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FORORD

Defte speciale er resultatet af en lang proces, som startede
med en undren omkring brugen af sociale medier som kon-
taktflade og markedsfgringsplatform i virksomhedsmcessige
henseender. Det er et hgjaktuelt emne, der er i konstant ud-
vikling, hvorfor vi finder det scerligt interessant.

Dette speciale henvender sig til alle, der gnsker grundlceg-
gende viden omkring sociale medier og deres muligheder i
virksomhedsmaessige henseender. Specialet er udarbejdet
med scerligt henblik p&d smd- og mellemstore virksomheder,
der gnsker at implementere sociale medier som en del af de-
res kommunikationsstrategi. P& den baggrund har vi udarbej-
det strategien Teenk Socialt, som virksomhederne kan gere
brug af. Virksomhederne kan vcelge at bruge hele specialet
som dets helhed — eller blot anvende den udarbejdede stra-
tegi Teenk Socialt.

Processen, vi har gennemgdet for at komme frem fil det foer-
dige speciale, som er afslutningen p& et fem drigt uddan-
nelsesforlgb pd& uddannelsen Kommunikation ved Aalborg
Universitet, har vi fundet yderst spcendende og scerdeles ud-
fordrende.

Vi vil gerne benytte lejligheden ftil at takke de personer, der
har vceret os behjcelpelige under specialets udarbejdelse.
Farst og fremmest vil vi gerne sende en stor tak til vores vej-
leder, Tem Frank Andersen, for kyndig, kritisk og altid venlig
vejledning. Derudover gnsker vi at sende en stor tak fil vores
samarbejdspartner DGI Nordjylland med scerligt henblik p&
afdelingschef for projekt- og udviklingsafdelingen, Peter Otto
Yde Thomsen, kommunikationsmedarbejder Rune Andersen
og idreetssekretcer Maria Kalstrup.

Med disse ord er der blot tilbage at gnske rigtig god Iceselyst!
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INDLEDENDE




INDLEDNING

"Alle vegne har sociale medier indflydelse fordi, det er de to
ord, der betegner fremtidens made at kommunikere pd."
(Thomas Bigum, ekspert i sociale medier)

Deftte speciale indledes med et citat om udviklingen inden for
sociale medier. Specialet er udarbejdet pd baggrund af en
undren og en nysgerrighed omkring sociale medier og deres
udvikling.

For i fiden kunne der g& dage, endda uger, fer man hegrte lyd
fra familie i udlandet, sin elskede i krig eller sit barn p& jordom-
rejse. | dag lever vi en helt anden virkelighed, hvor vi lever i
et informations- og videnssamfund, hvor udviklingen sker med
lynets hast. Man md& hele tiden voere omistillingsparat for at
felge med og veere opdateret. Er man ikke det, vil man blive
overhalet og gd glip af informationer og p& den mdéde sakke
bagud. Denne udvikling har, de seneste ar, pdvirket maden
at kommunikere p& i Danmark — og hele verden. Internettet
og defts udvikling har gjort verden mindre og mulighederne for
at kommunikere stgrre - og nemmere. Vi kan komme i kontakt
med hinanden, verden over, via en rcekke forskellige kommu-
nikative medier s& som sociale medier, Skype, e-mails, chats,
blogs og lignede pd internettet, hvilket er nemt, hurtigt og of-
test gratis.

En scerlig udvikling, der har set dagens lys, inden for de sene-
ste ar, er udviklingen af sociale medier. Denne udvikling tog
sin begyndelse i slut 1990’erne, hvor bloggen for alvor blev
taget i brug. | februar 2004 oprettede en vis Hr. Zuckerberg,
hvad der startede som en intern sociale netveoerksside for stu-
derende p& Harvard, men som for alvor blev startskuddet for
de sociale mediers popularitet og flere og flere involverede
sig deri. (Link 1) Siden Facebooks frembrud har mange andre
sociale medier ligeledes set dagens lys og bidraget fil udvik-
lingen.

En starre og sterre del af kommunikationen foregdri dag gen-
nem de sociale medier — og med rette, for mulighederne er
mange. Gennem de sociale medier kan man pd nye og sjove
mdader kommunikere med venner, bekendte og felge virk-
somheder eller kendisser.



En anden mulighed, som denne udvikling har &bnet for, er
online markedsfgring via de sociale medier. Dette er en mu-
lighed som flere og flere virksomheder de seneste dr, har faet
ginene op for. (Link 2) Og her er mulighederne igen mange.
De sociale medier ger det nemt og hurtigt at n& ud til man-
ge pd én gang - pd en ny, sjov og spcendende mdade. Mar-
kedsfering via de sociale medier har dbnet en helt ny verden
for virksomheder inden for m&den at kommunikere med sine
modtagere pd. P& de sociale medier kan man som virksom-
hed involvere modtageren pd ny mdde, der kan skabe dy-
namik mellem afsender og modtager. Samtidig kan modtag-
erene ogsd indgd iinteraktion med hinanden, hvilket kan give
udbytte for virksomheden. For at opnd dette som virksomhed
pd sociale medier, er der mange relevante aspekter, der skal
medtaenkes — bdde fer og under anvendelsen. Det er disse
aspekter, vi finder interessante og relevante og som vil blive
undersggt og arbejdet med i dette speciale.

PROBLEMFELT

Med udgangspunkt i ovenstdende overvejelser vil vi arbejde
ud fra fglgende problemformulering:

Hvordan skaber en virksomhed succes pa sociale medier
samt hvilke forhold er essentielle i implementeringen af disse
som ny kontakiflade og markedsfaringsplatform? Hvordan
kan disse forhold dokumenteres og hvordan udformes strate-
gisk kommunikation indenfor dette felt?

Problemformuleringen indeholder flere forskellige aspekter,
som vil blive gennemarbejdet for at n& frem fil et resultat i kon-
klusionen. Farste aspekt bygger pd, hvordan en virksomhed
kan skabe sig succes pd sociale medier. Begrebet succes kan
veere relativt, men skal i dette speciale forstds i henhold til, at
en virksomhed opndr succes pd de sociale medier, hvis kom-
munikationen herpd kan give virksomheden god omtale og
@get omscetning pdé sigt.

| det nceste aspekt i problemformuleringen vil specialet under-
sgge, hvilke udfordringer, indfgrelsen af sociale medier kan
give i en virksomhed med scerlige malgrupper - samt hvordan
indfgrelsen af sociale medier kan understatte strategisk kom-
munikation.

Derudover vil der i specialet vil blive dokumenteret vigtige




aspekter i forhold til vicksomheder, der gnsker at veere filgcen-
gelig pd sociale medie - dette som et led til at besvare problemfor-
muleringen. Disse forhold vil danne grundiag for planloegning og
gennemfarelse af en pdgceldende virksomheds implementering
af sociale medier som en del af den strategiske kommunikation.

HYPOTESER

Vi har valgt at opstille falgende hypoteser inden, vi fortscetter det
videre arbejde. Hypoteserne er formodninger basseret p& vores
viden indenfor dette felt, og udarbejdet ud fra undersagelsesfel-
tet. Hypoteserne vil afslutningsvis i specialet blive tage op fil over-
vejelse.

* Vi har en formodning om, at danske virksomheder generelt
mangler viden og kompetencer til implementering af sociale
medier.

e Vi har en formodning om, at implementering af sociale me-
dier i en virksomhed, krcever overvejelse og analyse af flere
forskellige aspekter for, at dette kan blive en succes.

e Vi har en formodning om, at brugergenereret indhold kan
medvirke til af skabe succes for virksomheder pd sociale me-
dier.

e Vi har i skrivende stund en formodning om, at Facebook er
det mest oplagte sociale medie i virksomhedsmcessige hen-
seender.

e Vihar en formodning om, at virksomheder kan opnd succes
ved at benytte sociale medier som kontaktflade og markeds-
faringsplatform.

METODE

| det feglgende vil vi klarlcegge hviken metode, specialet vil blive
grebet specialet an pa.

Vivil praesentere den teoretiske ramme og vores kommunikations-
forstéelse i relief til vores arbejdsomrdde. Vi vil ligeledes beskrive
metoden for vores arbejdstigang i specialet. Til sidst vil vi illustrere
specialets opbygning med et specialedesign, der skaber overblik
over strukturen.



TEORETISK RAMME

Vores teoretiske ramme danner grundlaget for specialets udar-
bejdelse. Under den teoretiske ramme vil vi klarlcegge den vi-
denskabsteoretiske filgang og vi vil prcesentere samspillet mel-
lem specialets valgte teorier.

VIDENSKABSTEORI

Dette afsnit har til formdl at belyse vores videnskabelige forstdel-
seshorisont, som vi har fil hensigt at arbejde ud fra, ndr vi tilegner
os viden. Vi ser videnskalbsteorien som et redskab til at opné for-
stdelse for den viden, vi lgbende vil n& frem til i specialet. Med
dette mener vi, at videnskabsteorien skal fungere som et scerligt
erkendelsesmcessigh fundament, som vores produktion af viden
gennem specialet bygger pd. P& den made mener vi at kunne
belyse, hvike processer, der vil komme i spil i udarbejdelsen af
specialet.

Samtidig vil vi bruge videnskabsteorien til at reflektere over, hvor-
dan vores valg og resultater kommer til at udforme sig. Eftersom
vi er specialestuderende har vi gennem vores studietid dannet
et akademiske grundlag for arbejdet med videnskabsteori. P&
den baggrund mener vi at kunne forstd, hvike enheder, vores
valgte videnskabsteori opbygger billedet af virkeligheden af og
omkring.

Viharvalgt at arbejde ud fra hermeneutikken og faenomenologi-
en som videnskabelig tigang samt posifivismen som videnskabs-
teorefisk stésted. Vi er klar over, at disse tilgange har forskellige
syn pd forskningsobjektet, hvilket vi forklare i det efterfalgende.
Vi vil forklare de tre tilganges forskelle og ligheder samt hvordan
disse kan spille sammen og give mening for vores speciale.

HERMENEUTISK TILGANG

Dette speciale tager udgangspunkt i mennesket som det ska-
bende og handlende voesen samt kultur og skabelse af viden,
hvorfor vi arbejder ud fra et humanistisk perspektiv.
Hermeneutikkens ophavsmand fra det 19. &rhundrede er den
tyske filosof og professor Hans-Georg Gadamer. Han beskriver
hermeneutikken sdledes:

"Som forudscetning for enhver forstdelse ma vi besidde en forfor-
stéelse af den sag eller det forhold, vi gnsker at forstd.”
(Hans-Georg Gadamer)




Hermeneutikken tager sdledes udgangspunkt i subjektet og
nér vi arbejder ud fra denne tilgang, arbejder vi med forstd-
else — at forstd. Dette beskrives sdledes:

"Hermeneutik = Studiet af, hvad forstdelse er, og hvordan vi
metodisk ber gd frem for at opnd forstdelse.”

(Fellesdalm.fl., 1997: 88)
Den hermeneutiske tilgang i specialet skal forstds ud fra del-
og helhedsprincippet og vi m& dermed tage hensyn til, at vi
arbejder ud fra en forforstdelse samt at vi arbejder ud fra den
opfattelse, at alt skal forstds relativt. Vi er klar over, at denne
mdde er anderledes taenkning i forhold til positivisme, hvilket
vi vil forklare senere.
Vier bevidste om, at udarbejdelsen af specialet vil blive p&vir-
ket af vores erfaringer fra studiet samt vores liv generelt, hvor-
for vi er klar over, at vores subjektive syn ubevidst vil spille en
rolle i specialets resultater.
| specialet gnsker vi at tilegne os ny viden og dermed opnd ny
forforstdelse for helheden, som skal ses som det, at vi skaber os
forstdelse for, hvordan man som virksomhed skaber sig succes
p& de sociale medier. M&den, hvorpd dette bliver en realitet,
er gennem arbejdet med de forskellige dele af specialet, som
til sidst skal munde ud i en helhed og en bred forst&elseshori-
sont indenfor arbejdsfeltet. Ud fra den hermeneutiske tilgang
betyder dette, at vi filegner os erfaring, som bliver en del af
vores erfaringsdannelse. Samtidig producerer vi viden, da vo-
res arbejdsfelt operere med sociale medier, som er et hgjt-
aktuelt emne, hvor der kontinuerligt bidrages med nye ideer
fil brugen af disse. Den viden, vi producere i defte speciale er
sdledes et bud pd, hvordan man som virksomhed i dag kan
gere brug af de sociale medier med succes.

| dette speciale vil vi arbejde ud fra den ideografiske viden-
skab inden for hermeneutikken. Denne form for videnskab
gdr i dybden med en moengde empiri og undersgger enkelt-
filfcelde. (Collin & Kgppe, 2003: 101) Denne arbejdstiigang
er ligeliges et udiryk for at arbejde positivistisk, hvilket vi vil
komme ncermere ind p& senere i dette afsnit. PG den méde
kan vi arbejde ud fra enkelthypoteser, som sdledes tager ud-
gangspunkt i ét scerligt tilfcelde. Resultatet af denne form for
arbejde er derfor ikke generelt gyldigt, men ncermere et re-
sultat, der tolker og konkludere pd én bestemt sag. N&r man
arbejder ud fra den ideografiske tilgang, er der fokus pd et
konkret filfcelde og p& den mdade gnsker man at undersagge
menneskets forskellighed. (Collin & Kappe, 2003: 101) | vores



speciale gnsker vi sdledes at udarbejde en generel strategi
til virksomheder, der ansker at veere tilgaengelig pd sociale
medier — men i denne strategi ligger vi stor veegt pd, at hver
enkelf virksomhed er et scerfilfcelde, hvor der skal tages hgjde
for forskellige konventioner.

FANOMENOLOGISK TILGANG

Fcenomenologien opstod omkring &r 1900 og blev grundlagt
af den tyske filosof Edmund Husserl. Han beskriver den foceno-
menologiske tankegang sdledes:

“Det er filosofiens opgave at give en fordomsfri beskrivelse af
det, som viser sig.”
(Edmund Husserl)

Foenomenologi beskrives som videnskaben om faenomener-
ne. Det kan betegnes sdledes:

"Fcenomenet er det, som viser sig ved sig selv, det som ma-
nifester sig, det der dbenbarer sig. Mere generelt kan faeno-
menologien derfor betragtes som en filosofisk analyse af gen-
standenes forskellige fremtrcedelsesformer, og i tilknytning
hertil som en refleksiv undersagelse af de forstdelsesstrukturer,
som fillader genstandene at vise sig, som de er”.

(Collin & Kappe, 2007: 127)

Den fcenomenologiske tilgang ger os i stand til at undersgge,
hvad vi oplever. | denne undersggelse er det vigtigt at, vi lig-
ger forforstéelser bag os for at skabe en konstruktion af virke-
ligheden uden vores subjektive syn pd forskningsobjektet, da
foenomenologien arbejder ud fra det objektive synspunkt. P&
den mdade kan vi skabe en forstdelseshorisont for de resulta-
ter, vi skaber os gennem specialet. Sdledes hdber vi at skabe
meningsdannelse for de resultater, vi il sidst vil komme frem til.
Foenomenologien giver os derfor mulighed for at skabe me-
ningsdannelse mellem de dele og helheder, vi arbejder med,
i henhold til den hermeneutiske tilgang. Feenomenologien gadr
ud fra, at mennesket er en bevidsthed, der erfarer faoenome-
net. Med dette menes, at visom individer leveri en livsverden,
som danner maden, hvorpd vi anskuer verden.




POSITIVISME SOM VIDENSKABSTEORETISK
STASTED

Viharligeledes valgt at tilslutte os den positivistiske tankegang
som videnskabsteoretisk stdsted, da denne tilgang bidrager
med en anden forstdelse af, hvordan virkeligheden kan ind-
kredses og behandles. Denne tilgang ftilslutter vi os dog med
forbehold, da ikke alle aspekter stemmer overens med vores
forstdelse i dette speciale.

Vi vil nu kort gennemgd de aspekter i positivismen, som vi fin-
der relevant samt hvordan disse bliver anvendt.

Positivismen er en metode fil at opnd sikker viden. Positivis-
me blev grundlagt af den franske videnskabsmand Auguste
Comte (1798-1857), som mente, at mennesket, gennem er-
faring og logik, kunne skaffe sig viden, som er virkelig, nyttig,
sikker, proecis og positiv. Positivismen udspringer blandt andet
fra disse tre vigtige udsagn:

" - Al erkendelse af verden er principielt videnskabelig
- Naturvidenskaberne, specielt fysik, er eksemplariske for,
hvordan videnskab skal bedrives
-Videnskab bygger pd intersubjektivtet, kontrollerbare obser
vationer og eksperimenter og reesonnementer, der er baseret
pd disse videnskaber”

(Collin og Kegppe, 1997: 62)

Disse tanker beskrives ogs& med begrebet evidens, der byg-
ger pd& sikker viden og konkrete faktorer. Positivismen tager
udgangspunkt i objektet og forsgger séledes at forklare ver-
den og individet ud fra lovmaoessigheder, der er observerbare.
P& den mdde interesserer positivismen sig for, hvad der kan
males, vejes, tcelles og iagttages, da dette bliver betragtet
som noget konkret, der kan drages konklusioner ud fra.
Positivismen mener, at man ikke kan mdle noget, for, der er
tale om sikker viden. (Collin og Kgppe, 2007: 63) Her m& man
dog tage det forbehold, at det ikke er alt, der kan mdles. For
eksempel kan man ikke mdle, hvad et individ synes og tcen-
ker, der kan have betydning for deres handlinger, som sdle-
des kan have effekt p& en undersggelses resultat.

Ifalge positivismen skal sandheden findes ved at fglge gene-
relle metoderegler, der som udgangspunkt er uafhcengige af
undersggelsens indhold og kontekst. Det skal hertil ncevnes, at
vi arbejder ud fra vores erfaringer gennem studiet, og dermed
allerede arbejder ud fra en forforstdelse. NAr vi arbejder ud fra



positivismen md& vi som forskere forsage at forholde os objek-
tive for ikke at pdvirke resultatet. (Kvale, 1997: 70) Positivisme
er en mdade at studere den sociale virkelighed p&d med et scet
af procedurer, der har til hensigt at indsamle og analysere
data. Det vil sige, at positivismen bygger pd viden fra empiri i
objektiv dataindsamling. Positivismens styrke ligger i det fakta
baserede aspekt, der gar resultaterne proecise.

| dette speciale vil den positivistiske tilgang komme fil udtryk
ved indsamling af empiri gennem spargeskemaer. Nér vi ar-
bejder med kvantitativ empiri arbejder vi ud fra en nomotetisk
tilgang, som doekker over begrebet forklarende videnskab.
(Forelcesning ved Jorg Zeller, "Videnskabsteori — Positivisme,”
Kommunikation, Aalborg Universitet, 7. Marts, 2012)

SAMSPILLET MELLEM HERMENEUTIK, FANO-
MENOLOGI OG POSITIVISME

Samspillet mellem positivisme og hermeneutik ligger i den for-
skel, at positivismen fors@ger objektivt at forklare det, der ikke
er meningsfyldt men det, der kan mdles og vejes. Hvorimod
at hermeneutikken subjektivt forsager at forklare det menings-
fyldte — det menneskelige udtryk — det, der kan fortolkes og
forstés. Hermeneutikken giver os altsd mulighed for at dbne
for erkendelsesmuligheder, som ikke er tilgoengelige gennem
positivismen.

Positivismen kritiserer hermeneutikken for ikke at vcere kontrol-
lerbar:

“Positivismen reprcesentere en videnskab, der er voerdi- og
interessefri. Tvcertimod er al videnskab udtryk for ‘erkendelses-
ledende interesser.’”

(Habermas, 1968.)

