk for menneskers
interesser, hvor undersggelsen af vaerdier giver et indblik i, hvad der motiverer mennesker og
kan ydermere give en forklaring pad menneskers adferd. Yderligere er menneskers vaerdier et
udtryk for deres basale overbevisninger og filosofier, hvorfor man ved at undersege menne-
skers verdier kan finde frem til, hvad de betegner som vigtigt i livet. Derfor ger individer ogsa
brug af deres vardier, ndr de evaluerer, hvorvidt de kan lide noget eller ej (Schwartz &

Cieciuch, 2016).

En emotion kan betegnes som menneskets gjeblikkelige respons pa noget konkret fra virkelig-
heden og kan eksempelvis komme til udtryk ved frygt, ndr man bevager sig ned af en merk
gyde. Menneskets emotioner vil altid vare rettet mod nogen eller noget. Derudover er
emotionerne forbundet med motivationen for menneskers handling, hvorfor emotioner bidrager
til at fa mennesket til at handle (Johnston, 1999). Vi identificerer en sammenhang mellem
vaerdier og emotioner, da emotioner opstar, nar menneskers inderste kerne meder den ydre
verden. Dermed kan emotioner forstds som menneskets reaktion pa verdenen, der baserer sig
pa menneskets personlige vaerdier (Oatley, 2004). Derfor forstar vi, at verdierne er det bag-
vedliggende system i1 mennesket, hvor de emotionelle responser er den méde, hvorpa
menneskets vaerdier kommer til udtryk gennem menneskers handlinger og adferd. Dette under-
stottes yderligere af Schwartz & Cieciuch (2016), der beskriver, at verdier og folelser er taet
forbundet og at det er vardier, der motiverer til konkrete emotionelle responser.

Affektiv segmentering herunder vardier og emotionelle responser er relevante 1 forhold til
dette projekt, eftersom det giver os en forstaelse af, hvad der sker, nar mennesker meder
indhold fra virkeligheden, hvilket eksempelvis kunne vare medet med en konkret trend. Seg-
mentering pa baggrund af individers vaerdiset og emotionelle responser vil vi 1 dette projekt

fremadrettet beskrive som affektiv segmentering.
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Shalom H. Schwartz er ophavsmanden bag verdikompasset og har siden 1990’erne beskeeftiget
sig med verditeori, hvor han har udviklet teorien ‘Theory of Basic Human Values’, der
omhandler, at der findes 10 veardier i mennesket, der adskiller sig fra hinanden ved deres
motivationelle mal (Schwartz, 2012). Teorien er baseret pa, hvad der motiverer mennesker til
at foretage handlinger eller treffe beslutninger, hvorfor denne teori ger sig relevant i
forbindelse med dette projekt, da den kan gere os klogere pa, hvorfor mennesker velger at
omfavne visse trends fremfor andre. Siden videreudviklede han sin oprindelige teori fra 10 til
19 veerdier, hvor de ni ekstra vaerdier er underkategorier til de 10 verdier (Schwartz, Cieciuch,
Vecchione, Davidov, Fischer, Beierlein, Ramos, Verkasalo, Lonnqvist, Demirutku, Dirilin-
Gilimiis & Konty, 2012). En af styrkerne ved Schwarts teori er, at den er anerkendt for at vare
universel, hvilket betyder at teorien kan anvendes pa tvaers af kulturer og dermed gaelder hans
definerede vardier generelt for mennesker (Schwartz, Cieciuch, Vecchione, Torres, Dirilem-
Gumus & Butenko, 2016). Teorien er empirisk begrundet, og giver viden om, at menneskers

vaerdipraeferencer kan inddeles 1 fire overordnede grupper (Schwartz, 2021). Dette illustreres 1

nedenstdende model:

(,(owth . AnXIetV~F,
—

L) _d_’__/’

Figur 3: Veerdikompasset (Schwartz et al., 2012, s. 669).
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Som det ses 1 ovenstaende figur 3 har nogle af vaerdierne sammenhaeng med andre. Her ses det,
at vaerdierne er grupperede under ‘openness to change’, ‘self-enhancement’, ‘conservation’ og

‘self-transcendence’, hvor de hver har nogle vardier under sig.

Modellen har fire lag, hvor det yderste lag udger polerne ‘growth - anxiety-free' og ‘seltf-
protection — anxiety-avoidance', og omhandler, hvorvidt man handler frygtbaseret eller neer-
mere gdr til verden bekymringsles, hvorfor de 1 stedet handler belonningsorienteret. Det naste
lag er ydermere to poler, der kaldes ‘social focus’ og ‘personal focus’, hvilket omhandler, hvor-
vidt man er orienteret mod fallesskabet eller sig selv, hvilket ogsé kan betegnes som en ego-
centreret tilgang. Det naste lag udger de overordnede verdier: ‘openness to change’, ‘self-
enhancement’, ‘conservation’ og ‘self-transcendence’, der kan forstas som en gruppering af de
19 vaerdier. Her ses det dermed, at nogle af de 19 vardier har mere sammenhang med hinanden
end andre. ‘Openness to change’ omhandler en gruppering af veerdier, hvor man er forandrings-
orienterede og seger innovation i form af nye handlinger, nye ideer og nye oplevelser. Disse
star 1 kontrast til ‘conservation’, hvilket er verdier, der n&ermere fokuserer pa at holde sig selv
tilbage, orden samt at undgé forandringer. Gruppen af verdier ‘self-enhancement’ omhandler
1 stor grad, at man gar efter at dyrke egne interesser og generelt fokuserer pa egne behov og
lyster. Denne star 1 kontrast til gruppen ‘self-transcendence’, da denne i stedet fokuserer pa, at
man udsetter egne behov og interesser 1 stedet ensker at opfylde andres behov og interesser.

I det inderste lag finder man de 19 veardier, hvilke er opstillet séledes, at den verdi, der star
overfor en anden verdi, er kontraster til hinanden. Yderligere er de vardier, der ligger taet op
ad hinanden beslaegtede, hvorfor hvis man foler staerkt for en bestemt vaerdi, sé er det statistisk
sandsynligt, at man ogsa vil fele noget for nabovardien. Det er derfor ikke umuligt som individ
at besidde en vardi fra eksempelvis bdde ‘self-transcendence’ og ‘self-enhancement’, men

statistisk vil det ikke vaere serlig sandsynligt.

Veardierne ‘self-direction thought’, ‘self-direction action’, ‘stimulation’ og til dels ‘hedonisme’
er vaerdier, der herer til gruppen ‘openness to change’. ‘Self-direction thought’ er en vaerdi, der
omhandler friheden til at dyrke ens egne ideer og evner, hvor man er nysgerrig, interesseret og
soger at udfolde sin kreativitet. Hertil omhandler ‘self-direction action’ friheden til at bes-
temme over ens egne handlinger, hvor det er vigtigt for en frit at kunne velge sine egne mal
og formal 1 livet, hvor man seger at vere uathengig af andre. Ndr man besidder verdien
‘stimulation’ saetter man pris pé et varieret liv med stimulerende oplevelser, hvor man seger at

prove nye og anderledes ting. Her sgger man grenser og tager gerne chancer i1 forhold til at
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prove nye eventyr. ‘Hedonisme’ er en vaerdi, der bade tilherer grupperne ‘openness to change’

og ‘self-enhancement’, og er en verdi, der handler om nydelse og sanselig tilfredsstillelse.

Verdierne ‘achievement’, ‘power-dominance’, ‘power-resources’, og til dels ‘face’ knytter til
gruppen ‘self-enhancement’. Her beskrives verdien ‘achievement’ som, at man straber efter
succes og at blive anerkendt for denne, hvor succesen bliver demt ud fra de normative
standarder i ens kultur. Nar man besidder denne verdi, streeber man efter at na sine mal. Her
gar man op 1 at vaere ambitigs, at have kompetencer samt at vere en, andre ser op til, hvorfor
det ligeledes er vigtigt for at have indflydelse pad andre mennesker og begivenheder. Nar man
besidder vardien ‘power-dominance’, streber man efter at have magt, der bliver udlevet ved
at udeve kontrol over andre mennesker, hvor man ensker at fa andre til at gore noget for dem.
Her onsker man at fremsta som en leder med autoritet, der kan bestemme over andre og generelt
ensker man at veere den, der har beslutningsretten. Ved vardien ‘power-resources’ ensker man
at opnd magt gennem kontrol af materielle og sociale ressourcer, hvor det er magten til at
kontrollere begivenheder gennem ens materielle ressourcer, der driver en. Hertil herer
eksempelvis besiddelsen af rigdom og dyre ejendele. ‘Power-dominance’ og ‘power-resour-
ces’, har det tilfzlles, at de har et mal om at fremme deres egne interesser ved at kontrollere,
hvad der kommer til at ske og derigennem minimere eller undga trusler. ‘Face’ er en vardi, der
bade herer sammen med gruppen ‘self-enhancement’ og gruppen ‘conservation’, hvor verdien
omhandler at opretholde og beskytte sit image, hvortil det er vigtigt at opretholde respekten for
ens person. Ved verdien ‘face’ herer der sig ydermere vigtigheden af at undgé at blive yd-

myget.

‘Security-personal’, ‘security-societal’, ‘tradition’, ‘conformity-rules’, ‘conformity-interper-
sonal’ og til dels ‘humility’ herer under gruppen ‘conservation’. ‘Security-personal’ handler
generelt om at fole sig sikker 1 forhold til ens personlige forhold. Her er det vigtigt at fole sig
sikker 1 ens nare omgivelser, hvor man sgger folelsen af, at man herer til, og at andre bekymrer
sig om en. Ved denne verdi er det ydermere vigtigt for en at holde sig ren og velsoigneret,
hvortil ens sundhed og helbred ogsa er vigtigt. Yderligere finder man det her vigtigt at have
styr pa sin gkonomiske situation, hvorfor man her gar op 1 at have at opretholde sine likvide
beholdninger, séledes at man foler sig sikker 1 forhold til, hvis der skulle ske noget uventet 1
ens liv. Hertil omhandler vardien ‘security-societal’ tryghed og stabilitet 1 forhold til det
bredere samfund herunder national sikkerhed i forhold til, om ens nation kan modsta trusler fra

fjender, samt at samfundet generelt er stabilt. Vaerdien ‘tradition’ gér ud pa, at man ensker at
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bevare kulturelle, familiere og religiose traditioner, hvor man gar ind for at have respekt for
traditioner og at overholde kulturelle skikke og religiose overbevisninger. Nar man besidder
vaerdien ‘conformity-rules’ er det vigtigt for en at overholde love, regler og formelle forpligt-
elser, hvor man gnsker at opfere sig ordentligt, og frygter at gore noget forkert 1 forhold til bade
skrevne og uskrevne regler 1 samfundet. Vardien ‘conformity-interpersonal’ handler om at
undgd at stede eller skade andre mennesker, hvor man gér op 1 heflighed og respekt, da man
ikke ensker at vare til gene for andre. Ved ‘humility’, der bade tilherer gruppen ‘conservation’
og ‘self-transcendence’, anerkender man sin egen ubetydelighed i forhold til resten af verden.
Her er det vigtigt for en at vaere beskeden, ydmyg og at acceptere livets omstendigheder uden
at tiltreekke sig opmarksomhed om sig selv. Her har man en tilfredshed over det man har, og

man sperger ikke om mere fra andre.

Veardierne ‘benevolence-dependability’, ‘benevolence-caring’, ‘universalism-concern’, ‘uni-
versalism-nature’ og ‘universalism-tolerance’ herer til gruppen ‘self-transcendence’. Her gér
vaerdien ‘benevolence-dependability’ ud pé, at man er et palideligt og trovaerdigt medlem af
feellesskabet, hvor man gar op i at vaere ansvarlig, loyal og trofast overfor ens omgangskreds.
‘Benevolence-caring’ omhandler, at man er dedikeret til fellesskabets velvare og generelt gor
man meget for, at alle i feellesskabet har det godt, hvilket ligeledes omhandler at tilsidesette
egne behov for andres. Her seger man 1 stor grad at hjelpe og arbejde for andres velfard, hvor
man som menneske er @rlig, oprigtig og tilgivende. ‘Universalism-concern’ handler om, at
man er dedikeret til at opretholde lighed, social retfeerdighed og beskyttelse for alle mennesker.
Ved ‘universalism-nature’ er det vigtigt for en at bevare de naturlige omgivelser, hvor man
soger at beskytte miljoet og at leve 1 overensstemmelse med naturen. Her satter man pris pa
klodens skenhed og forsege at bevare denne. Hertil gar ‘universalism-tolerance’ ud pa at
acceptere og forsta de mennesker, der er anderledes fra en selv, hvor man seger at vaere aben-
sindet og tolerant, idet man har overskuddet til at satte sig 1 andres sted og forsege at forsta
dem. Derfor er man her interesseret i andre mennesker pé et dybere plan, hvortil man seger at

leere andre mennesker at kende og foler sig godt tilpas i selskab med naere relationer.

Vi vil argumentere for, at der findes en sammenhang mellem de verdier, Schwartz (2012)
praesenterer samt emotionelle responser, hvilket Nelissen, Dijker og de Vries (2007) har
undersegt. Her opstillede de hypoteser om, at nogle emotioner vil vaere forbundet med bestemte
vardier, hvor de eksempelvis havde en hypotese om, at emotionen frygt vil vaere forbundet

med Schwartzs (2012) verdier omhandlende sikkerhed. Her kunne de langt hen ad vejen
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bekreaefte deres hypoteser, hvorfor vi forstar, at der ma eksistere en sammenhang mellem de
vardier Schwartzs (2012) praesenterer og emotionelle responser. Veardier og emotioner har dog
gensidig pavirkning pa hinanden og kan begge motivere mennesket til at foretage en bestemt
adfaerd. Her forstar vi det som, at individers adfaerd kan vare styret af en bestemt verdi, hvilket
eksempelvis kunne vare vaerdien ‘security-personal’, der fik en til at foretage en handling om-
handlende, at kabe en forsikring. Dette resulterer 1 en bestemt emotion, der eksempelvis kunne
vaere tryghed 1 forhold til sin ekonomiske situation, hvis der skulle ske uheld. Dog kan ens
adfaerd ogsd vare styret af emotioner, sdsom frygt for at komme til skade 1 trafikken, hvilket
kan fa en til at foretage en handling om at kebe en cykelhjelm, hvor vaerdien ‘security-personal’

kommer til udtryk.

Schwartz (2012) varditeori setter vi 1 relation til The Brand Strategy Research Model (BSR-
model), der er et segmenteringsvarktej, der blandt andet anvendes indenfor markedsferings-
branchen (SmartAgent, 2012; Bouwman, Lopez-Nicolds, Molina-Castillo og Hattum, 2012),
idet vi her identificerer flere ligheder mellem de to méder at segmentere pa. BSR-modellen er
et psyko-etnografisk vaerktej til at segmentere individer 1 forhold til deres hovedvardier og
karaktertreek, hvilket indebaerer deres generelle livsanskuelser, holdninger og motivationer.
Denne bygger pd de psykologiske dimensioner om, hvorvidt man er orienteret mod
feellesskabet eller egoet. Derudover fokuserer BSR-modellen ogsé pa, om man er introvert eller
ekstrovert, hvilket omhandler, hvorvidt man som individ kan betragtes som verende
indadvendt eller udadvendt (SmartAgent, 2012; Bouwman et al., 2012). Denne model inddeler
ligesom (Schwartz, 2012) ogsa individer 1 fire overordnede segmenter, hvilket illustreres

herunder:

43 ud af 167



Vitality Extrovert Harmony
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Figur 4: BSR-modellen (SmartAgent, 2012; Bouwman et al., 2012; Tartarin, 2021). Af egen tilvirkning.

Segmentet i den rade kasse er karakteriseret ved, at de er energiske. Dette segment er egocen-
treret og ekstrovert samt har et behov for at fole sig frie, og de bryder sig ikke om at folge andre
eller folge regler. De har en frygtles tilgang til tilvaerelsen, hvilket kan forklares ud fra en ‘carpe
diem’ tilgang til livet, hvor de ikke ensker at l&gge planer, men narmere lever livet ‘en dag ad
gangen’. Her lader de sig drive af deres passion. Segmentet 1 den gule kasse er karakteriseret
ved, at de ensker et liv 1 harmoni, hvor de nyder livet, da dette segment er karakteriseret som
‘livsnydere’. De er sociale vasner, hvor de bade er ekstroverte og orienterer sig mod felles-
skabet, hvorfor de sgger selskab med andre mennesker samt dybe relationer. Den grenne kasse
er karakteriseret mod sikkerhed, hvor de ikke ensker forandringer og ensker, at alt i deres liv
forholder sig s& normalt som muligt, hvorfor de ogsa ensker et rutinepreget liv. Hermed kan
de betegnes som 'traditionalister'. Dette segment er introvert og faellesskabsorienteret, hvor de
er rettet mod deres omgangskreds, men ellers er de forholdsvis private mennesker. Den bla
kasse er karakteriseret ved kontrol, hvor de seger mod en hgj social status og en luksurigs
livsstil. De er orienteret mod deres karriere og at blive succesfulde. De er introverte og ego-

centrerede, hvor de fokuserer pa dem selv for andre (SmartAgent, 2012; Bouwman et al., 2012).
Det er essentielt at papege, at individer ikke ér et bestemt segment, idet mennesket er kom-

plekst, hvorfor et individ ofte vil have en blanding af de forskellige verdier 1 sig, hvorfor de

ogsa kan reagere emotionelt forskelligt athangig af situationen. Derfor er det ikke fastlagt, at
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individer har enten vardier fra segmenterne ‘openness to change’ eller ‘self-enhancement’ (jf.
Schwartz, 2012) eller fra segmenterne ‘control’ eller protection (jf. Bouwman et al., 2012), da
man som individ godt kan have en blanding 1 sig. Nar man arbejder med affektiv segmentering,
ma man derfor arbejde med et holistisk perspektiv, hvor man ser individet som en helhed, der
er komplekst og kan besté af flere dele, hvorfor individet kan indeholde vardier fra forskellige
segmenter og reagere emotionelt forskelligt, hvorfor man ikke kan arbejde med et ‘enten eller’

perspektiv, hvor man placerer individer 1 bestemte kasser.

Vi finder det relevant at skabe en forstaelse for, hvordan vi i dette projekt vil arbejde med
segmenter, hvor vi bygger denne forstaelse ud fra primart Schwartz (2012) og BSR-modellen.
Herunder ses en oversigt og forklaring til de segmenter, som vi har skabt ud fra vores forstielse

af ovenstdende teorier, hvilket ogsa er de segmenter vi vil anvende 1 projektet:

& Det forandringsorienterede segment. Denne baserer vi pd Schwartz (2012) segment
‘openness to change’, der indeholder verdierne ‘self-direction thought’, ‘self-direction
action’ stimulation og til dels ‘hedonism’. Dette segment lener sig yderligere op ad
segmentet ‘vitality’ i BSR-modellen.

& Det velgorende segment. Dette segment er baseret pa Schwartzs (2012) segment ‘self-
transcendence’, der indeholder vaerdierne: ‘benevolence-dependability’, ‘benevolence-
caring’, ‘universalism-concern’, ‘universalism-nature’ og ‘universalism-tolerance’.
Dette segment lener sig ydermere op ad segmentet ‘harmony’ i BSR-modellen.

& Det dominante segment. Dette segment er baseret pd Schwartzs (2012) segment ‘self-
enhancement’, der indeholder vardierne: ‘Achievement’, ‘power-dominance', power-
resources’, og til dels ‘face’. Dette segment lener sig ydermere op ad segmentet ‘con-
trol’ i BSR-modellen.

& Det traditionelle segment. Dette segment er baseret pd Schwartzs (2012) segment ‘con-
servation’, der indeholder verdierne: ‘security-personal’, ‘security-societal’,
‘tradition’, ‘conformity-rules’, ‘conformity-interpersonal’ og til dels ‘humility’. Dette

segment laner sig ydermere op ad segmentet ‘protection’ i BSR-modellen.

Vi ser en sammenhang mellem teorien bag det forandringsvillige segment, hvilket vi bygger
pa Schwartz (2012), Bouwman et al. (2012) og det, Vejlgaard (2005; 2008) beskriver som

‘trendsettere’. Denne sammenheng vil vi skitsere i nedenstdende tabel:
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Vejlgaard (2005; 2008) beskrivelse af Det forandringsorienterede segment
‘trendsettere’ baseret pa Schwartz (2012) og Bouwman

et al. (2012)

Preferencer for variation Forandringsorienteret

Abensindet Udadvendt og energisk

Fantasifuld Eventyrlysten

Uathaengig Vegter egen frihed hejt, hvor man seger at

vere uathengig
Villige til at tage chancer Er risikovillig og seger at teste grenser af

Onsker at skille sig ud Seger at prove nye og anderledes ting
Tabel 1: Sammenligning af Vejlgaard (2005; 2008) og Schwartz (2012) og Bouwman et al. (2012)

Endvidere ser vi en sammenhang mellem det traditionelle segment og det, Vejlgaard (2005;

2008) beskriver som den ‘konservative forbruger’, hvilket vi vil illustrere 1 nedenstdende tabel:

Vejlgaard (2005; 2008) beskrivelse af Det konservative segment baseret pa

‘konservative forbrugere’ Schwartz (2012) og Bouwman et al. (2012)
Praeferencer for rutiner og det velkendte Onsker et rutinepraget liv

Imod nye og store forandringer Modstand overfor forandring

Konservativ forbruger Konservativ livsindstilling

Tabel 2: Sammenligning af Vejlgaard (2005; 2008) og Schwartz (2012) og Bouwman et al. (2012)

Ud fra ovenstadende tabeller ser vi, at der er en sammenhang mellem Vejlgaards (2005; 2008)
trendprofiler ‘trendsettere’ og ‘konservative forbrugere’ samt det forandringsvillige og
konservative segment, der baseret pa Schwartz (2012) og Bouwman et al. (2012). Disse
sammenhange er nogle, vi identificerer og ikke noget, der kommer fra litteraturen, men vi ser,
at der er et overlap. Herudfra kunne man skabe den forstaelse, at ‘trendsettere’ herer til det for-
andringsvillige segment og ‘konservative forbrugere’ herer til 1 det konservative segment.
Dette er dog ikke den forstaelse vi arbejder med 1 dette projekt, hvor vi har en hypotese om, at
Vejlgaards (2005; 2008) trendprofiler eksisterer indenfor alle segmenter, hvor man indenfor et
interesseomrade kan vare en trendsatter, mens man indenfor et andet interesseomride kan
vaere mere tilbageholdende overfor en trend. Dermed ser vi en mulighed for, at Vejlgaards
(2005; 2008) og den generelle litteratur pd omridet kan udvides med denne viden om affektiv

segmentering.
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I dette afsnit vil vi praeesentere vores metodiske og videnskabsteoretiske overvejelser, som vi

har haft 1 forbindelse med at indsamle og bearbejde empiri 1 dette projekt.

Vi ensker at opna viden om trends og herunder hvorfor de er opstaet, og hvordan de spreder
sig. Hertil onsker vi at finde frem til, om trends kan segmenteres 1 forhold til individers affekter.
Derfor tager dette projekt overordnet udgangspunkt i den kvalitative metodiske tilgang, hvor
vi er interesseret 1, hvordan fa&nomenet trends fremtraeder, udspiller sig og opleves af menne-
sker. Her onsker vi at beskrive, forstd og fortolke, hvordan mennesker tenker, foler og agerer

1 forhold til dette fenomen (Brinkmann & Tanggaard, 2015).

Mere konkret kan vores metodiske fremgangsmédde beskrives som, at vi vil undersege en
specifik trend som case, hvor vi vil gé& i dybden med denne og herudfra udlede, hvordan trenden
er opstaet, hvordan den har spredt sig, samt hvordan den appellerer til de forskellige segmenter.
Endvidere ensker vi at undersege, hvordan denne trend kommer til udtryk og dermed appellerer
til forbrugere. Den specifikke case, vi har udvalgt, er vandreture som friluftsaktivitet og
ferieform, hvor denne case samt selektionen af denne vil blive beskrevet under afsnit ‘Selektion
af cases’. Det vi vil undersgge 1 vores analyseafsnit kan beskrives ud fra felgende spergsmal:

& Hvad gar vandring som trend ud pa?

& Hvorfor er vandring som trend opstet?

& Hvem henvender vandretrenden sig til?

& Hvordan har vandretrenden spredt sig?

& Hvordan bliver vandretrenden iscenesat overfor forbrugerne?
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Hertil vil vi benytte casemetoden, desk research og interviewmetoden til at indsamle empiri
folgende empiri:
& Skriftlige kilder i form af akademisk litteratur, officielle dokumenter og rapporter,
artikler og bager vedrerende vandrefeenomenet og vandreture som trend.
& To interviews med to ekspertkilder for at gore os klogere pa vandreture som trend, hvor
vi har valgt at interviewe Pia Skammelsen, der er ejeren af virksomheden Oh So Quiet,
som udbyder vandreture. Vi har endvidere valgt at interviewe Frank Sendergaard
Jensen, der er professor pa Kebenhavns Universitet ved Institut for Geovidenskab og
Naturforvaltning.
& Markedsferingsmateriale fra Oh So Quiet for at undersege, hvordan vandreture som
trend bliver iscenesat overfor forbruger, hvor vi ensker at skabe en forstaelse for, hvad

det er, forbrugerne keber ind pa, nér de velger at omfavne en trend.

Til at behandle empirien vil vi anvende transskription af interviews, kodning af markeds-
foringsmaterialet samt vil vi gere brug af teorier om trendfenomenet, semiotik og affektiv
segmentering til at analysere empirien.

Projektet forholder sig til trends retrospektivt, idet vi kigger tilbage i tiden for at se, hvordan
og hvorfor en trend opstédr. Vi er dermed ikke til stede, mens trenden opstir, men ensker at fa
viden om dette ved at ga tilbage i tiden gennem skriftlige kilder og interview med informanter
for at forsege at opnd viden om trendens opstéen, udvikling og hvilke segmenter, der omfavner
denne trend. Vi erkender derfor, at da vi ikke var til stede, da trenden opstod, kan vi ikke bevise
pracist, hvordan den opstod og udviklede sig frem til nu, men vi fortolker os i stedet frem til
dette ud fra vores empiri. Vandreture er stadig en trend pa nuvarende tidspunkt, hvilket vi
uddyber og argumenterer for 1 afsnit ‘8.2 Vandreture som trend’, hvorfor vi dog godt kan under-

soge, hvordan den fremstér overfor forbrugere pa nuverende tidspunkt.

Med dette projekt placerer vi os dermed indenfor den humanistiske videnskab, hvor mennesket
er 1 fokus, og hvor man anerkender mennesket som et teenkende, felende, handlende og kom-
munikerende vasen. Dermed erkender vi, at menneskets tanker, folelser, handlinger og
kommunikation kan geres til genstand for undersogelse, og at man kan udlede sandheder ud
fra disse (Collin & Keppe, 2014). Dette relaterer sig til projektet, idet vi har fokus pa, hvordan
mennesker reagerer emotionelt pa en konkret trend afthangig af deres personlige vaerdiset. Her
fortolker vi os frem til dette ud fra empiri fra virkeligheden samt teoretiske verktajer, hvorfor

vi ogséd anerkender vores egne menneskelige fortolkninger som nogle, der kan drages viden og
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sandheder ud fra. Vi beskaeftiger os i dette projekt med en analysegenstand bestdende af en
konkret trend, hvor vi forsgger at fortolke os frem til, hvordan mennesker som modtagere af
denne trend vil reagere affektivt pa dem. Vi beskeaftiger os derfor ikke direkte med mennesker
og deres tanker, folelser, handlinger og kommunikation, men undersgger derimod menneskers
potentielle reaktion pa en trend. Vi placerer os indenfor den hermeneutiske videnskabsteori, da
fortolkning er en central del af dette projekt. Indenfor hermeneutikken anser man mennesket
som et fortolkende vasen, der ikke kan eksistere i verden uden at fortolke, da det er den made,
mennesket skaber forstaelse og begar sig i verden pa (Gadamer, 2004). Fortolkning spiller en
rolle 1 dette projekt pd flere mader. Gennem analysen fortolker vi ud fra teoretiske verktajer
pa, hvordan en konkret trend er opstéet, har spredt sig og henvender sig til et bestemt segment
baseret pa affektiv segmentering. Her er det vores egne fortolkninger, som spiller en stor rolle
1 projektet, da det er disse fortolkninger, vi baserer vores analyseresultater pd. Fortolkningerne
skaber vi ud fra teori samt ud fra vores forforstaelse, hvilket Gadamer (2004) definerer som de
forstaelser og erfaringer, der ligger forud for vores nuvarende forstaelse. Dermed har vores
egen viden og erfaringer ogséd en betydning for, hvordan vi undersegger trends. Det er dog ikke
blot vores egne fortolkninger, der spiller en rolle 1 dette projekt, eftersom vi sgger at finde frem
til en fortolkning ved brug af intersubjektive forstaelser, hvorfor vi seger at finde frem til,
hvordan trenden opfattes af individer. Hertil erkender vi 1 dette projekt, at vi ikke har direkte
adgang til menneskers bevidsthed, hvorfor vi aldrig med 100% sikkerhed kan vide praecist,
hvordan mennesker reagerer emotionelt pa trends baseret pa deres verdisat. Dette kan sattes
1 relation til Gadamer (2004), der erkender, at man 1 stedet ma benytte fortolkning til at skabe

en forstaelse af individers bevidsthed.

Yderligere leener vi os op af socialkonstruktivismen, eftersom vi anerkender, at trends bliver
socialt konstrueret, idet man for at skabe en trend skal have nogle trendsatters og nogle som
vaelger at folge trenden. En trend kan dermed ikke opstd uden dette sociale aspekt. Socialkon-
struktivismen haevder derudover, at fenomener er formet og praeeget af menneskelige interesser,
hvilket ogsd er den méade, vi forstér trends pd. Her er trends et udtryk for, hvad mennesker
finder interessant og orienterer sig mod. Indenfor socialkonstruktivismen menes der, at det er
samfundsmassige processer og kollektive menneskelige processer, der er ophav til kon-
struktionen af faenomener, hvorfor man dermed ikke ser pa det enkelte individ, men mere pa
‘massen’ (Collin, 2014). Dette har sammenhang med vores forstaelse af en trend, idet vi ogsd
forstar, at en trend opstér pa baggrund af flere faktorer i samfundet samt pa grund af, at flere

mennesker begynder at finde det samme interessant. Det er ogsa et udtryk for den made, vi
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underseger trends pa, hvor vi ikke undersegger, hvordan et enkelt individ fortolker og forstér en
trend, men hvor vi underseger, hvordan grupper af mennesker, her segmenter, fortolker og
forstar trends.

Vi inddrager socialkonstruktivismen i dette projekt, idet vores analysegenstand, som er trends,
er et feenomen, der er socialt konstrueret. Dermed erkender vi, at man kan udlede sandheder ud

fra menneskeskabte fenomener, og at disse kan gares til genstand for analyse.

Hermeneutikken og socialkonstruktivismen overlapper hinanden ved, at begge videnskabs-
teorier deler forudsatningen om, at virkeligheden er baseret pd menneskers fortolkning af
verden (Rendtorff, 2003, s. 101). Dermed anerkender vi 1 dette projekt ogsé, at virkeligheden
kan undersoges ud fra menneskelige fortolkninger, hvor vi anerkender, at vores egne fortolk-
ninger af den trend, vi 1 dette projekt vil analysere, er et udtryk for virkeligheden. Samtidig
anerkender vi ogsd, at virkeligheden er forskellig ud fra, hvem der fortolker, hvorfor dette
projekts resultater muligvis ville have varet anderledes, hvis det havde veret nogle andre
mennesker, som udarbejder projektet, eftersom deres fortolkninger potentielt havde varet
anderledes athengig af deres forforstaelser. Dette er dog ikke et udtryk for, at resultaterne 1
dette projekt ikke er kvalificerede til at kunne udlede noget ‘sandt’, hvilket vi vil uddybe
naermere under afsnit ‘Casestudie’. Hermeneutikken og socialkonstruktivmen adskiller sig ved,
at hermeneutikken fokuserer mere pa det enkelte individ, og hvordan det enkelte individ
fortolker og skaber forstaelse 1 verden. Socialkonstruktivismen fokuserer mere pa, hvordan
feenomener skabes i1 en social kontekst og hermed, hvordan menneskers interesser kommer til
udtryk gennem sterre grupper, herunder samfundsmassigt eller kollektivt. Da vores projekt
bygger pé fortolkning erkender vi, at der ikke findes en fuldstendig sandhed, men at man kan
finde den p.t. mest sammenh@ngende fortolkning, hvor denne er sand, indtil en endnu mere

sammenhangende fortolkning opstar (Alre, Dahl & Schumann, 2016).

Vores metodiske fremgangsmade kan beskrives som analytisk induktiv, som er en kombination
af den induktive og deduktive tilgang. Her omhandler den induktive tilgang, at man tager
udgangspunkt i ens empiri og lader dette vaere det styrende element, som man eksempelvis
udvelger teorier pa baggrund af. Derimod tager man ved den deduktive tilgang udgangspunkt
1 teorier, hvor man vil forsege at afpreve disse, og hvor disse teorier er det styrende element

eksempelvis 1 forhold til indsamling af empiri. Nar man arbejder analytisk induktivt, tager man
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udgangspunkt i ens data, hvor man forholder sig aben overfor disse, men man leder samtidig
ogsé efter bestemt forhold 1 ens empiri (Boolsen, 2015). Fremgangsmdden i vores projekt kan
betegnes som analytisk induktiv, da har haft en induktiv vinkel, hvor vi arbejdede med en bred
problemformulering fra begyndelsen, hvorfor vi forholdt os nysgerrige og dbne overfor trend-
feenomenet. Herefter segte vi litteratur pd omradet, hvor vi fandt et uafdekket omrade, som vi
derfor valgte at indsnavre vores undersogelse efter. Herefter har vi indsamlet empiri bestdende
af skriftlige kilder, interviews og markedsforingsmateriale, hvor vi 1 analysen af disse har
forholdt os abne overfor, hvad denne empiri viste, men samtidig har vi ledt efter bestemte
forhold 1 denne empiri. Disse bestemte forhold omhandler, hvordan trenden er opstaet, har

spredt sig eller hvordan den appellerer til de fire forskellige segmenter.

Dette afsnit vil klargere, hvordan vi har indsamlet empiri 1 dette projekt, hvilket omfatter
casemetoden, desk research, interviewmetoden og selektion af Oh So Quiets markedsferings-

materiale.

Et casestudie er en detaljeret undersggelse af enkeltstiende tilfeelde, hvor en case er et
enkeltstdende tilfeelde. Dermed kan et casestudie betegnes som en undersogelse af konkrete
tilfelde (Flyvbjerg, 2015). Vores projekt er opbygget som et casestudie, da vi i1 dette projekt
har valgt at arbejde ud fra en overordnet case for mere konkret at kunne besvare vores problem-
formulering. Her har vi valgt at undersoge trends indenfor friluftsaktiviteter, for at gere under-
sogelsen mere hdndgribelig. Endvidere har vi valgt at konkretisere yderligere ved at velge
friluftsaktiviteten vandreture og herunder virksomheden Oh So Quiet, der udbyder vandreture
som case. Derfor arbejder vi med cases i dette projekt ud fra flere forskellige niveauer, hvilket

er illustreret 1 nedenstaende model:
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Oh So Quiet

Figur 5: lllustration over cases. Af egen tilvirkning.