Her antydes det, at man ikke kan vide sig sikker pd, om man,
ud fra positivismen, tolker et andet individ korrekt. Dette er
sveert at konkludere konkret pd, da det kan voere vanskeligt
at teste intersubjektivitet. Samtidig kan hermeneutikken for-
tolke p& et relativt plan sammenlignet med de endegyldige
resultater, som en positivistisk fremgangsmadade fremscetter.

Som ncevnt i afsnittet om den hermeneutiske tilgang er vi klar
over, at der er en forskel mellem den hermeneutiske og den
positivistiske forstdelse. Denne forskel skal findes i, at den her-
meneutiske tilgang fortolker ud fra subjektive betydninger,




hvor positivismen iagttager forskningsobjektet og kun opfang-
er udsnit af forskningssituationen. Vi mener dog, at begge
filgange kan ftilslutte sig del- helhedsprincippet, da begge
tilgange operere med forstdelse og meningsdannelse, hvor
forstGelse for dele danner rammen om forstdelse for helhed-
en. Sdledes vil vi arbejde refleksivt ud fra den hermeneutiske
tankegang.

Vimener, at den fcenomenologiske tilgang understatter bdde
den hermeneutiske- og den positivistiske tankegang. Dette
mener vi pd det grundlag, at faenomenologien tager ud-
gangspunkt i en systematisk gennemtoenkning af personlig er-
faring og meningsdannelse og pd den mdde giver os indblik i
bevidsthedsforstdelsen bag foenomener som forskningsobjekt
inden for begge tankegange. Samtidig selvstcendigger foe-
nomenologien sanseapparatet og etablere pd den mdade et
begreb om livsverden. Sdledes arbejder vi udover den her-
meneutiske arbejdsgang, da vi forstdr faenomenologien som
mere end blot tolkning, men ogsd som en forstéelse for del-
helheds princippet.

Da vi i dette speciale gnsker at udarbejde en strategi il virk-
somheder, der gnsker at veere filgeengelige pd sociale me-
dier, finder vi det oplagt at anvende den hermeneutiske og
foenomenologiske tolkende tilgang, da vi pd den mdde bliver
i stand fil at observere, forstd og sammenscette de forskellige
dele i specialet til en samlet helhed i konklusionen. Samtidig
mener vi, at den positivistiske tilgang bidrager til produktionen
af viden og forstéelse i dette speciale gennem brug af spear-
geskemaer, der bidrager med en type af data, som vi kon-
kret kan arbejde ud fra. Vi mener, at kombinationen aof de
to videnskabelige tilgange og vores videnskabsteoretiske std-
sted danner et godt fundament for dette speciale og giver os
samfidig mulighed for at arbejde med begreber som sociale
tendenser, veerdier, normer og relationer.

Nar vi arbejder med de valgte videnskabsteorier i praksis kom-
mer det hermeneutiske aspekt iscer til udiryk i de opstillede
hypoteser. Med disse opstiller vi et billede af, hvordan vi me-
ner virkeligheden hoenger sammen. Derudover arbejder vi
hermeneutisk med del- helhedsprincippet i arbejdet med at
udvikle en strategi fil virksomheder. Det gar vi pd den mdde,
hvor vi indsamler viden om de forskellige dele, vi mener er
ngdvendige for at skabe helheden i en optimal strategi.

Den fcenomenologiske tankegang kommer til udtryk gennem
brugen af vores sanser og perception i udarbejdelsen og ana-



lysen gennem specialet. S&ledes kan vi danne os en mening
ud fra de aspekter, viinddrager og oplever i specialet.

Den positivistiske anskuelse kommer, som ncevnt, iscer til udtryk
gennem brugen af spagrgeskemaer, der bidrager med konkret
data.

Det skal til sidst ncevnes, at vores videnskabelige tilgang ikke
vil blive yderligere ekspliciteret, men vil indgd implicit i specia-
lets overvejelser under selve udarbejdelsen.

VALGTE TEORIER

| det falgende vil vi eksplicitere de teoretiske overvejelser, vi
har gjort os omkring arbejdet med dette speciale. Ydermere
vil vi ncevne og redeggare for de valgte teorier, der vil blive
proesenteret og anvendt i specialet. Specialet tager afscet i
problemformuleringen og vi har til hensigt at arbejde med de
teorier, vi finder relevante i henhold ftil vores valg af emne og
fil at besvare vores problemstilling.

Vi vil forsgge at redegere for, hvordan de valgte teorier pdvir-
ker vores speciale i sin helhed. Ligeledes vil viredeggre for og
reflektere over mdaden, hvorpd de valgte teorier spiller sam-
men.

SAMSPILLET MELLEM DE VALGTE TEORIER

For at skabe sammenhceng og klarhed over de teorier, vi har
valgt at inddrage i dette speciale, vi vil nu klarlcegge, hvor-
dan disse spiller sammen. Samtidig skal dette afsnit afspejle
vores refleksioner over, hvordan de valgte teorier kan hcenge
sammen og vaere med fil at bidrage til synspunkter omkring
forskningsobjektet, som dette speciale opererer med. Det vil
alts& sige, at vi mener, at de valgte teorier, trods deres forskel-
lighed, alle kan sige noget om dette speciales forskningsob-
jekt. De forskellige teorier er valgt med henblik pd at skabe
fundment og forstéelse for udarbejdelsen af en strategi til virk-
somheder, der gnsker at implementere sociale medier i deres
kommunikationsstrategi. Det skal ncevnes, at de enkelte teo-
rier kun vil blive ncevnt kort i defte afsnit og vil blive uddybet
senere i specialet. Til at illustrere vores valgte teorier og tanker
her omkring samt deres samspil, har vi konstrueret fglgende
model (nceste side):




Niklas Luhmann: Seciale systemer
Pierre Bourdieu: Habitus, felt og kapital
Henrik Dahl: Livsstilsegmentering

‘implementering af

Nancy Baym: Online fallesskab
Marcel Mauss: Etablering af relationer sociale medier

Igrgen Lmgas ateg
Preben Sepstrup: Til Ise

Mary Jo Hatch & Maiken Schultz: Corporate
branding

Model 1 — Teoriernes samspil

KOMMUNIKATION, MALGRUPPE OG FALLESSKAB

Den ferste boks indeholder de elementer, vi finder relevante
i forstédelsen af kommunikation, malgruppen og fcellesskab i
forhold ftil udarbejdelsen af startegien fil vilksomheden, der
gnsker at veere tilgcengelig pd de sociale medier. Vi har ta-
get udgangspunkt i Niklas Luhmann og teorien om de sociale
systemer. Dette vil vaere med til at danne forstéelsen for den
kommunikation, der foregdr pd de sociale medier. Vi er dog
klar over, at Luhmann ikke operere med mennesker, og derfor
ikke madlgrupper. Han operere med de sociale systemer og
deres selvreproducerende koder, som bygger pd iagttagel-
ser, hvorfor man kan karakterisere hans syn som voerende de-
skriptivt. Samtidig mener vi, at Luhmann kan vcere med fil at
sige noget om struktur og hvordan, man kan forsté faellesskab
som et socialt system. Til at bidrage til forstdelsen for malgrup-
pen har vi valgt at inddrage Pierre Bourdieu fil at klaricegge
malgruppens habitus, felt og kapital. Bourdieu opererer med



en anfagelse om, at der findes en virkelighed, der eksisterer
vafhcengigt af det enkelte individs bevidsthed. Bourdieu be-
nytter den subjektive opfattelse som analytisk tilgang fil at for-
st omverdenen. Hans opfattelse er sdledes af den overbevis-
ning, at der er overensstemmelse mellem sociale og mentale
strukturer - mellem virkelighedens objektive opdelinger. (Bour-
dieu & Wacquant, 1996: 24)

Bourdieu ligger ligeledes voegt p& at afskaffe distancen mel-
lem teori og empiri og udtaler:

“Jeg har aldrig accepteret opsplitningen af den teoretiske

konstruktion af undersggelsesgenstanden og de praktiske pro-

cedurer, uden hvilke der ikke kan produceres virkelig viden.”
(Bourdieu & Wacquant, 1996: 41)

Samspillet mellem Luhmann og Bourdieu ser vi i deres forskel-
lige mader at se pd forskningsobjektet pd. Luhmann operere
med den deskriptive tilgang, hvor Bourdieu har fokus pd& en
mere normativ filgang. Med begge disse aspekter inddraget,
mener vi at kunne skabe os et indblik i malgruppen og dennes
foerden pd de sociale medier. Med dette mener vi, at ndr vi
fér kendskab fil malgruppen, kan vi ogsd opnd forstdelse for
disses bincere koder p& de sociale medier, hvilket kan hjcelpe
os til at skabe den rette kommunikation til den rette modtager.
Henrik Dahl kan bidrage med yderligere kendskab til mdl-
gruppen via hans livsstiisegmentering, hvor han har hentet in-
spiration fra Bourdieu og den britiske socialantropolog Mary
Douglas. Her forsgger Dahl at bryde med Luhmann og Bour-
dieus strukturalistiske perspektiv ved at inddele mdlgrupperne
i forskellige segmenter.

Samspillet mellem Luhmann, Bourdieu og Dahl ser vi i deres
madade at anskue samfundet og individet pd. Alle tre teoreti-
kere inddeler samfundet i grupper, der er skematisk opbyg-
get. Inden for disse grupper hersker der regler og normer for,
hvordan man som individ md& opfere og indordne sig. Vi er
dog klar over, at Luhmann har fokus pd kommunikationen
som det bcerende element, hvor Bourdieu og Dahl har fokus
pd livsstile. Samtidig ser vi nogle processer, som Luhmann kal-
der for kommunikation — hvor Bourdieu og Dahl kalder det for
interaktion. Vi ser koblingen mellem disse tre teoretikere som
vcerende brugbar, da Bourdieu og Dahl har det menneske-
lige perspektiv, som kan indgd i Luhmanns samfundsmacessige
perspektiv i henhold fil opdelingen af systemer og grupperin-
ger i samfundet.

Vi mener, at Luhmann og Bourdieu spiller yderligere sammen




i deres fcelles magt forstdelse. Vi er dog opmaoerksomme pd,
at Luhmann ikke operer med nogen egentlig magtforstdelse,
men mere ligger vaegt pd, at kommunikationen er en magt i
sig selv, som ingen kan scette sig ud over. Derudover mener
vi, at Luhmann har en generel kommunikationsforstéelse, der
indeholder koder, som medfegrer relation fil omverden. Denne
opfattelse kan fgre tilbage til Bourdieus fundamentale omver-
den, som operere med den selvsteendige logik.

STRUKTUR, RELATION OG FALLESSKABSFOLELSE

For at f& et yderligere indblik i den interaktion, der foregér p&
de sociale medier, har vi valgt at inddrage Nancy Baym, der
forklarer de fglelser, interesser og strukturer, der er i spil i de
online fcellesskaber. Dette aspekt er yderst interessant at ind-
drage, da hverken Luhmann eller Bourdieu operere med det.
Samtidig ansker vi at skabe forstdelsen for den etablering af
relationer, der foregdr pd de sociale medier, hvor vi mener
at kunne drage nytte af Marcel Mauss. Mauss operere ud fra
strukturalismens mal, som forklarer samfundets grundiceggen-
de strukturer, for derigennem at forklare sociale begivenhe-
der — uafhcengigt af individernes hensigter og begivenheder.
Baym forklare, hvordan der opstdr feellesskab og falelser i in-
teraktionen mellem individer online. Mauss beskriver, hvordan
individer opbygger relationer, som forpligter. Her kan der dra-
ges nytte af disse relationer i forstdelsen af de facetter, der eri
spil p& de sociale medier. Baym forklarer fglelserne og interes-
serne i disse strukturer, hvorfor vi ser en sammenhoeng mellem
disse to teoretikere. P& den mdade kan vi ogsd pdpege, at der
er andre elementer end dem, Luhmann og Bourdieu forklare,
der fér et feellesskab til at opstd og holde sammen.

TILRETTELAGGELSE AF STRATEGI

For at kunne udarbejde strategien fil viksomheder, der ansker
at implementere sociale medier som ny kontaktflade og mar-
kedsferingsplatform, mé vi nedvendigvis indhente viden om
firetteloeggelse af strategi. Til at bidrage til denne viden har
vi valgt at inddrage Jgrgen Laegaard og Mikael Vest, der er
forfatterene bag bogen "Strategi i vindervirksomheder,” som
gennemgdr planlcegning af en strategi med alle de nadven-
dige facetter fra ende til anden. Derncest har vi valgt at ind-
drage Preben Sepstrup, der arbejder med filretteloeggelse af
information, kommunikation og kampagneplanloegning. Her



vil vi scerligt indhente inspiration fra begrebet Netvoerksvejen.
For at udarbejde den mest optimale strategi @nsker vi ligele-
des at inddrage begrebet Corporate branding og virksom-
hedsidentitet, hvorfor vi har valgt at inddrage Mary Jo Hatch
og Maiken Schultz, der er eksperter pd& dette omrdde. Disse
ncevnte teorier er anderledes end de tidligere beskrevet teo-
rier, da disse opererer med konkrete genstande. | denne boks
har vi indsncevret vores synspunkt fil et mere konkret emne;
nemlig strategiplanlcegning. Leegaard og Vest kan biddrage
med de ngdvendige redskaber, der skal til for at forstd, hvor-
dan en strategi udarbejdes. Til at danne sammenhceng og
kontinuitet for virksomheden i det nye tiltag, i form af sociale
medier, mener vi, det er ngdvendigt at medtcenke corporate
branding og virksomhedsidentitet, som Hatch og Schultz ope-
rerer med. Vi ser corporate branding som bindeledet mellem
aspekterne i denne boks. Samtidig ser vi corporate branding
som en scerlig betydningsproduktion, hvor der fglger nogle
scerlige bincere koder for at sikre en s& optimal kommunika-
tion som muligt. Her kan vi ligeledes drage parallel til Luhmann
og de sociale systemer samt Bourdieu og habitus. Med dette
mener vi, at corporate branding er med fil at skabe sammen-
hceng i en virksomhed, i det, denne mad sgrge for at revidere
sin mission, vision, mal og veerdier efter det nye ftiltag — s& der
bliver skabt sammenhceng i viksomheden og dens image.
Ved at inddrage aspekterne i denne boks kan vi danne et
brugbart fundament, forstdelse og helhed for, hvordan man
udarbejder en strategi til vilksomheder, der gnsker at vcere
tilgcengelig pd de sociale medier.

STRATEGI TIL IMPLEMENTERING AF SOCIALE MEDIER

Samspillet mellem de fre bokse skal ses som fundamentet og
forstdelsen for de forskellige facetter, som vi finder ngdven-
dige i udarbejdelsen af strategien til vilksomheder, der gnsker
at implementere sociale medier - som det er indikeret ved
cirklen.

Vi mener, at Mauss’ begreb om gavegivning, kan vcere med
fil at understgtte Bourdieus begreb social kapital. Med dette
mener vi, at man ved gavegivning styrker sin sociale kapital,
da man i forceringen af en gave har udfgrt en 'god gerning.’
Samtidig har man skabt en relation, der bgr gengceldes for at
udligne magtforholdet. P& den mdde er social kapital et be-
greb, der stiller sig til rddighed for individet, mens gavegivning
ses som et mere principielt begreb.




Det skal ncevnes, at vi mener, at der ikke findes en kobling
mellem Luhmann og Lcegaard og Vest, som blandt andet
ger brug af Michael E. Porter. Det mener vi, da Porter operere
med en scerlig form for kommunikation samt nogle scerlige for-
mer for relationer med egne koder. Vi mener, at der ikke at
findes en kobling mellem disse, da vi ikke kan finde noget svar
herpd, i og med det ikke er inden for vores forskningsomrdde.
Vi mener, at en mere udfoldet teoretisk forfalgelse af sam-
menhcengen mellem de valgte teorier vil krceve yderligere lit-
teraturstudier og analyser, der falder uden for dette speciale.
Vi vil dog stadig benytte den tvcerfaglige teoriopbygning, da
vi har erfaret, at denne skaber de mest optimale resultater.

Til sidst skal det ncevnes, at vi inddrager den norske profes-
sor i poedagogisk psykologi, Steinar Kvale, flere steder, hvor
vi finder det relevant i specialet, da Kvale bidrager med en
anden form for teori og metode, som vi benytter i forbindelse
med vores empirindsamling. Derudover inddrager vi Edgar H.
Schein til at forklare den balance, der opstdr i hjcelperelatio-
nen. Schein beskriver her fagpersoner som individer med en
identitet. Vi mener, at Scheins teori kan benyttes p& et meta-
niveau, hvor vi metodisk kan forsgge at forstd specialets erfa-
ringsprocesser.

Udover de ovenncevnte teorier vil vi ligeledes inddrage vores
egen viden og erfaring fra vores uddannelse, i arbejdet fra
tidligere projekter samt vores brug af sociale medier privat.

KOMMUNIKATIONS-
FORSTAELSE

Som en del af metoden vil i det fglgende redegere for vores
kommunikationsforstdelse i henhold til, hvorledes vi ser og for-
stédr kommunikation pd i dette speciale.

Begrebet kommunikation er bredt, hvorfor det kan vcere sveert
at scette ord pd. Derfor finder vi det relevant at klarlcegge,
hvordan vi forstdr kommunikation og hvordan dette begreb
vil blive anvendt i specialet. | og med vi udarbejder dette spe-
ciale under uddannelsen Kommunikation, finder vi det rele-
vant at udspecificere, hvorledes vi forst& kommmunikation. Vi vil
derudover redegere for afsender- og modtagerforholdet og
illustrere vores kommunikationssituation med en model.

| dette speciale skelner vi mellem to retninger indenfor kom-
munikationsteori. Den ene retning beskriver kommunikation



som en transmission af meddelelser eller budskaber og op-
fatter kommunikation som en proces. Den anden retning ser
kommunikation som en produktion af mening og meningsud-
veksling. Denne retning har fokus pd, hvorledes meddelelsen
eller budskabet interagerer med modtager for at skabe me-
ning. (Fiske, 1991: 1-2) Vi er bevidste omkring, at der kan skel-
nes mellem flere former for retninger indenfor kommunikation,
men vi har dog valgt kun at fokusere pd de to ovenstdende
retninger, da det netop er disse, som er relevante for vores
speciale.

AFSENDER- OG
MODTAGERFORHOLDET

Kommunikation foregdr mellem to eller flere parter, hvorfor der
er tale om afsender- modtagerforhold. Der findes to grund-
lceggende paradigmer, der ligger sig op af de to kommunika-
tionsretninger, vi har beskrevet tidligere. Det er tfransmissions-
paradigmet og interaktionsparadigmet. Forskellen p& disse er
mdden at opfatte kommmunikationen pd mellem afsender og
modtager.

Transmissionsparadigmet forklarer kommunikation som en
fransmission af et budskab fra afsender til modtager. Her er
afsenderens intention at p&virke modtageren med et pdgcel-
dende budskab. Kommunikationen er her en proces og finder
ofte sted i medieret kommunikation.

Interaktionsparadigmet definere derimod kommunikation
som en social interaktion mellem afsender og modtager, hvis
hensigt er at udveksle information, der giver betydning og
mening. Kommunikation her foregdr ofte i form af interperso-
nel kommunikation, hvor b&de afsender og modtager er akti-
ve og begge parter fortolker budskaber ud fra den tilhgrende
kulturbestemte kontekst. (Frandsen et. al, 2004: 34-36)

KOMMUNIKATIONSMODEL

Vi vil i dette afsnit proesenterer vores kommunikationsmodel,
som skildrer, hvorledes vi indkredser og operationaliserer kom-
munikationssituationen i specialet. | udarbejdelsen af vores
kommunikationsmodel er vi blevet inspireret af de amerikan-
ske forskere Claude E. Shannon & Warren Weaver's. Shannon
og Weaver udviklede i slutningen af 1940’erne en linencer en-
vejskommunikationsmodel, som var beregnet fil at forstd over-




farsler af budskaber inden for radio- og telekommunikation.
Denne model har sidenhen haft stor betydning for udviklin-
gen af telekommunikation og computerteknologi. (Shannon
& Weaver, 1998) Vi er klar over, at denne model blev skabt
fil maskiner, som udveksler informationer, hvor mennesker ud-
veksler symboler, men vi finder alligevel nogle aspekfer fra
modellen inspirerende for udarbejdelsen af vores kommuni-
kationsforstdelse.