I ovenstiaende model ses det, at vi i dette projekt arbejder med tre forskellige niveauer, der
bestar af forskellige typer af cases, hvor ssmmenhangen mellem disse cases kan beskrives som
processen vi har haft med at konkretisere vores analysegenstand. Her startede vi med at
selektere et overordnet omréde, vi ville undersege, hvorefter vi har konkretiseret det yderligere
til vandreture og herunder udbyderen Oh So Quiet. Ved at udvelge en konkret og afgrenset
case, kan vi ga i dybden med denne case og finde frem til, hvad denne trend med vandreture
handler om, hvorfor den er opstdet, hvordan den har spredt sig, hvordan trenden appellerer til

forskellige segmenter.

Vi har derfor valgt at arbejde med én case for at blive klogere pa et konkret emne, hvilket
relaterer sig til vores design af casestudiet. Her har vi designet dette casestudie som det, Yin
(2009) kalder ‘single embedded design’. Her har man udvalgt en case, hvor man indenfor denne
case undersager forskellige aspekter indenfor casen. Her underseger vi bade, hvordan vandre-
ture kommer til udtryk som en trend, hvorfor trenden er opstéet, hvordan trenden har udviklet
og spredt sig, samt hvordan trenden henvender sig til forskellige segmenter. Her analyserer vi
dermed forskellige faktorer indenfor trenden med vandreture, hvor vi anvender flere forskellige
metoder, hvorfor dette design muligger, at vi kan gé i dybden med vandreture som trend. Havde

vi valgt at designe vores casestudie med inddragelse flere cases, havde vi ikke kunne ga lige sa
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meget i dybden med den valgte case, da rammerne for dette projekt omfatter begraenset tids-

periode og sidetal, hvorfor vi med flere cases ville vere nedt til at analysere mere overfladisk.

Ved at velge en case fra virkeligheden, vil vi argumentere for, at vores resultater fra dette
projekt har en relevans og aktualitet for akterer i den virkelige verden, hvilket kunne vare per-
soner, der beskaftiger sig med trends, forbrug og kommunikation. Dermed bidrager dette
projekt ikke blot med et nyt perspektiv til den eksisterende forskning indenfor trends, den
bidrager ogsd med praksisner viden vedrerende, hvordan man kan arbejde med at segmentere
trends til sit kommunikationsarbejde og dermed pavirke sin malgruppe pa et verdimassigt og
emotionelt plan.

Nar man udferer et casestudie, far man en dybdegaende og kontekstathaengig viden, der kan
give grundig indsigt i den eller de cases, som man undersoger (Flyvbjerg, 2015). Dog argumen-
terer Flyvbjerg (2015) for, at det er muligt at generalisere sit casestudie til andre lignende cases,
safremt ens case er udvalgt strategisk og ikke tilfaeldigt. Hertil beskriver han, at nar man udferer
et casestudie handler det ikke om at kunne lave en formel generalisering, men derimod om at
frembringe et eksempel, der kan gelde for andre lignende cases. Derfor kan vi argumentere
for, at resultaterne fra vores undersegelse kan anvendes 1 andre lignende tilfalde omhandlende
trends, kommunikation og affektiv segmentering. Derudover fandt vi i den eksisterende litte-
ratur ikke nogen forskningsbidrag, der anvender pracis samme fremgangsmide som os,
hvorfor dette ogséd kan satte et eksempel for andre, der ensker at undersoge segmentering af
trends. Dermed argumenterer vi for, at resultater fra dette projekt kan anvendes i tilfelde, der

ogsa rekker udenfor omradet friluftsaktiviteter.

Som tidligere beskrevet arbejder vi med cases i dette projekt pa tre forskellige niveauer, hvor
vi har den overordnede case friluftsaktiviteter, hvorunder vi har valgt vandreture som case og
derneest valgt Oh So Quiet, som udbyder af vandreture, som case. I dette afsnit vil vi beskrive,

hvordan vi har selekteret disse cases.

Selektionen af den overordnede case indeholdende trends indenfor friluftsaktiviteter er selek-
teret ud fra en informationsorienteret udvalgelse (Flyvbjerg, 2015), da vi valgte denne case,
eftersom vi havde en formodning om, at den ville give os information om, hvordan trends kom-

mer til udtryk i virkeligheden. Denne formodning byggede p4, at vi forstod, at friluftsaktiviteter
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er et omrade, der ‘trender’, hvorfor der her métte vare nogle trends, vi kunne undersoge. At
friluftsaktiviteter er ‘trendy’, vil vi uddybe og argumentere for 1 analyseafsnit ‘8.2 Vandreture
som trend’. Friluftsaktiviteter omhandler aktiviteter, der tager sit afsat i naturen, hvor disse
aktiviteter er rekreative og foregir i menneskers fritid. Eksempler pa friluftsaktiviteter kunne

vaere vandring, surfing, klatring eller at kere pd mountainbike (Andkjer, 2012).

Ved at valge friluftsaktiviteter underseger vi dermed, hvordan trends kommer til udtryk
gennem fritidsaktiviteter eller ferieformer, da friluftsaktiviteter bdde kan tage form som en
kortere aktivitet, mennesker eksempelvis bruger tid pa et par timer efter deres arbejde eller som
leengerevarende aktiviteter, der straekker sig over flere dage, og dermed tager form som en ferie
(Andkjeer 2012; Larsen, 2012). Vi forstér derfor 1 dette projekt friluftsaktiviteter bdde som en
fritidsaktivitet og ferieform. Valget af friluftsaktiviteter sker pa baggrund af, at menneskers
valg af fritidsaktiviteter og ferier er med til at udtrykke deres identitetsfortaelling, da mennesker
veelger fritidsaktiviteter eller kaber ferier ud fra, at de gerne vil udtrykke hvem de er, eller hvem
de gerne vil vaere (Vejlgaard, 2001). Dermed er fritidsaktiviteter og ferier forbundet med
individers livsstil, samt hvordan individer iscenesatter sig selv, hvorfor friluftsaktiviteter er
relevante at undersege 1 forhold til at blive klogere pa forholdet mellem trends og individers

identitet.

Fritidsaktiviteter og ferier er fritidsfenomener, som er forbundet med aktiviteter, man foretager
sig, nir man holder fri og derfor ikke arbejder. Her stér ferier i kontrast til menneskers hverdag
og deres vanlige og hjemlige omgivelser, hvorfor ferierejser tilherer de sarlige begivenheder,
individer ikke oplever lige sd ofte, hvorfor valget af ferie er en forbrugsvare, som individer
aktivt tager stilling til og har flere overvejelser tilknyttet. Fritidsaktiviteter er 1 modsatning til
ferier forankret i hverdagen, hvor fritidsaktiviteter repraesenterer et atbraek fra hverdagens
praktiske geremal og rutiner, hvor man tager sig tid til noget, som man holder af at bruge tid
pa. Derfor er valget af individers fritidsaktiviteter et udtryk for deres personlige praeferencer
samt et valg om, hvordan man fremstar for omverdenen. Derfor er friluftsaktiviteter relevant at
undersege 1 dette projekt, idet valget af fritidsaktiviteter og ferier kan betragtes som et valg,
hvor individer har taget stilling til deres preeferencer og den identitet, de ensker at udtrykke.
Mennesker vaelger dermed forskellige fritidsaktiviteter og ferieformer baseret pa deres person-
lige praeferencer samt hvilken identitetsfortelling, de onsker at udtrykke for omverdenen.

Dermed er friluftsaktiviteter relevant at undersgge til besvarelse af problemformuleringen, idet
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dette tyder pa, at der indenfor omradet med friluftsaktiviteter findes forskellige praferencer,

hvorfor der ma findes forskellige segmenter heri.

Vi har ydermere valgt at afgreense os til vandreture som den trend, vi har gjort til genstand for
analyse. Dette har vi gjort for at udvalge en konkret case, som vi kunne analysere i dybden.
Det var ngdvendigt at vaelge en konkret case at gd 1 dybden med, da vi ensker at udforme en
dybdegédende analyse af trends og herunder afdekke badde bevaggrundene for, hvor en trend
opstar, hvordan den spreder sig samt hvordan den appellerer til forskellige segmenter. Vi har
valgt vandreture som case, idet vi har en formodning om, at vandreture er et fanomen, der har
veret ‘trendy’ over flere omgange, og at vandreture over tid har henvendt sig til forskellige
segmenter. Derudover har vi en hypotese om, at der pa nuvarende tidspunkt eksisterer en trend
indenfor vandreture, hvorfor denne case har trendpotentiale. Hypotesen beror pa, at vi
indledende har fundet indikationer pa, at der er en trend, hvilket eksempelvis kan ses i
eksisterende undersogelser. Disse undersogelser samt denne eksisterende trend vil blive
specificeret og argumenteret i1 analyseafsnittet, der findes 1 afsnit 8.2 Vandreture som trend.
Derfor har vi en formodning om, at vi ud fra at undersege vandreture som case kan opna
information, der kan besvare vores problemformulering, hvorfor denne selektion kan beskrives
som informationsorienteret (Kartveit, 2015). Endvidere har vi udvalgt vandreture idet, vi har
en hypotese om, at dette er en trend, hvorfor vores selektion endvidere kan beskrives ud fra
popularitetskriteriet, idet vi derfor har udvalgt denne, eftersom vi ser en stigende interesse for
vandreture (Graakjaer og Jessen, 2015). Vi kan yderligere beskrive vores selektion af vandre-
ture ud fra aktualitetskriteriet, idet vi har forsegt at velge en trend, der ‘trender’ lige nu for at

skabe aktuel viden om trends (Graakjer og Jessen, 2015).

Vi har endvidere udvalgt en case i form af en udbyder af vandreture, idet vi ensker at blive
klogere pd, hvordan vandreture som trend pévirker forbruget og forbrugere, hvorfor vi fandt
det relevant at udvalge en kommerciel udbyder som case, der kunne give os information om

dette.
Oh So Quiet er den udbyder af vandreture, som vi har selekteret 1 dette projekt, og som vi

fremadrettet 1 dette projekt vil korte til ‘OSQ’. Udbyderen OSQ s&lger bekvemmelige vandre-

ture, hvor man overnatter 1 sommerhuse eller pa hoteller. Hvis man sover i sommerhuse, far
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man maden bragt ud, hvor maden bestar af maltidskasser, som kunderne selv skal tilberede, og
hvis man sover pa hotel, spiser kunderne pa restaurant. Ydermere er OSQs vandreture
bekvemmelige, idet der findes minibar i sommerhusene og pa hotellerne, hvor det yderligere
er muligt at fi sin bagage bragt, hvis man sover pa hotel. OSQ salger sine vandreture som
pakkerejser, hvor OSQ stir for at sammensatte turen med vandreruter, overnatning og
forplejning. Nar kunderne vandrer finder de vej ved hjelp af et fysisk kort eller ved at folge
ruten gennem OSQs app. Ideen til OSQ fik Pia Skammelsen, der er ejeren og grundlaeggeren
af virksomheden, 1 2017, hvor OSQ solgte sine forste kommercielle vandreture 1 2019.
Virksomheden er omsatningsmaessigt vokset ar for ar, hvor den startede med kun at udbyde
vandreture 1 Thy, hvorefter virksomheden udvidede sortimentet til at s&lge vandreture 1 Nord-
jylland og 1 dag s@lger OSQ ogsd vandreture udenfor Nordjylland, hvor den 1 2023 udbed sin
forste vandretur 1 Senderjylland (bilag 3). OSQs vandreture varer mellem to til tre dage, hvor
dens typiske varighed er tre dage, hvortil vandreturene koster mellem 1.395 kr. pr. person til
2.795 kr. pr. person. OSQ designer vandreturene i en svaerhedsgrad, den selv betegner som
‘begyndervenlig’, hvor disse typisk er 10-12 km pr. dag. OSQ betegner selv sin malgruppe som
varende kvinder 1 alderen 40-70 ar (bilag 3; Oh So Quiet, u.a.).

Vi har valgt OSQ ud fra seregenhedskriteriet, idet OSQ ‘stikker ud’ ved at vare de forste pa
markedet, der udbyder bekvemmelige vandreture (bilag 3), hvilket er den trend, der pa
nuvarende tidspunkt eksisterer indenfor vandreture. Denne trend omhandlende bekvemmelige
vandreture og argumentationen for denne vil vi uddybe 1 afsnit ‘8.2 Vandreture som trend’.
Derved er OSQ sarlig i forhold til dens trendpotentiale, idet virksomheden derfor muligvis har
veret trendskabende indenfor trenden bekvemmelige vandreture, hvorfor vi ud fra denne case
kan opnd en hgj informationsvaerdi til at besvare vores problemformulering. Dette argumen-
terer vi ud fra, at OSQ derfor har vaeret med siden starten af denne trend, hvorfor vi ved denne
case har mulighed for at undersege den udvikling, OSQ har vaeret igennem. Dette er relevant i
forhold til at blive klogere pa trendens opstaen, udvikling og spredning. Yderligere kan arbejdet
med OSQ som case give os information om, hvordan denne trend iscenesettes overfor forbrug-
ere, idet OSQ markedsforer sine produkter. Ydermere beror valget af casen OSQ pa en
antagelse om, at denne udbyder af vandreture matcher et bestemt segment. Her har vi en hypo-
tese om, at det velgerende segment ville foretraekke vandreture fra OSQ, hvilket er en hypotese,
der er skabt pd baggrund af vores kendskab til OSQ fra undervisning pa vores uddannelse samt
et umiddelbart indtryk af OSQs markedsfering. Her forstar vi, OSQs vandreture som en frilufts-

aktivitet med fokus pé kvalitetstid med sine narmeste 1 hyggelige og idylliske omgivelser.
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Vores forforstéelser er derfor en del af valget af denne case. OSQ kan dermed anvendes til at
undersoge, hvordan trends henvender sig til de forskellige segmenter, hvorfor den yderligere

er relevant til at besvare problemformuleringen.

For at danne os et overblik over vandreture som trend har vi anvendt metoden desk research,
hvor vi 1 vores undersoggelse af vandreture som fenomen og som trend har inddraget skriftlige
kilder i form af akademisk litteratur, officielle dokumenter og rapporter, artikler og beger

(Powers, 2019).

Desk research har varet relevant 1 forbindelse med dette projekt, idet vi har undersegt vandre-
ture som fenomen, hvordan vandreture kommer til udtryk som en trend, hvorfor trenden er
opstéet, udviklingen indenfor vandreture samt hvordan vandreture henvender sig til forskellige
segmenter. Derfor har det varet nedvendigt at skabe et overblik og opnd information om
forskellige emner, der knytter sig til vandreture og de bagvedliggende grunde til, at vandreture
er blevet ‘trendy’. Her har vi eksempelvis bade haft brug for at opna information om forskellige
faktorer 1 samfundet samt forskellige aspekter af vandreture og dens udvikling. Derfor har vi
haft brug for at orientere os i1 forskelligartede skriftlige kilder. Ved at undersege forskellige
skriftlige kilder opnar vi dermed en akkumuleret viden, idet vi opnéar en stor mangde af viden,
som vi ellers ikke kunne have indsamlet pa egen hiand péd grund af projektets rammer, da disse
skriftlige kilder indeholder tidskrevende undersegelser. Dermed fir man ved desk research
adgang til en stor maengde viden, der allerede eksisterer, hvorfor man ikke selv skal bruge

ressourcer pa at producere disse.

Dog er den viden man opnar fra desk research baseret pd sekundare kilder, hvor vi ikke selv
har veret inde over kvalitetssikringen af de skriftlige kilder, hvorfor vi ikke kan garantere
kvaliteten af undersegelserne. Her kan vi dog papege, at vi har udvalgt skriftlige kilder 1 dette
projekt, der enten er peer reviewed eller udarbejdet af institutioner sdisom Sundhedsstyrelsen

eller Idreettens Analyseinstitut, hvorfor vi anser disse som trovaerdige underseggelser.
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Vi har indsamlet kilderne gennem desk research formélsbestemt, idet vi har segt efter specifik
litteratur. Dermed har vi selekteret disse kilder, der indgér i projektet 1 forhold til deres relevans.
Ydermere kan processen med indsamling og anvendelse af de skriftlige kilder beskrives som
analytisk induktiv (Boolsen, 2015). Her har vi eksempelvis seggt formalsbestemt i forhold til,
at vi ville finde kilder om vandreture, hvor vores forméil her var at blive klogere pa fenomenet
vandreture. Vi har dermed forholdt os &bne overfor, hvad disse kilder gav os af viden om
vandreture, hvor denne viden har varet styrende for, hvad der endte med at sté 1 analysen. Dette
gjorde sig ligeledes galdende, da vi sggte efter kilder om faktorer 1 samfundet, der kunne belyse
arsagen bag, at trenden vandreture er opstdet, hvor vi forholdt os dbne overfor, hvad vi fandt af
information 1 disse kilder. Dog selekterede vi samtidig 1 disse kilder alt efter, hvorvidt disse
faktorer var relevante i forhold til at forklare arsagen bag trendens opstaen. Dermed er
processen med indsamlingen af disse skriftlige kilder foregiet samtidig med analysens
udarbejdelse. Herved er de skriftlige kilder, der indgér 1 analysen, udvalgt efter deres relevans
og sammenhang med vandreture som trend, hvor denne udvalgelse er baseret pa, hvad vi fandt

relevant.

Vi har i dette projekt ogsd foretaget interviews for at analysere vandreture som trend, idet
interviews er brugbare til gennem spergsmal og svar at opna viden om blandt andet menneskers
oplevelser, holdninger og erfaringer, hvor vi har seggt at f& viden om, hvordan nogle specifikke
personer forstar et fenomen (Tanggaard & Brinkmann, 2015). For at kunne ga i dybden med,
hvordan vandreture har udviklet sig, hvem, der tager pa vandreture samt hvordan den eksister-
ende trend bekvemmelige vandreture kommer til udtryk, havde vi brug for en mere specialiseret
og konkret viden, hvorfor vi valgte at udfere to interviews med to eksperter indenfor hvert sit
omrade. Her valgte vi at udfere et interview med Pia Skammelsen fra OSQ, idet hun er ejeren,
der startede virksomheden, hvorfor hun er ekspert indenfor den eksisterende trend med
bekvemmelige vandreture. Hertil har hun varet med siden starten af trenden, idet OSQ var de
forste pd markedet til at udbyde bekvemmelige vandreture, hvorfor hun ogsa har viden om
udviklingen af trenden. Endvidere ville vi gerne blive klogere pa, hvem der keber disse vandre-
ture, hvorfor Pia yderligere var relevant som informant til dette. Vi valgte ligeledes at udfere
et interview med Frank Sendergaard Jensen, der er professor ved Institut for Geovidenskab og

Naturforvaltning, hvor han har lavet flere forskningsbidrag vedrerende friluftslivet i Danmark.
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Vi valgte at udfere et interview med Frank, da vi havde brug for at blive klogere pa frilufts-
aktiviteter som feenomen samt hvem, der seger naturen og hvorfor man seger naturen. I det

nedenstaende afsnit vil vi klargere, hvordan vi har indsamlet og bearbejdet disse to interviews.

Vi har designet begge interviews som semistrukturerede interviews, hvor vi forud for
interviewene har udformet en interviewguide. I interviewet har vi forholdt os dbne overfor, at
pludselige sporgsmal kunne opsté (Tanggaard & Brinkmann, 2015). I begge interviews har vi
haft fokus pé at fi information om omradet, hvorfor formélet med disse interviews kan
beskrives som informationsstyret. Vores interviewguide til interviewet med Pia ses 1 bilag 4,
hvor Franks ses 1 bilag 5. Disse interviewguides bestar af de pa forhdnd udformede spergsmal

samt en argumentation for spergsmalene.

Pia og Frank har forud for interviewet udfyldt en samtykkeerklering, hvor Pias ses i bilag 6 og

Franks 1 bilag 7.

Vi lavede en lydoptagelse af vores interviews, hvorefter vi bearbejdede disse ved at
transskribere dem. Vi har vedlagt lydoptagelsen af interviewet med Pia 1 bilag 8 og interviewet
med Frank i1 bilag 9. Endvidere ses transskriptionen af interviewet med Pia 1 bilag 3 og
interviewet med Frank 1 bilag 10. Vores transskription er tilpasset, sd den fremstar laesevenlig
og grammatisk korrekt, da vi har fokus pé betydningen af det, informanterne siger i interviewet

og ikke, hvordan de siger det.

Vi har anvendt udsnit fra transskriptionerne 1 analyserne, hvor vi fortolker svarene fra
informanterne for at skabe mening. Interviewmetoden relaterer sig til den hermeneutiske og
socialkonstruktivistiske videnskabsteori, da bade interviewmetoden og videnskabsteorierne
leegger op til, at man kan fortolke pa det sagte 1 interviewet (Kvale & Brinkmann, 2009; Rend-
torff, 2003, s. 101).
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I dette projekt er vi interesseret i at finde frem til, hvordan trends pavirker forbrug og hvad det
er ved konkrete trends, som forbrugerne kaber ind 1, nar de vaelger at omfavne en konkret trend.
Derfor er vi interesserede 1 at undersege, hvordan vandreture bliver iscenesat overfor
forbrugere, hvorfor vi finder det relevant at inddrage markedsferingseksempler herpa. Her har

vi valgt at fokusere pa OSQs markedsferingsmateriale.

0OSQ markedsferer sig gennem dens hjemmeside, Facebook, Instagram og nyhedsbreve. Her
har vi udvalgt at analysere indhold fra OSQs Instagramprofil og hjemmeside, da denne
markedsfering eksponeres overfor alle mulige forbrugere, da dette er offentligt tilgengeligt,
hvor nyhedsbrevet er et, man skal tilmelde sig. Derved ved at analysere indhold fra Instagram
og hjemmeside fér vi indblik 1, hvad forbrugerne forst keber ind 1, nar de bliver eksponeret for
0OSQs markedsfering. Ydermere har vi valgt Instagram fremfor Facebook, da OSQ pé disse
sociale medier poster tilnermelsesvis det samme indhold, hvorfor begge medier er lige
relevante og Instagram derfor er udvalgt tilfeldigt, da det sandsynligvis ville udgere samme

resultat, om vi valgte den ene eller den anden.

I forhold til OSQs Instagram har vi afgraenset os til at udvelge de opslag, som blevet delt 1
perioden fra d. 1. april 2022 til 1. april 2023. Denne selektion kan beskrives ud fra aktualitets-
kriteriet, da vi har udvalgt ‘det sidste nye’ (Graakjer & Jessen, 2015), hvorfor dette giver et
aktuelt indblik i, hvordan trenden iscenesattes for forbrugere. Alle de indsamlede Instagram-
opslag ses 1 bilag 11. Vi har bearbejdet opslagene ved at kode disse efter temaer, hvor vi kom
frem til fire temaer, hvilket vi vil beskrive nermere i1 det efterfolgende afsnit Bearbejdning af
markedsferingsmateriale. Her har vi til analysen udvalgt et opslag fra hvert tema, hvor vi har
udvalgt de enkelte opslag, der indgar i1 analysen fra hvert tema, tilfeldigt, hvorfor alle opslag
indenfor hvert tema havde lige sd stor sandsynlighed for at indgd i1 analysen (Graakjer &
Jessen, 2015). Dette har vi gjort pd baggrund af, at det ikke havde en betydning, hvorvidt det
var det ene opslag eller det andet, som indgik i analysen fra det pageldende tema, idet alle

opslag er repraesentative for temaet.

I relation til OSQs hjemmeside har vi udvalgt hele hjemmesiden til analyse, hvor vi har dannet
os et overblik over denne og derefter inddelt den i1 temaer, hvilket vi vil uddybe narmere 1

nedenstaende afsnit. Her har vi udvalgt de gennemgaende temaer, der gjorde sig gaeldende pa
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hjemmesiden, til at indgd 1 analysen. Derfor har vi fravalgt det indhold, som ikke indgik 1 et
gennemgdende tema pd hjemmesiden. Vi har samlet screenshots fra det indhold fra OSQs

hjemmeside, som vi har inddelt 1 temaer og analyseret, 1 bilag 12.

For at skabe overblik over alle Instagramopslag fra d. 1. april 2022 til den 1. april 2023 og
reducere disse med henblik pé at kunne analysere dette, har vi foretaget kodning af disse opslag.
Her gor kodning det muligt at sortere og gennemsege sin empiri for eksempelvis temaer,
menstre og sammenhange (Kristiansen, 2015). Det vil pa grund af projektets rammer ikke
vaere muligt for os at analysere alle Instagramopslag fra OSQ fra denne periode. Derfor gor
kodning vores empiri mere handgribelig, da vi kan opdele empirien i1 form af Instagramopslag

1 forskellige temaer, hvor et opslag derfor kan reprasentere et tema.

Kodning er en analytisk proces, hvor vi ensker at analysere de indsamlede Instagramopslag
med henblik p4, at finde menstre ud fra denne indsamlede empiri. Derfor vil vi anvende den
datastyrede kodning, som er en induktiv tilgang til kodning, hvor man lader ens data skabe
koderne (Kristiansen, 2015). Her vil vi se hvert opslag, der er postet mellem d. 1. april 2022 og
1. april 2023, igennem og give hver af dem en beskrivelse og en kode i form af et tema. Vi vil
1 nedenstaende tabel eksemplificere, hvordan vi vil udforme datastyret kodning af den

indsamlede empiri. Dette eksempel tager udgangspunkt i et af temaerne fra OSQs Instagram:

Opslag Kort beskrivelse Kode
g | @ mon . Citat om stilhed.  Oh So Quiets
ool iooubaiia e Billederne gaester pa tur.

Tak til Anne-Mette for de stemningsfulde billeder fra sin Oh So
Quiet-tur

kommer fra en

agi #erlingkagge #stilhed #gétur
mmeligheder #undring #svinklov

Oh So Quiet gast
som har varet pa
vandretur.
B A
255w sutom
© i en kommentar

Tabel 3: Eksempel pad kodning.
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Det fulde dokument med kodningen af alle opslag 1 perioden mellem d. 1. april 2022 og 1. april
2023 sesibilag 11.

Vi fandt 1 kodningsarbejdet med Instagramopslagene frem til fire temaer, hvor disse ses her-
under:

& Oh So Quiets gaster pa tur

& Vandring

& Natur

& Forplejning

Som tidligere navnt har vi udvalgt et opslag fra hvert tema til at indgé 1 analysen, hvorfor alle

fire temaer bliver praesenteret 1 analysen.

Vi har yderligere kodet indholdet fra hjemmesiden, hvor vi ogsd anvendte den datastyrede
kodning. Dette kodningsarbejde ses 1 bilag 12, hvor vi har kodet indhold fra hjemmesiden, som
dannede nogle gennemgaende menstre. Her fandt vi frem til fire gennemgéende menstre, der
bestar af:

& Natur

& Relationer

4 Bekvemmelighed

& Mentalitet

Vi argumenterer for, at vi har udvalgt nok empiri i form af markedsferingsmateriale fra OSQ,
idet vi 1 analysen af disse ndede frem til et matningspunkt, idet der kom flere af de samme

resultater frem under analysen af henholdsvis OSQs Instagram og hjemmeside.

For at analysere hvordan iscenesattelsen af vandreture 1 OSQs markedsfering kan vaekke noget
forskelligt 1 individer, finder vi det relevant at inddrage semiotik som analyseteori, idet
semiotik giver os indblik 1 mulige betydningsdannelser, som implicitte modtagere kan skabe
ud fra eksempelvis billeder, tekst og visuelle udtryk. Semiotik er leeren om tegn og betydning,
hvor et tegn udger noget, som star i1 stedet for noget andet (Chandler, 2007). I felgende afsnit
vil vi praesentere de semiotiske begreber: Syntagmer og paradigmer samt denotationer og

konnotationer.
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Nar man arbejder med semiotik som analyseredskab, bruger man sin fortolkning, da alle tegn
har en mulig fortolkning. Semiotikkens begreber laegger op til, at der er en ikke-iagtagelig
medbetydning i tegn, som man skal fortolke sig frem til (Chandler, 2007). Derfor vil tegn altid
skulle fortolkes, hvorfor semiotikken lener sig op ad den videnskabsteoretiske retning

hermeneutik, idet den baserer sig pa fortolkning.

Ferdinand de Saussure beskaftigede sig med det todelte tegn: Signifiant og signifié. Signifiant
er tegnets udtryk, hvor signifi¢ bestér af tegnets indhold. Eksempelvis kunne et udtryk vere et
hjerte, hvor indholdet kunne vare betydningen kerlighed. Derfor mé indholdet fortolkes ud fra
udtrykket. Hertil herer Saussures (1983) pointe om, at tegnet er vilkarligt, idet der ikke eksis-
terer en oplagt relation. Den er derimod tillert gennem samfundets normer og konventioner

(Dinesen, 1994).

Saussure (1983) udviklede begreberne syntagmer og paradigmer, der bruges til at beskrive og
forsta betydningen af et tegn. Syntagmet omhandler helheden af et tegn, hvilket eksempelvis
kunne vere en hel s@tningen, hvor paradigmet repraesenterer de forskellige ord, man potentielt
kan udskifte 1 setningen. Eksempelvis kan et syntagme vare s@tningen © jeg elsker at dase pa
stranden’, hvor et potentielt paradigme kunne vare at udskifte ‘dase’ med ‘chille’, som ville
@ndre betydningen og dermed opfattelsen af seetningen. Dermed er syntagmer det, man direkte
kan identificere 1 eksempelvis en tekst, hvor paradigmer er det, der kunne sta i stedet for dele
af syntagmet. Paradigmer ma have lighedstraek med det, der allerede er valgt i syntagmet, for
at den kan erstatte det valgte 1 syntagmet (Fiske, 2011), hvorfor man eksempelvis ikke kunne
velge et paradigme, der hed ‘jeg elsker at kjole pé stranden’. Begreberne syntagme og
paradigme var oprindelig udviklet med henblik pa at analysere tekster, men senere udleegninger
af teorien har vist, at man ogsa kan anvende det som en tilgang til at analysere visuelle aspekter
herunder eksempelvis billeder (Rose, 2016).

Ved at anvende begreberne syntagme og paradigme far man en forstaelse for, at alle elementer
1 eksempelvis et billede eller en tekst har en betydning for, hvordan billedet eller teksten tolkes.
Vi vil anvende begreberne syntagme og paradigme til at analysere Instragramopslag fra OSQ,
hvilket vil give os et redskab til at forsta betydning af indholdet heri og hvordan, det appellerer

til forskellige segmenter.
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Roland Barthes (1980) har udviklet en tredelt semiotisk billedanalyse, hvor den forste del udger
den denotative betydning af et billede, hertil kommer den anden del, der bestar af den
konnotative betydning. Den tredje del omhandler, hvorledes en billedtekst relaterer sig til et
billede. Disse begreber kaldes forankring og aflesning, men det er ikke nogen, vi vil beskrive

yderligere 1 dette projekt, da vi ikke vil anvende dem aktivt i analysen.

Det direkte iagttagelige i et billede kaldes denotationen, hvor man beskriver det identificerbare
1 billedet herunder billedets komponenter, sisom former og farver. For at kunne analysere et
billede pé det denotative niveau kraver det ingen kulturel forudsatning (Christiansen, 2016).
Nar man analyserer et billede pa det konnotative niveau, undersgger man de associationer, man
kan tilleegge det denotative niveau. Dermed udger konnotationer billedets symbolske og in-
direkte betydning (Barthes, 1980). Konnotationer skaber man ud fra de kulturelle associationer,
som modtageren besidder, hvorfor tegnets konnotative betydning skabes ud fra intersubjektive
forstaelser. Et eksempel pa en denotation kunne vere en sol, hvor konnotationen hertil kunne

vare sommer, idet vi som modtagere forbinder symbolet sol med sommer.

Vi vil anvende begreberne denotation og konnotation, idet vi ensker at undersege, hvad de
forskellige elementer kan associeres med og dermed hvilken fortolkning elementerne 1 billedet
er med til at skabe. Begreberne vil vi benytte til at analysere Instragramopslag fra OSQ, hvilket
vil give os et vaerktej til at forstd betydningen af indholdet heri og hvordan, det appellerer til

forskellige segmenter.

Nar vi pa baggrund af semiotik udleder, hvordan vandreture iscenesattes overfor forbrugere,
sd undersoger vi, hvordan en implicit modtager ville afkode OSQs markedsferingsmateriale.
En implicit modtager er den modtager, som er den ideelle modtager for indholdet, hvorfor
denne modtager har de kompetencer, ensker og interesser, der skal til, for at modtageren forstar
indholdet, som det forudsatter. Dermed arbejder vi her ud fra en receptionsastetik
omhandlende, at der 1 en tekst ligger en forestilling om, hvad modtager skal kunne og vide for
at fa det fulde ud af teksten (Iser, 1981), hvor teksten 1 dette tilfeelde omfatter OSQs markeds-
foring. Derfor analyserer vi OSQs markedsfering ud fra et modtagerperspektiv i den forstand,
at vi analyserer, hvordan indholdet af markedsferingen henvender sig til den implicitte mod-

tager. Derfor underseger vi ikke, hvordan faktiske modtagere af OSQs markedsfering opfatter
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disse gennem eksempelvis en receptionsanalyse. Nar vi arbejder ud fra denne receptions-
@stetik, lener vi os op ad hermeneutikken og semiotikken, idet vi her erkender, at tekster har
en bestemt kode, og for at forsté teksten ‘rigtigt’ ud fra tekstens premisser skal modtager have
den samme kode. Derfor nir vi analyserer OSQs markedsfering 1 forhold til, hvordan en
implicit modtager forstar denne for at udlede noget om, hvordan vandreture iscenesattes for
forbrugere, sa forudsetter det, at disse forbrugere har samme kode som en implicit modtager.
Derfor kan vi ikke garantere, at alle forbrugere ville opfatte OSQs markedsfering sddan, som

vi har analyseret dette, idet dette athanger af individets kompetencer.

I dette afsnit vil vi foretage en analyse af fenomenet vandreture med henblik pa at undersege
vandreture som trend indenfor friluftsaktiviteter og -ferier. Herunder ensker vi at undersoge,
hvilke faktorer i samfundet, der kan ligge til grund for, at trenden er opstaet. Derudover vil vi
undersgge, hvordan trenden kommer til udtryk og iscenesettes overfor forbrugeren, hvor vi vil
analysere OSQs markedsfering. Her ensker vi at fa indblik 1, hvad det er, forbrugerne keber
ind 1, ndr de valger at omfavne trenden vandreture, med henblik pa at finde frem til, hvordan
iscenes@ttelsen af vandreture appellerer til de forskellige segmenter.

Vi ensker ligeledes at undersege, hvordan trenden har spredt sig, hvor vi vil se pa trendens
udvikling gennem tiden. Lebende 1 analysen vil vi forholde os til, hvilke vaerdimaessige og

emotionelle segmenter trenden taler ind 1.

Til at foretage denne analyse, vil vi inddrage empiri, der bestar af et interview med Pia fra
0OSQ, interview med Frank, professor ved Institut for Geovidenskab og Naturforvaltning,

0OSQs markedsferingsmateriale samt litteratur og data om fenomenet vandreture.

Vandreture kan forklares som en forstarket form for giture, hvor vandreture er forbundet med
leengere distancer, hvorimod gature ofte omfatter kortere distancer. Vandreture er en
udendersaktivitet med et rekreativt formdl, hvorfor formalet ikke er praktisk (Lee, Manthiou,
Chiang & Tang, 2018). Vandreture handler dermed ikke om at flytte sig fra A til B, men for-
lober 1 stedet som en oplevelse gennem et omréde, hvor selve processen med at vandre er den
betydningsfulde del af vandreturen (Goémez-Martin, 2019). Dermed er vandreture ikke en

aktivitet, der er prastationsorienteret, men narmere orienteret mod selvrealisering, hvor selv-
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realisering handler om at realisere sig selv gennem personlig udvikling, hvilket vi vil uddybe
narmere under afsnit 8.2.8 Selvrealisering. Vandreture inkluderer ansigts-til-ansigt relationer
med blandt andet andre mennesker, steder, natur og begivenheder, hvor vandreture foregar 1

naturlige omgivelser (Lee et al., 2018).

Vandring som feenomen har eksisteret lige sa lang tid som mennesket, da mennesker altid har
bevaget sig fra sted til sted, hvorfor vandring er den oprindelige form for transport. Derfor
vandrede man oprindeligt af praktiske arsager (Cole, 2004). De forste vandreture, vi kan finde
1 litteraturen, er pilgrimsrejser, der startede 1 300-tallet, hvor de oprindeligt havde et religiost
og spirituelt formal. En af de mest velkendte vandreruter i Europa er Camino de Santiago, ogsa
kendt som Caminoen, der er en pilgrimsrejse, som beveager sig igennem det nordlige Spanien
(Sanislo, 2017; Cova & Cova, 2019). Ruten kan dateres tilbage til det niende arhundrede, hvor
det var en kristen pilgrimsrejse til katedralen i den galiciske by Santiago de Compostela i
Spanien, hvor en af de tolv apostle Skt. Jakob ligger begravet. Pilgrimsrejser til eksempelvis
Rom og Jerusalem samt til Santiago de Compostela blev indbegrebet af kristen hengivenhed
og blev forbundet med den katolske kirke (Sanislo, 2017).

Pilgrimsfaerd omhandler, at man rejser til et helligt sted, mens man hengiver sig spirituelt til
rejsen (Sanislo, 2017). Pilgrimsfaerd er en udbredt rituel praksis 1 flere kulturer og religioner,
hvor pilgrimsfaerd eksempelvis ogséd dyrkes indenfor Islam. De pilgrimsrejsende gér alene eller
1 grupper til geografiske steder, der har en religios betydning i deres kultur. Pa pilgrimsrejsen
vil rejsende efterlade det velkendte for at gé nye veje (Vidal-Gonzalez & Sanchez, 2019).
Rejsen har bade et fysisk og andeligt aspekt, der udger en rituel symbolik, som sikrer rejsende
en renselse, som de opndr, ndr de ankommer til det hellige sted og dermed har gennemfort
pilgrimsrejsen. Efter sin pilgrimsfaerd rejser man hjem igen som en forvandlet person, idet man
har fuldfert sin mission (Vidal-Gonzalez & Sanchez, 2019). Med tiden er Camino de Santiago
blevet en turistattraktion og dermed kommercialiseret, hvorfor ruten har faet et nyt forméal. At
gd Caminoen handler i dag om selvrealisering, hvor man som individ ensker at udvikle sig selv

mentalt (Sanislo, 2017; Cova & Cova, 2019).

Vandring kan yderligere forbindes med opdagelsesrejser, hvor nogle opdagelsesrejsende
benyttede vandring som middel til at opdage nyt land eller nye ting. Et eksempel pa dette kunne
vaere Henry Morton Stanley, der drog ud pa sine opdagelsesrejser til fods. Her er hans mest
kendte rejse til Centralafrika 1 1869, hvor han fandt Dr. Livingstone, som var skotsk lege,

missionar og opdagelsesrejsende, der forsvandt pé en af sine rejser og blev forst fundet efter
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flere &r (Stanley, 2005). Dette prasenterer en forstielse af vandring, der omhandler en farefuld

feerd, hvor man bevager sig fra de trygge rammer og ud i noget ukendkt.

Traditionelt set kan vandretures ogsa forbindes med friluftsbevagelser. Her opstod vandreture
1 forbindelse med friluftsbevaegelser sisom den tyske Wandervogelbevagelse, der opstod i
1896, som bestod af ungdomsgrupper, der protesterede mod industrialiseringen ved at tage pa
vandreture i naturen. Dermed kan vi her identificere, at vandreture opstod som en modtrend til
industrialiseringen. Senere blev Wandervogel overtaget af Hitlerjugend, der fortsatte konceptet
med vandreture (Heineman, 1989). Derudover s@ man spejderbevagelsen vinde indpas, hvilket
er en fritidsaktivitet, der har sammenhang med vandring, hvorfor dette ogsd kan kobles
sammen med vandretures oprindelse som friluftsaktivtet. Her introducerede Lord Robort
Baden-Powell spejderbevagelsen i England 1 1907, hvor Det Danske Spejderkorps officielt
blev dannet 1 1910 (Det Danske Spejderkorps, 2017a). Derfor kan vi identificere, at vandreture
traditionelt er forbundet med friluftsaktiviteter. Senere i begyndelsen af 1990’erne blev
vandreture mere populere og dermed mere udbredte 1 den almindelige befolkning, hvorfor
vandreture forste gang kom til udtryk som en trend, hvor vandreture blev forbundet med
turisme og fritid (Gomez-Martin, 2019). Friluftsaktiviteten vandreture kan dermed ogsé anses
som vearende en ferieform, hvor forbrugere tager pa vandrerejser, der inkluderer en eller flere
overnatninger. Hertil beskrives vandreture 1 litteraturen som et af de sterste ferieformer
indenfor den friluftsbaserede turisme (Lee et al., 2018), hvorfor vandring er en aktivitet, som

mennesker fra hele verden dyrker (Bichler & Peters, 2020).

Indenfor aktive ferier skelnes der mellem ‘hédrde’ og ‘blade’ ferieformer, hvilket er baseret pa
mangden af risiko og konkurrence. Her er vandreture en ‘bledere’ form for aktivitetsferie
sammenlignet med eksempelvis surfing, klatring og mountainbike, der kan betragtes som mere
‘hirde’ aktiviteter (Bichler & Peters, 2020). Dermed handler vandreture ikke om det
aktionspregede og adrenalinvaekkende, men om det rolige og afslappende. Dette understoattes
ogsd af felgende udtalelse, hvor Pia forholder sig til OSQs konkurrenter: “Jeg tenker ikke, at
jeg skal konkurrere med rappelling eller adventure-adrenalinkick oplevelser” (bilag 3, 1. 190-
192). Herudfra kan vi udlede, at Pia ikke ser OSQs vandreture som verende tilherende det
‘harde’ omrade, hvorimod hun narmere relaterer vandreture til det ‘blede’ omrade. Her udtaler
hun: “Mit slogan er ro til nervear. Det er jo en af de kvaliteter, jeg synes er ved vandring. Nér
man gar ud 1 naturen, falder der ro over nervesystemet. Det er afstressende” (bilag 3, 1. 185-

188), hvor hun satter vandring 1 relation til ‘blede’ effekter sdsom ‘naerver’, ‘ro’ og
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‘afstresning’. Disse ‘blede’ effekter af vandring kan settes 1 relation til, at vandring ogsa 1
litteraturen forbindes med velvere og afslapning (Bichler & Peters, 2020). Her beskrives
vandring ogsa som en form for ‘wellness’ (Rodrigues, Kastenholz & Rodrigues, 2010), hvor
relationen til wellness ydermere er noget, Pia forholder sig, hvor hun taler om, hvilke andre
produkter, der folelsesmaessigt ville kunne erstatte OSQs vandreture. Her udtaler hun: “De
kunne lige sa godt have taget pa et wellness retreat 1 Vejle” (bilag 3, 1. 175-176). Dette relaterer
sig til, at nogle af de sterste motivationer for at vandre er afslapning, hvor man seger mentale
og fysiske ‘time outs’ fra en travl hverdag. Her fir man ved vandreture en pause fra hverdagen,
hvor man kommer ud i naturen, fér frisk luft og ro til hovedet ved at fordybe sig 1
vandreaktiviteten, naturen og selskabet (Bichler & Peters, 2020). Hertil beskriver Lee et al.
(2018) ligeledes, at motivationerne for at vandre er forbundet med at ‘flygte fra hverdagen’,

hvor man seger et afslappende afbrak fra en travl hverdag.

Vandring er yderligere forbundet med sundhed, hvilket bdde vedrerer den fysiske, mentale og
sociale sundhed, hvor en af de sterste motivationer til at vandre handler om, at man seger at
opna et sundere liv (Rodrigues et al., 2010; Lee et al., 2018; Bichler & Peters, 2020). Pia kobler
ogsa sundhedsaspektet til vandring, hvor hun fokuserer pa de mentale sundhedsmaessige
fordele, hvor hun udtaler:
Det der sker, nar man vandrer laengere distancer, det er, at helt naturligt begynder der
at blive frigivet nogle forskellige signalstoffer 1 hjernen, der har sddan en afslappende,
beroligende effekt pa nervesystemet, s& man bliver lidt mere tilpas, og hvis man har lidt

tendens til tankemylder, s& stopper det (bilag 3, 1. 484-489).

Dermed bliver det klart, at vandring har sundhedsfremmende effekter overfor den mentale
sundhed. Det mentale sundhedsaspekt ved vandring er ligeledes forbundet med naturen, som
vandreturene foregar i. Hertil udtaler Pia:
Det der sker, nar vi kommer ud af hovedet og lidt mere ned i kroppen, det er, at vi
begynder ogsd at blive lidt mere dbne 1 vores sanser. Sa vi begynder at leegge lidt merke
til, hvad det er for en natur, vi gar i. Og der kan man nogle gange fa& nogle
naturoplevelser. S& kan der vare en sarlig smuk udsigt, eller man far maske gje pa en
sjelden fugl, man ikke har set for, eller lyset falder pa en helt serlig made ind 1 skoven,

som giver os en folelse af arefrygt (bilag 3, 1. 489-498).
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Pia forstar dermed, at naturen er en af de effekter, vandring har, der pavirker individets mentale
sundhed 1 en positiv retning. Derudover beskriver hun, at naturen giver individer &refrygt, hvor
vi tolker, at hun mener, at naturen styrker individers mentale velbefindende. Naturen i relation
til vandring er yderligere noget, Lee et al. (2018) forholder sig til, hvor de beskriver, at
vandreture handler om at nyde de naturrige omgivelser. Hertil beskriver de, at vandring er en
aktivitet, der 1 stor grad handler om nydelse, hvor individet satter pris pd naturen og feler en
forbundethed med denne. Dermed spiller sanserne en stor rolle 1 forhold til at opleve en vandre-
tur, hvorfor vandring ydermere er en aktivitet, der kraver hgj involvering fra vandrerne (Lee
et al., 2018). Yderligere understottes dette af Bichler & Peters (2020), der skriver, at vandring
omhandler at opdage nye naturomrader og fordybe sig i naturen. Rodrigues et al. (2010)
forholder sig ligeledes til det sundhedsmaessige perspektiv i forhold til naturen, hvor de
pointerer, at naturen har flere sundhedsfremmende faktorer overfor mennesker, idet naturen
eksempelvis er stressreducerende samt indbyder til fysisk aktivitet. Naturen som sundheds-
fremmende for mennesker forklarer Ulrich (1983) na&rmere, hvor han introducerer ‘Aesthetic
Affective Theory’, der omhandler, at mennesker biologisk er skabt til et liv 1 naturen, hvorfor
det er indlejret i mennesker at finde naturen tryg. Hertil beskriver han, at naturen har en afstres-
sende effekt p4 mennesker, da man som individ helt intuitivt kobler naturen med et trygt sted.
Her argumenterer han for, at nar mennesker bliver eksponeret for noget, de forbinder med

naturen, giver det dem en positiv felelse samt folelsen af at ‘koble af” (Ulrich, 1983).

Socialisering er ydermere en grundlaeggende motivation bag vandring, hvor det sociale bade
kan besta af, at man vandrer 1 en stor gruppe, som man eksempelvis sa ved Wandervogel eller
spejderbevagelsen, eller hvor man tager pa vandreture med individer fra ens omgangskreds
sdsom familiemedlemmer, partnere eller venner. Her beskriver Lee et al. (2018), at en af
motivationerne bag vandreture er at sege intimitet. Dette understottes af Bichler & Peters
(2020), der beskriver, at man ved vandreture ogsa seger at nyde og fordybe sig i selskabet. Det
sociale aspekt er ligeledes noget, der gor sig geeldende 1 OSQt, hvor en af hovedelementerne 1
dens koncept er, at man her vandrer med nare relationer, hvortil Pia udtaler:

(...) bare kunne nyde narvearet med mine veninder. S& man kan sige, at grunddelen af

en Oh So Quiet-tur har fra starten veret, at det her var en mdde at veere sammen pa.

Hvor der ligesom var ro om rammen, s& man kunne koncentrere sig om at veere sammen

og vere til stede 1 nuet (bilag 3, 1. 233-238).
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Pia mener, at det sociale element ved vandreturene har en styrkende effekt overfor menneskers
relationer, og at vandreture styrker ens relationer. Her udtaler hun yderligere:
(...) vi har tidligere sammen medtes pa en caf€ eller et eller andet. Men det kunne bare
noget helt andet, det der med at g& sammen. Vores samtaler blev dybere og mere
personlige. Vi kom omkring nogle sarbare inden og sddan nogle ting, hvor jeg kunne

merke, at shit, det har vi bare brug for som mennesker, det her (bilag 3, 1. 338-343).

Vi udleder herudfra, at vandring derfor kan vere med til at udvikle individers relationer til hin-
anden, idet omgivelserne kan skabe et fortroligt rum mellem mennesker, der giver dem lyst til
at dele personlige og sdrbare emner med hinanden. Her forstar vi, at vandring og de naturlige
omgivelser skaber et miljo uden forstyrrelser, der gor det lettere at fokusere pa relationen til
hinanden. Dermed kan vi ligeledes udlede, at OSQ som koncept fokuserer pa at szlge et
produkt, der omhandler mere end blot vandring. Her udleder vi ud fra Pias udtalelser, at OSQ
som vandreudbyder salger et hybridprodukt, der bade bestar af vandring, men ogsd en
oplevelse af intimitet med sine nermeste. Yderligere ud fra tidligere udtalelser fra Pia, forstar
vi, at OSQ ogsa selger afslappende oplevelser, hvor man kan fa ro, hvilket ligeledes kan

sidestilles med wellness, hvorfor dens ligeledes s@lger et produkt, som har et nydelsesaspekt.

Ud fra ovenstdende analyse af vandreture som feenomen kan vi fremhave, at vandreture er
forbundet med:

4 Langere giture med rekreative formal.

4 En ‘bled’ aktivitet, der inkluderer positive mentale effekter sdsom afslapning,
afstresning og velvare, hvortil vandring er en aktivitet eller ferieform, hvor man fér
en pause fra hverdagen i rolige rammer.

Fysisk sundhed, hvor vandring indbyder til fysisk aktivitet.
Social sundhed, hvor man kan opné kvalitetstid med andre mennesker.

Nydelse, hvilket er forbundet med naturen.

Dermed bliver det klart, at vandring som faenomen ikke blot omhandler vandring, men at det
er en oplevelse, der involverer flere elementer. Dette understottes yderligere af OSQ, hvor dens
produkter udover vandring ogséd indeholder en intim oplevelse, hvor man kan fa kvalitetstid

med sine nermeste, og hvor man kan slappe af og fa ro.
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I dette afsnit vil vi klargere, hvordan vandreture kommer til udtryk som en trend samt analysere

de bagvedliggende faktorer for, at denne trend er opstaet.

Selvom vandreture som fritids- og feriefenomen har eksisteret i flere ér, vil vi dog stadig
argumentere for, at den tager form som en trend. Her er mange individer pa nogenlunde samme
tid siden Covid-19 begyndt at genoptage vandreture, hvor det for flere af disse individer er
noget nyt i forhold til deres sedvanlige aktivitet eller ferieform, hvorfor vi forstar, at vandreture
er en trend. Endvider viser trenden vandreture sig ved et diversificeret udbud af vandre-

produkter, hvilket vi vil komme narmere ind pa lebende i dette afsnit.

Siden iser 2020 har der varet en stigende interesse for friluftsaktiviteter i Danmark, hvor denne
stigende interesse opstod under Covid-19, hvor Frank udtaler: “Vi har en fornemmelse af, at
folk er blevet mere interesseret i naturen. Det kan vi se 1 den debat, hvor folk valtede ud 1
naturen 1 corona-tiden (...)” (bilag 10, 1. 473-476), hvilket indikerer, at friluftsaktiviteter er en
trend. Her var en af de friluftsaktiviteter, man i stigende grad dyrkede, vandreture, da individer
under Covid-19 segte vak fra hjemmet og ud 1 naturen, da man tilbragte meget tid 1 ens hjem
under pandemien (Kvorning, James & Halkier, 2021). At vandreture blev sarligt populer
under Covid-19 understottes ligeledes af felgende udtalelse fra Pia:
(...) det (les: vandring) var ikke sadan for alvor blevet til en trend endnu (las: 2017).
Det oplevede jeg forst 1 forbindelse med coronaen, at der eksploderede det jo bare. Sa
det er derfor, at det er en trend, som virkede. Det var jo pa grund af corona. Ja, jeg tror,
at det var medvirkende &rsag til, at rigtig mange fik @jnene op for kvaliteterne ved at

gd. For det var jo noget af det eneste, man kunne (bilag 3, 1. 325-332).
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Her beskriver Pia, hvordan hun i sin virksomhed kunne marke, at vandreture blev til en trend
1 forbindelse med Covid-19, da hun opdagede den stigende interesse og popularitet fra
forbrugere. Hertil forklarede hun yderligere, hvorfor hun tror, at vandreture blev til en trend
under Covid-19:
Sa man kan sige, at det har jo givet Oh So Quiet en flyvende start, fordi der var ikke sé
mange mader, man kunne komme afsted pa tur pa, pa det tidspunkt. Sa det at Oh So
Quiet lige precis faktisk levede op til, hvad skal man sige, coronareglerne, og man gik
ikke 1 den store gruppe. Man gik 1 gde egne med frisk luft, og havde husene for sig selv.
Man skulle ikke engang ga ud og handle undervejs og sddan nogle ting. Uden at vide
det, sa havde jeg faktisk designet et ekstremt coronarestistent tilbud (bilag 3, 1. 399-
408).

Pia tilskriver dermed, at vandreture levede op til Covid-19 restriktionerne som en érsag til, at
vandreture blev ‘trendy’ under Covid-19. Kvorning et al. (2021) beskriver ligeledes, at vandre-
ture var en ‘corona-venlig’ aktivitet, hvor restriktioner og afstand til hinanden kunne over-
holdes. Dermed udleder vi, at Covid-19 var en anledning til, at vandreture opstod som en trend,

hvor en drsag kan vere, at vandring ansds som en ‘corona-venlig’ aktivitet og ferieform.

Ligeledes argumenterer vi for, at vandreture er en trend, da vi kan identificere, at fenomenet
med vandreture siden Covid-19 har fert til produktinnovationer, hvor Vejlgaard (2005)
beskriver, at trends er en forvandlingsproces, der inspirerer til produktudvikling og som sidst
kommer til udtryk 1 form af nye produkter. Nar vi ser disse produktinnovationer indenfor
vandreture kan det derfor indikere, at der er tale om en trend. Udbydere sdsom OSQ, Jysk
Rejsebureau, Ruby Rejser og Randers City Camping har udviklet nye vandretursprodukter i
takt med, at interessen og populariteten for vandreture steg kraftigt under Covid-19. Her udbed
Jysk Rejsebureau, Ruby Rejser og Randers City Camping inden Covid-19 ikke koncepter med
vandreture 1 Danmark, hvilket de sidenhen har udviklet dette (Kvorning et al., 2021). OSQ
fokuserede 1 forvejen pa koncepter til vandreture, men har siden Covid-19 oplevet endnu sterre
eftersporgsel, hvorfor virksomheden har udviklet yderligere vandreruter. Her startede OSQ
forst med blot at udbyde vandreture, der foregik i Thy, hvorefter hun udvidede til senere at
udbyde vandreture til fire andre kommuner i Nordjylland, hvor hun i dag har udvidet
sortimentet yderligere, hvor OSQ har tilfejet en rute i Senderjylland ved Flensborg Fjord (bilag
3). Dermed kan vi identificere, at OSQ har formaet at tappe ind i1 en trend med dens koncept,

idet den har oplevet sa stor efterspergsel, at dette har fert til produktudvidelser. Hertil udtaler
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Pia endvidere, at hun oplevede, at OSQ har fdet flere konkurrenter siden Covid-19, hvilket

yderligere indikerer, at vandreture er en trend:
Jeg tror ogsa, at dem (las: konkurrenter), der er, er blevet lidt mere aggressive 1 deres
markedsforing. Jeg kan helt klart marke, at her er der et marked, og der er konkurrence
om det marked, mere end jeg kunne merke det forste ar (laes: 2017) eller de forste par
ar (bilag 3, 1. 199-203).

Det stigende antal akterer pa markedet, som Pia beskriver i ovenstdende citat, er med til at

skabe den forstaelse, at vandring 1 Danmark er en trend, der er stigende i popularitet, idet dette

indikerer, at efterspergslen fra forbrugerne er eget. Endvidere forteller Pia, at hun generelt op-

lever, at der er kommet flere og flere vandreaktiviteter til i Danmark:
Der var kommet en vandrerute, der hedder Camenoen. Det var den forste, siden er der
kommet et vaeld af forskellige danske ruter, der hedder noget med ‘minoen’. (...) Men
den forste der kom, det var Camenoen. Og den var kommet sddan et halvt ar forinden
(lees: Camgnoen abnede 1 2016), eller sdidan noget. Der var lidt skriverier om, at de var
helt forbavset over den interesse, der havde varet for at komme over og vandre pé
Camenoen. S& pa den made kan man sige, at der var nogle smé indikationer. Men det
var ikke sadan for alvor blevet til en trend endnu. Det oplevede jeg forst 1 forbindelse

med coronaen, at der eksploderede det jo bare (bilag 3, 1. 316-328).

Her pdpeger Pia, at udbuddet for vandreture er vokset pd det danske marked. Dette understotter
yderligere, at vandreture er en trend, eftersom den har udviklet sig til at tilvejebringe
produktinnovationer. Ovenstaende citat fra Pia om, at der er kommet flere nye vandreruter kan
vi dermed satte 1 relation til, at vandreture er en trend, idet det 1 udtalelsen bliver tydeligt, at
nye produkter med vandreudbud er kommet pd markedet. Ydermere kan denne péastand
understottes af Kvorning et al. (2021), som tidligere navnt papeger, at flere akterer pa markedet
siden Covid-19 er begyndt at udbyde vandreture, hvilket de ikke gjorde inden pandemien. I
ovenstdende udtalelse naevner Pia “Camenoen”, hvilket yderligere kan gere os klogere pa, at
vandreture er en trend. Her pointerer hun, at der er kommet flere ruter 1 Danmark, der har et
navn med ‘minoen’ 1 sig. Dette satter vi i relation til Caminoen, der som tidligere n&vnt er en
pilgrimsrute, der 1 dag er blevet en kommercialiseret turistattraktion. Caminoen og generelt
pilgrimsruter er et omrdde, der er 1 vakst 1 forhold til turisme, hvorfor det ogsé kan anses som
en trend at gd Caminoen (Campos, Laso, Cristobal, Alberti, Bala, Fullana & Aldaco, 2022).
Denne stigning 1 interesse kan anses som en forklaring til, hvorfor vandreruter 1 Danmark

hedder noget med “minoen”. Her forstér vi, at ruterne er opkaldt efter Caminoen for tappe ind
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1 denne trend. Som Pia navner findes der ‘Camenoen’, der ligger pa Sydsjelland (Visit-
Danmark, 2023), men der findes eksempelvis ogsd ‘Amarminien’ pd Amager (Naturpark
Amager, u.d.), ‘Halsninoen’ i Halsnas (Halnes Kommune, u.d.), ‘Kaninoen’ péd Endelave
(Destination Kystlandet, 2023) samt flere ruter 1 Danmark 1 samme dur. Der eksisterer ogsa
‘Kromonien’, der er et eksempel pa et vandrekoncept lignende OSQ, idet man her gér fra kro
til kro, hvor man overnatter og spiser pa disse (VisitAarhus, 2023). Yderligere er der kommet
en udbyder kaldet ‘VesterhavsCaminoen’, der ogsé udbyder bekvemmelige vandreture 1 stil
med OSQs koncept (VesterhavsCaminoen, u.d.). Der er generelt kommet flere vandreruter til
Danmark, hvilket understettes af folgende udtalelse fra Frank:

(...) man har bade lavet flere l&ngere vandreture og man har promoveret dem meget
mere. S& man kan sige, at fra samfundets side har man ogsa gjort det lettere tilgengeligt,
og det har ogsé en effekt pa, hvor meget det sa bliver udbredt, fordi lethed til noget, det
gor en forskel (bilag 10, 1. 72-77).

Her ser vi, at man fra statens side har udbudt flere vandreture samt promoveret disse, hvorfor
man kan argumentere for, at staten har varet med til at igangsatte vandring som trend samt
bidraget til, at den er blevet spredt ved labende at udvide flere vandreture. Produktudviklinger
sasom flere ruter er med til at indikere, at vandreture er en trend, da man ser en tydelig stigning
1 produktudbuddet. Yderligere bliver det ud fra en undersogelse foretaget af Idrattens
Analyseinstitut 1 2021 klart, at der fra 2016 til 2020 er sket en tredobling 1 dem, som anvender
gd- og vandreture som motionsform, hvilket endvidere indikere, at der er sket en stigning i
popularitet 1 forbindelse med Covid-19 (Rask & Eske, 2020). Vi kan ydermere identificere ud
fra massemedier, at vandreture er et fenomen, der er blevet populert, hvilket vi har undersegt
ud fra en segning pd Infomedia (2023) efter artikler, der indeholder ordet “vandreture”. Her
var der fra d. 1. januar 2015 til d. 1. januar 2018 19.299 hits, hvor der 1 perioden fra den 1.
januar 2019 til 1. januar 2022 var 28.917 hits (Infomedia, 2023). Dette kan indikere en stigning
1interesse, hvilket stemmer overens med, at trenden opstod under Covid-19. Dette understattes
yderligere ud fra Google-sagninger foretaget af danskere 1 perioden fra 2014 til 2023, hvor
folgende graf viser, en tydelig stigning i segning pé ordet ‘vandreture’ (Google Trends, 2023):
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Figur 6: Graf over sogning pa ‘vandreture’ (Google Trends, 2023).
Vi argumenterer derfor for, at der eksisterer en trend vedrerende vandreture, idet ovenstdende
analyse viser, at vandreture er et fenomen, der er steget i1 interesse og popularitet, samt at dette
er sket i forbindelse med Covid-19. Dette indikerer, at flere og flere mennesker har omfavnet
denne trend, hvorfor den spredes. Vi vil senere 1 denne analyse under afsnit ‘8.5 Spredning af

trenden vandreture’ gd mere 1 dybden med, hvordan denne trend har spredt sig.

Udsigterne til, at vandreture forbliver en trend i tiden efter Covid-19, vurderer Kvorning et al.
(2021) som vaerende gode, hvor de beskriver, at interessen for vandreture fastholdes, eftersom
man under Covid-19 pandemien har genfundet gleeden med naturen. At vandreture fortsat efter
Covid-19 forbliver en trend, kan ligeledes understottes med denne udtalelse fra Pia: “Jeg har
egentlig solgt mere og mere ar for ar. Sa fra 2020 til 2021, der havde jeg en fordobling 1 min
oms&tning. S det har holdt ved” (bilag 3, 1. 426-428). Derved kan vi udlede, at OSQ ikke
oplever en nedgang i salget efter Covid-19, men en stigning. Endvidere udtaler Frank sig om
udsigterne for, at individer fortsat efter Covid-19 sgger friluftsaktiviteter sésom vandring:

(...) min klare fornemmelse er, at det ikke er et fald. Jeg vil ogsa tro, at der er en lille

stigning. Blandt andet pa baggrund af den ret kraftige opblusning, man kunne se under

corona. Noget af det har nok holdt fast i nogle folk (bilag 10, 1. 119-123).
Herudfra kan vi udlede, at vandreture dermed ikke er en trend, der er pa vej mod at de ud, idet
ovenstidende indikerer det modsatte. Trendens levetid vil vi uddybe nermere under afsnit ‘8.5

Spredning af trenden vandreture’, hvor vi vil analysere denne trends spredning.

Vi identificerer ydermere vandreture som en trend, da vandreture er et fenomen, der bevaeger

sig 1 cirkulere bevagelser, hvor den tiltager og aftager i interesse og popularitet over tid,
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hvilket er en af de aspekter, man kan identificere en trend ud fra (Kongsholm & Frederiksen,
2015). Her er vandreture en trend, eftersom den ogsa har bevaget sig i cirkulare belger, hvor
den har tiltaget og aftaget 1 interesse, idet man kan se, den siden 2020 har tiltaget 1 interesse,
hvilket danner den nyeste belge af trenden, hvor vi vil uddybe denne nye belge 1 folgende

afsnit.

Nar en trend vinder ind pé ny, har trenden ofte en ny fortolkning af den eksisterende trend med
sig (Kongsholm & Frederiksen, 2015), hvilket ogsa er tilfeeldet med denne nye belge af trenden
vandreture, hvor der eftersporges der mere bekvemmelige vandreture, hvilket er en @ndring fra
tidligere vandreture, der var mere primitive. De bekvemmelige vandreture er planlagt pa
forhand af en udbyder, sa forbrugeren ikke selv er ansvarlig for at planleegge blandt andet mad,
overnatning eller vandreruterne. Ydermere eftersporger forbrugerne bekvemmelighed 1 form
af, at de ikke ensker at bare pd deres egen bagage, men hellere vil have den fragtet for sig hen
til naeste overnatningssted. Generelt er der efterspergsel efter en mere luksuries udgave af
vandreture, der inkluderer at spise pa restauranter og overnatte i sommerhuse eller pa hoteller.
Forbrugerne soger derfor 1 sterre grad mod denne nye belge af trenden vandreture, hvor man
ikke selv skal std for det praktiske, men hvor vandreturene i stedet er konceptualiseret af en
udbyder som en pakkelosning (Kvorning et al., 2021). Denne bekvemmelige tendens indenfor
vandreture legger sig op ad de vandreture, der selges af OSQ, hvor Pia udtaler om konceptet:
Det er en to- eller tre-dags vandretur. De fleste ture er tre dage. Og s& vandrer man fra
sommerhus til sommerhus, eller fra hotel til hotel. Og hvis det er fra sommerhus til
sommerhus, sd nar man kommer frem, s er der madvarer til aftensmad, morgenmad og
madpakke. Der er minibar, brende, linned og alt hvad man skal bruge til et kort
sommerhusophold. S& man skal ikke bekymre sig om alt det praktiske. Der er ogsa lagt
rute for en. Man felger ruten ved hjelp af en app og et print selv kort. S& det gor det

sadan enormt nemt og komfortabelt at tage afsted pa vandretur (bilag 3, 1. 3-13).

Her fortaller Pia sdledes, hvordan OSQ som koncept er bygget op om det bekvemmelige, hvor
hun har fokus p4, at lette besvaret for kunderne, ved at de “ikke skal bekymre sig om alt det
praktiske”. Under afsnit ‘8.1 Fenomenet vandreture’ klargjorde vi, at OSQ er et koncept, der
ikke blot s&lger vandreture, men salger en oplevelse af intimitet og ro, hvor vi nu yderligere
kan identificere, at OSQs oplevelse yderligere indeholder et bekvemmeligt aspekt. Derudover

naevner Pia ogsa, at OSQs koncept bestar af pakkelagsninger (bilag 3), hvorfor OSQ endvidere
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selger et produkt, der kan forbindes med all-inclusive ferier 1 en version, der involverer frilufts-
aktiviteter, hvilket viser denne nyfortolkning af vandreture, der involverer bekvemmelighed.
Denne nyfortolkning kommer Pia yderligere ind pa, hvor hun udtaler, at for OSQ kom pa
markedet, var der ikke en udbyder, der solgte denne form for bekvemmelige vandreture:
Og sa savnede jeg lidt nogle tilbud fra markedet. Altsa enten sd skulle man vandre 1
nogle store grupper med guide. Eller sa skulle man selv organisere turen, og s blev den
tit lidt primitiv. Altsd for eksempel med shelter. Men det der med, at man maske gerne
ville have noget, der var planlagt, men alligevel ogsa have lov til at gi turen pd egen

hand. Det kunne jeg ikke finde noget af pa markedet (bilag 3, 1. 47-54).

Ud fra ovenstaende udtalelse bliver det dermed klart, at den bekvemmelige form for vandreture
er et nyere koncept, hvor man for dette tog pa mere primitive udgaver af vandreture, hvor man
eksempelvis sov 1 shelter. Derfor kan vi endvidere udlede, at OSQ salger en oplevelse, der
indeholder en kurateret autenticitet, idet man som gast skal vandre i naturen, hvilket kan anses
som varende en primitiv oplevelse. Dog bliver denne oplevelse forenet med et element af
luksus og bekvemmelighed, idet man ikke skal overnatte 1 naturen eller skaffe sin egen mad,
hvorfor oplevelsen alligevel ikke er primitiv. Oplevelsen er endvidere en kurateret frihed, idet
man pa OSQs vandreture oplever ruterne pa egen hind, dog er ruterne planlagt pa forhand af
OSQ, hvorfor der ikke er tale om en egentlig frihed til at skabe sine egne ruter. Dermed kommer
bekvemmeligheden til udtryk ved, at OSQs vandreture ikke ‘@gte’ er primitive eller frie, men
hvor de har elementer af dette 1 en ny fortolkning af vandreture, der har bekvemmelighedsgjort

det primitive og frie.

Trenden med bekvemmelige vandreture understottes yderligere af Kvorning et al. (2021), der
beskriver, at disse bekvemmelige vandreture er et nyere koncept, der forst vandt indpas under
Covid-19. Dermed identificerer vi en udvikling af vandreture omhandlende, at disse har faet et
bekvemmeligt aspekt, hvorfor vi argumenterer for at have identificeret en trend, da trends 1
litteraturen betegnes som en @&ndring eller udvikling i forhold til noget eksisterende (jf. Afsnit
4.1 Trendfenomenet). Her bestar udviklingen af det bekvemmelige aspekt af, at rejse-
udbyderen har planlagt turen for geesterne samt at gesterne sover og spiser komfortabelt,
hvilket adskiller sig fra de oprindelige primitive vandreture.

Det bliver endvidere klart ud fra Pias ovenstdende udtalelse, at OSQ kan betegnes som trend-
skabende 1 forhold til denne trend, idet virksomheden var nogle af de forste pa markedet til at

udbyde bekvemmelige vandreture - hvis ikke den forste. Yderligere kan vi pointere, at OSQ er
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trendfelgende, idet virksomheden fortsat tapper ind i trenden omhandlende bekvemmelige
vandreture samt lobende udvider sortimentet. Derfor kan OSQ ud fra Vejlgaard (2005; 2008)
betegne OSQ som enten ’trendsettere’ eller ‘trendskabere’, hvor vi ikke med sikkerhed kan
sige, hvorvidt OSQ var dem, som skabte trenden med bekvemmelige vandreture i Danmark
eller, om de var med til at skabe trenden. Dog er OSQ ikke hoppet videre til en ny trend, men
forbliver fortsat i denne trend. Derfor kan OSQ alligevel ikke sattes helt i relation til Vejlgaards
(2005; 2008) begreb, idet han beskriver, at ‘trendsettere” hurtigt vil hoppe videre til en ny trend.