Vi har valgt at udarbejde vores egen version af modellen for
at tilpasse den vores kommunikationsforstdelse og problem-
felt:

Model 2 - Kommunikationsmodel

De elementer, vi har valgt at medtage i vores model er hen-
holdsvis kontekst, afsender, tekst/budskab og modtager. Vi
har forsggt at forenkle modellen og inddrage de vaesentligste
elementer, som vi mener, kan biddrage til at forstd begrebet
kommunikation i dette speciale.

Som modellen viser har vi valgt at arbejde med to kontekster.
Kontekst 1 er den overordnede kontekst, som vi ser som sam-
fundet og verden omkring os. Det er det samfund, vi som indi-
vider er en del af. Kontekst 2 reprcesenterer den kontekst, som
vi i specialet operere med; sociale medier. De to kontekster
skaber rammerne for helheden og omfatter de elementer,
der er en del af vores kommunikationssituation.




KOMMUNIKATIONS-
SITUATIONEN

Det scerlige ved kommunikationssituationen i dette speciale
er, at vi opererer med to forskellige situationer af afsender- og
modtagerforholdet. Begge situationer foregdri de to fastsatte
kontekster, blot med forskellige aktgrer. Den farste situation
beskriver os som afsender, som specialestuderende, der ud-
vikler en strategi fil virksomheder, der gnsker at benytte sociale
medier. Den anden situation tager sig ud med virksomhed-
erne som afsender, som yire et budskab fil deres kunder via
vores udviklede strategi. Forskellen p& de to situationer er, at
teksten/budskabet afhcenger af, hvilken situation der er tale
om. | den fegrste situation er teksten/budskabet vores strategi
fil viksomheder, der gnsker at benytte sociale medier, hvori-
mod teksten/budskab i den anden situation er den medde-
lelse, som virksomhederne gnsker at sende fil deres modta-
ger via de sociale medier. Processen i de to situationer er den
samme, hvor forskellen fremgdr af kommunikationen, der ytres
samt hvem afsender og modtager er.

| dette speciale vil vi primcert have fokus p& den farste kom-
munikationssituation, der danner grundlag til udviklingen af
strategien fil virksomheder, der gnsker at benytte sociale me-
dier. Den anden kommunikationssituation mener vi dog stadig
er essentiel at have med i tankerne. | denne situation skal vi
have en ide om, hvilke overvejelser, en virksomhed skal gere
sig i brugen af vores resultater, da det er denne del af afsend-
er- og modtagerforholdet, som strategien skal have fokus pd.

Vi ser kommunikation som en kombination af de to retninger,
vi redegjorde for tidligere i dette afsnit, hvilkket, som ncevnf,
hcenger sammen med transmissions- og interaktionsparadig-
met. Det skyldes, at vi fil dels ser kommmunikation som en linecer
proces, som i scerdeleshed ger dig gceldende i henhold til so-
ciale medier. Vi ser dog ikke kun kommunikationen som en
fransmission af en meddelelse, hvor afsender gnsker at cendre
modtagerens adfcerd og holdning, i og med vi som ncevnt ar-
bejder med to situationer af afsender- og modtagerforholdet.
Vi ser ogsd kommunikation som en social interaktion, hvilket
de modgdende pil i kommunikationsmodellen illustrere. Vi ser
det som en mulighed, at afsender kan komme med feedback
samt pdvirker modtageren i henhold til den formidlede tekst/
budskab. | den fgrste kommunikationssituation, hvor vi som




specialestuderende er afsender, skal den modgdende pil il-
lustrere feedback fra de pdgceldende virksomheder, som er
modtager for den strategi, vi udvikler. | henhold fil dette spe-
ciale, er det dog pd et hypotetisk plan, i og med vi foerdig-
gere vores speciale inden vi f&r mulighed for at modtage no-
gen form for feedback. Det er ligeledes pd et hypotetisk plan
i henhold den anden kommunikationssituation, hvor virksom-
hederne er afsender, da vi ikke kommer til at arbejde med
denne del i selve udviklingen af specialet. P& trods af, at den
modgdende pil i modellen blot er p& det hypotetiske plan, er
den stadig relevant at tage hajde for. Vi troekker hermed pd
interaktionsparadigmet i den forstand, at vi ser kommunikation
som en dynamisk proces, hvor bade afsender og modtager
er aktgrer. Interaktionsparadigmet vil i dette tilfcelde komme
i spil, ndr vores foerdigarbejdede strategi bliver proesenteret
for en raekke virksomheder. Dette vil som ncevnt, foregd pé
et hypotetisk plan, da vores speciale vil vcere foerdigt, far stra-
tegien vil blive proesenteret og anvendt for virksomhederne.
Ydermere vil interaktionsparadigmet bliver taget i brug, ndr vi
skal indsamle vores empiri.

Metodisk set spiller vores forstdelse for det hypotetiske plan
den rolle, at vi formdr at se udover specialet og at vi forstdr,
at vii dette speciale ikke féar mulighed for at falge vores udvik-
lede strategi fil ende i praksis.

Vi treekker pd transmissionsparadigmet i den forbindelse, hvor
vi som afsender, gnsker at sende et budskab til viksomheder,
der gnsker at benytte sociale medier som kontaktflade og
markedsfgringsplatform.

Et budskab kan vcere et relativt begreb og ndr alt kommer il
alt handler det om, at modtager forstdr det budskab, som af-
sender gnsker at viderebringe. Det handler ikke kun om at f&
budskabet fransmitteret, men om at skabe et forstdeligt bud-
skab, hvilket vi agter at skabe. (Fiske, 1991: 39)

Na&r vi gnsker at sende et budskab til disse virksomheder fore-
gdér kommunikationen som en transmission. Derudover bliver
transmissionsparadigmet iscer taget i brug, ndr en virksom-
hed gnsker at benytte vores strategi, hvor deres kunder bliver
modtager af et filtag via de sociale medier. Vi forudscetter, at
vi i dette speciale vil komme til at arbejde primcert inden for
fransmissionsparadigmet og interakfionsparadigmet vil ferst
blive taget i brug, ndr den endelige strategi er en realitet og
skal benyttes i praksis.

Udover de to allerede beskrevet kommunikationssituationer er



det relevant at pdpege, at deri specialet ogsd er tale om en
fredje kommunikationssituation. Denne kommunikationssitua-
tion ligger sig op af vores valgte emne og er den interaktion,
der foregdr via og pd de sociale medier. Denne kommunika-
fionssituation er ikke en, vi kommer fil at beskceftige os med
i praksis, men det er dog n@dvendigt at skabe en forstdelse
herfor, da det ligger indenfor vores arbejdsfelt. Kommunika-
tion p& sociale medier er medie-orienteret og figurerer online.
Ligeledes anser vi kommunikationen pd sociale medier som
veerende uformel og ikke altid velovervejet — bdde i indhold
og rent grammatisk. De sociale medier bliver ofte brugt til
at udtrykke holdninger og meninger, og er ofte skrevet i ta-
lesprog. Et aspekt, der er essentielt, ndr det kommer til kom-
munikationen p& de sociale medier er, at modtagerne kan
kommunikere med hinanden. Der er altsd ikke blot tale om
et afsender- og modtager forhold, men ogsd et modtager-til-
modtager forhold. Det kan for eksempel gere sig goeldende
p& en virksomheds sociale netveerksside, hvor virksomhedens
modtagere kan indgd i interaktion med hinanden. Dette
aspekt er vigtigt at tage med, ndr vi skal undersagge, hvordan
en virksomhed skal kommunikere via de sociale medier, da
virksomheden skal form& at m@de modtageren, hvor denne
er og holde kommunikationen pd samme niveau.

ARBEJDSTILGANG

Vores arbejdstilgang vil klarlcegge, hvorledes vi griber specia-
let an. Vi vili det falgende komme ind pd&, at vi arbejder case-
orientereret under udarbejdelsen af specialet. Ydermere vil
vi redeggare for vores samarbejdspartner under forlgbet, den
empiri, vi har valgt at indsamle samt at specialets opbygning
bcerer proeg af tematisering frem for kronologi.

CASE-ORIENTERET ARBEJDE

Da vi har valgt at arbejde med en case til at afpreve vores
strategi i praksis, vil dette speciale sdledes blive case-oriente-
ret. Dette betyder, at vi empirisk undersgger et bestemt inte-
ressefelf, som i dette speciale har omdrejningspunkt omkring
sociale medier.

Case-orienteret arbejde bygger pd empiriske undersggelser
af aktuelle foenomener, som tager afscet i en konkret mal-
gruppe og samtidig tager det case-orienteret arbejde hensyn




til mélgruppens sociale adfcerd. Arbejdet foregdr inden for
rammerne af malgruppens liv. Det vil sige, at man som forsker
ma& forsgge at bringe sig ind pd livet af den adspurgte mal-
gruppe pd deres betingelser. | case-arbejdet er vi klar over, at
man ikke altid mader en indlysende klar greenseflade mellem
fcenomen og kontekst. Det vil sige, at man som forsker kan
komme ud for situationer, hvor man ikke kan styre udveksling-
en af information og anden pdvirkning omkring det under-
sagte omrdde. N&r man som forsker arbejder case-orienteret
er det en fordel at inddrage mange data for at nd frem til s&
valide resultater som muligt. (Maalge, 1996: 58)

Na&r vi arbejder case-orienteret, er viklar over, at der kan opsté
diverse faremomenter - men ved at vcere bevidste omkring
disse typiske faremomenter i begyndelsesfasen af specialet,
mener vi, at kunne komme starstedelen til livs. De typiske fare-
momenter skal findes i forhold fil, hvorvidt vi kan vcere i stand
til at bevare det overordnede forskerblik p& grund af vores
involvering med vores samarbejdspartner. Samtidig kan sam-
arbejdet medfere, at vi far sveert ved ikke at lade os pavirke
samt at holde os neutrale i forhold til samarbejdspartnerens
holdninger og meninger, for at opnd den teoretiske forstéelse,
der skal til for at f& de erkendelser, for at n& frem til mélet; at
besvare problemformuleringen.

Et andet fartemoment, som kan opstd i forbindelse med at ar-
bejde case-orienteret er, at vikan komme i en situation, hvor vi
kan fgle en trang til at skjule noget, sdledes vores samarbejds-
partner ikke bliver stgdt eller lignende. Vi ved pd forhdnd, at
dette speciale vil blive offentliggjort og dermed tilgcengeligt
for vores samarbejdspartner. Specielt disse ncevnte faremo-
menter vil vi bevare i vores bevidsthed, ndr vi arbejder videre
med specialet for s& vidt muligt at undgd komplikationer.

SAMARBEJDSPARTNER

Vi har indgdet et samarbejde med DGI Nordjylland, hvorfor
specialets case-orienteret arbejde vil tfage udgangspunkt i
denne organisation. Valget af netop denne samarbejdspart-
ner bygger pd flere forskellige aspekter. Ferst og fremmest
har vi, som specialestuderende med aktive livsstile en stor in-
teresse for sportens verden og finder denne organisationen
spcendende og relevant for vores speciale. Samtidig star DGI
Nordjyllaond med et gnske om at udarbejde en kommuniko-
tionsstrategi for, hvordan de som organisation bliver tfilgcen-
gelig pd de sociale medier. P& den mdade kan vi drage nytte



af DGI Nordjyllands situation samtidig med, at de kan drage
nytte af vores resultater, da organisationen mangler den p&-
gceldende viden og kompetencer inden for det valgte ar-
bejdsfelt. Da DGI Nordjylland har takket ja fil at medvirke som
samarbejdspartner, vil organisationen blive inddraget som
case, hvor vi vil afprgve den udviklede strategi.

Eftersom vi har indgdet et professionelt samarbejde med DG
Nordjylland har begge parter underskrevet en samarbejds-
kontrakt, som dokumentere konventionerne for samarbejdet.
Kontrakten er overordnet set ren formalia i dette samarbejde,
men samtidig er kontrakten ogsd et udtryk for et anske om et
komplikationsfrit forlab for begge parter. (Bilag 1)

EMPIRI

| dette afsnit vil vi redegare for den empiri, vi har valgt at ind-
samle samt hvilke overvejelser, vi har gjort i de forbindelse.

Det farste skridt i vores empiriindsamling ligger i en indledende
undersggelse, hvor vi har valgt at lave en empirindsamling via
e-mail, som vi har sendt ud til flere forskellige typer af virk-
somheder, hvor vi gnsker svar pd, hvordan de ger brug aof de
sociale medier. Med denne undersggelse gnsker vi at scette
fingeren pd pulsen for brugen af sociale medier i danske virk-
somheder i dag.

Vores yderligere empirindsamling lcener sig opad vores case-
orienteret arbejde og er i forbindelse med vores samarbejds-
partner DGI Nordjylland. | den forbindelse har valgt vi at ind-
samle empiri i form af spargeskemaer, som vi har sendt ud via
e-mail til DGI Nordjyllands medlemmer eller personer, som har
forskellige relation eller kendskab til organisationen. Dette spor-
geskema skal fungere som et led i specialet og har til formdl
at give en idé om, hvordan DGI Nordjylland skaber et godt
fundament fil at blive filgoengelige pd sociale medier. Spar-
geskemaet er ligeledes toenkt som en mdéde at inddrage DG
Nordjyllands modtagere pd i forlgbet og dermed skabe mulig-
hed for at efferkomme modtagerenes @nske pd& DGI Nordjyl-
lands sociale medie. Udover disse spargerskemaer vil vi ogsé
arbejde ud fra DGI Nordjyllands tidligere og nuvcerende stra-
tegidokumenter, for at have et indblik i selve organisationen.
Den sidste form for empiri, som vi lgbende vil indsamle og ind-
drage, er diverse mgder, mails og telefonopkald med DGCI
Nordjylland.

Vi mener, at disse former for empirindsamling, i samspil med




hinanden, er tilstroekkelige og kan medyvirke fil at skabe et va-
lid resultat for specialets udfald.

TEMATISERING FREM FOR
KRONOLOGI

Vi mener, at den mest hensigtsmaessige struktur for specialet
er tematisering frem for kronologi. Vi vil i Igbet af specialet ar-
bejde ud fra, hvad vi finder relevant i forhold fil det pdgcel-
dende afsnit, vi arbejder med. Dermed vil specialets struktur
blive tematiseret efter, hvad vi finder relevant - frem for en
opdeling i en kronologisk rcekkefglge, der som oftest vil blive
kedelig og triviel. At arbejde tematiseret frem for kronologisk
medyvirker fil, at arbejdsprocessen bliver dynamisk og specia-
let vil sGledes f& et naturligt flow.

Tematiseringer er med til at skabe den humanistiske arbejds-
metode, hvor vi arbejder p& baggrund af del- helhedsprincip-
pet ud fra et subjektivt synpunkt.

Ud fra ovenstdende overvejelser omkring vores arbejdsme-
tode for specialet kan vi konstatere, at vi gér hypotetisk-de-
duktivt til veerks pd den forudscetning, at vi arbejder ud fra
det, som vi har undersggt fidligere. Den deduktfive metode af-
spejler ligeledes vores arbejdsmetode i henhold til at arbejde
case-orienteret. Vi vil anvende vores indledende del af spe-
cialet fil at tilegne os viden og skabe forstéelse for det videre
arbejde.

SPECIALEDESIGN

Det sidste, vi vil redegere for i metoden er specialet opbyg-
ning — og hermed specialet fremgangsmdde og struktur. Vi
har valgt at visualisere dette med en model efter egen kon-
struktion. Denne model har til hensigt at overskueliggare spe-
cialets opbygning og dermed give lceseren en forstdelse her-
for. Specialedesignet er ikke opbygget efter vores fcerdige
speciale, men derimod efter selve strukturen heri. Det vil sige,
at der lgbende i specialet vil forekomme afsnit, som ikke frem-
gdr aof specialedesignet.

Vores specialedesign fremgdr af falgende model:



Indledende

Sociale medier

Tilrettelaeggelse af strategi

Case

Diskussion

Konklusion

Maodel 3 - Specinledesign

Som det fremgdr af modellen er dette en forsimpling af selve
specialet og kun de overordnede afsnit er medtaget. Ind-
ledende dcekker over alle de indledende afsnit, som specia-
let spcender over, inklusiv dette afsnit. Herefter falger afsnittet
Sociale medier, som klarlcegge de sociale mediers opstden
og hvordan man kan forstd kommunikation herpd. Tilrette-
loeggelse af strategi spoender over indhentning af viden og
udviklingen af strategien til viksomheder, der gnsker at be-
nytte sociale medier som ny kontakiflade og markedsfarings-
platform. | denne del gnsker vi at unders@ge og indsamle de
forskellige aspekter, vi mener er ngdvendige for at udarbejde
den refte strategi. Teenk socialt er den udviklede strategi, som
vi derefter vil anvende i praksis i vores Case. Afslutningsvist
munder modellen ud i en diskussion, som fagrer os tilbage ftil
selve strategien Teenk Socialt, hvor vi vil diskutere anvendelsen
af strategien i praksis. Heraf falger Konklusion, som besvarer
vores problemformulering.

Vi vil forscette specialet med en kort gennemgang af tidligere







SOCIALE
MEDIER




forskning p& omrddet og derefter af de sociale medier og de-
res opstden. Derefter vi vil skabe os indblik i, hvordan man kan
forstd kommunikationen pd de sociale medier.

De sociale medier har faget verden med storm og er efter-
hdnden blevet en mere eller mindre integreret del af vores liv
og vores hverdag. Fglgende afsnit vil redegere for de sociale
mediers opstden, deres funktion samt deres brugere. Dette
felt har vi tidligere bearbejdet p& vores uddannelse, hvorfor
vi vil hente inspiration fra egne resultater. ('Sociale medier —
Fremtiden fcellesskab?’, 9. semesteropgave, AAU, Kommuni-
kation, 2011.)

TIDLIGERE
FORSKNING

Vi er klar over, at der er foretaget tidligere forskning p& om-
radet, da vores arbejdsfelt er et aktuelt emne, der indeholde
mange forskellige elementer. Inden vi starter vores egen forsk-
ning, gnsker vi at fremhceve forskning foretaget af adjunkt
ved Instituttet for erhvervskommunikation ved Aarhus Univer-
sitet, Annette Agerdal Hjermind samt adjunkt ved Instituttet
for Kommunikation ved Aalborg Universitet, Malene Charlotte
Larsen.