At trenden omhandler bekvemmelige vandreture taler ligeledes ind 1 en sterre trend, der handler
om, at forbrugerne 1 det hele taget eftersperger mere bekvemmelighed (Dansk Erhverv, 2022).
Dette kommer eksempelvis ogsa til udtryk i forhold til fedevareprodukter, hvor forbrugerne
eftersperger, at madlavningen er let og hurtig at tilberede samt rydde op efter. Eksempler pa
bekvemmelighed 1 forhold til fedevarer spaender fra ferdighakkede salatblandinger til
feerdigproducerede supper. Hertil tilskriver Barska (2018) @ndringer 1 menneskers livsstil, der
omfatter eksempelvis den voksende tendens til mindre husstande, at bide manden og kvinden
1 en familie i1 dag ofte er 1 arbejde og dermed har mindre tid til huslige pligter samt det egede
fokus pa fritid som arsagen til, at tendensen med bekvemmelige fodevarer vokser. Her kan
tendensen omhandlende, at forbrugere eonsker bekvemmelighed muligvis anvendes 1
forklaringen p4, hvorfor den nye trend med vandreture, omhandler bekvemmelighed, er blevet
populer, da vi forstar, at dette bekvemmelige aspekt kan vere indlejret i menneskers vaner og
praeferencer. Pia udtaler ligeledes, at det bekvemmelige aspekt ved OSQ er noget af det, hun
kan meerke, forbrugerne satter pris pa:
Jeg kan 1 hvert fald marke, at det (les: bekvemmeligheden) er noget af det, de
responderer godt pd. Mange af mine gester er jo ogsa lidt oppe i drene, og der bliver
man jo ogséd gerne lidt mere magelig. Man har ogsa et ekonomisk raderum, der gor, at
man kan betale for det. Nar man kommer 1 den del af sit liv, sa vil man egentlig godt

bruge lidt penge pa komfort (bilag 3, 1. 615-621).

Denne udtalelse fra Pia understetter pointen om, at forbrugerne ensker bekvemmelighed, hvor
hun ligeledes pépeger, at forbrugerne er villige til at betale ekstra for komfort, hvorfor vi
argumenterer for, at det er et aspekt, forbrugerne prioriterer og finder vigtigt. Yderligere
papeger hun, at man skal have et gkonomisk rdderum, der gor, at man kan betale denne form

for bekvemmelige vandreture. Hertil uddyber hun om det ekonomiske aspekt:
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Min malgruppe har en lidt bedre indtaegt, s& de har ogsa et skonomisk rdderum til at
prioritere lidt luksus. Sa det tror jeg betyder noget for dem. (...) Jeg ved godt, at klassisk
sd har vandreferie varet noget for spejdertyper, men der lever vi jo bare i en tid, hvor
mange ting bliver tilgengeligt pd en anden made, og ikke kun fra nogle bestemte
grupper. Sa jeg tenker, at det kan vandring jo ogsa lige sd godt vere et eksempel pa

(bilag 3, 1. 673-693).

Ud fra ovenstdende citat analyserer vi, at Pia mener, at 1 takt med, at forbrugere er blevet bedre
okonomisk stillede, s& har vandreturene udviklet sig til at blive mere luksurigse, hvorfor det
tiltaler individer, der ikke for var interesseret 1 vandreture, idet disse tidligere var mere primi-
tive. Yderligere understreger hun, at OSQs mélgruppe er godt eskonomisk stillede. Dette kan vi
understotte ud fra statistik fra Danmarks Statistik (se bilag 13), der viser, at den danske
befolkning har faet en hejere indtaegt. Hertil beskriver Vejlgaard (2001), at i takt med, at indi-
vider far flere penge og en bedre levestandard, sa eftersperger de mere luksuriese produkter,

der kan bruges til at realisere deres identitet.

Indenfor rejsebranchen, ses der en tendens til, at forbrugerne gerne vil betale for bekvem-
melighed, hvor der er en stor mélgruppe, der foretreekker pakkelgsninger frem for selv at skulle
sammensatte sin ferie (Hjalager, 2020). Dette omhandler en gruppe af forbrugere, der kaldes
‘escapers’, der tager pa ferie for at flygte fra hverdagens stress og jag og alle de praktiske og
huslige pligter, der felger med. Der ses dermed en tendens vedrerende, at denne gruppe af for-
brugere ikke ensker at std for det praktiske i1 forbindelse med ferier, hvilket kan forklare

tendensen til, at nogle forbrugerne ogséd ensker bekvemmelige vandreture.

Vandreture kan anses som en mere klimavenlig og beredygtig made at rejse pd sammenlignet
med andre rejsetyper, der eksempelvis kraever flytransport (Bichler & Peters, 2020).
Baredygtighed omhandler at opretholde kloden gennem en udvikling, hvor man fokuserer pé
at vaere mere miljo- og klimavenlig (Heinberg & Lerch, 2010). Baredygtighed og fokus pa
klima er en gigatrend, der har fyldt i samfundet siden 1973 (jf. Afsnit 4.1 Trendfanomenet). |
Danmark har beredygtighed veret en samfundsdebat siden 1960’erne, hvor baredygtighed
kom pa dagsordenen i takt med industrisamfundets naturedeleggelser, der eksempelvis om-

handlede forurening (Eskjeer, 2017). Sidenhen har FN udviklet 17 verdensmaél, der indeholder
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krav om, at lande, som er medlem af FN frem mod 2030, skal arbejde hen mod de 17 verdens-
mal. De 17 verdensmal omhandler en mere baredygtig udvikling, hvor der bade fokuseres pa
klimamaessig, social og ekonomisk beredygtighed (Verdensméilene, 2015). Dermed er bere-
dygtighed et emne, der fylder i samfundet, hvor dette fokus har medfert, at produkter der
fremstar klimavenlige, er mere attraktive for forbrugerne end produkter, der ikke gor (Trudel,
2018). Forbrugere eftersporger i storre grad baredygtige tilbud, hvorfor dette kan ligge til

grund for, at mere klimavenlige ferier og aktiviteter sdsom vandreture er blevet en trend.

Indenfor rejsebranchen ser man ogsd denne tendens til, at forbrugerne eftersperger mere
baredygtige rejser, hvilket ogsa er en tendens, der forudsiges at fortsette, hvordan den vil have
stor betydning i1 fremtidens rejsebranche (Hjalager, 2020). Eftersporgslen efter det baeredygtig-
hed kan Pia genkende fra OSQs kunder:
(...) sd kan de vere lidt bekymrede for, hvad sker der med de madvarer, vi efterlader 1
koleskabet. Gar de bare til spilde? Tidligere kom linnedpakkerne pakket ind 1 plast, og
det gjorde lidt ondt 1 hjertet pd dem, at alt det der plastik, ogsa til at de far et nyt seet
linned 1 hvert hus, det er ogsa sddan noget, som nogen har syntes, at det kunne man ikke
transportere, eller kunne man ikke gore et eller andet smart. S det er sdédan nogle, der

egentlig gerne vil passe lidt pa vores klode (bilag 3, 1. 750-759).

Her italesatter Pia, at kunderne teenker 1 baeredygtige losninger, ndr de meder hendes koncept
samt legger de merke til og stiller sig kritisk overfor, hvis noget for dem ikke fremstar
baredygtigt. Dermed udleder vi, at det er en vigtig faktor for forbrugerne, at vandreture har
dette baeredygtige element over sig, hvorfor vi argumenterer for, at baeredygtighed har spillet

en rolle for, at vandreture er blevet en trend.

I forbindelse med Covid-19 hvor den nye belge af trenden bekvemmelige vandreture vandt
indpas, var der yderligere en voksende tendens omhandlende, at man holdt ferie 1 sit hjemland,
hvilket blev kendt som ferieformen ‘nearcation’ (Ren & Bembom, 2021) eller ‘staycation’
(Lin, Wong, Kou & Zhen, 2021). Dette voksede under Covid-19 pa grund af, at corona-
restriktionerne besverliggjorde eller umuliggjorde, at man kunne tage til udlandet pé ferie,
hvorfor flere tilbragte ferien i deres hjemland (Ren & Bembom, 2021). Yderligere pé grund af
det ogede fokus pd beredygtighed og at mindske Co2-udledning, valger flere ferier, der er
mere baredygtige, hvilket ogsé er en grund til, at man holder ferie 1 sit hjemland (Ren, James

& Halkier, 2020). Dermed kan vi identificere, at vandreture har ssmmenhang med andre trends
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1 samfundet vedrerende ‘nearcation’, ‘staycation’ og baredygtighed og at dette kan have varet

medvirkende til, at trenden vandreture er steget i popularitet.

Danmark er et af de mest digitaliserede lande 1 verden, hvorfor vi lever 1 et digitaliseret samfund
(Andersen, Tassy & Pedersen, 2021). Digitaliseringen blev is@r udbredt i forbindelse med
internettet, der i Danmark blev udbredt til befolkningen i 1996 (Juul, 2017). Digitalisering kan
derfor beskrives som en gigatrend, idet den har en global effekt og har varet over 20 ar (jf.
Kongsholm & Frederiksen, 2015). Her pavirker digitalisering, menneskers hverdag ved at
indga 1 den méde vi handler ind, udferer vores arbejde, gar i skole og er 1 kontakt med vores
omgangs-kreds. Derfor argumenterer vi for, at digitale aspekter har en pavirkning pa
samfundet, da digitaliseringen er en stor del af menneskers hverdag. Derfor forstdr vi, at der 1
takt med det digitaliserede samfund kan vare sket en @ndring 1 den made, hvorpa mennesker
udferer eksempelvis vandreture. Selvom vandreture er en offline aktivitet og ferieform, si kan
det vaere fordelagtigt alligevel som udbyder at have digitaliserede hjelpemidler, hvilket vi
eksempelvis ser hos OSQ, hvor dens kunder kan folge vandreruterne gennem en app (bilag 3,
1. 10-11). Dette er ligeledes med til at vise tendensen om, at vandreture er gaet fra at veere mere
primitive til nu at vere mere bekvemmelige, da det kan tolkes, at digitaliserede hjelpemidler

er mere bekvemmelige for mennesker end eksempelvis et fysisk kort.

Selvom Pia beskriver, at OSQ benytter digitale aspekter pa dens vandreture, sa fokuserer
virksomheden samtidig pé, at man ikke har hovedet foran ska&rmen, nir man er pa vandretur.
Hun ser nogle klare problematikker med, at individer sidder mange timer foran en skeerm og 1
stor grad omgiver os med det digitale 1 det daglige:
Vi sidder jo altid med telefonen, sa snart der er lige en lille stund ved busstopstedet eller
om aftenen i sofaen, s& kan man nasten sidde og have flere devices pa en gang. Sé jeg
tror, at det der sker, nér vi sddan spander vores opmarksomhed ud konstant, det er, at
vi ikke far afstresset nervesystemet. Og s begynder vi at f livsstilsproblematikker med
stress, og folk kan ikke sove ordentligt om natten, og de er ikke 1 ordentlig trivsel (bilag

3,1.352-360).

I ovenstéende citat peger Pia pa digitalisering, som en arsag til mistrivsel og stress, der 1 disse
ar er meget fokus pd. Eksempelvis beskrives stress af flere medier som en stigende folke-

sygdom (Sundhedspolitisk Tidsskrift, 2018; Nielsen & Kristensen, 2007), samt er det et stort
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emne 1 medierne, at unge mistrives (Jeppesen, Obel, Lund, Madsen, Nielsen & Nordentoft,
2020). Dermed er der et oget fokus pd de skadende effekter, som digitalisering kan have pa
mennesker. Pia fremhaver 1 sin udtalelse, at digitale redskaber kraever menneskers opmaerk-
somhed, der forer til, at mennesker glemmer at holde pauser, hvor man fér afstresset nerve-
systemet, hvilket hun beskriver forer til stress og mistrivsel. Pia udtaler hertil: “Det (lees: det
digitale) stjeler vores opmarksomhed, sd vi méske er lidt fravaerende, selvom vi er sammen”
(bilag 3, 1. 367-368). Her kommer Pia ind p4, at det digitale kan gere mennesker fravaerende
overfor hinanden. Vi tolker, at det digitaliserede samfund kan fere til oget ensomhed, da vi ud
fra Pias udtalelse forstar, at det digitale aspekt kan skaerme for nervaret mellem mennesker.
En undersagelse fra Det Nationale Forsknings- og Analysecenter for Velfaerd fra 2020, om-
handlende bern og unges trivsel og brug af digitale medier, viser at overordnet set er gget
skaermtid forbundet med en oplevelse af ensomhed blandt unge (Ottosen & Andresen, 2020).
Dermed kan gigatrenden vedrerende digitalisering tilskrives nogle samfundsmaessige konse-
kvenser, herunder stress, mistrivsel og ensomhed, hvilket kan fore til, at mennesker 1 storre
grad eftersporger aktiviteter eller ferier, der kan afhjelpe dette. Derfor tolker vi, at mennesker
muligvis reagerer pa digitaliseringen og dens negative konsekvenser ved at sege det modsatte,
hvilket kunne veere vandreture i naturen, hvorfor vi forstar, at digitaliseringen og dens konse-
kvenser kan vaere en arsag til, at vandreture 1 hgjere grad eftersperges. Dette understettes af, at
Pia mener, at der findes en lgsning pa problematikkerne vedrerende digitaliseringen, hvortil
hun udtaler: “(...) man kan sige, at der ligger jo ogsé netop en god modpol til vores digitale liv
1 det med at komme ud 1 naturen” (bilag 3, 1. 334-335). Her beskriver Pia, at hun set dét at
komme pa vandretur i naturen som en lgsning pd den stress og mistrivsel, vi oplever 1 det
digitale samfund. Denne tendens med at sege mod naturen kan dermed forstas som en modtrend
til digitaliseringen, idet vi anser, at den opstar som en modstning til denne. Tendensen med

at sage mod naturen vil vi afsege nermere 1 nedenstdende afsnit.
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Naturoplevelser eftersparges i1 stigende grad (Kvorning et al., 2021), hvilket kan have en
betydning for, at naturoplevelser sdsom vandreture ogsé eftersporges mere. Dette understottes
ligeledes af Frank, der udtaler:
(...) man kan sige, at fra befolkningen er der et konstant enske om flere og flere
muligheder for forskellige aktiviteter (las: 1 naturen), hvor vandring og lengere giture
er en ting. S& den er der altid, og den har maske ogsa vearet lidt 1 stigning (bilag 10, 1.

82-86).

Dette understattes yderligere af data, der viser, at flere og flere mennesker eksempelvis ensker
at overnatte 1 naturen, hvilket var en tendens, der blev sarlig populer under Covid-19
(Jorgensen, 2021; Friluftsradet, 2020). Dette kan indikere, at individer pa et mere generelt plan
onsker at opholde sig i naturen, hvilket kan vere en faktor for, at flere ensker at vandre.

Litteratur om vandreture tydeligger ydermere, at en af grundene til, at vandreture er blevet
‘trendy’ kan skyldes, at vandreture foregar 1 naturen, hvor naturen er blevet iscenesat som et
sundt milje, hvor man kan pleje sociale fellesskaber (Bichler & Peters, 2020). Dette tyder pa,

at der eksisterer et positivt natursyn, hvilket vi herunder vil uddybe.

Der er i samfundet et aget fokus baredygtighed og biodiversitetskrisen, hvor individer gennem
medier bliver eksponeret for budskabet om, at de skal passe pé naturen og vores klima, eftersom
naturen er presset, da Danmark blot har omkring 2% vild natur tilbage, hvilket har negative
konsekvenser for blandt andet biodiversiteten (Danmarks Naturfredningsforening, 2022; Seehl
& Winzentsen, 2022; Jorgensen, 2020). Endvidere italesetter Frank dette aspekt, hvor han taler
om nutidens syn pa naturen:

(...) hele klimadebatten, biodiversitetsdebatten osv. italesatter jo, at naturen er vigtig i

rigtig mange sammenheange. (...) det er jo 1 den daglige nyhedspresse hele tiden

omkring de her ting. Og det gor, at der er flere og flere mennesker, som tenker, at der

ma vere noget med det her natur, der er vigtigt (bilag 10, 1. 194-202).

Det bliver derfor klart, at naturen betragtes som noget, der skal beskyttes, hvor naturen
ydermere fremstilles som noget der er livsnadvendigt for menneskers overlevelse. Vi identifi-
cerer dermed, at der eksisterer et natursyn om, at naturen er noget, man skal passe pd og som

skal bevares, idet denne har en vigtig verdi for klodens overlevelse og dermed mennesker. Det
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positive natursyn ses ogsa i de budskaber, individer eksponerets for gennem medier, hvor
naturen bliver fremstillet som idyllisk og rolig samt at det er sundt at komme ud 1 naturen, da
denne har afstressende og afslappende effekter for mennesker (Jyllands-Posten, 2018; Abra-
hamsen, 2022; Brath, 2022). Derfor fremstilles naturen ligeledes om noget, der har en verdi

for mennesker, da det kan bidrage med positive effekter for menneskets mentale velbefindende.

Det positive natursyn er et skift fra for, hvor naturen i stedet blev omtalt som noget farligt, og
som noget, mennesker skulle passe pa, hvorfor man enskede at tage kontrol over naturen
(Larsen, 1996). Eksempelvis blev den sidste ulv skudt 1 Danmark 1 1813, hvor man fik en
gkonomisk belenning for at skaffe ulven af vejen (Stoltze, 2017), hvorfor ulven ansis som
noget farligt og uensket. Dette er et skift 1 forhold til 1 dag, hvor ulvene er vendt tilbage til Dan-
mark, men nu som en fredet art. Der er dermed sket et skifte 1 den made, vi anskuer naturen pa,
hvor vi tidligere segte kontrol over den, ensker vi 1 dag at s&tte naturen fri for at bevare og
beskytte den. Det ser vi eksempelvis ogsa med etableringen af flere nationalparker i Danmark
(Miljeministeriet, u.4.), hvor naturen fér lov til at vaere uberert. Endvidere er der flere steder 1
Danmark blevet udsat heste og ponyer, som skal leve vildt 1 nogle naturomrader, hvilket er et
forsog pa at vende tilbage til den oprindelige natur, som tidligere eksisterede i Danmark
(Friluftsradet, u.d.). Andre eksempler kunne vere elge, der er blevet udsat 1 Lille Vildmose,
bisoner udsat pd Bornholm og bavere flere steder 1 landet. Disse forseg pa at vende tilbage til
naturen er populare og kan forbindes med begrebet ‘rewilding’, der handler om at sikre frem-
tidens natur ved at genoprette naturlige processer med sé begraenset menneskelig indgriben
som muligt (Nisgaard, 2020). Dermed kommer trenden vedrerende ‘tilbage til naturen’ blandt
andet til udtryk ved, at mennesker 1 dag fokuserer pd at bevare den naturlige og vilde natur,
hvortil vi ogsa segger at opholde os 1 naturen 1 sterre grad. Her identificerer vi et ny-romantisk
syn pa naturen, som er en videreudvikling af det klassiske romantiske syn, der stammer fra
Romantikken, der varede fra 1800-1870, hvor man s& pa naturen som uskyldig, besjelet og
skeon, hvor man dyrkede naturen for dens organiske liv og skenhed (Svane, 2003). Dette ses
eksempelvis 1 den tyske landskabsmaler Caspar David Friedrichs landskabsportratter, hvor
naturen fremstod guddommelig og personificeret, hvor han udtrykte, at naturen havde sjel og
folelser (Koerner, 2009). Dette romantiske syn lener sig op ad det natursyn, vi har analyseret,
der eksisterer 1 dag, som vi betegner som ‘ny-romantisk’, hvor man ogsa har et positivt syn pa
naturen, og ser denne som et idyllisk og roligt sted, samt som et sted, man skal bevare og passe
pa. Her bestar det nye i1 det ny-romantiske af, at man 1 takt med baredygtighedstrenden har faet

gjnene op for at passe pd og bevare naturen, hvor naturen derfor far et uskyldigt udtryk.
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Iscenesettelse af naturen 1 forhold til vandretrenden vil vi uddybe mere under afsnittet ‘8.3

Iscenesettelse af bekvemmelige vandreture’.

Naturoplevelser samt friluftsaktiviteter og —ferier kan beskrives som en modtrend til
digitalisering. Vandreture handler 1 stedet om at vaere offline og vere i et med naturen. Vi
forstér, at digitaliseringen og dens negative konsekvenser, som er beskrevet under afsnittet
‘Digitalisering’, kan have varet medvirkende til at skabe en l&ngsel i mennesker efter det mod-
satte, hvorfor det kan have givet dem en lyst til at sege mod naturen. Pia omtaler laengslen mod
naturen, som en trend 1 samfundet: “Jeg tror, at der er en laengsel efter naturen 1 vores samfund.
Det tror jeg ogsa er en trend” (Bilag 3, 1. 350-351). Her udtrykker Pia, at hun oplever en trend
omhandlende, at mennesker sgger naturen, hvilket stotter op om vores pointe vedrerende, at
der her er en tendens, som kan vaere med til at forklare, hvorfor vandreture er blevet populare.
Her forstér vi, at en arsag bag, at vandreture er blevet ‘trendy’, kan vere en bagvedliggende
tendens om, at mennesker er géet fra, i forbindelse med digitaliseringen, at soge vaek fra naturen
til nu at sege tilbage mod naturen. Dette understettes af Pia, der oplever, at mennesker i dag er
blevet fremmede overfor naturen:

(...) det (lees: vandreture) er en made at komme ud 1 naturen, hvor naturen bliver gjort

tilgeengelig. For mange af os er ogsé blevet lidt fremmed overfor naturen. Og vil maske

ikke helt vide, hvordan man skal gere, hvis man skal pa en vandretur (bilag 3, 1. 465-

469).

Dette understottes yderligere af en undersegelse fra Dansk Skovforening (2021), der viser, at
danskerne savner viden om, hvordan man opholder sig i naturen, hvilket indikerer, at de ikke
foler sig bekendt med at opholde sig i naturen, hvor vi tolker, at naturen muligvis er fremmed
for dem. Her udleder vi, at den stigende tendens til, at mennesker seger tilbage til naturen,
skyldes, at de lenges efter denne, da de er blevet fremmede overfor den. Her forstdr vi, at
mennesker oprindeligt stammer fra naturen, hvorfor det muligvis er naturligt for mennesker, at

ville soge tilbage mod naturen, hvis de kommer for langt vk fra den.

Tendensen med, at mennesker soger tilbage til naturen kommer ogsa til udtryk 1 menneskers
livsstil, hvor der eksempelvis har veret fokus pa uderummet 1 hjemmet, hvor haver, altaner og
terrasser er blevet vigtigere end nogensinde for. Vi har ligeledes set en balge af altanbyggerier,
hvilket viser vigtigheden af uderummet i den moderne bolig (Kjersdam, 2007; Lejebolig, u.a.).

Derudover er sommerhuse blevet mere populare, hvilket ogsa peger mod, at vi mennesker
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soger at komme tettere pa naturen (Hohnen, 2020). Denne sogen efter natur i menneskers
livsstil anser vi som varende en bevaggrund for, hvorfor mennesker ogsd seger naturrige

fritidsaktiviteter- og ferier sésom vandreture.

Det er ikke blot naturen, individer seger tilbage mod, da vi ogsé identificerer en tendens til, at
individer sgger tilbage til gamle dyder sdsom bagning, strikning og her ogsa friluftsaktiviteter
sdsom vandreture. En fallesnevner ved disse aktiviteter er, at de er analoge, hvorfor de ikke
involverer digitale aspekter. Derfor argumenterer vi for, at en tendens vedrerende, at sddanne
aktiviteter tages op, ligeledes kan vare et modsvar til digitaliseringen, da dette tyder p4, at man
soger aktiviteter, der ikke er digitaliserede. At der eksisterer en tendens til, at individer vaelger
analoge aktiviteter blev blandt andet klart under interviewet med Frank:
Altsa jeg tror, der er jo sadan lidt en trend ved at gé tilbage i tid, og 1 mine gjne, og det
er jo min fordomme mod vandring, altsd for mig er det jo sddan lidt en gammeldags
aktivitet pd en eller anden mdde. (...) Men der er jo faktisk rigtig mange, der for
eksempel sidder og strikker, imens vi underviser. Og sddan nogle gamle dyder, eller
hvad man kan sige, bliver taget op igen, og man bager rugbred, og man har sin surdej,
altsa alle de der ting, som jo ikke er nedvendige at vi ger, fordi du kan bare gé ned og
kebe alle de der ting, men som var nedvendige for 1 tiden. S der er masser af de her
ting, tror jeg, der haenger sammen 1 forhold til, at man seger ogsé lidt tilbage til nogle

redder af en eller anden art (...) (bilag 10, 1. 209-225).

Her forstar vi, at Frank ser en sammenhang mellem vandring og en generel tendens, han har
observeret vedrerende at genoptage dyder, man foretog i ‘gamle dage’, hvor man ikke, ligesom
1 dag, i samme grad kunne kebe ferdigproducerede varer sisom brad og tegj. Dermed forstar
vi, at disse aktiviteter 1 sin oprindelse blev udfert af praktiske &rsager. Dette relaterer sig til
vandring, idet vandring oprindeligt ligeledes var en aktivitet, man foretog af praktiske &rsager,
hvor vandring i1 dag, og is@r ved den nyere trend bekvemmelige vandreture, er en aktivitet,
man foretager af rekreative arsager. Derfor udferer man i dag ikke disse analoge aktiviteter pa
samme made, som man gjorde oprindeligt, hvor vi ligeledes kan identificere et paradoksalt
element vedrerende, at selvom aktiviteterne er analoge, sd benytter individer 1 dag digitale
hjelpemidler til disse aktiviteter. Eksempelvis kan man finde bageopskrifter og strikke-
opskrifter pa nettet samt kan eksempelvis OSQs vandreruter vandres ved at finde vej gennem

OSQs app, hvilket kan anses som vearende bekvemmeligt for moderne mennesker. Dermed
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selvom der er en storre tendens til, at man seger tilbage til gamle ‘dyder’, s gor man det pa en
ny made, der blandt andet involverer digitale hjelpemidler og mere bekvemmelighed. Dermed
er udviklingen vedrerende mere bekvemmelig vandreture en udvikling, der ogsa ger sig
geeldende ved andre tendenser i samfundet, hvor denne tendens til at soge analoge aktiviteter
kan anses som en forklaring til, hvorfor vandring er genopstaet som trend. Tendensen ved-
rorende strikning og bagning er ogsd navnt af Damsholt (2021), der beskriver, at disse
aktiviteter opstod under Covid-19, hvorfor vi identificere endnu en sammenhang med vandre-
ture. Her pointerer Damsholt (2021) at man under Covid-19 genopdagede disse aktiviteter,
hvor de blev forbundet med en hverdag med bedre tid. Dette understettes af Frank, der udtaler:
Jeg tror, at det (lees: aktiviteter, hvor man gér tilbage til gamle dyder) er lidt et oprer
imod det der enormt effektive samfund, vi far skudt 1 skoen hele tiden, at vi er en del
af, og skal blive bedre til at producere og vare effektive degnet rundt, stort set. Der stér
man lidt af her og tenker, jeg skal ogsa have lidt mere fred og ro-agtige ting, og stille
aktiviteter, hvor jeg falder lidt ned igen. Og det er nogle af de her (les: aktiviteter) ret
gode eksempler pa. Der gelder det ikke om at producere et eller andet eller jo det gor

man, men det er pa en anden made end 1 arbejdslivet (bilag 10, 1. 235-244).

Her analyserer vi, at Frank mener, at tendensen i samfundet vedrerende effektivitet far
individer til at sege disse aktiviteter, der handler om at sgge tilbage mod gamle dyder, da dette
er et udtryk for aktiviteter, hvor individer kan opna ‘fred og ro’. Her ser vi, at vandreture kan
vaere en sddan aktivitet, da man her gér 1 stille omgivelser, og hvor vandring er en aktivitet, der
har positive effekter 1 forhold til afstressning. Dermed forstar vi, at dette kan vare en arsag bag,
at vandreture er genopstaet som en trend. Denne tendens vedrerende det effektive samfund og
dennes sammenhang med vandreture som trend vil vi komme narmere ind pa 1 efterfolgende

afsnit 1 henhold til befolkningens mentale helbred.

Rodrigues et al. (2010) beskriver, at det stigende fokus pa sundhed betyder, at vandreture bliver
mere og mere populert. Dette fokus pa sundhed geor sig geldende i Danmark, hvor
Sundhedsstyrelsen 1 mange &r har haft fokus pd at fremme danskernes sundhed
(Sundhedsstyrelsen, 2022a), hvorfor befolkningen med tiden er blevet mere oplyst om fysisk
og mental sundhed. Dette geelder dog ogsé pa globalt plan, hvor der eksempelvis ogsa ses et
sundhedsfokus 1 USA (Daniel et al., 2010). Sundhedsfokusset kan anses som varende en

gigatrend (jf. Kongsholm og Frederiksen, 2015), hvor fokusset pd sundhed har andret
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menneskets livsrammer. Her ser vi eksempelvis arbejdspladser forbyde rygning, have
frugtordninger, tilbyde deres medarbejdere sundhedsordninger med psykologhjelp samt folke-
skolerne indfere nulsukkerpolitikker og bevagelse 1 undervisningen. Disse eksempler viser, at
fokusset pa sundhed er pévirket af politik, samt at dette sundhedsfokus haft betydning for
mennesker 1 over 25 ar, hvor den forste rygelov eksempelvis kom 1 1995 (Brink & Gawron,
2022). Sundhedsfokusset i Danmark er dermed en gigatrend, der er indlejret 1 menneskers
hverdag og livsstil, hvorfor sundhed kan vare en bagvedliggende arsag til, at en trend sdsom

vandreture kan opsta.

I forhold til den fysiske sundhed, sa spiser danskerne mere usundt og bliver mere overvagtige
(Sundhedsstyrelsen, 2022b), hvorfor der er et oget fokus pa sundhed i Danmark med henblik
pa at nedbringe disse tal, hvor vi eksempelvis ser de officielle kostrad, som en modsvar til dette,
der handler om en sund og varieret kost (Ministeriet for Fodevarer, Landbrug og Fiskeri, 2022).
Dette fokus pa sundhed kan vare med til, at danskerne soger mod sundhedsfremmende
aktiviteter sasom vandreture. Hertil vil vi pointere, at vandreture, som er en ‘bled’ frilufts-
aktivitet, kan synes overskuelig at gd i gang med sammenlignet med andre sportsaktiviteter
sasom leb, styrketreening og cykling, der kan synes som aktiviteter, der kraever en bedre

kondition og derfor kan synes mere uoverskuelig for nybegyndere.

I forhold til danskernes motionsvaner, sa dyrker danskerne mere motion i dag, end hvis man
sammenligner med 50 ar siden (Rask, Petersen, Hansen & Eske, 2022), hvilket yderligere
understotter, at sundhedsfokusset 1 samfundet kan have haft en effekt, og at det er et emne, som
danskerne reagerer pa. Hertil kommer ogséa de offentlige anbefalinger om, at voksne skal dyrke
mindst 30 minutters motion dagligt (Sundhedsstyrelsen, 2023), hvilket satter yderligere fokus
pa motion som sundhedsfremmende. At danskerne dyrker mere motion kan vare en mulig
forklaring pa, hvorfor vandreture er steget i popularitet, hvor danskernes motionsvaner
muligvis har smittet af pd deres ferievaner og fritidsvaner. Dette understottes af folgende
udtalelse fra Frank, der satter danskernes motionsvaner i relation til friluftsaktiviteter:

(...) Idrettens Analyseinstitut har set pa, hvor udever man sin motionsvaner. Og der er

naturen faktisk den vigtigste ting for alle voksne danskere. (...) Og den made at bruge

naturen til motion, den har veret 1 stigning over en arraekke (bilag 10, 1. 126-131).
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Her bliver det klart, at naturen er en vigtig faktor 1 forhold til danskernes motionsvaner, da
naturen bliver beskrevet som den vigtigste idretsarena for danskerne. Dette kan have en
betydning for, at vandreture er blevet en trend, idet det kan indikere, at danskerne muligvis
soger vandreture som motionsform, idet det er naturligt for dem at vaelge, nar de skal dyrke
motion. Yderligere ser vi det have en betydning, at individualiserede sportsformer er stigende,
hvortil holdsport er faldende (Rask et al., 2022), hvilket kan settes i relation til den nye trend
med bekvemmelige vandreture, eftersom det er en individualiseret aktivitet, der omhandler
selvrealisering. Selvrealisering 1 forhold til vandretrenden vil vi uddybe 1 afsnit 8.2.8 Selv-

realisering.

Mental sundhed definerer Sundhedsstyrelsen (2022c) som “en tilstand af velbefindende, hvor
individet kan udfolde sine evner, handtere dagligdags udfordringer og stress samt indga i
feellesskaber med andre mennesker” (Sundhedsstyrelsen, 2022¢). Den mentale sundhed er
blevet et emne, der iser er kommet pa dagsordenen i Danmark siden 2008, hvor man fandt
frem til, at der opleves stor mistrivsel blandt is@r unge kvinder. Her identificerede man arsager
sdsom prestationssamfundet, @ndringer i1 skolesystemet og sociale medier kunne vere
arsagerne bag den stigende mistrivsel (Andersen, Ladenburg & Dyssegaard, 2020). De unge
kvinder scorede 1 2021 fortsat lavt pd den mentale sundhed, hvor deres tilstand endda var
forvaerret siden 2010 (Sundhedsstyrelsen, 2022b). Derudover er danskerne stresset mere end
for, der udger et stigende folkesundhedsproblem (Sundhedsstyrelsen, 2022d), hvor der ogsa
generelt ses stigende tal vedrerende, at danskerne far flere psykiske lidelser (Bedre Psykiatri,
u.d.). Her ses der ogsa en stigende tendens til, at mennesker soger afbrak fra den travle hverdag
1 forseget pa eksempelvis at reducere stress og komme ud af hverdagens ‘hamsterhjul’.
‘Hamsterhjulet’ er et udtryk for folelsen af at lebe sterkt uden at komme nogle vegne, hvor
denne folelse opstar pa grund af et konstant pres, der ofte er relateret til arbejdslivet (Thorsted,
2010). Hamsterhjulet er et fenomen, der is@r er kendetegnet for det samfund, vi lever 1, hvor
flere end nogensinde for bukker under for stress og generelt har sveert ved, at f4 balancen
mellem arbejdsliv og fritiden til at ga op, da de pa begge fronter foler, at de falder sig bagud.
Derfor er tid blevet den sterste mangelvare hos individer 1 det moderne samfund. Her kan
industrisamfundet ses som en baggrundshistorie for, hvorfor dette hamsterhjul er opstaet, da
man her begyndte at tilretteleegge arbejdsdagen fra kl. 8-16, hvorfor fritiden blev mindre
(Baarts, 2005). Hertil beskriver Thorsted (2010), at den effektivisering, rationalisering og de

kontrolforanstaltninger, der har foregaet 1 flere organisationer i flere artier, er arsager til, at
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hamsterhjulet er opstaet. Som reaktion pa hamsterhjulet ses en tendens vedrerende at flygte
eller bryde hamsterhjulet, hvilket eksempelvis har faet stor opmerksomhed i medierne (Prahl,
2021; Hei; 2020; Hoedmann, 2021). Som flugt fra hamsterhjulet forstar vi, at man seger
afslapning, velvaere samt kvalitetstid med sine naermeste 1 forseg pa at rette op pa den tid, de
foler, de har forsemt med deres nermeste, hvorfor vandring kan vare en relevant aktivitet til
at opnd dette. Derfor tolker vi, at individer der befinder sig 1 ‘hamsterhjulet’ har en folelse af,
at man skal na et eller andet mal. Her har vandring den kvalitet, at det ikke handler om
effektivitet eller om at nd noget, men naermere handler om afslapning og at nyde naturen. Dette
understottes af Frank:
Mange mennesker har 1 hvert fald en oplevelse af eller en selvopfattelse af, at hverdagen
er blevet mere stressende (...). Og der er det her med at komme ud 1 naturen et atbraek
(...) man bruger det som sddan et afstresningsmiljo, s& kan du ikke geore andet end at ga
og slippe tankerne fri, og komme lidt vaek fra de der hjernespind, der kerer uafbrudt

omkring, at nu skal du ogsa na det og det og det (bilag 10, 1. 48-57).