Annette Agerdal Hjermind forsker primcert i blogging i orga-
nisationer og web 2.0-kommunikation. | sin Ph.d.-afhandling
fra 2010 undersggte hun, hvordan en organisation anvender
corporate blogging som webblogs i deres eksterne kommu-
nikation, blandt andet til at vidensdele med sine interessen-
ter. | sin afhandling kom Annette Agerdal Hjermind frem fil,
at det er vigtig som organisation at have en strategi for den
eksterne blogging. Dette med baggrund i, at strategien af-
spejler organisationens strategiske formdal. Derudover beskriver
afhandlingen, hvordan corporate blogging handler om fillid,
opbakning fra ledelsen og klare retningslinjer for anvendelsen.
Samtidig forklare Annette Agerdal Hjermind, at skabelsen of
de interne rammer er med fil at skabe tryghed for bloggerne.
Derfor mener hun, det kan vcere en god ide at tage strategi-
en op til overvejelse mindst et par gange om dret og afscette
filstroekkelige ressourcer til dens udvikling og vedligeholdelse —



for derigennem aft sikre den gode kommunikation i fremtfiden.
(Link 3)

Malene Charlotte Larsen forsker i unges brug af sociale net-
veerk pd internettet. Hendes fokus ligger blandt andet pd at
undersgge, hvordan unge skaber deres identitet ved brug af
de sociale netvcerkssider. | 2005 skrev Malene Charlotte Lar-
sen speciale om netvcerkssiden Arto, der iscer bliver brugt af
unge. Siden hen har hun beskceftiget sig med denne hjem-
meside og har holdt foredrag pd skoler, fil forceldremeder, i
kommuner og lignende. | sin forskning og fra sine foredrag har
Malene Charlotte Larsen erfaret, at der blandt forceldre er et
behov for, at der laves undersggelser af de unges brug af de
sociale netvcerkssider.

| sin Ph.d. fra 2010 har Malene Charlotte Larsen iscer fokus pd&
generationen mellem unge og forceldre i forbindelsen med
unges brug af sociale medier. Her undersgger hun en bekym-
ring og uforstdenhed, som hun har oplevet blandt forceldre,
hvis barn benytter de sociale netveerkssider. Hendes mdal med
Ph.d.-afhandlingen var blandt andet at skabe en bro mellem
disse to generationer fil at forstd hinanden. (Link 4)

DE SOCIALE
MEDIERS
OPSTAEN

Mennesket har altid veeret et socialt vaesen og seger hele ti-
den interaktion med sin omverden. (Carey, 1992) Farhen har
denne interaktion primcert foregdet gennem den interperso-
nelle kommunikation gennem ansigt-til-ansigt. | dag kommuni-
kerer vii stgrre grad gennem den medierede kommunikation.
(Thompson, 2001) Flere og flere kommunikerer i dag gennem
de sociale medier, hvilket bdde ger sig gceldende gennem
privat og professionelle kommunikation. Den interpersonelle
kommunikation en mindre og mindre del af vores hverdag,
da denne i hgjere grad bliver overtaget af medieret kommu-
nikation over internettet.

Sociale medier er opstdet i forlcengelse af Web 2.0, som er an-




den generation af fjenester, der bliver udbudt pd internettet,
som giver brugerne lov til at skabe relationer og interagere
med hinanden i cyberspace. Web 2.0 er udsprunget fra Web
1.0 og giver nu brugeren en mere oplevelsesbaseret adgang
til internettet frem for at navigere pd et statisk website. Med
Web 2.0 er det nu det kommunikative, sociale og brugerskab-
te, deri centrum. Det vil sige, at indholdet og kommunikatio-
nen pd internettet sGledes er blevet tovejs - og endda flervejs.
At kommunikationen nu er blevet til massekommunikation gar,
at brugerne har mulighed for at selv at biddrage, men ogsd
blot kan fglge med i andres bidrag uden selv at veere aktiv.

P& den mdade giver web 2.0 brugeren mulighed for at dele
og samarbejde om informationer pd internettet. Som falge af
dette er der opst&et relationer mellem bruger og foenomenet
social software er opstdet. | den forbindelse er der opstdet
blogs, forums, chats, wikies og sd videre. Disse internetsider er
dynamiske og bliver opdateret regelmaessigt og samtidig har
brugeren mulighed for at have indflydelse p& indholdet.

SAMV &R PA DE SOCIALE MEDIER

Et andet begreb, der ligeledes er opstdet i takt med Web 2.0,
er begrebet medieret sociability. Sociability er et fcenomen,
der handler som socialt samvecer uden andet formdl end at
dele forngjelsen ved samvceret. Begrebet har voeret velkendt
i mange Ar og har vceret med til at forstd nogle af de scer-
lige kommunikative trcek i de elektroniske medier. (Nielsen et.
al., 2011: 126) Medieret sociability opstdr séledes i fglelsen af
samvceret i interaktionen med andre pd internettet. Her er
de sociale medier en oplagt mulighed, hvor man kan vcere i
samspil med mange pd én gang. Brugeren deltager sdledes i
(felelsen af) det menneskelige samvcer, hvor brugeren er med
fil at skabe nye former for sociability.

P& de sociale medier er det blevet muligt at komme i og holde
kontakt med andre mennesker. Det kan blandt andet vcere
med det formdl at dokumentere for sig selv og andre, at der
er dbent for kontakt. Denne form for kommunikation beskri-
ver den russisk-amerikanske sprog- og litteraturforsker, Roman
Jakobson, som fatisk kommunikation. Denne form for kommu-
nikation kaldes ogsd for social funktion og doekker over det
aspekt at sikre sig, at overfarselsmediet virker. (Nielsen et. al.,
2011:127) Med dette menes, at man bekrcefter overfor hinan-
den, at man er fil, og at kanalen er dben for kommunikation
— hvilket er karakteristisk for meget af den kommunikation, der



foregdr pd de sociale medier i dag.

Et andet kendetegn ved brugen af de sociale medieri dag er
begrebet selskabelighed. (Nielsen et. al., 2011: 127) Selskabe-
lighed optroederisma eller store grupper pd de sociale medi-
er, som bestér af ligestillede individer, hvor "selskabet” er det
essentielle i interakfionen. Alle kan deltage i en eller flere grup-
per p& de sociale medier, hvor interaktionen og samvceret er
det centrale. Samtidig skaber brugeren sig en online identitet
og sit 'selv’ gennem relationerne pd internettet.

Det brugergenerede indhold pd de sociale medier har givet
social samvcer en ny mening. Det er netop det brugergenere-
rede indhold, som vi gnsker at fokusere pd i dette speciale, da
vi mener, at dette kan voere medvirkende til at skabe succes
for virksomheder pd de sociale medier. B&dde den fatiske kom-
munikation og selskabelighed har falelsesmaoessige funktioner
for brugerne, som faler sig bekroeftet i samveoeret p& de socia-
le medier. Sdledes styrkes de sociale mediers oplevelses- og
identitetsmaessige kvaliteter. (Nielsen et. al., 2011: 130) Man
kan sige, at brugerne af de sociale medier finder en person-
lig tilfredsstillelse ved at voere aktiv og gere opmaerksom pd
sig selv. Det kan ske ved statusopdatering, give sin mening fil
kende ved en afstemning, kommentarer, billeddeling og an-
den online aktivitet. Samtidig fér brugeren ftilfredsstillet sine so-
ciale behov ved at fgle en form for samvcer i interaktionen p&
de sociale medier. Samtidig har brugeren ogsé& mulighed for
at tfreekke eller distancere sig fra kommunikationen, hvis dette
skulle blive kedeligt eller ikke relevant. (Baym, 2010: 97)

EN NY GENERATION

Professor ved det kreative industrielle fakultet i Queensland,
Australien, Alex Bruns, har beskrevet, hvordan brugerne pd de
nye netvcerksmedier er blevet mere aktive brugere, der age-
rer anderledes end ved de hidtidige massemedier. | de nye
netvcerksmedier agerer brugerne nu ikke loengere passivt —
de s@ger, veelger og udforsker indhold og kommunikere med
andre brugere herom. Udover dette faktum tilfgjer brugerne
nu ogsd indhold. Det kan veere indhold, som brugeren selv
har skabt eller blot indhold, som brugeren finder interessant og
gnsker at dele med andre. Denne form for nye brugere pd de
nye netvoerksmedier kalder Alex Bruns for produsers — en sam-
menfroekning af producer og user. (Nielsen ef. al., 2011: 153)
Med dette udtryk mener Bruns, at brugeren pd& netvoerksme-
dierne i dag, har skabt et fcellesskab, hvor alle har mulighed




for at bidrage med indhold, som andre frit har tilgang fil.
Produsernes aktivitet kalder Bruns for produsage, som doek-
ker over det indhold, der bidrages med fil fcellesskabet, som
cirkulerer i mellem brugerne, hvortil der bidrages med, hvad
de forskellige brugere finder relevant. P& den mdde veelger
og fraveelger brugeren nu aktivt og bevidst de informationer,
som man gnsker at modtage. Séledes er feellesskabet pd de
nye netvcerksmedier ikke organiseret i hierarki, men i konstant
bevcoegelse. Informationer og beslutninger, der opstdr gen-
nem fcellesskabet kan derfor veere forlgbere, permanente el-
ler blot midlertidige. (Nielsen et. al., 2011: 153)

FORSKELLIGE SOCIALE MEDIER

Falgende afsnit vil danne overblik over og skabe forstdelse for
de forskellige sociale medier, som vi finder relevante at rede-
goare for i forhold fil vores strategi.

FACEBOOK

Det mest populcere sociale medie i Danmark i dag er Facebook
og har cirka to milioner Facebook-medlemmer, som svarer til en
fredje del af den danske befolkning. (Link 5)

Facebook blev grundlagt i 2004 af den studerende p& Harvard
Universitet, Mark Zuckerberg. Hans oprindelige tanke med Face-
book var, at siden skulle bruges som intern kommunikationsvcerk-
tgj for universitetets studerende. Facebook blev en succes og
hele verden har i dag adgang fil mediet.

P& Facebook geelder det om at skabe sig relationer mellem ven-
ner og bekendte - set fra det brugerorienterede perspektiv. Vi er
klar over, at der findes en virksomhed bag Facebook, hvis middel
er, at denrelation, der bliver skabt mellem brugermne, fungere som
et mdl for Facebook som virksomhed.

Samtidig kan man dele bileder og vcere medlem af grupper,
hvor man kan diskutere og kommentere p& alt mellem himmel og
jord. Man indgdr i venskab med folk, man typisk kender i forvejen.
P& sin Facebook-profil besternmer man selv, hvem man vil vcere
venner med og venskabet er altid gensidigt — og er man ven-
ner, har man adgang til hinandens profiler. Som bruger pd Face-
book bestemmer man selv, hvordan man behandler sine venner
og hvem der fdr, og ikke fér, opmeerksomhed. P& Facebook kan
man, som bruger, ogsd selv bestemme, om man vilhave en Gben
eller lukket profil samt, hvor meget information ens venner og an-
dre Facebook-brugere skal kunne indhente om en. Vi er dog sta-
dig klar over, at viksomheden bag Facebook har rettighederne fil
at indhente offentliggjorte informationer om brugerne.



Facebook er dog ikke kun for privatpersoner. Flere og flere virk-
somheder og organisationer har f&et gjnene op for at markeds-
fare sig p& Facebook. P& den mdde bliver Facebook ogsé brugt
fil at skabe sig kontakt til nye og eksisterende kunder samt til at
skabe opmcaerksomhed og brande sin virksomhed eller organi-
sation. Her giver Facebook mulighed for at henvende sig fil flere
malgrupper pd sammen side.

MYSPACE

MySpace blev udarbejdet i juli 2003 af Tom Anderson, men styres
i dag af Chris DeWolfe. | dag ejes MySpace af reklamebureauet
Specific Media og popsangeren Justin Timberlake. Den danske
udgave af MySpace dbnede i 2007 og var i 2009 det fierde mest
brugte sociale medie i Danmark. MySpace er iscer for musikelske-
re og fungerer som et forum, hvor brugerne kan dele deres musik.
Iscer kunstnere inden for musikken gar brug af dette sociale me-
dier, hvor fans og andre interesserede kan hagre kunsternes musik.
| februar 2008 blev Danish Music Awards sendt live pd MySpace
og ikke i tv, som mad karakteriseres som mediets hgjdepunkt indtil
videre. (Link 6)

TWITTER

Twitter blev lanceret i juli 2006 af Jack Dorsey som et forsknings-
og udviklingsprojekt, men blev kort efter lanceringen &ben for of-
fentligheden. Twitter er et socialt medie, der beskrives bedst som
en form for microblogging, hvor man pé& sin profil kan opdatere
sin status om alt, hvad man har pd hjertet. Disse bliver kaldt for
tweets. Disse tweets md& hajest fylde 140 karakterer. P& Twitter kan
man falge hinanden pd de forskellige profiler og pd hinandens
tweets. Man kan selv bestemmme, hvem man vil fglge, men man
kan ikke selv besternme, hvem der er medfalger pd sin egen pro-
fil. Det kan iscer vcere sjovt af felge de kendte og felge lidt med i
deres hverdag pd deres Twitter-profil.

Twitter har féet en del omtale pd grund aof sin hurtighed til at frans-
portere nyheder rundt i hele verden. Der er adskilige eksempler
pa folk, der har befundet sig i et katostrofe omrdde eller i en skoel-
scettende situation, der har twittet om deres oplevelser imens, si-
tuationen har fundet sted. | den forbindelse er nyneden ndet frem
tilomverden inden, diverse nyhedsmedier har n&et at rapporterer
herom.

Hos Twitter eksisterer det professionelle aspekt, da kendte perso-
ner og virksomheder kan twitte deres budskab ud til mange pd
én gang. Sdledes kan man som virksomhed broadcaste sig selv.
(Link 7)




YOUTUBE

YouTube er en webportal, hvor man kan dele og se videoklip,
som brugerne uploader. Brugerne kan kommenterer eller sfille
spergsmal til videoerne og ogsd dele dem pd& andre medier.
YouTube blev lanceret i februar 2005 og den 16. juli 2006 of-
fentliggjorde folkene bag, at der blev set mere end 100 mil-
lioner film pd& siden hver dag og at der uploades omkring
65.000 nye videoer hver dag. Man kan bruge YouTube som
registeret- eller uregistreret bruger. Som registreret bruger har
man mulighed for at uploade et ubegraenset antal af video-
er og har adgang fil alle videoer. Som uregistreret bruger er
adgangen en smule mere begreenset. P& YouTube kan man
kan ogsd sage pd uplaodningstidspunkt, antal visninger eller
rafing. YouTube ligger op til, at videoerne skal vcere originale
og ikke mé indeholde aspekter af musik, tv-shows, sport eller
aspekter fra tv, som ikke filhgrer brugeren selv. (Link 8)

LINKEDIN

Det sociale medie LinkedIn blev etableret i 2003 af Reid Hoff-
man. Tanken var at skabe et veerkte; til at skabe netveerk pd
kryds og tvcers mellem fag og arbejde. | 2009 havde mediet
over 47 millioner brugere, hvoraf omkring 700.000 var danske
brugere — og overgds kun af Facebook. P& Linkedins sociale
netvcerksside er det en mere professionel og formel fone, der
hersker. Her er der mulighed for at skabe sig netvcerk og relo-
tioner indenfor sit fag. P& sin profil kan man beskrive sin faglige
baggrund og sine kvdlifikationer - s& Linkedin-profilen fungerer
som et online CV. Samtidig kan man indhente anbefalinger
fra tidligere arbejdspladser eller fra kollegaer for at fyldestgere
sin profil. P& LinkedIn gcelder det, som pd Facebook, om at
skabe sig et netvaerk gennem anmodninger, som skal god-
kendes fer, der bliver skabt kontakt. (Link ?)

GOOGLE+

Et af de skud pd stammen indenfor sociale medier er Goog-
le+. Denne netvcerksside er iscer populcer i USA, men har ikke
vundet deft store indtog i Danmark endnu. Google+ er Goog-
les svar p& Facebook, hvor det er muligt at dele informationer,
billeder og videoer med dine venner. Google+ adskiller sig fra
Facebook ved at inddele ens netvcerk i cirkler — de sdkaldte
circles. P& den mé&de bliver ens netvcerk delt op i kategorier.
Med dette sociale medie har Google haft en forhdbning om
at gere segning pd nettet til en mere socialt betinget hand-
ling — altsd en handling, der tager udgangspunkt i brugernes
sociale feerden . Til at hjcelpe til dette har Google lanceret en



Google+ 1-knap, der er med til atf registrere ens sagningsad-
feerd, som bliver synlig for ens venner. (Link 10)

Til yderligere at udbygge forst&elsen af de sociale medier vil vi
nu undersgge, hvordan man kan forstd den kommunikation,
der foregdr derpd.

K OMMUNIK A-
TIONEN PA DE
SOCIALE
MEDIER

Der findes mange mdde at forst&d kommunikationen pd de
sociale medier. Tilige findes der mange teorier, man kunne
inddrage til at danne sig en forstdelse herfor. | dette speciale
har vi valgt at inddrage den tyske sociolog og filosof Niklas
Luhmann og hans teori om sociale systemer. Denne teori er
omfaftende og indeholder mange forskellige aspekter. | det
felgende har vi inddraget de aspekter, vi finder relevante. Vi
vil starte med en kort gennemgang af de relevante aspekter
indenfor Luhmanns teori om de sociale systemer og herefter
kcede dette sammen med forstdelsen af kommunikationen
pd de sociale medier. Derefter vil vi inddrage begreberne
selviscenescettelse samt identitetsdannelse, der ligeledes er
med fil at bidrage fil forstdelsen af kommunikationen pd& de
sociale medier. Dette gar vi som en afrunding p& Luhmanns
teser om kommunikation og systemer, der p&d den mdade dan-
ner afslutning p& dette afsnit.

SOCIALE SYSTEMER

Luhmann ser alt i systemer. Med defte menes alt, hvad vi
foretager os og den eller de omgangskredse, vi befinder os .
Luhmann beskriver tre forskellige niveauer af sociale systemer;




samfundet, interaktive systemer og organisationer. (Luhmann,
2000: 37) Under hvert af disse niveauer beskriver Luhmann for-
skellige funktionssystemer med tilhgrende kommunikationsme-
dier, der adskiller om kommunikationsbidrag vedregrer syste-
met — eller om denne tilhgrer omverdenen.

De samfundsmacessige systemer beskriver Luhmann som for ek-
sempel det gkonomiske-, det politiske- og retssystemet.
Interaktive systemer anskuer Luhmann som en social handling,
som sker i sammenspil med individer i et pdgceldende system.
Kommunikationen i dette sammenspil kan karakteriseres som
interpersonel kommunikation.

Organisationer beskriver Luhmann som systemer, der adskiller
sig fra andre systemer og omverdenen gennem medlemskab
og betingelserne for dette. Sdledes sorterer disse systemer selv
i, hvem der kan bidrage til kommunikationen i systemerne.
Luhmann beskriver hertil, at organisationerne er hierarkisk op-
byggede, sdledes, at de involverede md& indtage forskellige
roller p& forskellige niveauer.

PSYKISKE SYSTEMER

Luhmann beskriver, at individer er psykiske systemer. Med det-
te mener han, at intet individ kan skabe sig et overblik over
den hele virkelighed, men kan derfor udvikle sin egen delop-
fattelse af denne. Denne delopfattelse er sdledes fundamen-
tet for de oplevelser og erfaringer, det enkelte individ har gjort
sig gennem livet. P& den md&de beskriver Luhmann de psyki-
ske systemer som indre processer i individet. (Luhmann, 2000:
98) Disse processer kan karakteriseres som individets indre be-
vidsthed, som er baseret pd de tanker og falelser, der opstar i
sammenspil og dialog med omverdenen. Vi er dog klar over,
at psykiske systemer tcenker, mens sociale systemer kommuni-
kere, hvorfor man kan se disse som to separate systemer.

Luhmann forklarer ligeledes, hvordan et system selv define-
rer, hvad der er indenfor og udenfor systemet. Dette hcenger
sammen med, at systemerne skaber sig selv, referer til sig selv
og lukker sig om sig selv. Séledes forklarer Luhmann, at et sy-
stem har en greense for, hvor meget information, det kan op-
tage og indeholde. Dette definerer han som meningsgreense.
(Luhmann, 2000: 101) Sdledes er systemet n@dsaget til at finde
mader, hvorpd det kan reducere kompleksiteten for at sikre
sig overlevelse. Med denne overlevelse forklarer Luhmann, at
systemet definere sig selv i forhold til omverdenen. Med dette
mener han, at et system kun kan forstd sig selv ud fra sin mod-
scetning og kun opretholde sig i forhold til denne. (Luhmann,



2000: 101) Det bliver s@ledes centralt i forhold til identitetsdan-
nelse og skaber et opger med transmissionsforstdelse og in-
tentionalitet - dét, at man har et formdl og et mal med sin
handling, hvilket ligeledes spiller en central rolle i den faeno-
menologisketanke gang.

DELSYSTEMER

Luhmann forklarer, at kommunikationen i et system er es-
sensen. | alle systemer hersker der en bestemt form for kom-
munikation, der afgrcenser systemet. Denne kommunikation
karakteriserer Luhmann som koder og beskriver, at disse er
kendetegnet for de enkelte systemer. Luhmann inddeler den-
ne kommunikation i tfre forskellige enheder; information, med-
delelse og forstdelse. (Lunmann, 2000: 182)

Luhmann forklarer ligeledes, at systemerne er opdelt pd flere
forskellige niveauer i samfundet. Hertil beskriver han de uddif-
ferentierede sociale systemer — s& som et retssystem eller et
uddannelsessystem. Indenfor disse systemer sikres kompleksi-
tetsreduktionen og systemets overlevelse ved brug af koder,
der er kendetegnet for systemet — og pd den mdde styrer
systemet. Man kan sdledes definere koderne pd de sociale
medier, med scerligt henblik p& Facebook, il at veere bincere
koder. Med dette mener vi, at man pd et socialt medie som
Facebook melder sig ind i et online fcellesskalb, hvor man byi-
ter informationer. Som bruger kan man opdatere sig pd sin
profil om alt mellem himmel og jord - hvad enten vennerne i
det online feellesskab finder det interessant og veelger at re-
spondere pd det, eller ;.

Luhmann beskriver videre, at der inden for disse systemer fin-
des delsystemer. Inden for disse delsystemer findes der ligele-
des forskellige koder for, hvordan man kommunikerer og age-
rer. Dette forklarer han ved, at man som individ kan indgér i
flere forskellige systemerisin hverdag i de forskellige omgangs-
kredse, man befinder sig i — for eksempel i sit arbejde, i sin fritid
og sammen med sin familie. | hver af disse systemer hersker
der forskellige former for koder. Luhmann beskriver en bekym-
ring i denne forbindelse, da han mener, at individet kan miste
overblikket ved at indgd i flere systemer. P& den made mener
han, at kompleksiteten i samfundet kan gges.

SYSTEMERNES FUNKTION

Luhmann beskriver, som fidligere ncevnt, at individet ikke kan
overskue den hele virkelighed, men har sin egen forstdelse af




verden og virkeligheden, som tager udgangspunkt i de syste-
mer, som individet indgdr i. Luhmann mener samtidig, at indi-
videt er styret af de sociale sammenhcenge, denne indgér i,
i de forskellige systemer. Han mener ligeledes, at de forskel-
lige systemer ikke kan kommunikere med hinanden, da sy-
stemerne lukker sig om sig selv. Dette karakteriserer Luhmann
som autopoieses, der kendetegner begrebet selvskabende.
(Luhmann, 2000: 56) Hertil beskriver Luhmann, hvordan omver-
denen udenfor systemerne ikke bidrager til systemet og dets
funktion. P& den mdde modtager systemet kun relevante bi-
drag, der er omdannet til systemets koder. Koderne i et system
er sGledes et udtryk for de normer og regler, der hersker i syste-
met. (Luhmann, 2000: 73)

Luhmann beskriver ydermere systemerne som refleksive. Med
dette mener han, at systemerne reflekterer over sig selv og sin
rolle i forhold til andre systemer. S&ledes definerer systemerne
0gsd sig selv i forhold til andre systemer. Han forklarer ligele-
des, hvordan systemerne hele tiden er ngdt til at definere og
reformulere sig selv, da omverdenen konstant er i bevoegelse.
P& den mdade er Luhmann delt; p& den ene siden mener han,
at sikkerheden i systemerne og samfundet kan mistes, da om-
verdenen hele tiden cendres. P& den anden side mener han,
at systemerne kan fungerer stabilt, da de enkelte systemer eri
stand fil at indoptage forandringer — dog i det enkelte systems
eget tempo og dets prcemisser. (Luhmann, 2000: 49-52)

SAMSPILLET MELLEM SOCIALE MEDIER OG
SOCIALE SYSTEMER

Vi har valgt at inddrage Luhmann og de sociale systemer i
dette speciale, da vimener at kunne se en lighed mellem den
kommunikation, som Luhmann beskriver i de sociale systemer
og den kommunikation, der foregdr p& de sociale medier i
dag. Denne lighed skal findes i Web 2.0's fremkomst, der ncer-
mest har gjort, at kommunikationen pd de sociale netvoerks-
sider er sociale systemer i praksis. Vi er dog klar over, at dette
0gsd fungerede p& Web 1.0, men udviklingen af Web 2.0 har
gjort denne form for kommunikation mere dynamisk. Dette
skal forstds pd den mdade, at brugerne pd de sociale net-
veerkssider veelger at indgd i relevante grupper, hvor bruger-
ne har feelles interesse og interagerer og kommunikerer med
hinanden under scerlige normer og regler - lige sGvel som i de
sociale systemer.

P& de forskellige netvecerkssider indgdr brugerne i et online
foellesskab. Disse online fcellesskaber er ogsd blevet kaldet



online communities og kan defineres som et virtuelt sted, hvor
en samling mennesker med fcelles interesse eller passion mg-
des og interagerer (Glahn, 2007: 43).

Luhmann beskriver de sociale systemer i tre niveauer, hvor
organisation er det ene. P& dette niveau forklarer Lunmann,
hvordan opbygningen er hierarkisk og inddelt i roller. Dette
aspekt synes ogsd at optroede i grupperingerne pd de sociale
medier. Her kan brugeren vcere medlem af en gruppe med f&
eller mange deltagere. Der er oftest en initiativtager samt ord-
styrer. Der kan ligeledes vcere regler for, hvem og hvad man
md& udtale sig om samt at der kan findes medlemmer, der kun
ma observere uden at bidrage med noget.

Luhmann forklarer ligeledes, at kommunikationen i de sociale
systemer er det bcerende element. Denne kommunikation
betegner han som koder, der bestemmer, hvike normer og
regler, der hersker i systemet. Dette traek er ogsd at finde i
kommunikationen p& de sociale medier. | grupperne pd de
sociale medier findes der oftest en dagsorden eller et emne fil
diskussion. P& den mdade hersker der ligeledes nogle specielle
regler for, hvad der er passende for det pdgceldende system.
Det veere sig alf fra, hvad der bliver kommunikeret til hvordan
det bliver kommunikeret og hvor ofte. Her er det igen de bi-
noere koder, der ger sig goeldende og scetter regler for, hvilke
informationer, der bliver interageret omkring.

Som bruger kan man ligeledes indgd i flere forskellige grupper,
der har forskellige formdl og dermed ogsd forskellige regler
og normer. Dette aspekt kan sammenlignes med Luhmanns
teori om delsystemer, som han mener, alle individer indgdr i.
Luhmann mener, at dette kan veere et problem, da komplek-
siteten kan @ges. Som bruger m& man derfor var opmaerksom
pd at agerer korrekt i de forskellige grupper, man indgér i p&
de sociale medier.

Grupperne p& de sociale medier kan have forskellige starrelser
i antallet af medlemmer. Der findes dog en vis begraensning
for at fastholde overblikket. Emnerne, der kan blive diskuteret
i grupperne er ogsd uendelige, men hver gruppe md dog be-
greense sig for igen at fastholde overblikket — og serigsiteten.
P& den mdade kan der refereres til Luhmanns begrebb menings-
greense, der definerer, hvor meget et system kan optage og
indeholde. Vi er dog klar over at, hvis man ser meningen med
relationerne som det faktiske, ville det ikke voere indholdet,
men relationen, som ville vcere indikator for meningsgraensen
— og ikke det, der bliver talt om.




SELVISCENES ATTELSE

Selviscenescettelse er en anden vinkel, som vi har valgt at ind-
drage til at bidrage il forst&elsen af kommunikationen pd de
sociale medier. Selviscenescettelse goelder bdde for privat-
personer og professionelle instanser. En ting, som disse parter
til feelles, ndr det geelder selviscenescettelse pd de sociale
medier er; positiv opmaoerksomhed omkring sin person eller
virksomhed.

Selviscenescettelsen konfigurerer med to eksistentielle spargs-
mal: Hvem er jege Og hvem vil jeg gerne vcere2 (Hanson,
2003: 13) Man mé& derfor g& ud fra, at selviscenescettelse gér
ud pd at handle og agere ud fra disse to spargsmdl. Der er
dog visse aspekter, man md tage som forbehold omkring
begrebet. Selviscenescettelse kan give et overfladisk og for-
enklet billede af, hvem, der egentlig stér bag — dette goelder
bdde private personer og offentlige sider p& de sociale me-
dier. Det kan veere pd den mdade, at komplekse eller nuan-
cerede beskrivelser bliver undladt. Séledes undgdr man de
negative aspekter og fremhcever i stedet de positive. Dette
behgver dog ikke at betyde, at selviscenescettelsen giver en
falsk fremstilling af personen eller viksomheden — der kan bare
vcere dele af sandheden, der bliver undladt. S&dan kan pri-
vat personen eller den offentlige virksomhed hdndplukke de
aspekter, der bedst fiener formdlet p& de sociale medier. P&
den mdde kan selviscenescettelsen ogsd voere med til farst
og fremmest at give privat personen eller virksomheden selv
en positiv selvopfattelse. Dette kan ogsd ses som en skabel-
se af sammenhceng eller en meningsgroense idet, der findes
mennesker med lavt selvveerd. Sdledes bliver det sekundcere
mal at give omverdenen den samme opfattelse. (Hanson,
2003: 15)

IDENTITETSDANNELSE

Endnu aspekt, vi mener, der er veerd at inddrage til forstéelse
af kommunikationen p& de sociale medier, er identitetsdan-
nelse. Dette er et aspekt, vi mener er en vaesentlig faktor for
at forstd kommunikationen. Dette mener vi, da vi finder udvik-
lingen inden for mediernes pdvirkning relevant, da denne har
faet starre indflydelse pd vores liv de seneste dr. Identitetsdan-
nelse gcelder bdde for privat personer og offentlige virksom-
heder, der agerer pd& de sociale medier. Det er et aspekt, der
bliver skabt ud fra de kvaliteter, man gnsker at tillcegge sig



selv til offentlige skue for omverdenen p& de sociale medier.

Hvad enten det er en privat person eller en offentlig virksom-
hed gcelder det, at man skaber sin online identitet p& sin pro-
fil p& de sociale medier. Denne identitetsdannelse hcenger
i stor grad sammen med den fgromtalte selviscenescettelse.
Fremdriften af Web 2.0 har dbnet for nye muligheder for at
skabe opmcerksomhed omkring sig selv eller sin virksomhed
online. Gennem de sociale medier er det blevet muligt at
gare opmeerksom pd sin online identitet — og derigennem sin
eksistens. Dette har gjort det nemmere at reklamere eller ska-
be nye medlemmer for sin virksomhed, da man gennem de
sociale medier kan nd ud til uendelig mange brugere.

Via sin online identitet bestemmer man selv om profilen skall
stemme overens med virkeligheden eller hvad der skal frem-
hceves eller undlades — som ved selviscenescettelsen. Med
dette mener vi, at man som bruger har et handlerum, hvor
interaktionen fungere ved, at kommunikationen faglger de ko-
der, der er gceldende, som vi tidligere har beskrevet som bi-
ncere koder.

BAde som privat person eller offentlig virksomhed har man
brug for falelsen af feellesskab pd& de sociale medier. Netop
denne fglelse af feellesskab kan voere med fil at danne den
online identitet. P& de sociale medier veelger man at indgd
i feelleskab i grupper, hvor man har feelles interesser og kan
diskutere, hvad der er relevant for de involverede. Brugeren
identificerer sig med de regler og normer, der hersker i grup-
pen og er med til at skabe mal for gruppen. Som bruger bliver
man anerkendt i sine bidrag og séledes kan dette fcellesskab
veere med til atf realisere brugeren.

Samtidig kan identitetsdannelsen vcere i forhold til de aspek-
ter, man scetter sig selv i forbindelse med pd de sociale me-
dier. Det er i det hele taget, hvordan man agerer p& disse.
P& Facebook kan det veere, ndr man "liker” en anden side,
et billede eller hvem, man er venner med eller hvordan man
udtaler sig. P& Twitter kan det veere, hvem man fglger og pd&
LinkedIn, hvem man er i netvoerk med. Alle disse aspekter er
nogetf, man selv veelger at blive sat i forbindelse med og der-
for en del af den online identitet.

Til at forst& de strukturer, fglelser og interesser, der hersker p& de
sociale medier, finder vi det relevant at inddrage den ameri-
kanske professor i kommunikationsstudier, Nancy K. Baym, der
beskriver disse begrebet inden for feltet.




ONLINE FALLESSKAB

Det sidste aspekt, vi vil inddrage i forstdelsen af kommuni-
kationen pd sociale medier er online fcellesskab. Allerede i
1990’erne, hvor Web 1.0 stadig dominerede internettet, op-
stod der fcellesskab mellem brugermne pd internettet. Dette
skete i takt fremkomsten af sociale netvcerkstjenester, hvis for-
mal var at samle gruppe af menneskerisocial interaktion. Disse
foras fik bencevnelsen online communities (online fcellesskab).
De farste online communities var oftest interessebaseret, hvor
deltagerne kunne mgde andre med samme interesse som
dem selv. Her kunne brugerne diskutere eller kommentere pd
emner, de fandt relevante. Sdledes opstod internettet som et
socialt felt, hvor brugerne nu indgik i feellesskaber pd internet-
tet p& mdéder, som det ikke var set fer.

Baym foretog i 1990’erne undersggelser af scebeoperafans in-
terageren i disse online fcellesskaber. Her observerede Baym,
hvordan brugerne interagerede og hvordan brugerne skabte
feellesskaber online til at dyrke deres fcelles interesser. (Baym,
1999) Selvom internettet dengang var prceget af envejs-kom-
munikation, opstod der alligevel online fcellesskaber. Séledes
blev brugerne udsat for et budskab med f& muligheder for at
respondere i forhold til Web 2.0. Brugerne fandt dog stadig
sammen pd tveers af lande, tidszoner og kulturer, hvor de dyr-
kede deres interesser i fcellesskab online.

| dag, hvor Web 2.0 dominerer internettet, er der videreud-
viklet nye kommunikationsteknologier og sociale netvcerkstje-
nester, der filoyder brugeren mange handlemuligheder samt
egenskaber, der pdvirker, hvad der sker gennem interaktio-
nen, men ogs& hvad der sker p& grund af denne. (Baym, 2010:
?7) 1de online fcellesskaber i dag hersker der en kombination
af inferakftivitet og rcekkevidde, der giver brugerne mulighed
for at g& sammen og filslutte sig steder med feelles interesser
- men samtidig kan brugerne ogsd frakoble relationer uden
problemer, hvis det skulle veere ngdvendigt. (Bayam, 2010: 97)
| dag har Baym iscer fokus pd& den emotionelle dimension ved
online fcellesskaber. Med dette menes der, at Baym i dag
finder det ngdvendigt for brugerne at voere medlem i me-
ningsfyldte netveoerk, som bestdr af ligesindede relationer med
samme fcelles interesse. (Baym, 2010: 101) Da der i dag findes
et hav af online fcellesskaber, sammenlignet med 1990’erne,
mad brugeren derfor veelge sin deltagelse med omhu, hvilket
oftest styres af dennes inferesse.

| dag ligger Baym voegt pd den personlige netvaerksstruktur,
der medfegrer, at to individer ikke vil have ens sammenscetning



af relationer eller informationer. P& den mdade vil brugerne
hver iscer have en individuel oplevelse af neftvcerkstienesten,
men som samtidig bliver pdvirket af andres oplevelse. (Baym,
2010: 90) Men dette menes der, at man som bruger hele fiden
bliver pdvirket af, hvordan andre brugere interagere. Hvis for
eksempel en ven pd Facebook 'liker’ en virksomheds Face-
bookside, er denne ven tilbgjelig til at undersgge denne Face-
bookside og mdaske ogsd 'like’ denne.

Baym beskriver ligeledes, at sociale netvcoerkstienester ger det
nemmere at vedligeholde og opbygge relationer online sam-
tidig med, at man her har mulighed for at udvide plejen aof
sit netveerk - bdde af de svage relationer, s& som perifere
bekendtskaber, men ogs& de stcerke relationer, som familie
og venner. (Baym, 2010: 148) Vi mener dog stadig, af disse
relationer er baseret pd interesse.

Som beskrevet tidligere omkring kommunikationen pé& sociale
medier, har denne vedligeholdelse af bdde stcerke og svage
relationer betydning for vores egen selvopfattelse samt vo-
res opfattelse af, hvilkken plads, vi har i vores omgangskreds
- 0gsd i de online omgangskredse. Som individ sgger vi hele
tiden efter at klarlcegge vores position og identitet i forhold
fil de sociale miljger, vi befinder os i, hvori vi sgger fglelsen
af ncerhed og fcellesskab. Behovet for at vcere en del aof et
feellesskab beskriver Baym derfor som det fundamentale og
motivationen for interakfionen. Vi mener dog, at Baym ikke
beskriver individets karakter og kapital. Derimod beskriver hun
individets folelser, interesser og relationsstruktur. Hun beskriver
ligeledes, at opbyggelsen og vedligeholdelsen af netvcerkets
stcerke og svage relationer som en kontinuerlig proces fordelf
over de forskellige sociale netvcoerkstjenester, som individet er
tiigoengelig pd. Baym bruger begrebet networked colletivism
om det forhold af grupper af mennesker, der opbygger grup-
pernes fordelte identitet p& grund af brugen af flere sociale
medier og kommunikationsplatforme. Baym mener, denne
form for distribuerende identitet er det essentielle i forstdelsen
af opbyggelsen af de online feellesskaber samt identitetsdan-
nelse gennem de sociale netvcerkstijenester. (Baym, 2010: 91)

Vihar nu beskrevet de aspekter og tendenser, som vi finder re-
levante for at forstd kommunikationen pd de sociale medier.
Herefter vil vi bevoege os over til at scette fingeren pd pulsen
i forhold til, hvordan de sociale medier bliver brugt af virksom-
heder i dag og undersage, hvilke tanker og overvejelser, der
ligger bag samt om brugen af de sociale medier lever op il
virksomhedernes forventninger.




FINGEREN PA
PULSEN

P& nuvcerende tidspunkt gnsker vi at skabe os et billede aof,
hvad der rgr sig inden for feltet af virksomheder, der benytter
sig af sociale medier som kontaktflade og markedsfaringsplat-
form. Vi er bevidste om, at udviklingen er i konstant bevce-
gelse og at der hele fiden dukker nye tendenser op inden for
feltet. For at skabe os et billede af de nyeste tendenser inden
for feltet, har vi forsggt at skabe os et indblik i, hvilke tanker,
overvejelser og forventninger, en roekke virksomheder har
gjort sig samt hvilke erfaringer, de har gjort sig med brugen af
sociale medier.