Her tolker vi, at Frank taler om hamsterhjulet og at dette er arsagen til, at mennesker foler sig
stressede, hvortil han ligeledes pointerer naturen som et modspil til dette, og at dette kan vere

en drsag til at sege naturen.

Hermed kan vi ud fra ovenstdende sla fast, at problemer 1 samfundet sdsom danskernes
mistrivsel, forvarret mentale tilstand og felelsen af at befinde sig i hamsterhjulet kan ses som
en arsag til, at aktiviteter sdsom vandreture er blevet mere populere, da disse har
sundhedsfremmende effekter i forhold til den mentale sundhed. Yderligere blev det ogsa klart
1 litteraturen, at vandreture giver et afbraek fra hverdagen, hvilket kan forstds som en flugt fra
hamsterhjulet. Dermed kan en aktivitet sdsom vandreture betegnes som en reaktion fra
mennesker pd det samfund, de befinder sig 1, hvor det kommer til udtryk 1 helt konkrete
handlinger, at de seger mod afstressende og afslappende aktiviteter, hvor de kan have kvalitets-

tid med deres narmeste.

Udviklingen 1 forbrugersamfundet spiller yderligere en rolle i forhold til trenden vandreture,
hvor individer fra is@r den vestlige verden i dag seger at dekke behov, der ligger hgjere oppe

1 behovspyramiden. Her sgger man 1 sterre grad at iscenesatte sig selv gennem forbrug, hvor
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man segger at dekke mere astetiske behov sdsom at have en ‘stilfuld’ boligindretning og eller
at gd 1 det ‘rigtige’ toj. Derved er individet 1 dag i sterre grad orienteret mod at realisere sig
selv, hvilket vi i dette afsnit vil uddybe nermere ud fra Maslow (1943), der har udformet teorien

om menneskers behov. Denne illustreres herunder:

SELVREALISERINGS
BEHOV

EGOBEHOV

SOCIALE BEHOV

TRYGHEDSBEHOV

FYSISKE BEHOV

Figur 7: Behovspyramide (Maslow, 1943). Af egen tilvirkning.

Modellen viser, at mennesker har fem grundleggende behov, hvor disse er hierarkisk placeret.
Individer vil altid sege at dekke behovene nederst i pyramiden forst, hvorfor disse behov er
fundamentale og ses som en forudsetning for, at individet ogsa kan dekke de gverste behov 1
pyramiden (Maslow, 1943). Dette vil sige, at man forst vil sege at dekke de fysiske behov
sdsom at fa noget at spise, for man vil orientere sig mod eksempelvis at hygge sig med sine

venner.

I dag er man mere orienteret mod de egverste behov 1 pyramiden og herunder behovet for selv-
realisering, hvilket kan tilskrives, at mennesker 1 den vestlige verden har gode livsvilkar,
hvorfor behovene nederst i pyramiden som oftest er dekket. Behovet for selvrealisering
omhandler, at man vil realisere sig selv og dermed sin identitet, hvor man seger at udvikle sig

selv ved at udfordre sig selv. Her soger man at gere ting af lyst og ikke af ned, hvor malet for
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selvrealiseringen er at opnd ens fulde potentiale som menneske (Maslow, 1943). Behovet for
selvrealisering omhandler eksempelvis selvudvikling, hvor et eksempel pa, hvordan det
kommer til udtryk 1 vandrebranchen er trenden om at gd Caminoen, hvilket vi beskrev under
afsnit 8.2.1 Covid-19. Her er Caminoen 1 stor grad forbundet med selvrealisering, hvor man
soger at ‘finde sig selv’ ved at tage pa en udfordrende vandretur. Som forklaret i afsnit ‘8.2.1
Covid-19” ser vi en sammenhang mellem, at pilgrimsruter, sisom Caminoen, er blevet
populere som en arsag til, at vandreture i Danmark ogsa er blevet en trend. Her ser vi, at
tankegangen om at realisere sig selv gennem vandring kan vare en drsag til, at vandreture er
opstaet som trend. Ligeledes kommer Maslows’ (1943) behovspyramide til udtryk ved, at
vandreture 1 dag generelt bliver brugt som en fritidsaktivitet fremfor en nedvendighed for at
kunne komme rundt, hvorfor denne udvikling indenfor behov ogsé optreder indenfor vandring.
Derfor ser vi denne udvikling med, at man sgger vandreture af lyst som en érsag til, at trenden
med bekvemmelige vandreture kan opstd. Her argumenterer vi for, at bekvemmelige vandre-
ture ikke ville opsta som trend, hvis mennesker i1 dag stadig segte at dekke deres basale behov,

da de derved ikke ville prioritere at realisere sig selv gennem en vandreture.

0OSQ taler til flere aspekter af Maslows (1943) behovspyramide, da de i stor grad dekker det
sociale behov, da man vandrer med andre mennesker. Ydermere daekker det behovet for status
og anerkendelse, da tid er blevet en af storste mangelvarer i samfundet, hvorfor kvalitetstid
med sine nermeste betragtes som attraktivt, idet man kan iscenesatte sig selv som eksempelvis
en ‘god’ partner eller en ‘god’ foreldre og opné anerkendelse for dette. Yderligere dekker man
behovet for selvrealisering ved, at man keber en oplevelse, man har en formodning om kan
bidrage til selvudvikling. Herved ser vi, at OSQ s&lger et produkt, der blandt andet fokuserer
pa nydelsesaspektet og et afbraek fra den travle hverdag, hvorfor man som forbruger kan fa
folelsen af, at man keber ‘drommen’ om et bedre liv.

Hvad man som forbruger mere pracist keber ind i, nar man keber en vandretur fra OSQ vil vi
uddybe 1 afsnit ‘8.3 Iscenesattelse af bekvemmelige vandreture’, hvortil OSQ 1 forhold til selv-

realisering endvidere er et forhold, vi vil diskutere under afsnit ‘9.0 Diskussion og refleksion’.

I ovenstdende analyse fandt vi frem til, at der eksisterer en trend vedrerende bekvemmelige
vandreture, og at denne trend kan forklares ud fra flere faktorer i samfundet. Herunder at

Covid-19 var en anledning til at vandreture blev populare, hvortil yderligere bevaeggrunde kan
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identificeres til at omhandle en generel eftersporgsel efter bekvemmelighed samt gigatrends
sdsom baeredygtighed, digitalisering og sundhedsfokus, hvor sundhed bade omfatter den
fysiske og mentale sundhed. Endvidere har bekvemmelige vandreture ogsd sammenhang med
andre tendenser i samfundet sdsom, at mennesker i stigende grad seger tilbage til naturen samt
tilbage til ‘gamle dyder’. Vi har endvidere identificeret selvrealisering som arsag.

Sammenhaengen mellem disse arsager har vi illustreret i nedenstdende model:

Bekvemmelige

Sl vandreture

Figur 8: lllustration over drsagernes sammenheeng. Af egen tilvirkning.

Her ser vi, at bekvemmelige vandreture som trend spiller ssmmen med, at mennesker soger
tilbage til naturen samt tilbage til ‘gamle dyder’, hvorfor de er placeret taettest pd hinanden i
ovenstdende illustration. Endvidere forstar vi, at baeredygtighed, sundhedsfokus og digitali-
sering er gigatrends, der kan forklare bevaeggrundene til, at mennesker seger aktiviteter sisom
vandreture, idet disse er sundhedsfremmende, fremstar baeredygtige samt kan det opfattes som
et modsvar til digitaliseringen. Disse gigatrends kan ligeledes ses som beveaeggrunde for, hvor-
for mennesker sgger tilbage mod naturen og tilbage til ‘gamle’ dyder, hvorfor de er placeret 1
den yderste cirkel. Den generelle efterspargsel efter bekvemmelighed kan ligeledes forstas som
en arsag til, at bekvemmelig vandreture er blevet ‘trendy’, hvorfor den ogséd figurerer i
ovenstdende illustration. Vi ser dog ikke denne tale ind i hverken gigatrendene baredygtighed,

sundhed, digitaliseringen eller tendenserne vedrerende, at man seoger tilbage til naturen eller
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tilbage til ‘gamle dyder’, hvorfor den er placeret i en cirkel for sig selv. Yderligere blev Covid-
19 identificeret som en anledning til, at trenden bekvemmelige vandreture blev populer,
hvorfor den ligeledes er placeret i en cirkel for sig selv. Som cirkel udenom bade bekvem-
melighed, baredygtighed, sundhedsfokus, digitalisering, tilbage til naturen og gamle ‘dyder’
samt bekvemmelige vandreture har vi placeret selvrealisering. Vi har placeret denne her, da vi
ser denne tendens med, at man sgger at fokusere péd hgjere niveauer i behovspyramiden fremfor
de basale som en arsag til, at man begynder at forbedre ens livsvilkdr yderligere med
baredygtighed, sundhed, digitalisering og bekvemmelighed, hvilket ligeledes er arsager til, at
man begynder at realisere sig selv ved at sage naturen, ‘gamle’ dyder og bekvemmelige vandre-

ture.

Yderligere er vi i ovenstdende analyse blevet klogere pa, hvad trenden bekvemmelige vandre-
ture handler om, hvorfor vi her kan gere os overvejelser om, hvad det er for nogle segmenter,
der ville finde denne trend tiltalende. Vi fik informationer om, at bekvemmelige vandreture
kan forbindes med at ville bryde ud af hamsterhjulet, hvor man ensker at vaere mere sammen
med sin familie, samt handler vandreture ogsé om at ville fremme sin sundhed bade fysisk og
mentalt. Dette relaterer sig til det velgerende segment, idet de er sociale vasener, hvor de seger
de nare relationer, da de besidder vardierne ‘universalism-tolerence’ og ‘universalism-caring’.
Ligeledes soger de et liv 1 balance, hvorfor de soger vak fra det stressfyldte liv samt ensker de
at gore noget godt for sig selv, hvortil de er livsnydere. Livsnyderaspektet passer endvidere
med, at vandreture forbindes med nydelse og wellness. Ydermere er de bekvemmelige vandre-
ture forbundet med naturen, hvor der hersker et positivt natursyn. Dette relaterer sig ligeledes
til det velgerende segment, da de besidder verdien ‘universalism-nature’. Endvidere tager
bekvemmelige vandreture form som pakkelosninger, hvilket vi ser appellere til
sikkerhedsvardien hos det konservative segment.

Vi har dog brug for yderligere information om, hvad det er ved trenden bekvemmelige
vandreture, der mere konkret appellerer til forbrugere, hvilket vi vil undersege 1 nedenstdende
afsnit. Vi vil endvidere undersegge trenden naermere 1 forhold til de fire segmenter 1 afsnit 8.4

Segmentering af trenden vandreture.
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I dette projekt ensker vi at blive klogere pa, hvad det er ved visse trends, som appellerer til
nogle forbrugere, men ikke til andre, hvor vi ensker at blive klogere pé dette ved at anvende
affektiv segmentering. Derfor finder vi det relevant at undersege, hvordan trenden bekvem-
melige vandreture iscenesattes overfor forbrugere, idet dette kan give os indblik 1, hvilken
appel trenden har. Vi vil anvende semiotik til at analysere os frem til dette. Endvidere vil vi
undersoge, hvordan iscenesttelsen af denne trend kan sattes i relation til de forskellige
segmenter - dermed hvad det er ved denne trend, som appellerer til ens verdisat. Derfor vil vi
herunder foretage en analyse af OSQs markedsferingsmateriale bestdende af indhold fra dens
Instagram og hjemmeside, hvor selektionen heraf er beskrevet 1 afsnit Indsamling og udveelg-

else af markedsferingsmateriale.

OSQs Instagram viser, hvordan OSQ iscenesatter vandreture overfor forbrugere, idet den
anvender denne som markedsferingskanal. Denne analyse bidrager derfor til at blive klogere
pa, hvad det konkret er ved trenden bekvemmelige vandreture, som appellerer til forbrugere og

herunder de forskellige segmenter.

I selektionen af indholdet fra OSQs Instagram, der er beskrevet i afsnit ‘Indsamling og
udvealgelse af markedsforingsmateriale’, fandt vi frem til, at OSQs indhold fra Instagram kan
kodes ned til fire overordnede temaer, der bestar af:

4 Oh So Quiets gaster pa tur

& Vandring

& Natur

& Forplejning

I nedenstaende vil vi analysere et opslag fra hvert tema, hvor hvert opslag er reprasentativt for

kategorien, hvilket betyder, at ndr vi analysere noget ud fra et opslag, forteller dette noget mere

generelt om OSQs opslag péd Instagram.
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Kategorien Oh So Quiets gester pd tur indeholder billeder og beretninger fra OSQs kunder,
der har veret afsted pd en vandretur. I kategorien er det bade veninder, familier og par, der

beretter om deres vandreture.

ohsoqu
Svinklav

ohsoqui Klar til tre dages venindehygge! &

| dag havde jeg forngjelsen af at hilse pa Mia, Christina,
Laura og Line, da de ankom til startstedet.

De emmede allerede af hygge ovenpa en dejlig frokost
pé Svinklev Badehotel.

Go' weekend! N @ 4 @ |

#venindehygge #gafrasommerhustilsommerhus
#miniferie #gaturensmagi #vandre #gatur #svinklev
#svinklgvbadehotel #fosdalen #vesterhavet
#udafhamsterhjulet #rotilnaervaer
#destinationnordvestkysten #weekend

2u.

oQv W

49 Synes godt om
APRIL 14

@ Tilfej en kommentar ...

Figur 9: Udvalgt opslag fra kategorien ‘Oh So Quiets geester pd tur’ (Bilag 11).

Pé billedet ses tre kvinder omgivet af en skov, hvilket forteller modtager, at vandreture er lig
med oplevelser 1 naturrige omgivelser. Naturaspektet ved vandreture appellerer til det
velgerende segment, idet disse besidder vaerdien ‘universalism-nature’, hvor man satter pris
pa naturen. Ud fra kvindernes udseende forstar vi, at kvinderne muligvis befinder sig 1 40’erne,
hvilket er med til at sende et signal om, at vandreture er en aktivitet for voksne. Her forstar vi,
at modtager identificerer sig med kvinderne pa billedet, hvis de selv er kvinder, og er omkring
samme alder, hvorfor billedet henvender sig til denne mélgruppe. Dette er ligeledes noget, Pia
italesatter ved at udtale, at OSQs malgruppe er: “(...) kvinder 1 alderen 40-70 ér (...)” (bilag 3,
1. 732). Dette relaterer sig endvidere til, at OSQ anvender flest kvinder 1 denne aldersgruppe,
hvilket er med til at iscenesatte bekvemmelige vandreture til denne malgruppe. Malgruppen
tolker vi som verende relevant i forhold til bekvemmelige vandreture, idet kvinderne her er 1

en alder, hvor de muligvis ikke leengere har smé bern, hvorfor de bedre kan dyrke aktiviteter
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udenfor hjemmet, der realiserer dem selv. Yderligere er de 1 en alder, hvor man muligvis
foretreekker det bekvemmelige, idet man méske har en solid skonomi og nogle levestandarder,

der gor, at man er magelig og eksempelvis foretrekker at sove og spise af en vis kvalitet.

Kvinderne pa billedet er endvidere iklaedt treeningsbukser og hettetrojer, der kan konnotere
sport, hvorfor deres pdklaedning sammen med de naturlige omgivelser er med til at skabe en
forstaelse for, at kvinderne er pa en vandretur. Kvinderne pékledning sender et signal om, at
man ikke behever gi ud og investere 1 vandretoj for at kunne tage pa vandretur hos OSQ, idet
kvinderne har almindeligt treeningstej pa. Et paradigme hertil kunne vere, at kvinderne stod 1
nyt matchende vandretoj, der ville se mere ‘fancy’ og professionelt ud, hvilket dermed ville
sende et signal om, at vandring ikke er for alle, men for dem, der har penge til udstyr og er
erfarne indenfor sporten.

En af kvinderne har vandrestovler pa, hvorimod de to andre kvinder har kondisko pd. Kvinden
1 vandrestovlerne kan fremstd som mere erfaren indenfor vandring, idet hun har sko, der er
passende til aktiviteten. Kvinderne, der har kondisko pé, virker mindre erfarne, idet de benytter
sko, som ogsa bruges til andre formal. Det far ligeledes vandreturen til at fremsta som varende
tilgeengelig for nybegyndere, da det sender et budskab om, at det ikke kreever vandreudstyr for
at tage pa OSQs vandreture, da man kan bruge noget, som man har i forvejen. Vi kan dermed
udlede, at vandreture hos OSQ iscenesattes sdledes, at vandreture er en inkluderende aktivitet,
som ikke handler om materielle ting sdsom dyrt udstyr. Herudfra argumenterer vi for, at dette
budskab appellerer til det velgerende segment, der besidder vardien ‘benevolence-caring’,
hvor man gar op 1, at inkludere alle 1 feellesskabet og serge for, at alle har det godt. Her forstér
vi, at det velgerende segment derfor ville blive tiltrukket af budskabet om, at ingen skal

ekskluderes fra denne aktivitet pa grund af eksempelvis manglende udstyr.

Kvinderne har vandrestave i1 henderne, hvilket kan skabe associationer til friluftsliv og dét, at
udfere en sportslig aktivitet i naturen, hvor vi anser, at OSQ her positionerer sig 1 forhold til
den sundhedstrend, der blev beskrevet under afsnit ‘8.2.7 Sundhedsfokus’, og hvor vandreture
fremstar som en aktivitet, der gavner ens fysiske sundhed. Vandrestave kan ydermere forbindes
med at veere mere erfaren indenfor vandring, idet dette signalerer, at kvinderne har investeret 1
udstyr til deres sport. Dette er modstridende med de evrige elementer i billedet, der udtrykker,
at vandreture er en aktivitet for alle uanset erfaring og udstyr. Et paradigme til dette kan vere,
hvis kvinderne ikke havde vandrestave, hvilket ville fa kvinderne til at fremsta mindre erfarne

med vandring, hvilket kunne vare med til at skabe en forstaelse af, at kunderne hos OSQ ikke
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er erfarne vandrere. | de gvrige otte opslag 1 kategorien ‘Oh So Quiets gaster pa tur’ har ingen

af gaesterne pé billederne vandrestave med.

Kvinderne smiler pa billedet, hvilket kan konnotere gleede, hvorfor det fremstdr som om, at
kvinderne er glade for at vaere der og dermed ogsa oplever en gleede ved at vaere pa vandretur
1 naturen. Her forméar OSQ dermed at tillegge vandreture en positiv betydning. Endvidere star
kvinderne tet sammen pa billedet, hvilket kan vaere med til at skabe en forstielse af, at
kvinderne har en nar relation til hinanden, hvilket kan skabe en mulig forstaelse af, at
vandreture giver mulighed for, at man kan opleve narver og kvalitetstid. Endvidere kan det
vaere med til at skabe den forstaelse, at vandring skaber sammenhold, idet deres kropssprog
indikerer, at deres relation er tet. Endvidere bliver vandring iscenesat som en social aktivitet
og ferieform, idet kvinderne er taget pa tur sammen. Fokusset pa det sociale og nerverende
henvender sig til velgerende segment, idet disse besidder vardien ‘universalism-tolerence’,
hvor man seger andre menneskers naervaer. Ydermere kunne dette ogsa appellerer til det

konservative segment, da disse ogsa er orienteret mod fzllesskabet.

Billedets kvalitet kan indikere, at billedet er taget med en mobiltelefon, hvilket bidrager til, at
billedet fremstar autentisk. Et paradigme hertil kunne vaere et billede taget med et professionelt
kamera, hvor kvaliteten af billedet ville vare skarpere. Her ville billedet have et mere
professionelt udtryk, hvor billedet kunne fremsta mere planlagt og opstillet. Det autentiske
element ved det oprindelige billede bidrager til at skabe en personlig fornemmelse, eftersom
det ligner, at det er kvinderne selv, som har taget billedet pa deres tur. Det autentiske skaber et
indtryk af, at billedet er @gte og upoleret, og at det oprindeligt ikke har veret meningen, at
billedet skulle bruges som markedsferingsmateriale, men at de blot tog billedet for at forevige
et minde om deres tur. Dermed vil vi argumentere for, at billedet fremstér trovaerdigt, da det
kan fremstd som kvindernes oprigtige anbefaling af turen. Det autentiske henvender sig til det
velgerende segment, da de besidder vardien ‘benevolence-caring’, hvor man er erlig og
oprigtig som person, hvorfor vi forstar, at man ogsé ville have tendens til at soge de @rlige og
oprigtige andre steder. Endvidere skaber billedet et personligt udtryk, da man som modtager
far indblik 1 deres private tur. Dermed iscenes®ttes vandreture her som om, at man fir en
autentisk og social oplevelse, hvor man kan danne agte relationer med andre mennesker.
Generelt benytter OSQ autentiske billeder af deres kunder pa tur i dens markedsfering, hvorfor

dette er reprasentativt for kategorien.
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I billedteksten stér der: “Klar til tre dages venindehygge! €, hvilket sammen med billeddelen

af opslaget skaber en forstaelse af, at de fire kvinder er veninder. Ordet “venindehygge” kan
konnotere venskab, kvalitetstid og forbindes med et kvindeligt feellesskab, og er dermed med
til at skabe en forstielse af, at man pa OSQs vandreture kan pleje sine relationer til sine venner
og veninder. Ordet ‘hygge’ kan skabe en forstielse af, at man tager sig tid til hinanden, hvor
OSQs vandreture dermed kan forstds som en aktivitet, hvor man kan opna dybe relationer.
Afsenderen skriver ydermere: “I dag havde jeg fornejelsen af at hilse pa Mia, Christina, Laura
og Line, da de ankom til startstedet.”. At navnene pa kvinderne navnes er med til at gore
opslaget personligt, da modtager far private informationer om kvinderne pa billedet, hvor
modtager kan begynde at satte ansigt pa kvinderne pa billedet. Dette henvender sig til det
velgerende segment, som besidder vardien 'universalism-tolerance', der betyder, at man er
nysgerrig pa at leere andre mennesker at kende, hvorfor de ville finde det positivt at leere mere

om personerne i opslaget.

Herefter star der: “De emmede allerede af hygge ovenpa en dejlig frokost pd Svinklev
Badehotel.”, hvilket bidrager til at skabe en fortelling om kvindernes vandretur. Herved er der
fokus pa det bekvemmelige, idet kvinderne har spist en “dejlig” frokost pa et badehotel. Et
badehotel kan konnotere afslapning, smukke naturrige omgivelser med havudsigt samt kan et
badehotel associeres med et sted, der er for overklassen, hvorfor det ogsa konnoterer noget
‘leekkert’. At kvinderne har valgt at spise deres frokost pa et badehotel indikerer derfor, at de
forkaler sig selv, da de har valgt at spise mad fra et badehotel fremfor eksempelvis at spise en
medbragt madpakke. Dette sender et signal om, at de forseder livet ved at velge en ‘bedre’
frokost, hvilket kan skabe en betydning af, at de er livsnydere. Livsnyderaspektet kan sattes 1
relation til det velgerende segment. Ved at iscenesatte vandreture som bekvemmelige og
foreneligt med selvforkelelse, er OSQ med til at skabe en anden forstaelse af vandreture end

den oprindelige, der nermere kan relateres til noget primitivt.

Billedteksten afsluttes med: “Go’ weekend! MR @ & @7 ”, hvor afsenderen ensker en god
weekend. Denne hilsen er med til at sende et signal om, at OSQ er en betenksom virksomhed,
der bekymrer sig om sine kunder og deres velvare. Dette appellerer til det velgerende segment,
idet virksomheden viser omsorg for sine kunder, hvilket en egenskab som ligger dette segment

pa sinde. Efterfolgende ses folgende emojis; nogle noder, en vandrestavle, en glad smiley, et
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grantra, et glas rodvin og noget, der ligner grees eller korn. Grantreet og grasset kan forbindes
med den natur, vi ser pa billedet. Vandrestevlerne kan forbindes med den aktivitet, kvinderne
foretager sig. Noderne, den glade smiley og glasset med redvin kan forbindes med den hygge,
som ogsa beskrives i opslagsteksten. Noderne og den glade smiley kan forbindes med ‘liv og
glade dage’, da emojien med noderne ogsa kan konnotere musik og fest. Disse betydninger
med til at iscenes@tte vandreturen, som en festlig oplevelse for kvinderne. Ydermere kan
glasset med redvin forbindes med at nyde et glas vin pa terrassen, hvilket kan associeres med
en pause fra hverdagen eller en pause efter en lang arbejdsdag. Derfor er denne emoji med til
at udtrykke livsnydelse. Ovenstdende emojis er med til at iscenesatte vandreture som varende
noget hyggeligt og afslappende, hvor man nyder livet i naturrige omgivelser. Denne forstaelse
af vandreture er med til at skabe en anden forstaelse af vandreture end noget sportsligt, da
eksempelvis fest og alkohol ses 1 disse emojis. Dermed kommunikerer OSQ budskabet om, at

vandreture er foreneligt med livsnydelse.

Kategorien ‘vandring’ omhandler opslag vedrerende vandring, test af vandreruterne og

inspirationsture, nar der skal udvikles nye vandreruter.

: -"" sg:g ohsoqu
_ Lenstrup, Nordjylland, Denmark

- ohsoqu Har Otto leget pé trapperne?

P4 fordrsnyheden “Rubjerg Knude, Lanstrup” er der mulighed
for at veelge en ekstra lang rute pa dag 2 pa smé 20 km for
dem, der har ekstra skridt i benene €

Den “normale” lzengde pé dag 2 er ca. 10 km.

| gér skulle den lange rute testes en sidste gang, for siden jeg
gik der sidst, har stormen Otto vzeret pa spil. Jeg var derfor i
tvivl om, hvorvidt alle trapperne ned til stranden stadig var
intakte W

Trapperne ser heldigvis fine ud & En enkelt trappe blev dog
ved andet besgg vurderet for stejl, sa et godt alternativ blev
fundet og testet.

‘Yndlingstrappen ved Lenstrup (det sidste billede) far alle
geester uanset valg af ruteleengde forngjelsen af at prave 4§

Du kan laese mere om ruten pa www.ohsoquiet.dk

#rotilnaervaer #vandreferie #miniferie #fuldforplejning

Qv W

54 Synes godt om
MARTS 27

@ Tilfgj en kommentar ...
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Figur 10: Udvalgt opslag fra kategorien ‘Vandring’ (Bilag 11).

Opslaget viser pa billedsiden tre forskellige billeder af trapper ned til en strand. P& billede et
ses en trappe ned til en strand med teksten “For stejl”, hvorefter der er en emoji med et ansigt,
som fryser. Det frysende ansigt kan konnotere kulde, men ogsa frygt, hvilket kan tilleegges
teksten en betydning af, at trappen er sa stejl, at man ikke tor g& ned af den. Idet trappen
beskrives som “for stejl”, s henvender det sig ikke til en risikovillig type, men derimod en
type, som gerne vil vere tryg og sikker pa, at vandreruten er behagelig og overkommelig.
Derfor kunne dette billede henvende sig til det konservative segment, idet der er fokus pa
tryghed og sikkerhed, da man i det konservative segment besidder sikkerhedsverdien.
Ydermere er “for stejl” med til at indikere, at vandreture fra OSQ ikke er harde, men derimod
overkommelige, hvilket igen udtrykker, at alle kan vaere med til at vandre hos OSQ, og at det
ikke er forbeholdt erfarne vandrere. Ved at signalere, at vandreturene fra OSQ ikke har en hard
svaerhedsgrad udtrykker de bekvemmelighed 1 form af, at OSQ viser, at den har sammensat
dens vandreture séledes, at turene er overkommelige og dermed ikke er en tur, hvor man skal
slide, men nermere nyde. Dermed er OSQ ligeledes med til at iscenesatte vandring som noget,

der ikke behover at vaere hardt eller handle om at praestere.
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Billede to viser en anden trappe ned til stranden med teksten “Lige tilpas™ pa billedet, hvorefter
der er en emoji med hjerter i1 gjnene. Denne emoji kan konnotere glede, lykke og kerlighed,
hvilket kan give den forstaelse til billedet, at afsender er glad for denne trappe til stranden, idet
den er lige tilpas at vandre pa. Billedet forteller ogsa, at vandreruterne skal veare lige tilpas og
dermed ikke for svaere eller uoverskuelig. Det kan ogsa forbindes med, at OSQ selv beskriver
sine vandreture som begyndervenlige (bilag 3). Dermed er OSQ med til at iscenesatte

vandreture som en overskuelig aktivitet, idet mennesker uden erfaring kan gd ruterne.

Billede tre viser en tredje trappe ned til stranden med teksten “Yndlingstrappen”, hvorefter der
er et gult hjerte og en hdnd, som viser ok-tegnet. Her bliver der tilfgjet et personligt aftryk til
opslaget, idet afsender fortzller om sin personlige favorittrappe. Det viser endvidere, at
afsender har prevet ruten for samt, at der i OSQ bruges tid pa at designe en god vandrerute for
kunderne, hvor OSQ inddrager sine egne personlige favoritsteder. Her bliver det klart, at OSQ
designer sine vandreture med omhu, hvor dette afspejler kvalitet, da virksomheden har testet
ruten af pa egen hand, hvorfor den er gennemarbejdet. Yderligere viser det en betaenksomhed
overfor kunderne, at OSQ tenker over at designe vandreturene, saledes at de er bekvemmelige
for kunderne. Pa billedet ses det, at trappen har to banke placeret undervejs pa vej ned at
trappen, hvilket kan skabe en forestilling af, at man kan tage et hvil pa vejen ned eller stoppe
op og nyde udsigten. Dette skaber en forstaelse af, at det er okay at holde en pause, og at men
ikke behgver skynde sig videre. Det er med til at iscenesette vandreture, som en aktivitet, hvor

man ikke har travlt, men 1 stedet har fokus pa at nyde de omgivelser, man befinder sig i.

Billedteksten omhandler OSQs forarsnyhed bestdende af vandreruten ‘Rubjerg Knude,
Lenstrup’. I teksten star der “Har Otto leget pa trapperne? -+, hvilket henviser til, at stormen
Otto har haerget 1 vandreomradet. Afsender skriver senere 1 opslaget, at hun har set sig nadsaget
til at teste ruten for at sikre, at alt er, som det skal vaere: “I gar skulle den lange rute testes en
sidste gang, for siden jeg gik der sidst, har stormen Otto veret pa spil. Jeg var derfor i tvivl om,
hvorvidt alle trapperne ned til stranden stadig var intakte W, At OSQ tester vandreturen efter

stormen Otto kan forstds som om, virksomheden udviser en betenksomhed overfor modtager,
hvor virksomheden gar op 1, at kunderne skal {4 den bedste oplevelse pa turen. Ydermere er
dette et kvalitetsstempel, da det viser, at OSQ tester, om alt er som det skal vaere inden gaesterne
bliver sendt ud pé turen. Her opnar modtager dermed en folelse af tryghed, hvilket appellerer

til det konservative segment, hvor de besidder sikkerhedsvardien og derfor muligvis har brug
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for at blive forsikret om, at de trygt kan tage af sted efter en storm. Ydermere henvender
beteenksomheden sig til det velgerende segment, hvor de finder det positivt, at OSQ drager

omsorg for en.

Ydermere anvendes der i teksten pronomenet ‘jeg’, hvilket er med til at gore teksten personlig,
da det udtrykker at der er tale om afsenderens personlige holdning, hvor ‘jeg” defor kan
forbindes med at komme fra én bestemt person. I dette opslag star der ikke, at det er Pia fra
0OSQ, men idet hun er den eneste ansatte 1 virksomheden (bilag 3), kan vi udlede at ‘jeg’ er Pia.
Det personlige element i teksten er med til at skabe en fornemmelse af nerver fra afsenderen.
Det nervaerende element kan appellere til det velgerende segment, idet dette segment har soger
relationer og samver. Pa den méde taler OSQ til dette segment ved at gore sig mere personlige
1 sin kommunikation. Generelt ses det 1 OSQs markedsfering, at de opnar at fremsta personlige.
Dette kan kobles sammen med, at Pia generelt fokuserer pd at vare personlig i sin
markedsfering. Hertil udtaler hun:

Jeg prover ogsé at differentiere noget med at lave en narvarende kundekontakt, hvor

jeg prover at vere lidt personlig 1 min kommunikation. Badde pa SoMe, men ogsa i de

forskellige touchpoints, nar gesterne er afsted, si prover jeg at kommunikere til dem 1

en meget personlig tone (bilag 3, 1. 214-220).

Her beskriver Pia, at hun har tenkt det personlige element ind 1 flere af dele af virksomhedens
kommunikation, hvilket understetter, at det er et generelt fokus hos OSQ. Dette beskriver hun
endvidere 1 folgende udtalelse:
Jeg har lavet sadan en persona, der hedder Kh. Pia, kan man sige. Og det er netop det
der med at preve at vare lidt varm 1 tonen, men ogsé lidt personligt. Det er noget, der
sker 1 mit liv. Nér gaesterne er afsted pa deres Oh So Quiet tur, s 1 hvert sommerhus,
de kommer til, eller hvert hotel, s& ligger der sddan en personlig handskrevet postkort

fra mig (bilag 3, 1. 1007-1013).

Her bliver det klart, at den personlige kommunikation er gennemfert hos OSQ, hvor det ogsa
er noget, kunderne rent fysisk meder pd vandreturene. Det personlige element ved OSQs
markedsforing kan bevidne til, at modtager kan skabe en relation til Pia, hvilket henvender sig

til det velgerende segment, der godt kan lide at leere folk at kende og danne en relation til dem.
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Der er 1 opslaget fokus pa sikkerheden, hvor der 1 billedteksten star: “Trapperne ser heldigvis

fine ud & En enkelt trappe blev dog ved andet besgg vurderet for stejl, s et godt alternativ

blev fundet og testet.”. Her forsikrer afsender modtager om, at trapperne er sikre og testede
samt at hun ogsa har valgt at skifte en trappe ud, da hun vurderede den var for stejl. Dette
udsagn er med til at give modtager indtrykket af, at der er styr pa vandreruterne og sikkerheden
pa turene. Dette henvender sig til det konservative segment, som har fokus pé sikkerhed og
tryghed, da de besidder vaerdierne ‘security-personal’ og ‘security-societal’. Her iscenesattes
bekvemmeligheden ved vandreturene ydermere, idet det viser, at udbyderen star for det
praktiske angdende vandreture, hvor kunderne ikke selv skal tenke péd at ssmmensatte vandre-

turen til deres sveerhedsgrad.

Endvidere stér der 1 billedteksten: “Yndlingstrappen ved Lenstrup (det sidste billede) far alle
gaester uanset valg af ruteleengde forngjelsen af at prove €. OSQ skriver, at alle gaesterne pa
denne rute far “forngjelsen” af at preve denne trappe, hvor ordet “forngjelse” viser, at OSQ
tenker over at give kunderne en god vandretur, da “forngjelse” kan associeres med en gledelig
oplevelse. Her fremstar OSQ igen betenksomme overfor dens kunder. Hertil kunne et
paradigme vere, at OSQ havde skrevet “lov til at prave”, hvor det gledelige element ved det

oprindelige valg ikke lengere ville eksistere.
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Kategorien ‘forplejning’ bestar af et opslag, der relaterer sig til den forplejning, der er

inkluderet 1 OSQs vandreture.

ohsoqu

ohsoqu Noget ekstra at glaede sig til!