Deftte har vi gjort i en undersggelse, der tager udgangspunkt
i en roekke vidt forskellige virksomheder, som vi af egne erfa-
ring ved, benytter sociale medier. Vi mener, det var vigtigt at
indhente svar fra forskellige typer virksomheder for at danne
os et generelt billede af brugen af sociale medier fra arbejds-
livet i Danmark- herunder primcert Nordjylland. Vi kontaktede
ti forskellige virksomhederne via e-mail, hvor de fik tilsendt seks
overordnede spgrgsmadl omkring brugen af sociale medier
som virksomhed. (Bilag 2)

Formdlet med undersggelsen var at f& bekreeftet, at sociale
medier bliver brugt i virksomhedsmaessige henseender - samt
hvordan. Vi gnskede ligeledes, at f& bekroeftet, at sociale
medier bliver brugt i flere forskellige brancher inden for det
danske arbejdsliv, hvorfor vi indhentede svar fra alt fra frisar il
reklaomebureau.

Da undersagelsen bygger pd besvarelser fra ti forskellige virk-
somheder, er vi klar over, at undersggelsen ikke giver et fuld-
steendigt klart billede af virkeligheden, men blot indeholder
et lille udsnit af tendensen inden for brugen af sociale medier
blandt virksomheder.

De fti forskellige virksomheder spoender som sagt over mange
forskellige brancher. Vi ved, at de alle benytter sig af &t eller
flere sociale medier. Undersagelsen har vist, at de adspurgte
virksomheder alle har oprettet deres sider pd de sociale me-
dier inden for de sidste fire dr.



FORVENTNINGER OG OVERVEJELSER

Vi adspurgte de medvirkende virksomheder, hvilke forventnin-
ger og overvejelser, de gjorde sig inden, de blev tilgcengelige
pd de sociale medier. Dette gjorde vi for at skabe os et ind-
blik i, hvilke tanker, der er ngdvendige at gere sig inden, man
som virksomhed opretter sig p& de sociale medier. P& dette
spargsmal svarede Aalborg Kommune sdledes:

"Vi overvejede formen, hvordan vi gnskede at fremstd, sam-
menhceng til avrige digitale medier og sammenhcengen til
alle de andre Facebook-sider, der er i Aalborg Kommune-re-
gi.”

(Bilag 2)

Region Nordjylland beskriver deres forventninger og overve-
jelser séledes:

"Vi overvejer graden af fortrolighed af oplysninger, far vi skri-
ver... derudover er det en anden sproglig tone, der skal bru-
ges pd Facebook, s& vi skal finde en balance mellem at vcere
ncervcerende/i gienhgjde og professionelle/saglige.”

(Bilag 2)

Der er mange overvejelser, der skal toenkes ind i brugen af
sociale medier som virksomhed. Frisar Poul M har gjort det s&-
ledes:

"Jeg lagde en strategi for, hvad profilen skulle bringe Poul M
— blandt andet gnsket om flere kunder... Derudover havde vi
forventninger om mere respons/spargsmdal fra Poul M's kunder,
hvilket vil lette telefonopkald og e-mails til de enkelte saloner.”

(Bilag 2)

Forbundet Kommunikation og Sprog beskriver det séledes:

"... Det var dog en klar mdiscetning for os at skabe dialog
med brugerne.”
(Bilag 2)

Fitness World, Aalborg beskriver deres forventninger til de so-
ciale medier p& denne made:

"Mdlet var ogsd, at medlemmerne kunne knytte band via si-
den og forstcerke sammenholdet.”
(Bilag 2)




CM Network, som udvikler internetkoncepter, udtrykker deres
forventninger til de sociale medier sdledes:

"... Derudover gnskede vi naturligvis at gge opmaerksomhe-
den omkring konceptet.”
(Bilag 2)

Ud fra disse udtalelser kan vi udlede, at der blandt de ad-
spurgte virksomheder, er enighed om at skabe dialog med
modtageren samt at skabe synlighed omkring virksomheden.

FACEBOOK VINDER

Vi adspurgte de involverede virksomheder, hvilket primcer so-
cialt medie, de benytter sig af. Her svarede alle virksomheder-
ne, at de bruger Facebook som primcer social medier. Nogle
virksomheder benyttede sig ligeledes af sociale medier som
Twitter og Linkedin.

At Facebook vinder, var det forventede svar, da Facebook
er deft stgrste og mest brugte sociale medie i Danmark i dag.
| vores undersggelse fik vi forskellige grundlag for, at de ad-
spurgte virksomheder benytter Facebook. Et gennemgdende
grundlag, der fremtroede gentagende gange i undersggelsen
er, at man som virksomhed gennem Facebook har mulighed
for at n& sine modtagere og dermed skabe dialog. Leder af
Kommunikation ved Aalborg Kommune beskriver det sdledes:

"Vi har siden sommer haft en officiel Aalborg Kommuneside
pd Facebook. Viansker at vaere der, hvor vores borgere er...."
(Bilag 2)

Denne udtalelse understattes ligeledes af frisgrsalonen Art Of
Hair, der udtaler:

"Viblev opfordret til at g& p& Facebook af forskellige reklame-
folk - det er den eneste rigtig made at komme i kontakt med
de unge mennesker pd.”

(Bilag 2)

Region Nordjylland giver udtryk for samme holdning og be-
grunder valget sdledes:

"Vi bruger de kanaler, der ndr modtageren bedst. Vi gnsker
at veere i dialog med vores omgivelser og deltager aktivt i
debatten... Fra at have vceret et socialt medier, der primcert



appellerede til privatpersoner, er det (Facebook, red.) i dag
sd et serigst kommunikationsredskab for virksomheder og or-
ganisationer... Facebook opfordrer til dialog, netvoerk, dben-
hed og opmcaerksomhed.”

(Bilag 2)

Disse udtalelser giver altsd et billede af, at Facebook oftest
bliver brugt som primcer social medie og er essentielt for at
skabe dialog med sine modtagere. Samtidig kan Facebook
og andre sociale medier vcere med til af skabe opmaoerksom-
hed omkring en virksomhed, som vi vil beskrive i nceste afsnit.

SOCIALE MEDIER KAN SKABE OPMARKSOMHED

Mange af de medvirkende virksomheder lagde vcegt pd, at
man pd& de sociale medier kan skabe opmaerksomhed om-
kring sin virksomhed og p& den mdde reklamere for virksom-
heden. Dette beskriver frisgr Poul M sdledes:

"Facebook er et godt medie til at markedsfgre Poul M i. Her
kan vi nemlig henvise til vores webshop, afholde konkurrence
og lytte til vores kunder.”

(Bilag 2)

Virksomheders brug af Facebook kan altsd voere med til at
guide brugeren videre fil afsenderens egen hjemmeside, som
kan blive en gevinst for viksomheden. Aalborg Kommune be-
skriver dette p& denne mdade:

"...Vi gnsker at kanalisere borgerne over pd vores hiemme-
side, hvor de har mulighed for at betjene sig selv.”
(Bilag 2)

Fitness World, Aalborg ser ligeledes muligheder for markedsfe-
ring pd de sociale medier og udtrykker brugen af Facebook
sdledes:

"Mange af vores medemmer anvender defte medie (Face-
book, red.) og det er i dag mdden for en virksomhed at gare
reklame pd. Det, at medlemmer med smartphone yderlig kan
tiekke ind pa forskellige locations, gar at venner og bekendte
ser for eksempel Fitnesss World p& Facebook - og det er igen
reklame.”

(Bilag 2)

| denne udtalelse bekroefter Fitness World, Aalborg, at de som




virksomhed kan nd deres medlemmer via Facebook, hvor
medlemmerne samtidig kan gere reklame for virksomheden
ved at benytte sig af en funktion, som Facebook tilbyder. Her
henvises der til funktionen, hvor man pd Facebook kan "tjiekke
ind" p& en pageceldende lokation, hvor man befinder sig - for
eksempel i et fitnesscenter eller lignende. P& den mdde kan
vennerne pd Facebook se, hvor man befinder sig — og sdle-
des kan man vcere med til at reklamere for den pdgceldende
lokation.

Reklomebureauet Conexia benytter flere forskellige sociale
medier og ser markedsfaringen p& denne mdade:

"Som reklamebureau er det vigtigt, at vi anvender de 'nye’
medie kanaler og viser, at vi ogsd selv kan dette. Vilaver bl.q.
strategi og design til sociale medier for vores kunder, s ved
selv at vecere synlig, indikerer vi, at vi kan.”

(Bilag 2)

ANDRE SOCIALE MEDIER

Besvarelserne fra undersggelsen viste ogsd, at virksomheder
bruger andre sociale medier udover Facebook. Her er der
tale om Twitter og LinkedIn.

CM Network er en af de adspurgte virksomheder, som er akti-
ve pd flere sociale medier. De benytter sig bdde af Facebook,
Linkedin og Twitter. Hos CM Network beskriver de brugen af
Twitter séledes:

"Twitter — korte opdateringer (p& farten), store virale spred-
ningsmuligheder ved retweeting — konstant kontakt med kun-
den.”

(Bilag 2)

Ud fra denne udtalelse kan vi udlede, at Twitter kan veoere es-
sentiel til de hurtige facts, hvorimod Facebook kan bruges fil
de mere grundige og informationsrige updates.

Om CM Networks brug af Linkedin udtales:

"LinkedIn - serigs kontakt til samarbejdspartnere. Skaber et
professionaliseret billede af virksomheden og en formel plat-
form i forbindelse med rekrutteringsprocesser.”

(Bilag 2)



Denne udtalelse bekrcefter os i, at LinkedIn er en social net-
veerkssider, der skaber professionelle netvoerk - og mulig-
heden for at skabe relationer fil samarbejdspartnere er essen-
tiel p& dette medie.

Ydermere omkring brugen af LinkedIn, udtaler CM Network:

"....Dog har overvejelserne bag oprettelsen vceret, at vi med
det seneste drs professionaliseringsproces in mente efterhdnd-
en beskceftiger s& mange ansatte og har s& mange samar-
bejdspartnere fra hele verden, at det ville vcere passende
med en formel virksomhedsprofil pd Linkedin.”

(Bilag 2)

CM Network mener, at Linkedin kan hjcelpe til at bevare kon-
takten og holde netvcerket samlet med virksomhedens sam-
arbejdspartnere samt ansatte.

Reklamebureauet Conexia ger ogsd brug af Twitter og Lin-
kedln og beskriver deres tanker omkring dette sdledes:

"... Derudover er LinkedIn godt til at netvaerke i forhold til vo-

res kunder. Twitter er godt til uhgjtideligt opdatere b&de kun-

der og andre interesserede om, hvad der foregdr hos os.”
(Bilag 2)

| undersggelsen adspurgte vi vicksomhederne omkring, hvor
ofte de opdaterer sig gennem det sociale medie, hvilkke vari-
erede bredt. Firmaet KonXion, som er en af de ferste danske
virksomheder til at benytte sociale medier, og hvis forretnings-
perspektiv handler om at f& virksomheder tilgoengelig pd de
sociale medier, udtaler falgende omkring at opdaterer sig pd
de sociale medier:

"Vi anbefaler at man mindst opdatere en gang om dagen
(dog afhcengig af branche, produkt m.v.) — Vi ger det fx ikke
hver dag.”

(Bilag 2)

Ingen af de adspurgte virksomheder i undersggelsen svarede,
at de opdaterer sig dagligt p& de sociale medier. | denne un-
dersggelse var det Aalborg Kommune, der opdaterer sig hyp-
pigst pd de sociale medier — nemlig fire-fem gange om ugen.
Hvorimod starstedelen af de resterende virksomheder udtaler,
at de opdatere sig, nér der er behov for det.




MALRETTET KOMMUNIKATION
l undersggelsen gnskede viligeledes at skabe os indblik i, hvor-
dan de medvirkende virksomheder sager at mdlrette deres
kommunikation p& de sociale medier til deres modtagere.
Dette mener vi er én af de vigtigste faktorer for at skabe et
godt fundament for succes som virksomhed pd de sociale
medier.
Region Nordjylland mdlretter deres kommunikation séledes:
"Facebook kan vi bruge til at sprede regionens budskaber pd
en bredere vifte af platforme til en bredere mdlgruppe. Det er
vigtigt, at regionens kommunikation pd Facebook understgt-
fer regionens gvrige kommunikation og fx kan vaere med fil at
generere trafik pd regionens hiemmeside.”

(Bilag 2)

Region Nordjylland beskriver videre, hvordan det er en ud-
fordring, at f& mange til "like" deres Facebook-side, da de
mener, at denne oftest opleves fiern og ukendt i forhold fil for
ekaempel et konkret sygehus. Region Nordjylland beskriver, et
eksempel til, hvordan man kan komme deftte il livs:

"Vi kan se, at med mange kampagner, fx 'Danmarks starste
grand prix kor' eller 'Den hvide verden’ har lettere ved at f&
dialog og involvering — med det er ogsd mere konkret og i
direkte borgerkontakt.”

(Bilag 2)

Aalborg Kommune beskriver deres kommunikation pd de so-
ciale medier p& denne made:

"Som kommune er vores mdlgruppe selvsagt meget bred... Vi
bestroeber os pd& at ramme bredt.”
(Bilag 2)

Kommunikation og Sprog forsgger ligeledes at mdlrette kom-
munikationen p& de sociale medier til deres medlemmer. Det-
te gdr de sdledes:

"Viger det ved hele tiden at tcenke i, hvordan vi kan give vores
brugere veerdived at falge os pd fx Facebook eller LinkedIn — fx
ved at opdatere med gode tilbud, gratis arrangementer etc....
Desuden far vi ogsd en del viden om vores brugeres behov og
meninger fordi, de er flinke til at svare pd vores spargsmdl eller
selv sparge ind til de ting, de gerne vil vide noget om.”

(Bilag 2)



CM Network beskriver deres forseg pd at mdlrette kommunika-
tionen pd de sociale medier pd falgende mdade:

"Dette opndr kun ved at publicere nyt... (nye kampagner, kon-
kurrencer, scerlige spergsmdl og liggende... For at opnd det
perfekte kombination for dette, s& bringer vi hovedsageligt links
tilnyheder p& cmnetwork.dk, krydret med links il siders nyheder
om CM Network.”

(Bilag 2)

CM Network beskriver videre, hvordan de forsgger at gere virk-
somheden mere handgribelig, for deres medlemmer pd de so-
ciale netvcerkssider ved at poste billeder fra kontforet, arrange-
menter og lignede. (Bilag 2)

Frisar Poul M har kunne mcerke det stigende antal af virksom-
heder pd& de sociale medier. De forsgger at fange kvinder ved
at poste tilbud og konkurrencer. Dertil filfgjer Poul M:

"Derudover forsgger vi ogsd at fange de yngre kunder ved at
lave et stilrent og trendy ydre... Det er dog blevet ret svcert
at imponere Facebookfans, fordi udbuddet fra andre virksom-
heder er sd stort.”

(Bilag 2)

RESULTATER

Undersagelsen har givet os et billede af, at Facebook er det
primcere anvendte sociale medie blandt virksomheder i Dan-
mark. Twitter og LinkedIn er de sekundcere sociale medier.
Samtidig har undersggelsen givet os indblik i, hvike tanker og
overvejelser, der er ngdvendige at gere sig som virksomhed i
forbindelse med brugen af sociale medier — b&de far oprettel-
sen af et socialt medie, men ogsd under brugen heraf. Vi har
ligeledes fdet en fornemmelse af, hvordan man som virksom-
hed kan mdlrette kommunikationen p& de sociale medier fil
den refte modtager.

Ud fra denne undersggelse har tilegnet os essentielle aspekter,
der er voerd at medtage i det videre arbejde ud udarbejdelsen
af strategi samt brugen deraf i praksis. Dette er aspekter som
skabelsen af opmaoerksomheden omkring virksomheden, mulig-
heden for at skabe dialog og relation til mélgruppen, mdiret-
tet kommunikation samt synergieffekt mellem andre anvendte
medier.




SUPPLERENDE UNDERSOGELSE

For at skabe starre voerdi for resultaterne i vores indledende un-
dersaggelse, vil vi sammenholde vores resultater med rapporten
Social Media Factbook EU-DK 2011. Denne rapport bygger p&
en lignende undersaggelse - dog i noget stgrre omfang. (Social
Media Factbook, 2011) Social Media Factbook er udarbejdet
af Socialesemantic.eu i samarbejde med blandt andet dag-
bladet Bgrsen. Undersggelsen, i Social Media Factbook, har til
formdl at belyse dansk erhvervslivs brug af sociale medier, hvor
det essentielle bestdr i, om virksomhederne opndr forretnings-
maoessig gevinst. Undersggelsen bygger pd 1.279 besvarelser
pd udsendte spargeskemaer i perioden august til december
2010, der blev sendt ud til stort set alle brancher i erhvervslivet i
Danmark i dag. (Sociale Media Factbook, 2011)

Undersggelsen i Social Media Factbook viste, at to fredjedele af
de adspurgte virksomheder anvender sociale medier og over
halvdelen heraf hcevder, at de har opndet forretningsmaessig
gevinster i form af eksponering, branding, aget trafik pd egen
hjiemmeside samt udbredelse af egne budskaber. (Social Me-
dia Factbook, 2011: 5)

Derudover viser rapporten, at sterstedelen af viksomhederne
mener, at den starste udfordring i arbejdet med sociale me-
dier, ligger i de manglende kompetencer til at lgfte opgaven
samt manglende forstdelse for potentialitet. Ikke desto mindre
forventer 93% af de adspurgte virksomheder at investere mere
i omrddet inden for de nceste et-to dr. (Social Media Factbook,
2011: 5) Sidst, men bestemt ikke mindst, viser rapporten, at de
fleste virksomheder oftest arbejder eksperimentelt med sociale
medier og at det kun er 27%, der har en egentlig strategi for
omradet. (Social Media Factbook, 2011: 5)

Det skal dog ncevnes, at vi er bevidste om, at skaberne bag
Social Media Factbook, er branchefolk, der lever af at scelge
lzsninger inden for sociale medier, hvorfor vi tager rapportens
resultater med forbehold.

GRUNDLAG FOR SPECIALET

Vores egen indledende undersggelse har skabt os indblik i,
hvilke overvejelser og tanker, det er vigtigt at gere sig som
virksomhed, ndr man @nsker at veere tilgcengelig p& de so-
ciale medier. Derudover har vi fdet en fornemmelse af, hvor-
dan man mdilretter kommunikationen pd de sociale medier



fil den rette modtager. Supplerende indhentede vi viden fra
rapporten om det danske erhvervslivs brug af sociale medier
i Social Media Factbook, der bekrceftede os i, at der er brug
for viden, kompetencer og en egentlig strategi indenfor om-
rddet. Med disse resultater mener vi derfor at kunne bekroefte
vores underen fra indledningen samt udarbejdelsen af vores
problemformulering, der nu er bekrcoeftet i et behov fra det
danske erhvervsliv.

Dette behov kan viligeledes bekrcefte i samarbejdet med DG
Nordjylland, da denne virksomhed har et gnske om at vcere
tigaengelig p& de sociale medier, men ikke har den ngdven-
dige viden og kompetencer, der skal til for, at dette bliver en
realitet. Derfor har de henvendt sig til os med hdb om, at vi
kan biddrage med viden og de kompetencer, der skal til for,
at DGI Nordjylland kan skabe sig et godt fundament for at
blive tiigocengelig pd de sociale medier.

Effer denne del af specialet vil vi nu bevoege os over fil ud-
arbejdelsen af strategien, der henvender sig fil vilksomheder,
der gnsker at benytte de sociale medier som ny kontaktflade
og markedsfaringsplatform.







STRATEGI




FORSTAELSE
OG TILRETTE-
LAGGELSE AF
STRATEGI

Til at firettelcegge den rette strategi til viksomheder, der gn-
sker at benytte sociale medier som kontakiflade og markeds-
fgringsplatform, ser vi det som en forudscetning at medtage
viden omkring filrettelceggelse af kommunikation. Her finder
vi inspiration fra bogen "Strategi i vindervirksomheder” af Jer-
gen Leegaard, som er lektor ved handelshgjskolen i Aarhus og
Mikael Vest, som er forfatter og foredragsholder om strategi
og tidligere direktgr i Jyske Bank. (Lcegaard & Vest, 2005) Der-
udover finder vi inspiration hos medieforsker Preben Sepstrup,
som har skrevet bogen: "Tilretteloeggelse af information, kom-
munikation- og kampagneplanlcegning”. (Sepstrup, 2007)

Disse fo kilder kan fgre os til den viden, vi har brug for, for at
kunne udforme en strategi, der pd flest mulige punkter kan
sikre, at den strategiske mdalscetning kan opnds.

"Strategi i vindervirksomheder” kan tilegne os grundiceg-
gende viden indenfor strategiplanicegning samt implemen-
teringen deraf. Ydermere er forfatterne af bogen eksperter
i strategiarbejde i praksis og besidder dermed en bred erfa-
ringsbase. Derudover er bogen blevet brugt af flere branche-
folk og er blandt andet blevet brugt til undervisning p& Syd-
dansk Universitet og strategiarbejde i Foreningen Dansk Mgbel
Industri med flere. (Link 11) Sepstrup kan medvirke fil at skabe
en dybere forstdelse for, hvorledes vi kan planlcegge og Hil-
reftelcegge en strategi til vicksomheder, der gnsker at opnd
succes ved at benytte sociale medier. Vi har tidligere stiftet
bekendtskab med Sepstrup, hvorfor viikke vil gennemgd hans
teori i dybden, men blot medtage, hvad vi finder relevant for
vores speciale.

Vi mener, at kombinationen af disse to kilder giver os bred og
valid tilgang il tilrettelceggelsen af strategien fil virksomheder,
der gnsker at veere tilgcengelige pd de sociale medier. Der-
udover Vil vi lgbende inddrage viden samt andre aspekter,



ndr vi finder det relevant i udarbejdelsen af strategien.

Fer vi gdr yderligere i dybden med selve planlcegningen og
implementeringen af en strategi, finder vi det ngdvendigt at
definere, hvad en strategi er i viksomhedsmcaessige hense-
ender, for, at loeseren har samme opfattelse heraf som os.

HVAD ER EN STRATEGI?

"Strategi er ikke noget, viksomheden har — det er noget, virk-
somheden gar”
(Leegaard & Vest, 2005: 30)

Denne frase er hart far, og vilcener os til dels ogsd op af denne
definition af, hvad en strategi er. En strategi kan for os ses som
en proces, som en virksomhed skal igennem. For at skabe suc-
ces med en strategi, skal den pdgceldende virksomhed formd
at mdélrette sine handlinger i retning af den valgte strategi. Det
er ikke ngdvendigvis strategien, der medfarer succesen, men
den proces, der kommer ud af at implementere den valgte
strategi korrekt. En virksomhed kan antageligvis planlcegge
og filretteloegge en omfattende strategi, men hvis implemen-
teringen glipper, kan det siges at veere spildt arbejde - eller i
s& fald nogle skridt tilbage. Er en strategi implementeret kor-
rekt, bliver den nye strategi en del af virksomhedens arbejds-
og tankegang. En strategi danner sdledes ikke rammerne om
en virksomheds mission og vision, men er derimod vejen til op-
retholdelsen deraf. OvenstGende citat definerer overordnet
set, hvad en strategi er, men vi gnsker at komme toettere pd
kernen af, hvad en strategi er, og felgende citat er et skridt
pd vejen:

"Vejen til mdlet gennem et manster af handlinger, der skaber
konkurrenceevne og mervcerdi”
(Lcegaard & Vest, 2005: 30)

Tankerne bag at udvikle en strategi er mange og vi er bevid-
ste omkring, at den strategi, vi gnsker at udvikle til brugen af
sociale medier, skal vcere bred, da den ikke myntes p& en
bestemt virksomhed. Vi er klar over, at der sdledes kan opstd
et principielt problem i forhold fil definitionen af strategien. Vi
forsgger dog at komme dette problem til livs ved at arbejde
case-orienteret senere i speciale. P& den mdde afpraver vi
den udarbejdede strategi i praksis og kommer sdledes ncer-
mere en definition af én mdade at tage strategien i brug. Sam-
tidig skal det ncevnes, at vi patcenker, at den udarbejdede




strategi skal henvende sig til sm& og mellemstore virksom-
heder.

En strategi vil typisk tage udgangspunkt i en bestemt virksom-
heds vision, mission, vcerdier og mal, og videreudvikles derud-
fra, men vores mal med specialet er at udforme en overord-
net strategi til alle typer af virksomheder, der gnsker at benytte
sociale medier som kontaktflade og markedsfgringsplatform.
Dette medferer, at vores strategi ikke bliver specificeret fil en
bestemt virksomhed, men bliver en form for general opskrift.
Effersom en strategi er noget, som en virksomhed ger, skal
der stadigveek veere en fremgangsmadde ftil at udfere en be-
stemt strategi, og det er denne, vi veelger at kalde strategien.
Hvordan strategien skal implementeres og processen forlgbe
vil veere forskelligt fra virksomhed til viksomhed, da der skal
tages hensyn til hvert enkelt aspekt i den pdgoeldende virk-
somhed s& som eksterne- og interne forhold.

Der er flere aspekter, der spiller en vigtig rolle for, at en strategi
bliver en succes. Som noevnt skal en strategi hcenge sammen
med den pdgceldende virksomheds vision, mission, vcerdier
og mal for, at der ikke opstér uhensigtsmaessige gnidninger,
der kan pdvirke selve implementeringen. Derudover er det
vigtigt, at en strategi er realistisk, men samtidig er udfordren-
de overfor virksomheden selv. Der skal vcere mulighed for atf
opnd mdlet og der skal veere konkurrencemacessige fordele.
Ydermere skal en strategi medvirke til at forbedre den pdgoel-
dende virksomheds situation eller blot forstcerke den. Strate-
gien skal sikre, at virksomheden lgbende kan fglge med den
udvikling, der sker i samfundet og forandres derefter. Og sidst,
men ikke mindst skal strategien vcere eksekveringsvenlig, da
den skal tage hgjde for uforudsete forhold. (Lcegaard & Vest,
2005: 31)

Ifelge Loegaard og Vest kan en strategi etableres ud fra to
fglgende perspektiver. den markedsdrevne eller den ressour-
cedrevne vinkel. Den markedsdrevne tager sig ud i den po-
sition, som virksomheden gnsker at opnd p& markedet samt
omgivelserne, kunderne og konkurrenterne, hvortil ressourcer-
ne farst efterfglgende skal tilvejebringes. Ved den ressourced-
revne vinkel opnds den konkurrencemacessige position farst
efterfglgende, da der i denne situation arbejdes ud fra virk-
somhedens ressourcer. (Loegaard & Vest, 2005: 32) Hvilken af
disse vinkler, der er den mest optimale, vil afhcenge af, hvilkken
virksomhed, der er i spil.



| enhver virksomhed gar det sig goeldende, at der er nogle
kerneomrdder, nér det omhandler implementering af en ny
strategi. At implementere sociale medier, som en del af virk-
somhedens kontaktflade og markedsferingsplatform, inde-
bcerer ligeledes strategiske overvejelser. Det er her, vi har er-
faret, at mange virksomheder mangler viden, hvilket vi ogs&
scetter fokus pd i starten af specialet. | strategisk planlcegning
kan der siges at vcere tre kerneomrdder: strategisk analyse,
strategisk udvikling og strategisk implementering. (Loegaard
& Vest, 2005: 32) Disse tre kerneomrdder, i samspil med Sep-
strup, gnsker vi at benytte som en del af den strategqi, vi agter
at tiretteloegge til benyttelsen af sociale medier. Derudover
vil vi, som tidligere ncevnt, inddrage ngdvendig viden, hvor vi
mener det er relevant at supplere vores to grundlceggende
inspirationskilder.

For overblikkes skyld har vi valgt at illustrere en model, der dan-
ner overblik over, hvorledes fremgangsmaden forlgber under
udarbejdelsen af strategien.

Meodel 4 — Opbygning af strategi

Lenne moadel llustrere de stadier, vi Vil gennemga | uaaroef-
delsen af strategien. Under hvert stadie, vil vi som noevnt, fil-
fgje den ngdvendige viden vi finder relevant. De tre stadier;
strategisk analyse, strategisk udvikling og strategisk implemen-
tering vil til sidst ende ud i den endelige strategi fil benyttelsen
af sociale medier i viksomhedsmaessige henseender. Hvilke
aspekter, vi vil g& i dybden med, under hvert af de tfre stadi-
er, vil blive ekspliciteret med en model til henholdsvis afsnittet
omkring strategisk analyse, udvikling og implementering.

FORSTE SKRIDT

Det farste en virksomhed md gere inden, denne bliver tilgoen-
gelig p& de sociale medier, er at skabe forstdelse for egen
virksomhed og virksomhedens tidligere strategiske tiltag. Med
dette mener vi, at man som virksomhed skal voere bevist om,
hvilken slags virksomhed, der er i spil samt hvilke konventioner,




der harer til denne. Man md derfor identificere virksomhedens
starrelse samt hvor mange modtagere virksomheden spcen-
der over. Samtidig mé& virksomheden klarloegge dennes kultur
- bdde blandt de ansatte, men ogsd blandt virksomheden og
dens modtagere. P& den mdde kan virksomheden danne sig
et overblik over, hvilke faktorer, der er i spil og séledes danne
sig forstdelse for egen virksomhed. Denne forstdelse mener
vi er vigtig for, at viksomheden kan afstemme forventninger
samt mal med tiltaget om at blive tigoengelig pd de sociale
medier. NAr en virksomhed veelger at markedsfere sig p& de
sociale medier, skal virksomheden vaere opmaeerksomme pd,
at konkurrenterne eventuelt har foretaget det samme valg,
hvorfor de sociale medier kan fungere som en feelles markeds-
faringsplatform. Forventningerne og mélene omkring kommu-
nikationen p& de sociale medier skal have klare og faste ret-
ningslinjer, som alle virkksomhedens ansatte er indforstdet med.
Samtidig skal der samarbejdes i vicksomheden for at n& frem
til virksomhedens mdl p& de sociale medier, hvilket goelder
under hele forlgbet - b&de i overvejelserne og brugen af de
sociale medier. Det er en forudscetning for at n& madlene, at
virksomheden involverer alle medarbejdere og skaber klare
fcelles visioner, der samtidig kan vcere med at age medarbej-
dernes engagement i tiltaget. Ydermere skal virksomheden,
der gnsker at implementere sociale medier, have skabt for-
stéelse for hvad sociale medier er og hvordan disse fungerer.

SUCCESKRITERIER OG MALSZTNING

| udarbejdelsen af en strategi til viksomheder, der gnsker at
veere tilgcengelig p& de sociale medier, er deft farst og frem-
mest ngdvendigt at udarbejde, hvilke kravspecifikationer, der
herer til strategien og dens mal. Med dette mener vi, at man
som virksomhed skal opstille mdal og succeskriterier for strate-
gien. Vi har opstillet fre aspekter, som vi mener kan veere med
fil at redegare herfor; egenskab, nytte og veerdi. Med egen-
skab mener vi den tekniske egenskab, som virksomheden far
ud af strategien. | dette speciale vil strategien, som bekendt,
omhandle sociale medier, hvorfor den tekniske egenskab vil
ligge i implementeringen og brugen heraf. Med nytte mener
vi, at en virksomhed kan skabe sig nytte gennem strategien.
| denne strategi handler det om at skabe interaktion, hvori
vi finder nytten. Sdledes kan virksomheder skabe interaktion
og relation ftil sine modtagere. Vcerdien i strategien ser vi som
selve helheden heri. Hvis virksomheden formdr at gennemfare
hele strategien og kommunikationen, der opstar som falge



heraf, mener vi, at virkksomheden er et skridt toettere pd suc-
ces pd de sociale medier.

Hvis en virksomhed behandler og opretholder sin sociale net-
veerksside og formdr at skabe interaktion med brugerne, fin-
des der rcekke potentielle nyttegevinster for virksomheden.
Disse tager sig ud som de mal, en virksomhed gnsker at op-
fylde, nér denne gnsker at veere tilgoengelig pd de sociale
medier. Nedenfor har vi opstillet en rcekke nyttegevinster, der
kan forekomme ved brugen af sociale medier:

e skabe synlighed og opmaerksomhed

e skabe proeferencer og differentiering

* gget trafik, besggstal og salg

* opbygge loyale kunder og relationer

* gget omtale og anbefalinger via word of mouth/mouse
marketing

» ftilegne sig viden og f& indsigt i kundernes behov og ad-
fcerd

e skabe produktudvikling og innovation

AT TANKE SOCIALT

Inden vi for alvor pdbegynder udviklingen af vores strategi,
vil vi kort forklarer vigtigheden i at have forarbejdet pd plads,
ndr det kommer fil implementeringen af sociale medier i en
virksomheds kommunikationsstrategi.

Vi har erfaret - dels gennem vores indledende undersagelse,
men ogs& gennem vores egen erfaring som forbrugere af di-
verse virksomheders sociale netvcerkssider, at mange virksom-
heder opretter en social netvcerksside, men s& glemmer at
vedligeholde denne. Et eksempel pd en velfungerende social
netvcerksside er shoppingcenteret i Aalborg, Friis’ Facebook-
side.

' Mia Foldager
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P& denne side er der mange 'likes’ samt aktivitet fra bdde
afsenderen og modtageren. Et eksempel pd en social net-
veerksside, der ikke fungerer er Facebook-siden for SushiMa-
nia, som er en take away-restaurant i Aalborg. Denne side har
formé&et at f& mere end 900 'likes’, men har ikke formdet at
skabe interaktion med disse. Virksomheden er selv aktiv, men
féringen form for respons. Dette kan skyldes, at forarbejdet far
virksomheden har oprettet deres side, ikke har veoeret tilstroek-
keligt. Enhver virksomhed kan oprette en social netvcoerksside
som kontaktflade og markedsfgringsplatform, hvilket ikke kroe-
ver megen kendskab til feknologien bag. Kunsten ligger i at
skabe kontinuerlig aktivitet pd siden.

Vi er klar over, at m&den, hvorpd man ser og oplever sociale
medier kan vcere relativ. Det eri denne forbindelse, vi mener,
det er vigtigt at f& skabt en forstdelse for de sociale medier,
inden man som virksomhed kaster sig ud i at markedsfgre sig
her. Som oftest er det de virksomheder, der blot opretter de-
res virksomhed pd en sociale netvcerksside, dem, der blot ser
sociale medier som en teknologi. Vi mener, det ikke er s& sim-
pelt, da vi finder forst&elsen for sociale medier som et elemen-
tcert element fgr, man begiver sig ud pd disse.

Sociale medier skal ikke ses som en teknologi, men medtcen-
kes som en del af viksomhedens kommunikationsstrategi. Tek-
nologien skal her ses som den overordnede viden inden for it,
hvor vi vil have fokus p& det kommunikative aspekt. Hvis man
som virksomhed ferst voelger at implementere sociale medier,
er det starre end blot en teknologi. Det bliver altsé en del aof
virksomhedens strategiske tiltag. Virksomhederne skal tcenke
socialt. At indfgre sociale medier som social dimension, kan
sammenlignes med virksomheders indfgrelse af intranet, hvor
det handler om vidensdeling — som ogsd kan gere sig gceld-
ende pd de sociale medier.

At tcenke socialt kan vcere en udfordring for mange virksom-
heder - iscer for de virksomheder, som fgler sig etableret og al-
lerede har vante rutiner. @nsker en virksomhed at implemen-
tere sociale medier, er det hgjst sandsynligt med gnsket om at
opnd succes her. Derfor skal viksomheden forstd mdaden at
tcenke socialt pd. | en proces, som at implementere sociale
medier i en virksomheds kommunikationsstrategi, skal virksom-
heden kunne toenke socialt fgr, under og efter. Det er under
hele processen, denne tankemdde er i spil. Det kan sammen-
lignes med mennesker, der gnsker at omloegge deres livsstil



og af leve sundt — det er ikke blot for en periode — men for
evigt. S&dan skal virksomhederne taenke. Det skal taenktes
som en ny livsstil for virksomheden. Vi er klar over, at al ny be-
gyndelse er svaer, men nar farst forstdelsen for de sociale me-
dier er skabt, er viksomheden ndet langt i implementeringen.

Som en del af at udvikle en strategi fil virksomheder, der gnsker
at benytte sociale medier vil vi inddrage Styringspyramiden.
Vi fik kendskab til denne pyramiden fil et foredrag med Tho-
mas Thomsen. Han er ekspert pd dette omrdde og lever af at
markedsfarer virksomheder p& de sociale netvoerk. Ydermere
ejer han firmaet KonXion, som driver og udvikler virksomheds-
sider p& de sociale netvcerk. Det falgende vil dermed veoere
baseret pd& foredraget med Thomas Thomsen. (Foredrag med
Thomas Thomsen, AAU, Kommunikation, marts 2012)

STYRINGSPYRAMIDEN

Styringspyramiden kan sammenlignes med Maslows behov-
spyramide, hvorfra vi vil hente inspiration til at klarlcegge de
forskellige behov, der opstdr i implementeringen af sociale
medier i en virksomhed.

Medie- og kommunikationsstrategi

Social media tools

Sociale medier (teknologierne)

b

b

Madel 5 - Styringsppromiden




Behovene skal, ligesom i Maslows, opfyldes nedefra og op.
Farst og fremmest skal virksomheden vurdere, hvilket socialt
medie eller medier, der er relevant for viksomheden. Virksom-
heden md& altsé overveje, hvike teknologier og hvilet socialt
medie, der er optimalt for at skabe inferaktion med modtag-
eren. Derncest m& virksomheden overveje, hvilke redskaber,
der skal inddrages. N&r virksomheden har det grundlceg-
gende pd plads omkring, hvilket socialt medie, der skal ta-
ges i brug, kan kommunikationsstrategien p&begyndes, hvor
virksomheden gdr yderligere i dybden med, hvordan det pd-
gceldende sociale medie kan hdndteres. Brugerdreven inno-
vation er én af hemmelighederne bag dét at opnd succes.
Med brugerdreven innovation kan virksomheden hente en
stor veerdi i, da dette involverer brugerne og giver dem med-
bestemmelse. At brugerne f&r medbestemmelse vil ofte fare
til, at de vil veelge den pdgeeldende virksomhed, frem for en
af konkurrenterne, der ikke involvere deres modtager pd so-
ciale medier, da brugerne pd den mdade kan voere med fil
at forme virksomheden. Det er oplagt at benytte de sociale
medier, ndr man som virksomhed, gnsker at skabe brugerdre-
ven innovation - hvilket et almindeligt website ikke er i stand fil.
Den brugerdrevne innovation er en vigtig faktor, da det som
ncevnt, er en af hemmelighederne bag det at opnd succes
p& de sociale medier. Det sidste behov i styringspyramiden er
SRM, som stdr for Social Relation Management. SRM handler
overordnet set om den volumen og det indhold, som virksom-
heden kan tilbyde sine kurder via de sociale medier. Det er i
denne fase, det er vigtigt at tage hgjde for, hvilke informatio-
ner, virksomheden @nsker at filboyde kunderne. Derudover er
det er vigtigt at have med i overvejelserne, hvad der virker
og hvad der ikke virker pd de sociale medier. De to gverste
behov ser vi som vedligeholdelsesbehovene. Det er disse to
behov, der skal medvirke til at vickksomheden kan f& succes
p& de sociale medier. Uden de tre farste behov ville disse to
behov ikke have vceret ngdvendige.

At tcenke socialt er hovedtanken bag dét at implementere
sociale medier i en virksomheds kommunikationsstrategi. Der-
for vil vi vende tilbage fil selve styringspyramiden i afsnittet om
den strategiske implementering. Iscer SRM vil blive uddybet
yderligere i implementeringen, da SRM er det mest omfatten-
de behov af styringspyramiden. | den strategiske implemen-
tering, vil vi ligeledes besidde en stgrre forstdelse og have et
bedre indblik i, hvad der er relevant at tage hgjde for. | det
falgende vil vi pdbegynde udarbejdelsen af strategien.