Gaesterne pé forarsruten “Svinklev, Fosdalen” kan glaede sig
til at seette taenderne i det skenneste surdejsbred fra det lille
udkantsbageri @aelt_udkantsbageri ¢

Bredet er bagt pa lokale ravarer fra Jammerbugten tilsat god
tid og keerlighed af Johanne, den seje ivaerksaetter bag
laekkerierne [\

PS. Der er stadig enkelte ledige ture tilbage pa ruten. Laes
mere pa www.ohsoquiet.dk

#gafrasommerhustilsommerhus #rotilnaervaer #miniferie
#fosdalen #svinklav #zelt #surdejsbred #bagtmedkaerlighed
#lokaleravarer #udkantsbageri #vandring #gatur #slowliving
#destinationnordvestkysten #visitiammerbugten

Redigeret - 9 u.

Qv W

49 Synes godt om
FEBRUAR 25

@ Tilfej en kommentar ...

I dette opslag ses tre billeder, hvor der pa billede et ses en kvinde std i1 et kekken med nogle
poser med mel foran sig, hvortil billede to afbilleder en portion grovboller, og pa billede tre ses
mel pé et bord, hvor der med en finger er skrevet “@lt” i melet. Disse billeder skaber tilsammen

en forstéelse af, at kvinden har bagt bollerne samt skrevet “alt” i melet.
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P4 billede et smiler kvinden, hvilket konnoterer, at hun er glad, hvor hun har en indbydende
udstraling. Hun har yderligere gjenkontakt med kameraet, hvilket skaber en fornemmelse af
nerver og personlighed, idet det giver modtager en imiteret gjenkontakt. Dette kan give
modtager en fornemmelse af at kende kvinden pa billedet, hvorfor modtager muligvis vil fole
en relation til hende, hvor hun med sit smil ligeledes inviterer til, at man som modtager kan
skabe en relation til hende. Ud billedteksten forstdr man, at kvinden pé billedet bager bred til
kunderne pa OSQs vandreture, hvorfor man som modtager her kan fa en folelse af at kende de
personer, der er involveret 1 OSQs vandreture. Dette gor bade processen mere personlig for
kunderne, idet de kan fole en storre relation til OSQ som virksomhed. Dette appellerer til det
velgerende segment, idet dette segment sgger at lere mennesker at kende og opné en relation

til dem.

Bollerne pé billede to konnoterer hygge og nydelse, da det kan forbindes med friskbagte boller,
som man kan nyde sammen med andre, idet der ses flere boller pd billedet. Dette skaber dermed
en forstielse af, at man pa sin vandretur kan nyde disse boller, hvor OSQ fremhaver dens
vandreture som bekvemmelige og forenelige med nydelse. Yderligere forstar man, at bollerne
er fra et bageri, hvilket ydermere kan konnotere kvalitet, da det skaber en forstaelse af, at de er
bagt af en, der har en faglighed som bager. Dette understotter nydelsesaspektet, da modtager
her kan fa en fornemmelse af, at OSQ kan forkaele med god kvalitet. Dermed er OSQ her med
til at iscenesette vandreture som livsnydelse og bekvemmeligt.

At der star skrevet “elt” 1 melet, indikerer at kvinden har skrevet dette med sin finger, hvilket
viser, at hun har hygget sig med at bage, da dette indikerer leg. Dette skaber yderligere en
forstaelse af, at kvinden pé billedet ikke har skyndt sig at bage noget brad, men at hun har taget
sig tid til det. Da OSQ som udbyder af bekvemmelige vandreture er afsender af dette opslag,
kan denne betydning kobles sammen med vandreture, hvor vandreture dermed bliver foreneligt

med hygge og at tage det med ro.

I billedteksten star der: “Noget ekstra at glaede sig til! ~ ”, hvilket skaber en betydning af, at
bagverket smager godt, idet man skal se frem til at spise det. Her skaber OSQ en forstéelse af,
at man pa dens vandreture kan spise godt bagveaerk og dermed forkale sig selv, hvilket
appellerer til livsnyderen, der kan kobles til det velgerende segment.

Endvidere star der 1 opslaget: “Gesterne pé forarsruten “Svinklev, Fosdalen” kan glade sig til

at sa@tte tenderne 1 det skonneste surdejsbrad fra det lille udkantsbageri @aelt udkantsbageri
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Y Brodet er bagt pa lokale réavarer fra Jammerbugten tilsat god tid og karlighed af Johanne,
den seje iverksetter bag laekkerierne Lo, Her er der fokus p4, at ravarerne, der bruges til at

bage bredet, er lokale. Det lokale skaber et tilhersforhold, hvor man som modtager forstar, at
man stetter det lokale ved at kebe vandreture fra OSQ. Dét at kebe lokale ravarer udviser en
omsorg overfor lokalsamfundet, som appellerer til det velgerende segment. Bageriet og ejeren
af bageriet navnes ved navn 1 opslaget, hvilket er med til at gore fortellingen mere personlig,
idet man som modtager kan satte navn pad den person, der har bagt bredet, hvilket igen
henvender sig til det velgerende segment, da dette segment seger det personlige, hvor de godt

kan lide at kende mennesket bag.

Et gennemgaende tema for OSQs Instagramopslag er ‘natur’, der bestér af opslag, der relaterer

sig til naturen.
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Figur 12: Udvalgt opslag fra kategorien ‘Natur’ (Bilag 11).

P4 billedet ses natur i form af et klitlandskab med gras, en sti bestdende af sand, en himmel
samt kan man 1 baggrunden skimte havet. Naturen pa billedet fremstar uberert, idet man kan
fornemme, at graesset eksempelvis vokser frit, at stien er skabt af menneskers faerden og ikke
af eksempelvis maskiner samt ser det bakkede terren tilfaeldigt ud. Dette skaber en forstaelse

af, at naturen er uberort og at det dermed ikke kraver ressourcer at opretholde omréadet, hvilket
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kan fremstd som baredygtige omgivelser. Dermed kan OSQ som udbyder af vandreture vere
med til at iscenesatte vandreture som baredygtige, idet de fremstiller naturen saledes. Dette
appellerer til vaerdien 'universalism-natur', hvor man ensker at passe pé kloden. Yderligere ser
naturen rolig ud, idet naturomridet er ede, hvor der ikke ses mennesker, bebyggelser eller
beboelse 1 omradet. Dette er med til at skabe en forestilling om, at der pd OSQs vandreture
inkluderer rolige omgivelser. Her analyserer vi, at OSQ dermed positionere sig i1 forhold til de
samfundsmassige problematikker vedrerende at danskernes mentale helbred forvaerres, hvilket
vi klargjorde under afsnit ‘8.2.7 Sundhedsfokus’, ved at vise, at man hos OSQs vandreture kan
afstresse. Dette henvender sig til det velgerende segment, idet de seger et liv i harmoni, hvorfor
vi forstdr, at de seger et stressfrit og roligt liv.

Derudover fremstér billedet ‘naturskent’, hvor naturen ser rolig ud samt ser himlen attraktiv
ud, idet man kan fornemme, at solen er ved at ga ned, idet der pa himlen dannes et spil af
lyserade og lilla farver. Her forstar vi, at solnedgange er attraktive, idet det kan vare en
attraktion for mennesker at se, hvor de eksempelvis kan finde pé at kere en tur med det formal
at se en solnedgang, hvilket ogsa kan forbindes med en romantisk oplevelse. Dermed er OSQ
med dette billede med til at iscenesatte vandreture som noget, der foregdr i naturskenne
omgivelser. Dette tiltaler det velgerende segment, idet de seger at opholde sig 1 natur samt er
de livsnydere, hvorfor vi forstar, at de gerne vil befinde sig 1 pene omgivelser, som de kan
nyde. Dermed analyserer vi, at OSQ er med til at bidrage til det ny-romantiske natursyn, som
vi analyserede under afsnit ‘8.2.5 Tilbage til naturen’, idet de her ogsa fremstiller naturen som

idyllisk og rolig, hvortil den ligeledes fremstdr skon og romantisk.

I billedteksten stir der: “Vi elsker Thy © Ruten Nr. Voruper, Vangsa, Stenbjerg er godt i
gang.”, hvor OSQ klarger, hvor naturen pa billedet befinder sig. Ordet “elsker” konnoterer
kaerlighed og viser, at der er noget, man synes sarligt godt om. Dette ord er dermed med til at
skabe en kerlig stemning 1 dette opslag. Billedteksten fremstar romantisk, idet OSQ erklaerer
sin kerlighed til et geografisk omrade, hvilket vi yderligere ud fra billedet kan forbinde med,
at det er en kearlighedserklaering til naturen. Dermed fortsatter det romantiske udtryk i

opslagets billedtekst.
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Ud fra ovenstdende analyse kan vi udlede, at OSQs Instagram iscenesatter vandreture pa
folgende méde:

& At vandreture er for alle uanset erfaring og udstyr

& At vandreture bidrager til at pleje relationer, hvortil man kan opn4 kvalitetstid

& At vandreture er foreneligt med livsnydelse

& At vandreture er bekvemmelige, hvor OSQ star for det praktiske

& At vandreture er en aktivitet, hvor man kan f ro til hovedet og flygte fra hamsterhjulet

& At vandreture foregér i naturskenne omgivelser, der relaterer sig til et ny-romantisk

natursyn

Endvidere blev det klart, at OSQ 1 sin markedsfering primert henvender sig til det velgerende
segment, nar den kommunikerer personligt samt sa&tter fokus pa livsnydelse, natur og de nare
relationer. OSQs vandreture henvender sig ogsd til det konservative segment, dog 1 mindre
grad, ved at have fokus pa tryghed og sikkerhed i forbindelse med vandreturene. Derfor forstar
vi, at trenden bekvemmelige vandreture appellerer til forbrugere, der relaterer sig til vaerdierne

hos det velgerende segment samt til dels det konservative segment.

Denne analyse bidrager til analysen af OSQs markedsfering, hvor denne undersgger empiri 1
form af virksomhedens hjemmeside. Her har vi som beskrevet under afsnit orienteret os pa
0OSQs hjemmeside og identificeret gennemgédende temaer, som reprasenterer, hvordan OSQ
pa dens hjemmeside markedsferer vandreture. Disse omfatter:

& Natur

& Relationer

4 Bekvemmelighed

& Mentalitet

Her har vi til formal at udlede, hvordan OSQ gennem hjemmesiden iscenesatter trenden

bekvemmelige vandreture samt hvordan denne trend henvender sig til de forskellige segmenter.

109 ud af 167



P4 OSQs hjemmeside er et gennemgaende tema ‘natur’, hvor nedenstiende billeder er

eksempler pa dette:

Vandreferie med ro til naervaer
Minimal planizegning, smukke!:* e
ruter og fuld forplejning

>

e ~%

Figur 15: Udvalgt billede fra kategorien ‘Natur’ (Bilag 12).
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Figur 16: Udvalgt billede fra kategorien ‘Natur’ (Bilag 12).

Figur 17: Udvalgt billede fra kategorien ‘Natur’ (Bilag 12).

Her identificerer vi, at det ‘naturskenne’ er en essentiel del af OSQs iscenesxttelse af
bekvemmelige vandreture. P4 ovenstdende billeder fremstar naturen uberert i form af, at
naturen har faet lov at vokse frit uden indgriben fra mennesker eller maskiner. Dette
understottes af teksten pa OSQs hjemmeside: “smukke klithede-landskaber, der pé dele af den
snoede strekning virkede helt ubererte af mennesker” (bilag 12). Her fremhaver OSQ, at
naturen er uberert af mennesker, hvorfor man skaber en forstdelse af, at den vokser frit.
Yderligere ses billederne som ‘naturskenne’, idet de viser landskaber med udsigt, hvor udsigt
er forbundet med noget attraktivt, idet eksempelvis havudsigt ofte er noget, der foretraekkes af
mennesker. Dette understottes ligeledes af, at OSQ péa hjemmesiden italesatter naturen pd dens
vandreture som “smuk” (bilag 12). Billederne viser naturen som ‘natursken’, da de viser
naturen fra sin bedste side, da vejret er godt, og solen skinner. Hertil kunne et paradigme vare,
hvis de havde valgt billeder af regnvejr, hvilket ikke ville skabe den samme appel, idet regnvejr
har negative konnotationer, hvortil solskinsvejr har positive konnotationer. Naturen pa
billederne fremstér rolig, idet de viser ede omréader, hvor der ses fa mennesker, bebyggelser og
beboelser, hvorfor man kan forsta, at billederne er taget steder, hvor der ikke er traengsel eller

larm. Dermed udstraler billederne en rolighed og velvaere, hvormed OSQ taler ind i den
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stressfrie tilvaerelse, som flere mennesker seger (jf. Afsnit 8.2.7 Sundhedsfokus). Dette
understottes af, at OSQ pd hjemmesiden skriver “En Oh So Quiet-tur er en mini-vandreferie,
hvor du gar pa egen hand fra overnatningssted til overnatningssted i smuk, uforstyrret natur.
Vores ruter ligger ofte pé steder, som méske ikke er s kendte eller turistede” (bilag 12), hvor
OSQ beskriver naturen pa dens vandreture som uforstyrret samt giver udtryk for, at de foregar
1 ode omréder. Derfor kan man som modtager af OSQs kommunikation forestille sig at vandre
1 skenne omgivelser, hvor man skaber betydningen af, at man pa disse vandreture kan komme
ud og slappe af. Disse ‘naturskenne’ aspekter er med til at iscenesatte vandreture som nydelse,
idet man her kan nyde skenne omgivelser bestdende af natur. Dette appellerer til det velgerende
segment, der bade finder naturen attraktiv samt er livsnydere, som derfor ville satte pris pa
skenne omgivelser. Ligeledes taler OSQ her igen ind 1 det ny-romantiske natursyn, idet denne

her ogsd iscenesattes som sken, rolig og idyllisk.

I figur 13 og 14, der begge stammer fra en reklamefilm pa forsiden af hjemmesiden, ses ogsa
optagelser af naturen, hvor disse er optaget med en drone. Fugleperspektivet som man ser i
figur 12 far naturen til at fremstd storslaet, idet den kan syne uendelig. Det er med til at
iscenesatte naturen som den store i relationen mellem natur og mennesker, hvor man kan skabe
en forstaelse af, at mennesker blot er en lille del af dette. Denne forstdelse af naturen og
menneskets relation er ogsd med til at iscenesatte vandreture pa en bestemt méde, her at

vandreture er forbundet med at leve 1 overensstemmelse med naturen.

Et andet gennemgédende tema pa OSQs hjemmeside er fokusset pa relationer, hvor disse

relationer kommer til udtryk i de felgende billeder:

Figur 18: Udvalgt billede fra kategorien ‘relationer’ (Bilag 12).
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Figur 19: Udvalgt billede fra kategorien ‘relationer’ (Bilag 12).
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Figur 20: Udvalgt billede fra kategorien ‘relationer’ (Bilag 12).

I ovenstdende billeder ses relationer prasenteret pa forskellige mader. I figur 18 ses et par, der
holder om hinanden, hvilket kan indikere, at kvinden og manden har en tet og kearlig relation.
Dermed forstar man, at de er pa vandretur sammen som par og at denne vandretur pavirker
deres relation positivt, idet parret smiler og dermed fremstar glade. I figur 19 ses fire
mennesker, to kvinder og to mand, der sidder rundt om et morgenbord. Her kan modtager
ligeledes skabe en forstaelse af, at menneskene pa billedet er to vennepar, der er taget pa
vandretur sammen. Her skabes der igen en forstaelse af, at vandreturen gavner deres relation,
idet de smiler samt ser man, at de sidder og snakker og kigger hinanden 1 gjnene. At kigge
hinanden i gjnene kan konnotere narvaer, hvorfor man kan forsta ud fra dette billede, at vandre-
ture fra OSQ kan skabe nearver i ens relationer til andre.

Pé billedet i figur 20 ses der tre mennesker, hvilket kan vaere med til at skabe en fornemmelse
af nerver, idet de er en lille intim gruppe, hvorfor de muligvis har mere tid til at styrke
relationen til hinanden. Et paradigme kunne vare, at billedet indeholdt 20 mennesker, hvilket
ogsa ville iscenesatte vandring, som en aktivitet man udferer i fellesskab. Dette er med til at
vise, at det oprindelige billede viser en intimitet, hvor man som modtager kan forestille sig, at
vandring ferer til intime samtaler, hvor man leerer hinanden at kende pa et dybere niveau. Hertil
medvirker omgivelserne til at skabe den forstaelse, at naturen man gar i pa OSQs vandreture

skaber et roligt rum for, at man kan dyrke sine relationer, idet naturen er ade.
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De ovenstaende tre billeder er dermed med til at iscenesatte vandreture som en social aktivitet,
hvor man kan styrke sine relationer i rolige omgivelser. Her iscenes@ttes vandreture som
gavnende overfor ens relationer. Dette kan henvende sig til det velgerende segment, idet de er
sociale vaesner, der soger nervaer med mennesker. Fokusset pa relationer kommer ydermere til
udtryk gennem teksten pa OSQs hjemmeside:
Det giver dig optimale rammer for at nyde géturen, naturen, roen og nervaret med dine
rejsefeller, (...). Du vandrer kun sammen med den eller dem, du har tilmeldt dig turen
sammen med. Det betyder ogsa, at I har sommerhusene helt for jer selv, hvis I har

tilmeldt jer en ’gé fra sommerhus til sommerhus”-tur (bilag 12).

Her er der fokus pa narveer, hvilket igen er med til at tegne et billede af, at vandreture er
styrkende for ens relationer. Ydermere star der, at man kun vandrer med den eller dem, man
har tilmeldt sig turen med, hvorfor man pd OSQs vandreture ikke kommer til at made nye
mennesker pa turen. Dét at OSQ har fokus péd dette aspekt viser, at virksomheden ensker at
give deres gaester en specifik oplevelse 1 forhold til at veere social. Det handler ikke om at mede
nye mennesker og danne nye relationer, men derimod om at dyrke og styrke relationerne til de
mennesker, som man har valgt at tage pa vandretur ved. Dermed forstar vi, at OSQ satter fokus
pa kvalitetstid 1 dens iscenesattelse af vandreture, hvortil OSQ fremhaver, at man pa turen

ikke bliver forstyrret af andre.

Gavekort

BESTILET GAVEKORTHER  —

Figur 21: Udvalgt billede fra kategorien ‘relationer’ (Bilag 12).

Figur 21 viser, at man kan bestille et gavekort til en vandretur, hvor der blandt andet stir: "Hvad
skaber flere felles minder end at lave ting sammen?”. Spergsmélet satter fokus pa, at
vandreture omhandler at lave noget sammen, samt at dette gavner ens relationer, idet de skriver,

at man her kan skabe minder sammen. Dét at skabe “felles minder” kan forbindes med at veere
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sentimental og at have nogle erindringer om oplevelser med andre mennesker, som man godt
kan lide at huske tilbage pa. P4 den made er OSQ med til at iscenesatte dens vandreture, som
en uforglemmelig oplevelse for en selv og dem man holder af.

Dermed kan vi pointere, at OSQ iscenesatter vandreture som en social aktivitet med sine
naermeste, hvor man kan styrke relationen til disse. Med dette fokus taler OSQ ind i en tendens
1 samfundet omhandlende, at mennesker har en fortravlet hverdag, hvor man kan fele, at man
forseommer sine nermeste, hvilket ogséd kan beskrives som ‘hamsterhjulet’ (jf afsnit 8.2.7
Sundhedsfokus). Her viser OSQ, at dens produkter kan vare svaret pa, hvordan man far en
afbrak fra hamsterhjulet, da OSQ formar at vise, at den kan give kunderne en tiltreengt pause
fra hverdagen.

Dette tegner ogsa et billede af, at OSQ ikke fokuserer pa vandreture som en soloaktivitet,
hvilket bliver klart i de ovenstdende billeder, der ofte er af par eller en mindre gruppe, samt de

tekster fra hjemmesiden, hvor der er fokus pa de nare relationer.

0OSQ kommunikerer ogsa om, at dens vandreture er bekvemmelige, hvilket ses i nedenstaende

billeder og tekster fra hjemmesiden:

7

Vandreferie medro til naervaer

’MWlanlaegning, smukke
= g

rog fuld

Figur 22: Udvalgt billede fra kategorien ‘bekvemmelighed’ (Bilag 12).
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Figur 23: Udvalgt billede fra kategorien ‘relationer’ (Bilag 12).

Pé billedet i figur 22 ses nybagte boller, hvortil det i teksten star “minimal planlaeegning, smukke
ruter og fuld forplejning” samt ses det i figur 23 et bord med en frokostanretning bestaende af
fiskefileter, kartofler og noget tilbeher hertil. Her kan billederne forstds som et bud pa, hvilken
type af forplejning, man som kunde kan forvente, ndr man keber OSQs produkter. Her
positionerer OSQ sig som en udbyder af bekvemmelige vandreture, idet OSQ fremhaever, at
kunderne ikke selv skal sti for planlaegning af turen samt forplejning. Yderligere kan nybagte
boller forbindes med noget ‘lekkert’, eftersom det kan give associationer til at nyde nybagt
brad. Endvidere kan frokosten pa bordet i figur 23 ogsa fremsté ‘leekker’, idet maden pé bordet
fremstar hjemmelavet, hvorfor det kan forbindes med god kvalitet. Maden pa bordet, som
eksempelvis fiskefileterne og kartoflerne pa billedet, kan forbindes med gammeldags
madlavning, hvilket kan konnotere hygge og godt handverk. Dermed fremstdr maden som
noget, der er lavet med karlighed og omhu.

Dermed sender OSQ dermed et signal om, at dens vandreture bade er bekvemmelige samt

forenelige med nydelse.
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Det bekvemmelige kommer ligeledes til udtryk i nedenstaende udsnit fra OSQs hjemmeside:

Du behgver kun at pakke en let rygsak....

Begyndervenlige vandreruter, der starter fra og slutter ved din parkerede bil
Komfortabel overnatning undervejs (sommerhuse eller hoteller)
Alle méltider inkluderet: aftensmad, morgenmad og madpakke
Minibar med udvalg af drikkevarer og snacks (i sommerhusene)
Renggring og support inkluderet

Figur 24: Udvalgt billede fra kategorien ‘relationer’ (Bilag 12).
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Figur 25: Udvalgt billede fra kategorien ‘relationer’ (Bilag 12).

Her skaber OSQ forstéelsen af, at dens vandreture er bekvemmelige, idet det her klargeres, at
vandreturene ikke er sammensat fysiske harde, man sover komfortabelt i sommerhuse eller pa
hoteller samt skal kunderne heller ikke bekymre sig om forplejning eller rengering. Det bliver
dermed gjort klart, at man som kunde far en pakkelosning, hvor man forstar, at kunden blot
behover pakke en lille rygsak for at tage pa vandretur hos OSQ, da OSQ klarer resten. Her
skaber OSQ dermed en anden forstaelse af vandreture end den oprindelige vandretur, som kan
forstds som vearende primitiv (jf. Afsnit ‘8.1 Faenomenet vandreture’). OSQs vandreture et
modsvar til den primitive vandretur, hvor vi analyserer at OSQ tager afstand fra det primitive
og i stedet fokuserer pd, at kunderne kan nyde turen uden praktiske bekymringer. Dette under-
stottes af denne tekst fra hjemmesiden:
I sommerhuset finder du ingredienser og opskrifter til nem aftensmad, morgenmad og
madpakke til naeste dags vandretur. Der er ligeledes minibar med et udvalg af
drikkevarer og snacks. Dermed slipper du for besvarlige indkeb og en tung rygsak og
behover heller ikke forholde dig til en masse andre mennesker pa en restaurant. Du kan

1 stedet nyde en rolig aften sammen med dine vandrefaller (bilag 12).

Her skriver OSQ eksempelvis “Dermed slipper du for besvarlige indkeb og en tung rygsaek”,
hvilket understetter ovenstaende pointe, idet vi argumenterer for, at virksomheden positionerer
sig som en nemmere og mere bekvemmelig udgave af vandreture ved at fremhave det, som

kunden slipper for at skulle sté for. Yderligere fokuserer OSQ p4, at man i stedet for at bekymre
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sig om det praktiske 1 stedet kan have fokus pa at nyde turen og selskabet, hvilket vi udleder
du fra “Du kan i stedet nyde en rolig aften sammen med dine vandrefeller”. Dette understottes
yderligere af folgende tekst fra hjemmesiden:
Hvad er bedre end at sove 1 en god seng og tage et dejligt brusebad om morgenen?
Serligt hvis vejret er darligt, er gleden ved at komme frem til et tort og varmt

overnatningssted stor (bilag 12).

Her beskriver OSQ nydelsesaspekterne ved det bekvemmelige, hvor sengen eksempelvis

omtales som “god” og brusebadet som “dejligt”.

OSQ skaber en forstaclse om, at virksomheden har en bestemt mentalitet 1 forhold til
vandreture. Her skriver OSQ blandt andet p4 dens hjemmeside: “(...) sa vandreturen handler
mere om at nyde end at praestere” (bilag 12). Her analyserer vi, at OSQ kommunikerer en
mentalitet omhandlende, at ens mentale velvare er vigtigere end at skulle opna noget. Her
analyserer vi endvidere, at OSQ positionerer sig 1 forhold til praestationssamfundet, som vi
beskrev i afsnit ‘8.2.7 Sundhedsfokus’, hvor OSQ tager afstand fra preestationssamfundet ved
at skrive, at vandreture ikke handler om at prastere, men 1 stedet handler om at nyde. Her
identificerer vi yderligere, at OSQ henvender sig til det velgerende segment, da OSQ fokuserer
pa nydelse, hvor vi samtidig analyserer, at den tager afstand fra det dominante segment, da
dette segment er fokuseret pé at prastere for at nd sine mél. Endvidere forstar vi, at OSQ setter
fokus pa det mentale velvere 1 forhold til vandreture. Her skriver OSQ pa hjemmesiden:
Nar du bevager dig til fods — 1 livets tempo — slipper du gradvist tankerne og hengiver
dig til benenes faste rytme gennem landskabet. Den ene fod foran den anden, en smuk
udsigt, en tiltreengt pausestund hvor taeerne far luft. P4 en vandretur far du mulighed for
at lade batterierne op 1 naturen. Den fysiske aktivitet fylder langsomt af sindsro og
glaede. I naturen oplever du storhed, stilhed og en s&rlig folelse af samherighed. Det er

“gdturens magi”.

OSQ beskriver, hvordan man péa dens vandreture skal bevage sig 1 “livets tempo”, hvilket vi
forstar har en sammenhang med ikke at skulle né eller prastere noget, hvor man istedet har
fokus pé at nyde turen. Yderligere sender OSQ et budskab om, at det pa dens vandreture er
okay at slappe af, hvor det eksempelvis ogsa er okay at tage en pause pa vandreturen. Vi

argumenterer for, at OSQ iscenes@tter dens vandreture som fremmende for den mentale
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sundhed, idet OSQ beskriver, at dens vandreture giver en “sindsro” og “glaede”, hvilket kan
forbindes med folelsen af at vare stressfri og tilfreds med livet. Endvidere kan ord sdsom
“stilhed” forbindes med, at man pa vandreture kan slappe af, da det sender et budskab om, at
der pa OSQs vandreture er roligt. Her skriver OSQ, at alt dette er “gaturens magi”, hvor ordet
“magi” konnoterer, at noget er fortryllende og ekstraordinaert godt, saledes det fremstar
overnaturligt. Her analyserer vi, at OSQ iscenesatter vandreture som idylliske, idet OSQ
sender et signal om, at dens vandreture er lig med en lykkelig tilstand, hvor ens mentale helbred
fremmes og hvor man far en folelse af glaede. Dette appellerer til det velgerende segment, idet
de seger et harmonisk liv, hvor de kan nyde livet. Dette stemmer ydermere overens med OSQs
slogan “ro til nervaer”, som ogsa fremgar flere steder pa hjemmesiden. Budskabet med “ro til
naerver” er et udtryk, der konnoterer afslapning, kvalitetstid og velvare. Her positionerer OSQ
sig 1 forhold til samfundet, hvor der er problematikker sdsom, at flere mennesker foler sig
stressede og mistrives. Dermed er OSQ med til at iscenesatte disse bekvemmelige vandreture

som et modsvar til denne samfundsproblematik.

Ud fra OSQs hjemmeside kan vi udlede, at denne iscenestter vandreture som:
& En oplevelse, hvor man gér i naturskenne omgivelser, der taler ind i et ny-romantisk
syn pa naturen.
& En aktivitet, der giver mennesker ro i sindet, hvortil vandreture fremstdr mentalt
sundhedsfremmende.

& Tid til at dyrke sine nare relationer, hvorfor man her kan bryde ud af hamsterhjulet.

]

Bekvemmelige 1 forhold til, at man ikke selv skal sta for det praktiske.
& Foreneligt med nydelse, hvor man opholder sig i smukke omgivelser og nyder god mad.
Hertil fremstar vandring som en aktivitet, hvor man skal fokusere pa nydelse fremfor

at praestere.

Hertil kan vi ligeledes udlede, at OSQ gennem dens hjemmeside primert appellerer til det

velgerende segment, ndr OSQ fokuserer pa nerveret, et liv 1 balance, nydelse og naturen.
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Ovenstaende analyse af OSQs markedsfering gjorde os klogere pa, hvad og hvilke segmenter,
trenden bekvemmelige vandreture henvender sig til. Analysen viste, at OSQ 1 hegj grad
appellerer til det velgerende segment, idet den iscenesetter bekvemmelige vandreture ud fra
nogle vardier, der knytter sig til dette segment. Ydermere appellerer de bekvemmelige
vandreture til dels til det konservative segment, da OSQ ogsé har fokus pa det trygheds-
skabende 1 dens markedsfering.

Vi identificerer hermed en klar sammenhang mellem trendens iscenesattelse, og hvem trenden
appellerer til. Derved forstar vi, at hvis man valger at omfavne trenden, kan det skyldes, at

man besidder nogle vardier, der kan forbindes med trenden.

Endvidere blev det ud fra ovenstaende analyse klart, at OSQ skaber en forestilling om, at dens
vandreture er mere end blot vandring, da de her iscenesetter denne som en livsstil, hvortil vi
kan identificere en identitetsfortelling. Denne identitetsfortelling kan beskrives saledes:

& Jeg har et stressfrit liv i balance, hvor jeg ikke skal n4 eller prastere noget.

& Jeg har et liv, hvor jeg bruger tid p3 at pleje mine nare relationer.

& Jeg har et liv, der handler om at nyde livet.

& Jeg har et liv i overensstemmelse med naturen, hvor jeg mener, at naturen er skon og

idyllisk.

& Jeg har et liv, hvor jeg gor noget godt for mit mentale velbefindende.

Dermed bliver det tydeligt, at trenden bekvemmelige vandreture omhandler mere end blot

vandring, da man her keber ind i1 en drem om et bedre liv.
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Vi vil pd baggrund af den information, vi har faet ud fra de tre forrige analyser ‘f@nomenet
vandreture’, ‘vandreture som trend’ og ‘iscenesettelse af bekvemmelige vandreture’ klargere,
hvordan trenden vandring og her sarligt trenden bekvemmelige vandreture henvender sig til
de forskellige segmenter herunder det velgerende segment, det konservative segment, det
forandringsvillige segment og det dominante segment, hvilke er redegjort for 1 afsnit 6.2.3 De
fire affektive segmenter i dette projekt. Her finder vi det ligeledes relevant at inddrage den

udvikling, der har vaeret med, at vandreture er gaet fra en primitiv til en bekvemmelig aktivitet.

Ud fra de ovenstdende tre analyser har vi nu dannet os en velunderstettet forstaelse for, at
bekvemmelige vandreture 1 stor grad henvender sig til det velgerende segment. Dette bygger
vi ud fra, at ovenstdende analyser viser, at vandreture og her isaer bekvemmelige vandreture er
forbundet med med velvare, afslapning og kan anses som en form for wellness, hvilket
stemmer overens med, at det velgerende segment er livsnydere og generelt soger at forsede
livet. De bekvemmelige aspekt omhandler endvidere at forkele sig selv med ‘bedre’ overnat-

nings- og spisemuligheder.

Det velgerende segment besidder vardien ‘benevolence-caring” og er dermed i stor grad
optaget af at serge for, at andre har det godt, hvor man er villig til at tilsidesatte egne behov
for at fa dette til at lykkedes. Vi argumenterer derfor for, at mennesker med denne verdi kan
have tendens til at blive mere mentalt belastende og fole sig stresset, idet vi forstar, at de kan
have tendens til at glemme egne behov, nar de er optaget af, at andre skal have det godt.
Derudover kunne man forestille sig, at mennesker med denne vaerdi kunne have svert ved at
sige fra pd eksempelvis arbejdspladsen, idet de soger at gore andre glade, hvilket eksempelvis
kunne vare en chef eller kollega. Dermed kan vi argumentere for, at mennesker med vaerdier
fra dette segment kan have behov for at tage en pause fra hverdagen, hvorfor vandreture kan
vare en aktivitet eller ferieform, de sgger, da vandreture giver mulighed for at fa denne pause.
Derudover har vandreture gavnlige effekter i forhold til afstresning og at forbedre ens mentale
tilstand, hvilket understotter argumentet yderligere om, at vandreture henvender sig til det
velgerende segment. Her argumenterer vi for, at det velgerende segment ville sege vandreture,
idet de er fokuseret pd at fa et liv 1 harmoni, hvor man arbejder med sit mentale helbred for at

opna denne harmoni, hvortil vandreture kan hjelpe dem pa vej mod dette. Hertil finder vi det
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relevant at inddrage pointen om, at Caminoen i1 dag har relation til selvudvikling og
selvrealisering, hvor man her arbejder med sit mentale helbred, hvorfor denne vandreform
yderligere kan sattes 1 relation til det velgerende segmenters sggen efter et harmonisk liv.
Generelt appellerer sundhedsaspektet ved vandreture til det velgerende segment, da man her
udsetter sin krop for bade fysiske og mentale fordele, hvilket ogsé kan settes i relation til det
velgerendes segments trang til at gere noget for sig selv, da de er livsnydere og seger dette
harmoniske liv. Endvidere kan aspektet vedrerende, at det velgerende segment muligvis har
tendens til at fole sig stresset indikere, at de ville foretraekke nemme losninger, hvor
vandreturene blev planlagt for en som en pakkelagsning, og hvor de ikke selv skal tenke pa at

planlegge ruten, bestille overnatning og serge for forplejning.

Det velgorende segment er ydermere sociale og seger nerver og dybe relationer med andre,
hvilket blandt andet skyldes, at de besidder vaerdien ‘universalism-tolerence’ og ‘universalism-
caring’. Vandreture handler 1 hgj grad om det sociale aspekt, hvor det iser ved bekvemmelige
vandreture handler om, at man kan fi kvalitetstid med sine n&ermeste og pleje disse relationer,
hvilket yderligere understotter, at bekvemmelige vandreture appellerer til dette segment.
Vandreture er ogsd forbundet med naturen, hvor man nyder den. Mennesker i det velgerende
segment besidder ogsd verdien ‘universalism-nature’, hvorfor vandreture yderligere appellerer
til dem, da de setter pris pa naturen og seger at nyde denne, hvorfor de muligvis ville orientere

sig mod vandreture som aktivitet eller ferieform.
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I interviewet med Pia enskede vi ogsé at blive klogere pa, hvordan de forskellige segmenter

var repraesenteret 1 kunderne hos OSQ. Her viste vi hende folgende figur:

Sogerdet
spaandende

Vilgerne prgve nye ting

Vilgerne prove
graenser af

Soeger at gore noget,
der skiller sigud fraandre

Har brug for frierammer

Soger prestige

Karriereorienterede

Anerkendelse

Bliver tiltalt af det
lukserigse og
eksklusive

Materialistiske

Figur 26: Oversigt over segmenter udarbejdet til interview. Af egen tilvirkning

Vi er opmarksomme pa, at Pia blot er preesenteret for en opsummering af de fire segmenter og
dermed ikke har dybdegéende viden om disse segmenter, da hun ikke har kendskab til den
fulde teori bag disse segmenter. Alligevel finder vi det interessant at inddrage, at Pia genkendte
det velgarende segment som det segment, der representerede hendes kunder bedst:
Altsa jeg vil sige rigtig meget det gule (...) bade det her med, gir op i naturen og
klimaet, men ogsa livsnyderelementet, ensker et liv 1 harmoni, altsd med et slogan ‘ro
til neerveer’, altsd sa er det jo fordi, at man et eller andet sted er bevidst om, hvad er det
der giver kvalitet, ja det er ogséd den der, at sgger kvalitetstid med sine nermeste, ja jeg
synes, det passer rigtig rigtig godt pd de vardier, der ligger i Oh So Quiet-konceptet
med det gule (bilag 3, 1. 781-788).

Her setter Pia “gdr op 1 naturen og klimaet”, “livsnyderelementet”, “et liv 1 harmoni”,

“kvalitetstid” 1 relation til sine kunder, hvorfor vi her identificerer en sammenhang mellem de

individer, Pia oplever som sine kunder og det velgerende segment. Dette kan relateres til, at
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dem, der har kebt OSQ produkter og dermed valgt at omfavne trenden med bekvemmelige

vandreture, har verdier, der placerer sig indenfor det velgerende segment.

Yderligere er det konservative segment ogsé relevant at inddrage som segment i forhold til
denne trend, da det blev klart ud fra de ovenstidende analyser, at elementet med at disse
bekvemmelige vandreture tager form som pakkelesninger appellerer til det konservative
segments sikkerhedsverdi. Her forstér vi, at dette segment finder det trygt, at der er en udbyder,
som kan betragtes som en autoritet og dermed som en ekspert indenfor sit felt, som har
gennemtestet og planlagt ruten. Derudover er det konservative segment ligeledes

feellesskabsorienteret, hvorfor det sociale aspekt ved trenden ligeledes tiltaler dem.

Endvidere blev det ud fra ovenstdende analyser klart, at vandreture og herunder bade de
bekvemmelige vandreture, men ogsa de mere ‘klassiske’ vandreture relaterer sig til sundhed
og at holde ferie 1 sit hjemland. Fokusset pa sundhed appellere til det konservative segment,
idet man her besidder verdien ‘security-personal’, hvor man gér op 1 at sikre ens personlige
situation ved at have et godt helbred. Yderligere legger det sig til bade til verdien vedrerende
traditioner og sikkerhed at ville holde ferie 1 sit hjemland, idet man her kan dyrke sin nations
kultur og fole en sikkerhed i at veere ‘hjemme’ 1 velkendte og trygge rammer, hvor man kender

kulturen, sproget og forholdene.

Vi fandt 1 ovenstdende analyser ydermere frem til, at vandreture kan komme til udtryk 1
forskellige former, hvor de bekvemmelige vandretur er en nyere trend, hvortil man forud for
denne dyrkede en mere primitiv form for vandreture, hvorfor der er sket en udvikling. De
primitive vandreture finder vi relevant at inddrage i forhold til det konservative segment. Hertil
kan vi identificere, at de primitive vandreture omhandler, at man blandt andet overnatter og
laver mad 1 naturen, hvorfor denne form for vandreture kan anses som en billig og
sparsommelig form for ferie, men ogsd en ubekvem ferie, grundet den lave standard af
overnatning og forplejning. Dette kan forbindes med vardien ‘security-personal’, hvor man
seger at sikre sin egen personlige situation, hvilket blandt andet omhandler at fole sig sikker
pa sin gkonomiske situation. Derfor ndr man besidder denne vardi, kan man godt lide at spare
penge, hvorfor de primitive vandreture appellerer til denne verdi. Dette understottes ligeledes

af Pia:
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(...) altsd nér de er afsted pa en Oh So Quiet-tur, sa det kan jeg altid se, de har slukket
for stremmen, fordi ude i sommerhusene, der aflaeser man selv sit forbrug, og de her
tenker meget over ikke at bruge for meget strom, og de keber nermest ingenting 1
minibaren, sa deler de méske en enkelt pilsner pa dag to, fordi nu er de lidt pjankede

(...) (bilag 3, 1. 800-806).

Her navner Pia ligeledes det sparsommelige element 1 forhold til det konservative segment,

hvilket understetter pointen vedrerende, at dette segment sgger at spare penge.

De primitive vandreture relaterer sig yderligere til verdien ‘tradition’, hvor man ensker at
bevare det eksisterende og hvor man segger det traditionelle. Her vil vi argumentere for, at det
traditionelle indenfor vandreture er at leve i overensstemmelse med naturen, hvor man
eksempelvis sover i sheltere, hvilket kan anses som varende primitivt. Derfor foretrekker man
ved denne verdi de primitive vandreture fremfor de mere bekvemmelige, idet man ved denne
verdi ikke ville bryde sig om, at man andrer vandrekonceptet. Generelt bryder det
konservative segment sig ikke om @ndringer, da det gor dem usikre, hvorfor de seger det
velkendte. Vi vil argumentere for, at man ved vardien ‘tradition’ ville synes, at man ikke tog
pa en ‘rigtig’ vandretur, som man traditionelt gjorde, hvis man pé sin vandretur eksempelvis
overnattede 1 sommerhuse og hoteller eller fik maden leveret.

Primitive vandreture som traditionelle spiller yderligere sammen med, at vi tidligere beskrev,
at spejderbevagelsen praktiserer mere primitive vandreture. Her er det primitive generelt en
del af spejderlivet, hvor man skal verne og leve 1 overensstemmelse med naturen samt bega
sig 1 naturen pa naturens praemisser (Det Danske Spejderkorps (2017b), hvorfor man pa
vandreture ved spejderne eksempelvis sover 1 sheltere eller telte samt laver mad over bal
fremfor eksempelvis sommerhuse eller hoteller. Her forstar vi, at spejderbevagelsen appellerer
til det konservative segment, idet man er en del af en gruppe med tropsleder, der guider
gruppen, hvilket appellerer til fellesskabsfolelsen samt sikkerhedsverdien. Ydermere er der
ved spejderbevagelsen faste retningslinjer og ritualer for, hvad der skal ske, nar man er spejder,
hvilket relaterer sig til verdien ‘conformity-rules’, hvor man godt kan lide at folge faste
rammer og regler. Endvidere tog Robert Baden-Powells udgangspunkt i en militeer tankegang,
da han stiftede Spejderbevagelsen (Det Danske Spejderkorps, 2017a), hvilket appellerer til

verdien ‘security-societal’, hvor man sgger beskytte samfundet overfor trusler
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med at starte spejderbevaegelsen. Endvidere laegger det sig op af vardien ‘tradition’, at
spejderaktiviteterne relaterer sig til at praksisere kristendommen. Dette understetter, at

oprindelige og traditionelle vandreture relaterer sig til primitive vandreture.

Ud fra de ovenstiende analyser anser vi ikke trenden vedrerende de bekvemmelige vandreture
som varende appellerende overfor det forandringsvillige segment. Dette argumenterer vi ud
fra, at man 1 forandringsvillige segment seger frihed og hvor man besidder verdien ‘self
direction-thought’, hvortil man ligeledes har en ‘carpe diem’ tilgang til livet, hvorfor man ikke
ensker at have en plan. Her anser vi derfor pakkelgsninger som noget, mennesker fra det
forandringsvillige segment ville tage afstand fra, idet dette er det modsatte af frihed, da alt her
pa forhdnd er planlagt af en udbyder. Her ser vi mennesker fra det forandringsvillige univers
soge selv at have friheden til at bestemme, hvor de skal vandre, overnatte og spise, hvis de
skulle pd en vandretur. Ydermere er det forandringsorienterede segment orienteret mod sig
selv, hvorfor det feellesskabsorienterede aspekt ved vandreture ikke ville fremsta som tiltraek-

kende overfor dette segment.

Mennesker 1 det forandringsvillige segment seger stimulation, da man besidder veardien
‘stimulation’ og derfor seger oplevelser, der indeholder variation samt tester ens graenser af.
Her argumenterer vi for, at det nermere er adrenalinvaekkende oplevelser, der ville appellere
godt til dette segment, idet disse kan anses som stimulerende. I den forbindelse kan vi relatere
de ‘harde’ friluftsaktiviteter til det forandringsvillige segment, idet der her er en hej grad af
risiko, hvorfor dette mé vare aktiviteter, der giver adrenanlin og tester graenser af. Dette
understottes yderligere af Pia, der udtalte folgende om det forandringsvillige segment:
(...) seger det spendende, vil gerne prove nye ting, vil gerne prove granser af, altsé for
mig er der et element af det her med, at adrenalin stiger, nu er vi ude for ligesom at,
have en lidt mere ekstrem oplevelse, og det passer ikke s& godt pd Oh So Quiet (bilag
3,1. 789-793).

I denne udtalelse satter Pia ligeledes det forandringsvillige univers i forhold til de mere ‘harde’
friluftsaktiviteter, der handler om adrenalinvaekkende oplevelser. Adrenalinvekkende frilufts-
aktiviteter kunne vere aktiviteter sdsom klatring eller surfing, idet disse er mere ekstreme, hvor
der er en storre risiko forbundet med, idet man potentielt kan falde ned fra dét, man klatre pa

eller drukne 1 det abne hav, hvis man bliver sldet ud af en belge. Her omhandler vandring det
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modsatte, som er en ‘bled’ form for aktivitet, og som i hej grad omhandler afslapning og
velvaere, hvorfor vi ikke ser vandring som en aktivitet eller ferieform, en fra det forandrings-
villige segment ville sege. Hertil vil vi pointerer, at nogle af de oprindelige former for vandring
kunne have en mere adrenalinvaekkende aspekt, hvorfor vandring muligvis dengang tiltalte det
forandringsvillige segment. Her drog opdagelsesrejsende eksempelvis ud pé en farefuld faerd,
hvor de ikke havde ikke en plan pé forhénd, idet deres mél var at udforske det ukendte, hvorfor

denne rejse kan betragtes som et eventyr.

Ved det dominante segment sgger man succes, hvor man gnsker at udstrale sin prestige ved at
omgive sig med eksempelvis eksklusive og luksuriese produkter, hvilket leegger sig op af
vaerdierne ‘achivement’ og ‘power-ressources’, der horer til det dominante segment. Vi anser
ikke vandreture som vearende noget eksklusivt eller luksurigst, idet vandreture som tidligere
navnt kan forbindes med en billig form for ferie eller aktivitet samt en primitiv form for ferie
eller aktivitet. Selvom den nye trend indenfor vandreture har fokus pd en mere bekvemmelig
form for vandreture, er det stadig ikke noget, vi forstar bliver forbundet med eksklusivitet eller
luksus, idet disse omhandler afslapning, velvere og har fokus pa det sociale. Selvom det ogsa
er muligt ved eksempelvis OSQ at sove pa hoteller, ser vi stadig, at det dominante segment
hellere ville sege luksurigse og eksklusive hoteller placeret i prestige omréader, da de her kan
benytte disse hoteller om omrader til vise sin succes for omverdenen. Vi argumenterer for, at
det er svaert at vise denne succes ved at tage pa vandretur, da vandreture efter vores forstaelse
ikke skaber disse konnotationer. Dette understottes af Pia, der udtaler folgende om det
dominante segment:
Jeg er simpelthen ikke sikker pd det her med, at man er karriereorienteret og
materialistisk osv., jeg er ikke sikker pd, at Oh So Quiet altsd maden, vinudvalget,
sommerhusene osv., altsd jeg er simpelthen ikke sikker pa, at de egentlig tiltaler et blit
segment, jeg tror, at de vil have lyst til noget, der er mere eksklusivt” (bilag 3, 1. 793-

799).

Her italesatter Pia, at hun heller ikke anser vandreturene fra OSQ som varende eksklusive,
hvor hun fremhaver, at ting sésom maden, vinen og sommerhusene ved OSQs koncepter ikke
er udvalgt med henblik pd, at de skal fremstd luksuriese eller eksklusive, hvilket indikerer, at
vandreture ikke henvender sig til dette segment uanset om det er den bekvemmelige eller

primitive form.
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Pia forteeller, at hun ser nogle kunder fra det dominante segment vare kunder hos OSQ: (...)
De kan godt blive lidt frustreret over, at hvis et sommerhus ikke er super-moderne, eller leekkert
(bilag 3, 1. 824-826). Pias udtalelse understotter vores pointe om, at vandreture muligvis ikke

er luksurigse nok til dette segment.

Endvidere forsta vi ud fra ovenstaende analyser, at vandring er en ‘bled’ aktivitet, hvilket
yderligere gor, at trenden med vandring ikke henvender sig til det dominante segment, idet
vandring er en aktivitet, hvor man bevager sig langsomt. Her forstd vi, at det dominante
segment ville mangle folelsen af preestation og konkurrence, hvilket bringer os til en forstaelse
af, at det dominante segment dermed hellere ville sege mod de ‘hérde’ friluftsaktiviteter.
Endvidere er det dominante segment orienteret mod sig selv, hvorfor det faellesskabs-

orienterede aspekt ved vandreture ikke ville fremsta som tiltrekkende overfor dette segment.

Ud fra denne analyse er vi blevet klogere pa, hvordan segmenterne kan relateres til trenden

vandreture og her isar trenden bekvemmelige vandreture.

Vandreture, herunder bekvemmelige vandreture henvender sig til det velgerende segment, da:
& Der er fokus pi afslapning, afstressning og velvere, hvilket kan forbindes med
livsnydelse.

& Vandreture indeholder et socialt aspekt, hvor man kan pleje sine nare relationer.

]

Vandreture foregdr 1 naturen, hvor formélet er at nyde den.
& Vandreture giver et afbreek fra hverdagen, som kan hjzlpe individer ud af
‘hamsterhjulet’. Hertil kan individer opnd harmoni 1 sit liv gennem mental udvikling

samt ved at holde sig sund.

Vandreture, herunder bekvemmelige vandreture henvender sig til det konservative segment,
da:
& Disse tager form som pakkelosninger, hvor der er tryghedsskabende elementer i form
af, at der er styr pd vandreturen samt at udbyderen fungerer som en autoritet.
& Disse fokuserer pa et fellesskab.
& Disse fremmer ens sundhed, hvilket giver den konservative tryghed i forhold til sit

helbred.
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& Disse kan dyrkes i sit hjemland.
Endvidere har vi ved det konservative segment identificeret, at de primitive vandreture
henvender sig til dette segment, idet denne form for vandreture er den oprindelige og

traditionelle, som de eksempelvis kan genkende fra spejdersporten.

Vandreture, herunder bekvemmelige vandreture henvender sig ikke til det forandringsvillige
segment, da:

& Disse er planlagt pa forhénd af en udbyder, hvilket er uforeneligt med deres praferencer
for frihed, hvorfor man pa sadan en vandretur ikke oplever noget spendende eller
forventeligt.

& Disse er ikke stimulerende, hvorfor dette segment hellere ville sege mod ‘harde’
friluftsaktiviteter.

& Disse er frllesskabsorienterede, hvor det forandringsvillige segment i stedet er

orienteret mod sig selv.

Ydermere har vi ved det forandringsvillige segment fundet frem til, at nogle af de oprindelige
former for vandring sdsom opdagelsesrejser kan appellere til det forandringsvillige segment,

da der her var et aspekt af eventyr og spa&nding.

Vandreture, herunder bekvemmelige vandreture henvender sig ikke til det dominante segment,
da:
& Disse ikke fremstar luksuriese eller prestige
& Disse er for rolige, hvor det dominante segment hellere ville sege ‘harde’
friluftsaktiviteter, der havde elementer af prastation og konkurrence.
& Disse er fellesskabsorienterede, hvor det dominante segment i stedet er orienteret mod

sig selv.
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I dette afsnit vil vi analysere, hvordan trenden vandreture har udviklet og spredt sig, hvor vi vil
inddrage trenden bekvemmelige vandreture. Vi vil endvidere forholde os til, hvorvidt trenden

har udviklet og spredt sig i forhold til, hvilke segmenter trenden henvender sig til.

Til at analysere trendens udvikling og spredning, vil vi inddrage folgende model fra Vejlgaard

(2005; 2008):

Trendskabere

Trend-
settere

Trendfglgere

Tidlige
mainstreamforbrugere

Mainstreamforbrugere

Sene
mainstreamforbrugere

Konservative
forbrugere

Anti-innovations
forbrugere

Figur 27: TrendIndex Modellen (Vejlgaard, 2005; 2008). Af egen tilvirkning.

Forbrugerne seger i stigende grad vandreture som aktivitetets- eller ferieform, hvor Kvorning
et al. (2021) beskriver, at mennesker efter Covid-19 stadig vil sege naturoplevelser sdsom
vandreture og her mere specifikt bekvemmelige vandreture. Her nevnte Pia ligeledes, at OSQs

salg fortsat stiger ar for ar (bilag 3), hvilket er en indikator for, at trenden med bekvemmelige
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vandreture ikke er stagneret endnu. Yderligere udtalte Frank, at han ikke ser naturoplevelser
sasom vandring vare pa vej mod at de ud, hvor han tvartimod oplever, at efterspergslen efter
disse fortsat er 1 stigning (bilag 10). Derudover analyserede vi under afsnit ‘8.2 Vandreture som
trends’ arsagerne bag, at denne trend er opstdet, hvor disse faktorer 1 hej grad stadig er
relevante. Covid-19 er i dag ikke et taleemne i samme grad, hvorfor Covid-19 kan anses som
vaerende mere end anledning end en arsag til, at danskerne bevaegede sig ud 1 naturen, men
faktorer sasom digitalisering, bekvemmelighed, at sege tilbage til naturen og ‘gamle’ dyder,
sundhedsfokus samt baredygtighed stadig er relevante i forholdet til samfundet i dag. Derfor
ser vi fortsat, at befolkningen vil reagere pa disse faktorer i fremtiden, hvor de muligvis vil
soge hen mod aktiviteter sisom vandreture og her bekvemmelige vandreture. Ovenstdende
viser derfor ingen indikationer for, at trenden endnu har ndet sit maetningspunkt. Derfor
argumenterer vi for, at denne trend stadig er 1 udvikling i forhold til den ovenstaende model 1
figur 27. Eftersom trenden med bekvemmelige vandreture har eksisteret i cirka tre dr, vurderer
vi, at trenden er forbi det stadie, hvor det udelukkende er ‘trendsettere’, der forbruger bekvem-
melige vandreture. Som tidligere naevnt har vi vurderet denne type af trend som en megatrend,
der ifolge Kongsholm & Frederiksen (2015) hgjest har en levetid pa syv r, hvorfor man ud fra
deres udlegning af en megatrend kan mene, at trenden er lidt under halvvejs 1 sin udvikling.
Derfor argumenterer vi for, at trenden pa nuvarende tidspunkt i forhold til ovenstdende model
befinder sig 1 fasen med ‘tidlige mainstreamforbrugere’. Dette argumenterer vi for, da bekvem-
melige vandreture er noget, flere udbydere tilbyder, hvorfor trenden md have en vis
kendskabsgrad hos forbrugere. Endvidere er OSQs omsatning stigende samt udvikler
virksomheden lebende flere produkter, hvilket indikerer, at flere forbrugere keber disse
bekvemmelige vandreture. Derfor kan vi ud fra den ovenstdende model af Vejlgaard (2005;
2008) udlede, at trenden pa nuvarende tidspunkt befinder sig pa det stadie, hvor den er pa ve;j
til at blive mainstream. Her vil vi inddrage Vejlgaard (2008), der pointerer, at en trend opererer
indenfor et omrade, hvorfor ‘mainstream’ ikke skal forstds som, at trenden bekvemmelige
vandreture bliver spredt ud til sterstedelen af den danske befolkning, men vil blive spredt ud
til sterstedelen af de individer, der er interesseret 1 omradet vedrerende bekvemmelige vandre-
ture. Dette argumenterer vi ligeledes pd baggrund af, at vi 1 analysen fandt ud af, at trenden
bekvemmelige vandreture primaert henvender sig til det velgerende og til dels det konservative
segment, hvortil trenden ikke appellerer til det forandringsvillige og dominante segment. Da
trenden ikke henvender sig til alle fire segmenter, argumenterer vi for, at trenden vil sprede sig

blandt en mindre del af befolkningen, da trenden vil interessere en mindre gruppe af individer.
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Dette bidrager til forstdelsen af, at man som individ omfavner de trends, der stemmer overens

med ens affekter.

Som tidligere naevnt mener Kongsholm & Frederiksen (2015), at en megatrend varer op til syv
ar, hvorfor der kun vil vare fire ar tilbage af denne trends levetid. Vi tager dog forbehold for
at denne forudsigelse udspringer af Kongsholm & Frederiksens (2015) teori, og ikke en, vi kan
genkende fra den analyse, vi har foretaget af trenden. Vi forholder os derfor kritiske overfor
den tankegang om, at trenden vil de ud indenfor fire ar, idet vi 1 vores undersogelse ikke er
stadt pa nogen indikationer pa, at trenden er ved at falde i popularitet, hvorfor vi ikke har beleg
for denne pastand. Vi vil derfor ikke argumentere for, at trenden bekvemmelige vandreture kun
har en levetid pa syv ar, men vi ved ud fra trendteori, at trends med tiden sandsynligvis vil
aftage 1 interesse og popularitet, hvorfor denne trend pa et tidspunkt muligvis vil ebbe ud. Det
kan dog ogsa vare, at trenden overgar til at veere den nye ‘normal’ indenfor vandreture, hvorfor
den vil vare 1 endnu lengere tid. Det er ligeledes en mulighed, at denne trend vil blive erstattet
af en anden vandretrend i en ny fortolkning. Dermed kan vi ikke fastsld trendens fremtid,
hvorfor ovenstdende blot skal anses som spekulationer om dette. Kongsholm & Frederiksen
(2015) beskriver, at trends kan udvikle sig til en sterre trend, hvor vi dog her ser en begraensning
1 forhold til trenden bekvemmelige vandreture, da denne trends karakter ikke fordrer til, at den
eksempelvis bliver til en gigatrend, paradigme eller samfundstype. Her ser vi, at trenden
bekvemmelige vandreture muligvis ikke vil blive sterre end en megatrend, da bekvemmelige
vandreture er en forbrugsvare, der henvender sig til et afgrenset segment, herunder primeert
det velgerende og til dels det konservative. Vi formoder dog ikke, at trenden med tiden vil
henvende sig til de ovrige segmenter, hvorfor vi ikke mener, at den kan blive en gigatrends.
Dette argumenterer vi ud fra, at bekvemmelige vandreture ikke pa samme made ville kunne
@ndre menneskers livsrammer og betingelser ligesom eksempelvis baredygtighed, sundheds-
fokus og digitalisering. Dermed betyder trendens karakter ogsé noget for, hvilke muligheder

den har for at vokse.

Vi blev ud fra analysen klogere pd, at der er sket en udvikling 1 forhold til, hvordan vandreture
som feenomen henvender sig til forskellige segmenter. Her blev det ud fra analysen klart, at
nogle af de oprindelige vandreture muligvis henvender sig til andre segmenter end det
velgerende. Hertil knytter de primitive vandreture, man eksempelvis sa blive dyrket af spejder-
bevagelsen, sig til det konservative segment, hvortil de vandreture, der relaterede sig til

opdagelsesrejser henvendte sig til det forandringsvillige segment. Vi kan ikke med sikkerhed
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sige, om vandreture som faenomen er opstdet i en form, der henvender sig til et bestemt
segment. Men denne udvikling indikerer, at vandreture kan komme til udtryk 1 forskellige
former, der henvender sig til forskellige segmenter. Her ser vi ligeledes en udvikling med den
nye trend bekvemmelige vandreture, der primert henvender sig til det velgerende segment.
Derfor argumenterer vi for, at det ma athange af trendens karakter, hvem der omfavner en
bestemt trend og hvem, der afviser trenden, hvorfor det ogséd ma athange af trendens karakter,
hvem der 1 forste gang omfavner trenden og dermed hvem, der er ‘trendsetter’. Her
argumenterer vi for, at man omfavner de trends, der appellerer til ens verdier. Derfor er
segmenteringstankesattet relevant at inddrage 1 forhold til trendforskning, idet dette giver et

mere dybdegaende indblik i, hvad der far mennesker til at omfavne visse trends fremfor andre.

I afsnit °6.2.3 De fire affektive segmenter 1 dette projekt’ sammenlignede vi Vejlgaards (2005;
2008) beskrivelse af ‘trendsetteres’ og ‘konservative forbrugeres’ personlighed, hvor vi sa flere
sammenhange mellem ‘trendsettere’ og det forandringsvillige segment samt ‘konservative
forbrugere’ og det konservative segment. Her ensker vi at prasentere en nuancering i forhold
til disse beskrivelser af trendprofilernes personlighed. Her har vi i de ovenstaende analyser
fundet frem til, at trenden bekvemmelige vandreture primert henvender sig til det velgerende
segment, hvortil vi har analyseret, at OSQ som udbyder ligeledes primert henvender sig til det
velgerende segment. Idet OSQ var nogle af de forste pa markedet med bekvemmelige
vandreture, kan virksomheden derfor betragtes som verende trendskabende indenfor denne
trend. Dette peger pa, at denne trend er startet indenfor det velgerende segment. Dog er man
som individer sjeldent ‘rene’ segmenter, men vi besidder oftest en blanding af affekter. Derfor
kan vi ikke afvise, at de forste, der omfavnede trenden bekvemmelige vandreture havde verdier
fra det forandringsvillige segment 1 sig, men vi vil argumentere for, at de ma have flere vardier,
der tilherer det velgerende segment for at ville finde trenden bekvemmelige vandreture
appellerende. Dette kan dermed vaere med til at nuancere Vejlgaards (2005; 2008) beskrivelse
af trendprofilernes karakter, da dette tyder pd, at det muligvis ikke er sé fastlagt, hvilken person-
lighed man som ‘trendsetter’ har, men at man godt kan have vardier fra flere segmenter 1 sig
og stadig veere ‘trendsetter’. Derfor behever man nadvendigvis ikke at vare fantasifuld for at
vaere ‘trendsetter’ indenfor bekvemmelige vandreture. Det athenger miske naermere af, om
man seatter pris pa nydelse, naervar, natur og afslapning. Derfor forstér vi, at det handler om,
hvordan trenden appellerer til ens affekter, hvorvidt man ensker at omfavne en trend eller e;.
Ligeledes genkender vi ikke Vejlgaards (2005; 2008) beskrivelse af, at grupperne unge,

designere, kunstnere, velhavende mennesker, beremtheder, homoseksuelle mand og stil-
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bevidste subkulturer er overreprasenteret blandt ‘trendsettere’. Som tidligere nevnt ved vi ikke
pracist, hvem der var de ferste, der omfavnede trenden bekvemmelige vandreture, men Pia
udtaler, at OSQs méalgruppe er kvinder i alderen 40-70 ar, hvor hun udtalte, at hun ikke havde
lagt meerke til, at denne havde @ndret sig siden start (bilag 3, 1. 715-716). Derfor kan vi ikke
afvise, at nogle af disse grupper havde veret blandt nogle af de forste til at omfavne denne
trend, men det er heller ikke noget, vi ud fra interviewet med Pia kan bevise, hvor vi nermere
forstér, at det ogsd dengang var midaldrende og @ldre kvinder, der kebte OSQs vandreture.
Dermed ser vi, at det muligvis ikke er sd karikeret, hvem der er ‘trendsettere’, da vi forstér, at

det igen ma handle om individets affekter i forhold til trendens karakter.

Til undersoge spredningen af vandreture som trend kan vi ligeledes inddrage Svendsen (2005),
der praesenterer de tre spredningsteorier: ‘Trickle down’, ‘trickle up’ og ‘trickle across’. De
primitive vandreture kan som tidligere analyseret anses som vare den oprindelige form for
vandreture, hvor denne er en billig og sparsommelig made at holde ferie pd. Hertil er de
bekvemmelige vandreture en pakkelgsning, som man bestiller ved en udbyder, hvor man her
sover og spiser 1 sommerhuse eller pd hoteller. Derfor er denne form for bekvemmelige
vandreture en dyrere form for ferie end de primitive. Dette kan betyde, at trenden med
vandreture har spredt sig fra et lavere socialt lag, hvor man ikke har det samme ekonomiske
rdderum som dem, der keber bekvemmelige vandreture. Herved kan vi relatere denne
spredning til teorien ‘trickle up’, hvor en trend spreder sig fra et lavere socialt lag til et hgjere.
Endvidere ser vi, hvordan det bekvemmelige aspekt, der gor sig galdende 1 trenden
bekvemmelige vandreture komme til udtryk i andre omradder og brancher. Her ser man
eksempelvis bekvemmelighed komme til udtryk indenfor fedevareindustrien samt indenfor
campingferier, hvor der er kommet en trend med ‘glamping’, der omfatter en bekvemmelig
udgave af camping. Dette peger pa en spredning, vi kan relatere til ‘trickle across’, hvor en
trend spreder sig fra et omrade til et andet. Disse tendenser med bekvemmelighed 1
fedevareindustrien og ved campingferier vil vi uddybe naermere 1 diskussionen, der kommer 1

afsnit 9.0 Diskussion og refleksion.
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Ud fra ovenstaende analyse vil vi klargere, at:

& Trenden bekvemmelige vandreture stadig er i stigning, hvor den endnu ikke har ramt
mainstreamfasen endnu.

4« Man m3a undersoge trendens karakter for at klargere, hvilket segment en trend
henvender sig til. Hertil ma trendens karakter ogsa veare afgerende for, hvem der er
‘trendsetters’.

& Trendtypen og spredningen af trends m4 ligeledes afhenge af trendens karakter.

& Trenden vandreture har spredt via ‘trickle up’, da vandreture forhen var en primitiv

aktivitet, hvor vi med den nye trend ser en mere luksurigs udgave af vandreture.
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I folgende afsnit vil vi diskutere og reflektere over analysens resultater, hvor vi vil forholde os
til OSQs produkt i relation til andre cases. Her vil vi diskutere og reflektere over lignende
udbydere 1 forhold til OSQ samt vandreture til andre segmenter, og endvidere vil vi satte
bekvemmelighed og pakkelasninger i relation til andre omrader og brancher. Vi vil endvidere
diskutere og reflektere over etiske problemstillinger ved trends. Afslutningsvis vil vi diskutere
og reflektere over resultaterne fra dette projekt, hvor vi vil satte dette 1 relation til den

eksisterende litteratur pa omrédet.

OSQs produkt og iscenesattelsen heraf, fokuserer pa naturen og her det naturskenne. Denne
iscenesttelse af vandreture, kan vi relatere til andre udbydere af bekvemmelige vandreture,
hvor eksempelvis VesterhavsCaminoen ligeledes har fokus pd naturen og det naturskenne 1
dens markedsfering. VesterhavsCaminoen tilbyder pakkelgsninger med vandreture, hvor man
sover og spiser pa hoteller pd ruten (VesterhavsCaminoen, u.a.). Vi kan identificere ligheder
mellem den made VesterhavsCaminoen og OSQ iscenesztter deres vandreture pa, idet
VesterhavsCaminoen ligeledes fokuserer pd det bekvemmelige samt pa relationer
(VesterhavsCaminoen, 2021, Instagram, 2023). Vi kan derved forstd, at der eksisterer en
bredere tendens til, at bekvemmelige vandreture iscenesattes som en oplevelse, hvor man kan
nyde naturen og selskabet. VesterhavsCaminoen fokuserer ogsé pa relationer med mennesker,
man kender i forvejen. Derfor kan vi udlede, at de resultater vi har fundet 1 analysen af OSQs
markedsforing kan bekreftes af en lignende case bestdende af en lignende udbyder. Dog fandt
vi ogsd punkter, hvor OSQ og VesterhavsCaminoen adskiller sig fra hinanden. Eksempelvis
ser vi ikke VesterhavsCaminoen fokusere pd mentaliteten omhandlende, at man ved vandreture
ikke skal na eller praestere noget, nar man vandrer. Derfor kan dette tema 1 OSQs markedsfering
ikke bekraftes ud fra denne lignende case. OSQ fokuserer 1 hgj grad pa sommerhuse, som dens
overnatningsmulighed og har 1 mindre gad fokus pa hoteller, hvorimod VesterhavsCaminoen
udelukkende tilbyder overnatning pa hoteller. Man kan derfor argumentere for at OSQ har mere
fokus pa at skabe et intimt rum for kunderne, hvor man ved VesterhavsCaminoen 1 storre grad

er omgivet af andre mennesker.
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Herudfra kan vi udlede, at trenden ogsd i1 et andet eksempel iscenesattes som verende
bekvemmelig, positivt for ens relationer samt praget af naturoplevelser. Derfor understottes
vores analyseresultater af et andet eksempel. Vi kan endvidere i1 forhold til segmentering forsta,
at OSQ har mere fat i det velgerende segment, eftersom VesterhavsCaminoen ikke har lige sa

meget fokus pé intimitet.

Det bekvemmelige er den essentielle del af trenden bekvemmelige vandreture, hvor vi dog
identificerer, at bekvemmelighed ogsé relaterer sig til andre omrdder. Her ser vi eksempelvis,
hvordan der indenfor camping er opstiet en trend med ‘glamping’. Glamping er et ord
sammensat af ‘glamour’ og ‘camping’, hvilket dakker over mere bekvemmelige og
komfortable indkvarteringer 1 naturrige omgivelser. Glamping inkludere overnatninger i
treehuse, drivhuse, yurter eller tippitelte (Rogerson & Rogerson, 2020), hvor pramissen for
glamping er, at disse indkvarteringer er bekvemmelige og mere luksurigse end ‘almindelige’
campingovernatninger. Ved camping skal man selv medbringe og stille sit telt eller camping-
vogn op, hvor det bekvemmelige aspekt ved glamping er, at ens bolig allerede er klargjort for
en. Derudover bliver glamping beskrevet som et udendershotel, da glamping ligesom camping
er placeret 1 naturen. Yderligere har man ved glamping mere privatliv, da glamping er placeret
steder med f4 enheder, hvorimod man ved camping holder ferie pa en stor plads 1 selskab flere
tilfeldige mennesker (Adamovich, Nadda, Kot, M & Haque, 2021). Vi ser derfor ligheder
mellem glamping og bekvemmelige vandreture, idet begge har et bekvemmeligt aspekt samt
seger man ved begge at dele oplevelsen med ens nare fremfor at indga 1 et fellesskab med til-
feeldige mennesker. Vi identificerer glamping som en trend, eftersom vi forstar glamping som
en udvikling og dermed en @ndring af campingproduktet, hvor glamping udger det nye
produkt. Ydermere har glamping fort til produktinnovationer, hvor flere udbydere er begyndt
at selge glamping-ferier, herunder eksempelvis Owayy ( 2023), Glamping Skovsgaardsminde
(u.d.) og Villa Huno (u.a.). Derudover er glamping en aktivitet eller ferieform, der er stigende
1 interesse og popularitet, hvorfor vi yderligere forstar glamping som en trend (Adamovich et
al., 2021). Denne trend blev iser populer under Covid-19, hvor vi ser endnu en sammenhaeng
med trenden bekvemmelige vandreture (Craig & Karabas, 2021). Her ser vi derfor, at der ogsa
andre steder 1 feriebranchen er sket en udvikling, hvor en mere bekvemmelig form for ferie er
opstaet som en trend, der involverer at udvikle den eksisterende primitive oplevelse til at blive

mere bekvemmelig.

137 ud af 167



Dét at bekvemmelighed er blevet populart kan ligeledes relateres til andre brancher. Her ser vi
en branche sdsom fedevarebranchen, hvor konceptet med maltidskasser i stor grad vinder
indpas, hvilket vi ogsa forstar som en trend. Her er konceptet, at forbrugerne far leveret kasser
med opskrifter og fedevarer, hvor man far pracist de ingredienser, som man skal bruge til den
pagaeldende ret. Derfor slipper forbrugere for selv at planlegge sine indkeb og beslutte, hvad
menuen skal std pa. Der er kommet flere udbydere af denne type sdsom Arstiderne (u.4.), Hello
Fresh (2023) og Skagen Food (u.d.). Her har man som forbruger mulighed for at individualisere
sin maltidskasse, da man kan valge mellem mange forskellige typer af maltidskasser. Denne
tendens til bekvemmelighed relaterer sig til OSQs produkt, idet maltidskasserne ogséd er en
pakkelgsning. Vi ser en sammenhang mellem de to produkter, idet begge er en individualiseret
form for standardisering, hvor man som forbruger keber ind i en fortelling om, at man far et
produkt, der er tilpasset ens individuelle praferencer, hvor disse produkter i realiteten er
standardiseret. Dette viser, at man altsa kan standardisere pakkelesninger til forbrugere, og
samtidig give dem et produkt, der appellerer til deres affekter, hvilket viser relevansen af at
arbejde med segmentering, da dette udtrykker, at der er gruppebaserede menstre i forbrugernes
praeferencer.

Vi ser endvidere en sammenhang med bekvemmelighed og tendensen 1 samfundet med, at tid
1 dag er blevet individets storste mangelvare, da individet befinder sig 1 ‘hamsterhjulet’. Her
vil vi sette dette 1 relation til, at man derfor ensker at spare tid pd praktiske ting sasom selv at
handle og planlegge sine rejser. Dette forstdr vi som en faktor for, at trends sdsom

standardiserede vandreture og méltidskasser vinder indpas 1 samfundet.

Pakkelosninger, der er en del af OSQs DNA, ser vi ogsa indenfor andre typer af ferier. Her ser
vi en trend sdsom luksustogrejser vere et pakkelesningsprodukt, der relaterer sig til et andet
segment end det velgorende. Her finder vi det relevant at inddrage Silver Tray, der er en
udbyder af luksurigse togrejser, hvor man keber pakkerejser, der inkluderer togtransport,
forplejning og overnatning. Pa Silver Trays rejser besgger man destinationer saisom Venedig,
Alperne og det skotske Hojland, hvilke kan forbindes med klassiske prestigesteder. Denne form
for ferie indebearer en mere langsom tur gennem et landskab, hvor der er fokus péd at nyde
naturrige omgivelser. Her ser vi derfor en sammenhang mellem dette produkt og OSQs
produkt, hvor der ved begge er et tidsaspekt, der omhandler at have god tid til at nyde og
fordybe sig 1 sine omgivelser. Vi ser dog ogsa en forskel pa disse to produkter, idet disse
henvender sig til to forskellige segmenter. Her henvender Silver Trays produkter sig til det

dominante segment, idet Silver Tray salger et produkt, der igennem dens markedsfering bliver
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iscenesat som verende luksurigs, eftersom produktet pa Silver Trays hjemmeside bliver
beskrevet som en forsteklasses rejseoplevelse, der indkluderer eksklusiv mad og vin (Silver
Tray, u.a.). Dette finder vi appellerende til det dominerende segment, da de gerne vil omgive
sig med luksus samtidig med, de gerne vil vise deres materielle goder for omverdenen. Hertil
ser vi ogsa, at det dominante segment vil finde Silver Trays produkt attraktivt, idet man her
besager klassiske prestigeomrader, hvor det dominante segment kan opna anerkendelse ved at
besoge disse steder. Denne case viser, hvordan trends kan henvende sig til forskellige
segmenter, hvilket understotter pointen om, at det athenger af trendens karakter, hvem der
omfavner de konkrete trends, idet trends bliver brugt til at bygge individers identitet.
Luksustogrejser er en udvikling 1 forhold til oprindelige togrejser, hvor de oprindelige togrejser
ikke konnoterer luksus, men narmere praktik samt kan disse associeres med en billig
transportform. Dermed ser vi, hvordan en trend kan komme til udtryk i en form, der appellerer
til et andet segment end den oprindelige form. Denne udvikling kan vi satte 1 relation til
bekvemmelige vandreture, da den nye belge med bekvemmelige vandreture ligeledes

henvender sig til et andet segment end de oprindelige vandreture.

OSQs vandreture er planlagt pd forhand, hvorfor de ikke er frie til at tilretteleegge, som man
selv ensker. Dét at vandreturene er ferdige pakkelosninger, star 1 kontrast til eksempelvis
backpackerrejser, der i sin oprindelige form var frie og ustrukturerede rejser. I 1960’erne og
1970’erne var ‘The Hippe Trail’ en popular backpackerrejse, der gik fra Europa til Asien og
backpacking blev 1 hej grad forbundet med hippiebevagelsen (Gemie, 2017). Eik Skalee, der
var sanger 1 bandet Steppeulvene og en del af hippebevagelsen, rejste flere gange pa ‘The
Hippe Trail’, hvor han pa en af disse rejser blev fundet ded (Plechinger, 2015). Dette kan vare
med til at forbinde de tidlige backpackerrejser til en mere farefuld feerd end de backpacker-
rejser, vi kender fra 1 dag.

Dét med at sege frihed og vare villig til at tage chancer henvender sig til det forandringsvillige
segment. Det star endvidere 1 kontrast til OSQs vandreture, der reprasenterer en kurateret
frihed, hvor der ved backpackerrejserne er tale om en mere autentisk frihed. Vi kan ydermere
argumentere for at backpackerrejser i dag henvender sig til et andet segment end det gjorde
tidligere. Rejsebureauer som eksempelvis Jysk Rejsebureau har specialiseret sig indenfor
pakkelegsninger til backpackrejser (Jysk Rejsebureau, u.d.), hvorfor man kan sige, at der her

ogsa er tale om en kurateret frihed. Den begraensede frihed som ses 1 backpackerrejser 1 dag
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kan henvende sig til det konservative segment, idet dette segment har stort fokus pa sikkerhed
og tryghed, hvor man her ensker tryghed i forbindelse med sin rejse. At backpacking har dbnet
op for andre forskellige segmenter kan ogsa betyde at det er blevet mere mainstream, hvorfor
dét at flere segmenter tiltales af trenden ogsd har betydning for en trends udvikling og
spredning. Dermed ser vi igen, hvordan en trend ved at &ndre karakter kan gd fra at henvende
sig til et segment til at henvende sig til et andet. I dette tilfeelde @ndrer trenden karakter fra at

veere farlig til at vaere tryg og sikker 1 takt med at produktudbuddet har @ndret sig.

Det sociale aspekt er en stor del af den made OSQ iscenesetter vandreture pd, hvor OSQ har
fokus pa kvalitetstid og samveret med de nere relationer, hvilket som tidligere navnt kan
forbindes med det velgerende segment. Bevaegelserne Wandervogel og spejderne har ligeledes
fokus pé det sociale aspekt ved vandring, hvor det dog er et andet fellesskab end det vi kender
fra OSQ. Wandervogel og spejderne har fokus pa det store fellesskab, hvor relationerne ikke
er intime. Her bidrager det store faellesskab til en tryghed om, at man ikke er alene og at man
ikke skiller sig ud, hvilket henvender sig til det konservative segment, idet de er faellesskabs-
orienterede og besidder vardien ‘security-personal’, hvor man seger at vere tryg 1 sit samvar
med andre. Wandervogel, spejderne og OSQ er altsd alle fellesskabsorienterede, men pa
forskellige mader, hvor OSQ adskiller sig fra de andre ved at have fokus pé det intime og nare.
Det er ogsd muligt at vandre alene, hvor vandreture ogsa kan udgere en soloaktivitet eller -
ferie, hvorfor vandring ikke altid indeholder et socialt aspekt. Segmenterne det forandrings-
villige og det dominante er orienteret mod ego fremfor faellesskab, hvorfor vi formoder, at disse
ville foretreekke en solovandretur frem for en vandretur sammen med andre mennesker. Nér
man vandrer alene, har man bedre mulighed for selv at tilrettelaegge sin rute samt kan vandre-
turen ogsa fremsta mere farefuld, idet man er alene og dermed ikke har nogen medvandrere at
statte sig til. Dette henvender sig til det forandringsvillige segment, da de setter pris pa deres
frihed og kan lide at tage chancer. Dét at vandre alene kan ligeledes henvende sig til det
dominante segment, da man bade er egocentreret og indadvendt. Ydermere er man i1 dette
segment orienteret mod udvikling, hvorfor man seger at udvikle sig som menneske og forbedre
sin sundhed ved forebyggende handlinger, hvor vandring kan vare et middel til dette. Her ser
vi, hvordan man ved at @&ndre trendens karakter, kan @ndre trendens appel til at andre segment.

Dette viser igen, at trendens karakter er afgerende for, hvem der ensker at omfavne trenden.
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OSQs vandreture kan forbindes med Caminoen, idet de begge reprasenterer et afbraek fra
hverdagen, der bidrager til positive effekter for det mentale helbred. Det bekvemmelige spiller
en stor rolle hos OSQ, hvilket ikke er tilfeldet ved Caminoen. Caminoen er en lang vandretur,
der tager omkring en maned at gennemfore, hvorimod OSQs vandreture bestar af kortere
distancer over en weekend. Caminoen reprasenterer en hirdere form for vandring, hvor man
som vandrer skal kempe for at nd 1 méal. OSQs vandreture reprasenterer en bledere form for
vandring, hvor der er fokus pa nydelse og bekvemmelighed. Det bliver altsa ikke ‘rigtig” hardt
pa en OSQ vandretur, da ruterne typisk kun er mellem 10-12 km pr. dag. Caminoen handler
om selvrealisering, hvorfor man kan argumentere for at denne vandrerute reprasenterer en lang
og hard rejse man skal igennem, bade fysisk og mentalt, for at udvikle sig selv. Her kan man
stille spergsmalstegn ved, om det pd en OSQ vandreture er muligt at na ind til kernen og fa
realiseret sig selv pa, nar det blot foregar over en weekend. Yderligere kan vi forstd, at det
muligvis er svaert at realisere sig selv pa en OSQ vandretur, da man her hele tiden er sammen
med andre, og hvor formédlet er samver. Her reprasenterer Caminoen en storre forpligtelse,
hvorfor vi forstar at den 1 hgjere grad end OSQ relaterer sig til selvrealisering. Endvidere kan
dét, at gd Caminoen ogsa betragtes som en form for prastation, da turen kan vere hard, hvor
turen repraesenterer et mal, som man vil nd. Eksempelvis har forretningsmanden Jesper Buch
gaet Caminoen alene (LinkedIn, 2022), hvor Jesper Buch kan sattes i relation til dét at vaere
en succesfuld forretningsmand samt én, der kan lide at vise sine materielle goder frem, hvorfor
han kan forbindes til det dominante segment. Her kan Caminoen derfor forbindes med en
praestation, idet Jesper Buch fremhaver, at han har opnéet at ga denne vandrerute, hvor han
endvidere fokuserer pa, at denne prastation er opnéet alene. Dette kan sattes 1 forbindelse med
det dominante segment, idet dette segment er orienteret mod at opna anerkendelse fra andre,
da de sidder veerdien ‘achievement’. Dét at gd alene samt dét at vandring ses som en preastation
er modstridende med den made OSQ fremstiller vandretur pa, hvor OSQ har fokus pé de sociale
samt at vandring ikke skal indeholde et konkurrenceelement. Aspektet med prestation og at
soge anerkendelse for sine vandrebedrifter ses endvidere 1 en anden case, hvor Danish Hikings’
koncept er bygget op om, at vise sine vandreprastationer for omverdenen (Danish Hiking, u.4.).
Her fokuserer Danish Hikings pa egne praestationer, hvorfor denne case yderligere viser,

hvordan vandring kan komme til udtryk i en form, der appellerer til det dominante segment.
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Vores projekt tager udgangspunkt i en antagelse om, at det er positivt at arbejde med trends.
Men er det nedvendigvis positivt? - og er der etiske problemstillinger ved at arbejde med
trends? Trends forer til produktudvikling, hvilket ger, at individer og samfundet udvikler sig,
hvilket kan vere vigtigt for menneskets overlevelse og udviklingsevne. Men det betyder ogsa,
at individer forbruger mere, da der hele tiden er en ny trend, de skal vaere med pa. Det stigende
forbrug pavirker miljoet og klimaet 1 en negativ retning, derfor kan man stille spergsmélstegn
ved, om det overhovedet er en god id¢ at felge trends. 1 2021 blev Vejle Kommune nadsaget
til at lukke vandreruten Egtvedpigens Fodspor midlertidigt, idet den store interesse for
vandring, der opstod under Covid-19, beted at naturen 1 omradet blev overbelastet af de mange
gaester (Sparre, 2021). Dette er altsa et eksempel pa, at trends kan have negative konsekvenser
- 1 dette tilfeelde for naturen. Denne pointe understettes af Powers (2019), der mener at man
skal forholde sig kritisk til trends, idet trends ikke altid er positive. Men betyder det s, at vi
skal stoppe med at folge trends? Eksemplet med lukningen af vandreruten giver os indblik 1, at
trends kan veere komplekse, for selvom vandringen havde negative konsekvenser for naturen,
sé havde den ogsa positive indvirkninger pa de mennesker, der havde benyttet sig af den. Som
vi tidligere har belyst 1 dette projekt, har vandring flere sundhedsfremmende elementer 1 sig,
herunder stressreducering. Derfor kan man sige vandringen ved Egtvedpigens Fodspor ogsa
forte nogle positive ting med sig, idet flere bevaegede sig ud i1 naturen. Men kan man
overhovedet stoppe med at folge trends?

Trends er et udtryk for individers sociale liv samt motivation. Trends kan vere med til at skabe
et fellesskab om at vaere ‘med pa moden’ (Kongsholm & Frederiksen, 2016; Powers, 2019),
hvorfor trends er tiltreekkende for individet. Trends er en del af vores sociale system, hvorfor

vi ikke kan undgd dem, derfor mé vi i stedet leere at navigere 1 trends.

I dette projekt benytter sig af Kongsholm & Frederiksen (2015) 1 forhold til at forsta
trendfeenomenet samt til at underseoge vandretrenden. Kongsholm & Frederiksen (2015)
arbejder med seks trendtyper, hvor man inddeler trends ud fra deres pavirkning pad mennesker
og samfundet samt deres levetid. Disse trendtyper har vi anvendt i projektet, hvor dette har
givet os en forstaelse af, at gigatrends sasom digitalisering, sundhedsfokus og baeredygtighed

pavirker mindre trends sdsom tilbage til naturen og ‘gamle’ dyder samt vandretrenden. Dermed
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har Kongsholm & Frederiksen (2015) bidraget til at skabe en forstaelse for, hvilken pavirkning
en trend som vandreture har pd mennesker, her at det er et udtryk for forbrug, livsstil og tidsand
for en kortere periode pa tre til syv ar. Vi forholder os dog kritisk til disse tidsangivelser, da vi
1 analysen ikke fandt indikationer pd, at vandretrenden blot vil vare i1 syv &r. Dermed vil vi
prasentere en tankegang om, at man ma analysere den konkrete trend og se pa bevaeggrundene
bag denne for at se, hvorvidt trenden vil have relevans pé et lengere sigt. Eksempelvis fandt vi
frem til, at vandretrenden er opstaet pa baggrund af en raekke faktorer i samfundet, som vi ogsa
ser vil veere relevante fremadrettet, idet disse faktorer er storre tendenser 1 samfundet. Dét at
analysere faktorer 1 samfundet er en metode som Kongsholm & Frederiksen (2015) foreslar,
hvilket ogsa er den tilgang, vi har anvendt 1 projektet. Her fandt vi i vores projekt frem til, at
faktorer 1 samfundet spiller en stor rolle i1 forhold til, hvilke trends som opstér, hvorfor vores
projekt understatter Kongsholm & Frederiksens (2015) pointe om, at dette er et nyttigt veerktej
til at forsta trends pa et dybere plan. Endvidere kan vi bekrafte, at trends opstér pa baggrund
af flere faktorer 1 samfundet, og man kan dermed ikke tilskrive en trends opstden til blot en
faktor. At undersegge faktorer i samfundet blev ligeledes foresléet af Kjaer (2014), Smith (2015)
og Powers (2019), hvorfor vores undersogelse ligeledes relaterer sig til disse forskningsbidrag.
Ydermere foreslog Kongsholm & Frederiksen (2015) at undersege trends ud fra et helikopter-
perspektiv, hvor man undersoeger trenden ud fra et sterre perspektiv, hvorefter man dykker ned
1 konkrete bevaggrunde, der knytter sig til trenden, hvorefter man kan finder frem til, hvilke
dremme det er, der knytter sig til den pageldende trend. Denne fremgangsmade benyttes ogsa
1 vores projekt, idet vi forst underseggte vandreture som fenomen ud fra nogle generelle traek,
hvorefter vi dykkede ned 1 bekvemmelige vandreture, hvor vi analyserede denne i dybden.
Herudfra fandt vi frem til nogle identitetsfortellinger og dermed dremme, der knytter sig til
denne trend, hvorfor vi ligeledes kan foresld denne fremgangsmade til at analysere trends,

safremt man ensker et dybdegéende indblik i trends.

Kongsholm & Frederiksen (2015) pointerede endvidere, at trends er relevante at arbejde med
for virksomheder, da dette arbejde kan bruges til at tilpasse eksempelvis markedsfering og
produktudviklinger til kommende trends. At trends er relevante for virksomheder blev
yderligere nevnt af Vejlgaard (2001; 2005; 2008), Du & Kamakura (2012), Kjaer (2014) og
Smith (2015). I vores projekt kommer vi ogsa frem til, at trends er vigtige at arbejde med for
virksomheder, hvor et eksempel pé dette er OSQ, der har eget sin omsa&tning ar for ar.
Litteraturen siger dog ikke meget om, hvordan man ber arbejde med trends indenfor markeds-

foring. Her kommer vi med ny viden til omradet, hvor vi inddrager segmentering i forhold til
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trends, da vi fandt frem til 1 analysen samt diskussionen og refleksionen, at man kan ramme
forskellige segmenter med forskellige trends. Hertil vil vi prasentere en tankegang om, at
virksomheder ber finde frem til, hvilket segment de vil henvende sig til og velge trends, der
appellerer til samme segment som deres malgruppe. Hertil foreslar vi affektiv segmentering,
da det blev klart ud fra underseogelse af forskellige segmenteringsmetoder, at affektiv

segmentering er den mest stabile segmenteringsform.

Vejlgaard (2005; 2008), Raymond (2010) er optaget af produktinnovationer og
produktudvikling 1 forhold til trends, hvor Daniel et al. (2011) i1 deres forskningsbidrag
ligeledes finder frem til, at der er en klar ssmmenhang mellem trends og forbrug. At trends har
sammenhang med forbrug og produktinnovationer er ligeledes noget, vi kan relatere til vores
resultater 1 dette projekt. Her sa vi, at der i takt med at trenden bekvemmelige vandreture
opstod, kunne der identificeres produktinnovationer, der bade bestod af, at flere udbydere kom
pa markedet, men ogsa at der kom et hav af nye vandreruter i Danmark. Dermed kan vi ved
denne trend ogsa se, hvordan trenden har pavirker forbruget, idet vi forstar at flere udbydere
og vandretilbud opstod pa baggrund af en eftersporgsel fra forbrugere.

Vejlgaard (2005; 2008) fokuserer mere konkret pa forholdet mellem trends og forbrugere, hvor
han er inspireret af Rogers (2003) til at udforme en model over trendprocesser i1 forhold til,
hvor hurtigt forskellige grupper af forbrugere omfavner en trend. Her har vi i projektet anvendt
Vejlgaard (2005; 2008), hvilket gav os indsigt i vandretrendens udvikling i forhold til, hvor
mange der havde omfavnet den. Vejlgaard (2005; 2008) mener, at trendprocessen ikke opererer
indenfor en hel befolkning, men narmere indenfor et interesseomréde, hvilket var noget vi
fandt interessant at undersgge nermere. Med vores projekt ensker vi at tilfgje et lag til for-
naevnte, ved at inddrage affektiv segmentering. Her ensker vi at bidrage med mere konkret
viden 1 forhold til disse interesseomrader, hvor vi foresldr tankegangen om, at hvis man skal
omfavne en trend indenfor et interesseomrade, sa skal trenden og interesseomradet appellerer
til individets affekter. Dette bidrager til forstaelsen af, at man som individ omfavner de trends,
der stemmer overens med ens affekter. Derfor ser vi, at det ikke er nok blot at kigge pa
interesseomradet, hvis man skal blive klogere pd, hvem der tager en trend til sig. Man ma ogsa
holde sig for gje, hvordan trenden appellerer til individets affekter, da vi forstér dette som
afgerende 1 forhold til at omfavne eller afvise en trend. Vi ser endvidere trendens karakter og
appel have betydning i forhold til trendens spredning, hvor vi eksempelvis ved bekvemmelige
vandreture analyserede os frem til, at denne trend ikke ville blive spredt ud til sterstedelen af

den danske befolkning. Dog ser vi at den vil blive spredt ud til sterstedelen af de individer, der
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er interesseret 1 omrddet vedrorende bekvemmelige vandreture og har affekter, der stemmer
overens med denne trends appel. Trenden bekvemmelige vandreture har ikke en karakter, der
appellerer til alle segmenter, idet den ikke appellerer til det forandringsvillige og dominante
segment. Selvom bekvemmelige vandreture ikke bredes ud til alle segmenter, sa kan det godt
vere tilfeeldet for visse trends, hvor man eksempelvis ser en gigatrend sasom baeredygtighed,
hvor denne trends karakter er mere bred, hvorfor de forskellige segmenter kan tale ind 1 denne
pa forskellig vis. Her er bekvemmelig vandreture mere smal og kan forstds som et nicheomrade,
hvorfor den sandsynligvis ikke vil opnd samme samfundsmessige pavirkning. Dette bidrager
med forstaelsen om, at trendens karakter ogsd har betydning for, bade hvem der ensker at
omfavne den, men ogsd hvordan spredningen kan forega. Vi identificerer herved, at der er
relevant viden at finde 1 forholdet mellem Vejlgaard (2005; 2008), Kongsholm & Frederiksen
(2015) og affektiv segmentering.

Vi bidrager endvidere med tankegangen om, at det méd athange af trendens karakter, hvorvidt
man omfavner en trend. Vi fandt i dette projekt ligeledes frem til, at ‘trendsettere’ indenfor
trenden bekvemmelige vandreture ma have haft affekter fra det velgerende segment i sig og
ikke blot det forandringsvillige, som Vejlgaards (2005; 2008) udlaegning af ‘trendsettere’ ellers
kunne tyde pé, hvilket vi illustrerede 1 afsnit ‘6.2.3 De fire affektive segmenter i dette projekt’.
Dermed praesenterer vi, at en ‘trendsetter’ altsd ikke nedvendigvis kommer fra det forandrings-
villige segment, selvom de godt kan komme derfra, og selvom man ud fra teorien vedrerende
det forandringsvillige segment godt kan danne denne forestilling. Hertil anerkender vi, at
individet ofte ikke tilherer rene segmenter, hvorfor vores bidrag ikke omhandler, at det var
arketyper fra det velgerende segment, der startede trenden bekvemmelige vandreture. Men vi
vil pointere, at for at omfavne en trend ma man tiltreekkes af den, hvorfor der mé vare noget 1
trenden, der appellerer til ens affekter. Dermed bliver det klart ud fra dette projekt, at dem der
startede trenden bekvemmelig vandreture, ma have haft affekter fra det velgerende segment.
Dermed bidrager vi med pointen om, at det ikke er sa fast, hvem der er ‘trendsetter’, da det ma
skifte fra trend til trend - alt efter, hvordan trenden taler til individets affekter.

Vi vil endvidere forholde os til Vejlgaards (2005; 2008) udlaegning af, at unge, designere,
kunstnere, velhavende mennesker, beremtheder, homoseksuelle mand og stilbevidste
subkulturer, er overreprasenteret ved trendprofilen ‘trendsettere’. Dette er ikke er noget, vi kan
bekreefte 1 dette projekt, da undersogelsen af OSQ narmere indikerer, at det var kvinder 1
alderen 40-70 ar. Hertil preesenterer vi bidraget med, at det ma afthange af en trends karakter

og appel, hvorvidt man omfavner en trend eller e;j.
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Raymond (2010) praesenterer analysetilgangen ‘cross-cultural analysis’, hvilket vi ligeledes
kan relatere til dette projekt. Her har vi projektets diskussion og refleksion set nermere ind 1,
hvorvidt bekvemmelighed optraeder indenfor andre omrader. Dette gav os indblik 1, at der
eksisterer en bredere trend med bekvemmelighed pa tvaers af brancher, hvorfor denne tilgang
har bidraget med at aktualisere og kvalificere denne undersogelse. Dette kan vi ogsa relatere
til Svendsen (2005), der prasenterer spredningsteorien ‘tickle across’, da denne omhandler,
hvordan en tend spreder sig fra et omrade til et andet. Dermed kan vi genkende, at denne
spredningteori gore sig geldende, da dette var tilfeldet med bekvemmelighed, der kommer til
udtryk i flere omréder og brancher. Endvidere kan vi genkende spredningsteorien ‘tickle up’,

da vi ligeledes kunne sette den i relation til trenden bekvemmelige vandreture.

Vores forskningsbidrag i forhold til den eksisterende litteratur vil blive prasenteret i

efterfolgende afsnit, hvor vi vil konkludere, hvad vores forskningsbidrag er.

I dette afsnit vil vi besvare vores problemformulering ud fra vores caseundersogelse:
Hvordan kan segmenteringstankescettet bidrage til analyse af trends opstaen og spredning?

Og hvad far bestemte segmenter til at omfavne visse trends, mens de afviser andre trends?

Forst vil vi adressere, hvordan segmenteringstankesattet kan bidrage til analysen af trends
opstaen og spredning.

Vi har ud fra en dybdegéende analyse af vandreture som fenomen, vandreture som trend og
hertil de bagvedliggende arsager til trendens opstden samt analysen af, hvordan trenden
gennem OSQ iscenesettes for forbrugere fundet frem til, at der eksisterer en vandretrend og

hertil mere specifikt en trend med bekvemmelige vandreture.

For at blive klogere pa, hvordan trenden appellerer til forskellige segmenter, md man forst

analysere arsagerne bag trendens opstaen, da dette giver et indblik i trendens karakter og hvad

det er, individer reagerer pa ved denne trend. Det hjelper os derfor til at forstd den dybere

motivation bag trenden - altsd hvad er trenden en menneskelig reaktion pa. Her fandt vi frem

til, at drsagerne bag trenden med vandreture og mere specifikt bekvemmelige vandreture var:
& Covid-19 som anledning.

& Den generelle eftersporgsel efter bekvemmelighed.
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& Gigatrends sdsom baredygtighed, digitalisering og sundhedsfokus.
& Trends sdsom, at man seger tilbage til naturen og ‘gamle’ dyder, der ligesom trenden
med vandreture udspringer af ovenstdende gigatrends.

& Tendensen med at soge at dekke behovet for selvrealisering.

Her har den dybdegaende analyse lagt til grund for, at vi kunne forstd, hvad trendens karakter
er, hvilket var essentielt for at forsta, hvad det er ved denne trend, som appellerer til individers
affekter. Ligeledes var analysen af de bagvedliggende arsager relevant til at finde frem til, hvad
det er for nogle faktorer i samfundet, som individer reagerer pa ved denne trend. Her fandt vi
frem til, at vandreture og her mere specifikt bekvemmelige vandreture henvender sig til det
velgerende segment, da trenden omhandler:

& En ‘bled’ aktivitet, der inkluderer positive mentale effekter sisom afslapning,
afstresning og velvare, hvor vandring repraesenterer et afbrak fra hverdagen. Hertil kan
man ved at omfavne trenden danne en identitetsfortelling af, at man har et harmonisk
liv 1 balance.

& Ensund aktivitet, hvor man kan gere noget godt for sin krop og sit sind, hvilket bidrager
til identitetsfortellingen om, at man lever et harmonisk liv 1 balance, da man her
fokuserer pa krop og sind.

& En narvarende oplevelse, hvor man kan fi kvalitetstid og opleve narvar med sine
naermeste. Hertil kan man ved at omfavne trenden danne en identitetsfortelling af, at
man eksempelvis er en ‘god’ veninde, da man tager sig tid til at pleje relationen med
hende.

& En naturrig oplevelse, hvor man befinder sig i naturskenne omgivelser. Hertil kan man
ved at omfavne trenden danne en identitetsfortelling af, at man er et menneske, der
nyder at tilbringe tid 1 naturen.

& En nydelsesrig oplevelse, hvor man kan forsede livet og iscenesette sig selv som en
livsnyder.

Endvidere fandt vi frem til, at trenden til dels henvender sig til det konservative segment, da
den appellerer til tryghed 1 form af en pakkeleosning, samt finder dette segment det appellerende
at holde ferie 1 sit eget land og at lave sundhedsforebyggende aktiviteter. Vi fandt ligeledes
frem til, at det forandringsvillige segment ikke finder denne trend appellerende, idet
vandreturene er fastlagt og planlagt pd forhand, samt foregar i et faellesskab, der bremser
frihedsfolelsen samt ikke bidrager med stimulering eller spaending. Det dominante segment

ville heller ikke omfavne denne trend pa baggrund af fallesskabet samt ville dette segment
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ikke finde vandreturen udfordrende eller luksurigs nok. Herved pointerer vi dog, at der kan
findes vandretilbud, der appellerer til alle segmenter, men at dette tilbud sé ville have en anden
karakter. Derfor bidrager ovenstdende til forstdelsen af, at det er relevant at arbejde med
segmenteringstankesattet, nar man beskeftiger sig med trends. Her kan vi konkludere, at en
trend vil tale til et eller flere segmenter, hvorfor det kan vere relevant at undersegge trends med
brug af segmenteringsverktgjer, idet det kan fortalle noget om trendens karakter. Dermed viser
ovenstdende, at der ses en klar sammenhang mellem affektive segmenter og denne nye
vandretrend, hvorfor segmenteringstankesattet er interessant 1 forhold til at blive klogere pa,
hvad det er ved trendens karakter, der appellerer til forskellige individer.

Vores undersoggelse viser dermed, at det er muligt at segmentere trends pa baggrund af affektiv

segmentering. Men hvad bidrager denne viden med 1 forhold til trends spredning?

Segmenteringstankesattet bidrager med et dybere lag til den eksisterende litteratur i forhold til
at forstd, hvorfor mennesker omfavner visse trends fremfor andre. Herudfra har vi analyseret,
at trends opstar pa baggrund af faktorer i samfundet, hvor trenden her har en karakter, der
appellerer til visse segmenter. Ligeledes er analysen af segmenterne med til at give os viden
om, at trenden spredes af de individer, trenden appellerer til. Hertil forstar vi, at trends kan
have forskellige karakterer, hvor nogle trends ligesom trenden bekvemmelige vandreture
henvender sig til et afgraenset segment, hvorfor denne er mere nichepraeget. Derfor vil trenden
med bekvemmelige vandreture ikke sprede sig ud til hele befolkningen, da den ikke er sa bred
1 sin appel. Hertil har vi analyseret, at bekvemmelige vandreture ikke ville sprede sig til andre
segmenter end det velgerende og det konservative. Dermed har trends med en begranset appel
begrenset mulighed for at sprede sig. Hertil kan det pointeres, at der findes trends med en
bredere appel, hvor disse har bedre mulighed for at brede sig ud til den brede befolkning, da

nogle trends er sa brede 1 sin appel, at alle de forskellige segmenter kan tale ind i den.

I forhold til hvad der far bestemte segmenter til at omfavne visse trends, men de afviser andre,
vil vi herunder besvare dette. Vi har i projektet anvendt segmentering pa baggrund af affekter
for at blive klogere pa forholdet mellem individ og trends. Forholdet mellem individ og trends
var et uafdekket omrdde 1 den eksisterende litteratur, hvor vi undrede os over, hvorfor nogle
individer omfavner visse trends fremfor andre. Her placerer vi vores forskningsbidrag, da
resultaterne fra dette projekt taler ind 1 dette felt. Ved at inddrage affektiv segmentering er vi
blevet klogere pa, hvordan trenden appellerer til det velgerende og til dels det konservative

segment - samt hvorfor den ikke appellerer til det forandringsvillige og dominante segment.
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Dette har gjort os klogere pa netop spergsmalet om, hvorfor nogle individer vaelger at omfavne
visse trends, mens andre individer afviser de samme trends. Hertil er vores forskningsbidrag,
at det afhaenger af trendens karakter og her ma trendens karakter stemme overens med ens
affekter, for at man valger at omfavne den. Hertil er det vigtigt at understrege, at individer
oftest har flere affekter i sig end blot affekter, der tilherer et bestemt segment. Derfor kan et
individ med et verdis®t, der overvejende tilherer det velgerende segment, godt omfavne
trends, der primert henvender sig til eksempelvis det forandringsvillige segment, sa leenge der

er noget ved denne trend, man kan genkende 1 forhold til ens eget vaerdisat.

Vi vil 1 dette afsnit beskrive, hvad vi fortsat mangler at finde svar pé i1 forhold til problem-

formuleringen.

Vores undersggelse peger pa, at der er et relevant forhold mellem trends og affektiv segment-
ering, som er aktuelt at undersege nermere, da dette ville kunne skabe en dybere forstaelse for,
hvad det er i individer, der far dem til at omfavne visse trends fremfor andre. Derved kan vi
pointere, at dette mangler at blive bekreaftet og valideret ud fra flere cases, hvor man ogsé
finder frem til en klar sammenhang mellem trendens karakter og de affektive segmenter. Dette
er der grund til, da vores forskningsbidrag blot beror pd en undersagelse af en enkelt case, hvor
vi dog kunne se sammenhang med andre cases. Dermed kan flere og sterre undersogelser, der
anvender samme fremgangsmade som vores, bidrage med en sddan viden. Det ville vare
relevant at lave sddanne undersagelser, hvis dette kan vaere opskriften pé at finde frem til, hvad
der far individer til at omfavne trends. Endvidere er det relevant, da det ikke er undersegt i
litteraturen, samt pa baggrund af, at det ville lette arbejdet med at navigere 1 trends. Hertil ville
det bidrage med klare retningslinjer for, hvilke trends der betyder hvad for individer.

Vioplevede endvidere den begrensning, at vores projekt forholder sig retrospektivt til en trend,
hvilket betyder, at vi ikke med sikkerhed kan sige, 1 hvilket segment trenden er startet samt om
og hvis trenden har spredt sig til andre segmenter. Her foreslér vi at dette kraever undersogelser,
der inkluderer, at man felger en trend fra start til slut. Her ville man undervejs kunne undersoge,
hvem det er, der omfavner denne trend, hvorfor man kunne blive klogere péd spergsmalet om,
hvorvidt trendens karakter a&ndrer sig 1 lobet af trendprocessen samt om trenden andrer appel,
hvorfor den muligvis med tiden vil tiltale andre segmenter end det segment, trenden 1 forste

omgang henvendte sig til.
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