STRATEGISK ANALYSE

| forbindelse med det farste skridt tager man ligeledes hul pd&
den strategiske analyse, hvori al forarbejdet ligger. Det hand-
ler om at kortloegge den pdgceldende virksomheds eksterne-
og inferne forhold, ressourcer og omgivelser samt proecisere
virksomhedens nuvcerende vision, mission og mal. (Leegaard
& Vest, 2005: 32)

Der findes flere metoder fil at gere dette og vi har selekfivt
valgt, hvilke metoder, vi finder mest hensigtsmaessige i forhold
fil at udforme en strategi fil virksomheder, der gnsker at be-
nytte sociale medier som kontakiflade og markedsfaringsplat-
form. Eftersom vi allerede er bevidste omkring, at det strategi-
ske tilfag, i vores strategi omhandler implementering af sociale
medier, er viistand til at veelge de rette analyser og fokusere
strategien herimod. Det skal hertil ncevnes, at blot fordi vi er
bevidste omkring, at det strategiske filtag er sociale medier, er
der stadig en rcekke valg, der skal tages sfilling fil, som kroever
strategisk planlcegning.

For at simplificere og skabe
et overblik over den strate-
gisk analyse, som vi mener
ligger bag atimplementere
sociale medier som kon-
taktflaode og markedsfe-
ringsplatform i en virksom-
hed, har vi, som tidligere Eksterne
ncevnt, valgt at illustrerer:

Interne
strategifaktorer strategifaktorer

Corporate
branding

Forstielse for
malgruppen

hodel & ~ Strategisk onalyse ; 1




Som modellen illustrere har vi valgt at opdele den strategiske
analyse i eksterne- og interne strategifaktorer, som skal munde
ud i en SWOT-analyse. Derefter vil vi tage hgjde for corporate
branding og til sidst skabe forstéelse for malgruppen.

EKSTERNE STRATEGIFAKTORER

For en virksomhed er de eksterne faktorer altid en vigtig del
at veere bevidste omkring, hvorfor vi gnsker at klarlcegge de
metoder, som vi mener, virksomheder kan drage nytte af, nér
de gnsker at implementere sociale medier som en del af de-
res strategi.

Helt basalt er det relevant at vide, hvor interessant det pdgeel-
dende tiltag er i forhold til omverdenen og om der er poten-
fiale i det i fremtiden. | en analyse af en virksomheds eksterne
forhold kan man f& svar pd, hvor attraktiv den pdgceldende
branche er. Derudover kan man f& svar pd, hvilke eksterne
faktorer, der kan have betydning for den branchen, man ope-
rere indenfor og dermed have indflydelse for virksomheden
samt hvordan konkurrenceintensiteten er. (Loegaard & Vest,
2005: 46) En analyse af en virksomheds eksterne forhold kan
karakteriseres som vcerende uafhcengige, da det er forhold,
som virksomheden ikke kan vcere med ftil at pdvirke og kun
har begreenset indflydelse pd&. Denne indflydelse kan bestd i
politiske fornold - for eksempel under valg. Derudover bestdr
indflydelsen i den udvikling, som samfundet fungerer under,
da en virksomhed begreenset kan vcere med til at pdvirke
denne. Disse forhold betegner vi som den samfundsmaessige
udvikling samt de politiske forhold, der ger sig gceldende, som
vi vil beskrive i fglgende afsnit.

Vivil nu redegere for de aspekter, vi finder relevante inden for
de eksterne strategifaktorer, der ger sig goeldende i en virk-
somhed. Her vil viinddrage PEST-analyse, Five Forces samt for-
stdelse for mdalgruppen.

PEST-ANALYSE

Til at analyse og vurdere omverdenen, som omgiver den pd-
gceldende virksomhed, kan man drage nytte af den sdkaldte
PEST-analyse:



"PEST-analyse er en tjekliste for vaesentlige politiske, akonomi-
ske, sociale og teknologiske forholds betydning for virksomhe-
dens strategiudvikling.”

(Lcegaard & Vest, 2005: 48)

PEST stdr for Political, Economic, Social og Technologial og
denne analyse kan hjcelpe virksomheder med at vurdere de
forhold, denne har fil omverdenen. (Lcegaard & Vest, 2005:
48) Vi har valgt at inddrage PEST-analysen, da denne kan
veere relevant i forhold til viksomheder, der gnsker at benytte
sociale medier, da virksomheder skal vcere bevidste omkring
hele processen ved at implementerer disse i en kommunikati-
onsstrategi. PEST-analyse er en gammel analysemetode, der
stadig ger sig geeldende, da den opererer med essentielle
forhold til omverdenen, som en virksomhed fil enhver tid md
tage hensyn til i forbindelse med et nyt strategisk tiltag. Samti-
dig skal virksomheden formd at holde sig opdateret og falge
med den udvikling, der sker i samfundet. At foretage en PEST-
analyse kan medbvirke fil, at virksomheden f&r en forstdelse for
den udvikling, der gar sig geeldende i samfundet samt hvorle-
des denne kan have indflydelse pd virksomhedens fremtid. En
PEST-analyse kan give svar pd, hvilkke omrdder, der af betyd-
ning for virksomheden, vil kunne forandre sig samt hvad der
driver disse forandringer frem - og hvordan forandringerne vil
kunne pdvirke virksomheden og dens muligheder i fremtiden.
(Loegaard & Vest, 2005: 47) Det skal hertil ncevnes, at foran-
dringer, ligegyldigt hvilket omfang disse forandringer har, vil
veere relevante for en virksomhed at voere bevidste omkring.

Political Politiske og lovmaessige forhold p& markedet.
Det kan for eksempel veere politisk stabilitet,
told og handlingshindringer.

Economic Samfundsgkonomiske og demografiske
forhold. Det kan for eksempel veere rente-
og skatteforhold, arbejdslashed, cendring
i folkemaengden med hensyn til kgn, alder
og arbejdsstyrke.

Social Sociale og kulturelle forhold. Det kan for
eksempel veere levestandard, medievaner
og forbrugerforhold.




Technologial Teknologiske og miligmaessige forhold. Det kan
for eksempel vcere den teknologiske standard
pd markedet samt den pdgceldendes
branches miljgbelastning.

(Loegaard & Vest, 2005: 49)

Da PEST-analysen operere med brede kategorier, kan analy-
sen blive for general. Derfor er det vigtigt, at analysen holdes
konkret og forretningsorienteret mod den pdgceldende virk-
somhed og dennes mal. N&r man benytter sig af PEST-analy-
sen, er det vigtigt at have in mente, hvilke faktorer, der er re-
levante at tage hgjde for i den enkelte virksomhed. Er politiske
forhold for eksempel aspekter, der ikke vil f& betydning for den
pdgceldende virksomhed og den strategi, som virksomheden
gnsker at implementere, skal disse ikke analyseres. Det samme
gcelder de tre andre forhold i PEST-analysen. Som oftest er det
vigtigt at vurdere om de forhold, man umiddelbart oplever
som irrelevante pd sigt kan f& betydning for den pdgcelden-
de situation, hvilket kan kaldes risikovurdering.

PEST-analysen er en metode til at doekke en virksomheds eks-
terne forhold til omverdenen. Et andet vigtigt aspekt, ndr det
geelder en virksomheds eksterne forhold, er de konkurrence-
forhold, der erindenfor den p&dgceldende branche. Den mest
udbredte teori til at analysere en virksomheds konkurrencesi-
tuation er Five Forces, som vil blive beskrevet i det efterfglg-
ende.

FIVE FORCES

Five Forces kan benyttes til at analysere en virksomheds kon-
kurrencesituation og er udviklet af Michael E. Porter. Modellen
tager ikke blot hgjde for den enkelte virksomheds konkurren-
cesituation, men hele den pdgceldende branches. Five For-
ces kan benyttes til at afdcekke dette omrdde, da den opere-
re indenfor fem kroefter, som tilsammen kan danne overblikket
over konkurrencestrukturen indenfor branchen. (Lcegaard &
Vest, 2005: 61) Konkurrencestrukturen kan voere medbestem-
mende til en virksomheds strategivalg. Da vi allerede er be-
vidste omkring, at vi arbejder med sociale medier, kan Five
Forces vcere med til at tegne et billede af virksomhedens si-
tfuationen i forhold fil disse og dermed, hvilket og hvordan et
filtag som sociale medier kan istandscettes, implementeres og
vedligeholdes.



Modellen illustrere de fem krcefter, der skal tages hgjde forien
analyse af en branches konkurrencesituation:

Model T - Firve Forces

De kreefter, der skal analyseres er falgende: potentielle kon-
kurrenter, substituerende produkter, kgbernes forhandlings-
styrke, leverandgrernes forhandlingsstyrke og disse tilsammen
danner konkurrencesituationen for virksomheden og andre
nuvcerende udbydere indenfor samme branche. (Loegaard
& Vest, 2005: 62-70)

Ved at analyse en branches konkurrenceforhold ved hjcelp af
Five Forces kan man belyse, hvordan konkurrencen, indenfor
den pdgceldende branche, er mellem de eksisterende akte-
rer. Man undersager sdledes om der er og hvilke trusler, der
kan vcere fra nye konkurrenter i branchen samt hvordan kun-
derne og leverandgrernes handlekraft er. Det sammen ger sig
gceldende ved denne analyse, som ved PEST-analysen, at det
er vigtigt, at man selektivt veelger, hvilkke omréder, der er rele-
vante at analysere og g& i dybden med - hviket afhcenger af
den branche og virksomhed, der er i spil. Efter en sédan ana-
lyse, er det muligt at give en vurdering af konkurrencestyrken
i den pdgceldende branche og dermed vurdere hvorledes
det strategiske tiltag skal hdndteres i forhold fil konkurrenterne.
(Loegaard & Vest, 2005: 63) | dette speciale arbejder vi som
bekendt med udarbejdelse af en strategi til vilksomheder, der
gnsker at veere tilgeengelig pd de sociale medier. | forhold
til ovenstdende md& man som virksomhed derfor undersgge




markedet for konkurrenterne, der er tiigoengelig pd de sociale
medier — og derudfra forsgge at skabe en social netvcerks-
side, der er konkurrencedygtig i forhold til disse. PEST-analyse
og Five Forces kan bidrage til en grundig omverdens analyse.

Vi har nu gennemgdet de aspekter, vi mener er ngdvendige
at tcenke ind i strategien i forhold til de eksterne faktorer. Vi vil
nu bevoege hos hen mod de interne strategifaktorer, som vil
blive beskrevet i det efterfglgende.

INTERNE STRATEGIFAKTORER

De interne strategifaktorer er, ligesé vel som eksterne, rele-
vante for en virksomhed, ndr der gnskes et nyt strategisk fil-
tag. Grunden hertil er, at de indre vecerdier i en virksomhed
kan vcere medvirkende til at styrke virksomheden og samtidig
er det relevant at vurdere, hvilkke faldgruber, der kan vecere i
virksomheden, som eventuelt kan svoekke denne.

En analyse af en virksomheds interne forhold kan, modsat de
eksterne, karakteriseres som voerende afhcengige af virksom-
hedens forhold, da det er forhold, som virksomheden selv har
mulighed for at pdvirke. Til at analysere en virksomheds inter-
ne situation, er der ligesom ved den eksterne, flere forskellige
metoder til at ggre dette. Vi har udvalgt de metoder, som vi
finder optimale og dem vil vi gennemgd i det fglgende.

DE FIRE BUNDLINJER

De interne strategifaktorer tager udgangspunkt i de fire bund-
linjer: medarbejdere, kunder, samfund og gkonomi. (Lceg-
aard & Vest, 2005: 142) For at sikre de interne strategifaktorer,
er det vigtigt at undersgge medarbejdernes tilfredshed og lo-
yalitet i virksomhedens sociale system. Dette kan vcere med
til at klarlcegge, hvorledes medarbejdernes krav til arbejdsfor-
hold er opfyldt og om der séledes er harmoni p& arbejdsplad-
sen, hvilket er bcerende for en god arbejdsplads. (Lcegaard
og Vest, 2005: 143) Det vil veere en klar fordel at inddrage alle
medarbejdere i en virksomheds strategi. P& den mdade hersker
der klare, fcelles visioner, der kan vcoere med til at gge medar-
bejderenes engagement i det nye tilfag og i viksomheden ge-
nerelt. Samtidig er det vigtigt at analysere kundetilfredsheden
i virksomheden. Dette kan ske ved inputs fra bdde kunder og
medarbejdere. Her kan medarbejderne styrke relationen fil
kunderne, og séledes ndr virksomheden frem til et veerktgj, der



kan analysere kundetilfredshed og loyalitet. (Lcegaard & Vest,
2005: 144) Den tredje bundlinje er samfundet og kan vcere et
udtryk for virksomhedsinitiativer, hvor virksomheden fors@ger
at tage hensyn til alle interessenternes behov. Med dette me-
ner vi, at virksomheden ser sig selv som et del af et samfund,
hvor denne tager ansvar udover det sociale ansvar, der er
pdlagt ved lov. (Loegaard & Vest, 2005: 1464) Sdledes mener
vi, at en virksomhed kan skabe sig et godt image. Sidste del af
bundlinjerne tager sig ud som gkonomi og har blandt andet
til formdl at identificere sammenhcengen mellem strategiske
beslutninger og effekten af denne med virksomhedens resul-
tater. Derudover har dette aspekt blandt andet til formdl at
liste styrker og svagheder for derigennem at vurdere om virk-
somheden evner at redlisere strategiske mal og handlingspla-
ner samt at respondere pd cendringer i krav fra omverdenen.
(Loegaard & Vest, 2005: 155)

DE SYV S'ER

Nér en virksomhed gnsker at integrere et nyt tiltag som sociale
medier som kontaktfalde og markedsfaringsplatform, kan der
hentes inspirafion i 7-S-modellen. Denne forsgger at klarlcegge
de interne strategifaktorer, der er relevante i et nyt strategisk
fitag. De syv s'er kompensere De fire bundlinjer med aspek-
ter som organisations- og ledelsesstruktur samt indsigt i en virk-
somheds strategi. Modellens begreber kan forklares séledes:

Shared values Virksomhedens fcelles voerdier

Strategy Strategi, der er valgt til at skabe
konkurrenceevne

Structure Organisationens struktur

Systems Procedurerne, der far viksomheden fil
at arbejde og fungere

Style Ledelsesstil

Staff Medarbejdere, som md& anscettes,
udvikles og motiveres

Skills Interne ressourcer, foerdigheder og

kapabiliteter
(Loegaard & Vest, 2005: 157)

Modellen operere dog ikke med begreberne virksomhedens
innovationsevne, kundefokus, kvalitet og kernekompetencer,
som vi her har valgt at filfgje. P& den mdade fillcegges hvert
element samme betydning og kan sdledes voere med il at
skabe sammenhceng i virksomhedens interne strategifaktorer.




(Loegaard & Vest, 2005: 158) | 7-S-modellen gcelder det, som
med de andre modeller, at viksomheden selektivt vcelger de
forhold, der er ngdvendige i forbindelse med det nye filtag.

Vihar nu gennemgdet b&de de eksterne — og interne forhold,
som vi finder relevante til den udarbejdede strategi. Til at sam-
le op de disse vil vi nu gennemgd, hvordan man som virksom-
hed kan anvende en SWOT analyse, der operere med bdde
de eksterne- og interne strategifaktorer.

SWOT ANALYSE

En SWOT-analyse er en kritisk situationsanalyse, der kan siges
at sammenfatte de eksterne- og interne strategifaktorer, som
vi netop har gennemgdet. En SWOT-analyse konkluderer pd&
en virksomheds konkurrence- og ledelsesmaessige situation
og der vurderes pd eksterne sGvel som interne faktorer. (Loeg-
aard & Vest, 2005: 241) En SWOT-analyse udarbejdes ud fra
felgende model:

Interne forhold

Staerke sider (Strengths) Svage sider (Weaknesses)

Eksterne forhold
Muligheder (Opportunities) Trusler (Threats)

Model & = SWOT

En SWOT-analyse tager b&dde udgangspunkt i de interne- og
eksterne forhold. Under interne forhold sfilles virksomhedens
stcerke (Strengths) sider overfor virksomhedens svage (Weak-
nesses) sider. Under eksterne forhold vurderes muligheder
(Opportunities) og trusler (Threats) i viksomhedens omverden.
Det kan ligeledes siges, at styrker og svagheder harer nutiden



til, da det er virksomhedens nuvcerende situation - hvorimod
at muligheder og trusler harer fremtiden fil. (Loegaard & Vest,
2005: 242-244)

En SWOT-analyse giver et samlet billede af virksomhedens si-
tuation, hvilket vi vurdere som en vigtig del af strategien inden
implementering af sociale medier i en virksomhed.

| enhver form for virksomhedsanalyse er det ngdvendigt at
klarlcegge virksomhedens mission, vision og mdl. Disse aspek-
ter kan afdoekkes med begrebet corporate branding, som vi
vil forklare i det efterfglgende sammen med begrebet virk-
somhedsidentitet, som er ngdvendige at tocenke ind i et nyt
filtag.

CORPORATE BRANDING OG
VIRKSOMHEDSIDENTITET

NAr en virksomhed gnsker at blive tilgcengelig pd de sociale
medier, er det vigtigt at tcenke pd sammenhaengen mellem
det, der kommunikeres p& de sociale medier og den mdde,
som virksomheden gnsker at fremstd pd. Her er det oplagt
at inddrage begrebet coporate branding, som handler om
at skabe sammenhceng mellem virksomhedens strategiske
vision, virksomhedens kultur og virksomhedens billede ud aof
fil, nemlig virksomhedens image. (Hatch og Schultz, 2009: 32)
Jo stgrre samhgarighed, der hersker mellem vision, kulfur og
image, jo sterre og stcerkere bliver virksomhedes brand. Hvis
dette skal blive en realitet, skal virksomheden pleje sit brand
konfinuerligt. Corporate branding reprcoesentere nemlig alt
det, virksomheden er, siger og ger. (Hatch og Schultz, 2009:
34) Ved at gennemgd en virksomheds corporate brand va-
retager man den strategiske positioneringsfunktion, hvilket vil
sige at opdage eller skabe de egenskaber, der adskiller virk-
somheden fra konkurrenterne. Men samtidig skal corporate
branding ogsd vcere med fil at filfraekke kunder eller appel-
lere fil interessenterne. (Hatch og Schultz, 2009: 43) Corporate
branding kan samtidig voere med til at skabe en foellesskabs-
falelse for modtageren. Det er sdledes koblingen mellem at
opleve en differentiering i brandet, understgttet af en foel-
lesskabsfalelse, som er fundamentet for corporate branding.
(Hatch og Schultz, 2009: 43)




Corporate branding indebcerer ligeledes begrebet virksom-
hedsidentitet. Dette begreb doekker over et fokus pd identi-
tet, som indebcerer, at man som virksomhed interesserer sig
for de betydningsskabende processer, der definerer virksom-
hedens stcerke brand. Ved at bruge og inddrage identiteten i
en virksomhed, som grundlag for corporate branding, kan en
virksomhed opnd klar differentiering og f& mere motiverede
og involverede medarbejdere. (Hatch og Schultz, 2009: 71)
En virksomheds identitet bliver skabt iscer ud fra virksomhed-
ens logo og det er derfor vigtigt, at modtageren kan asso-
ciere logoet med det budskab, som virksomheden @gnsker at
stéd for og sende. Virksomhedsidentitet indebcerer ligeledes
vigtigheden af entydige vcerdier og at man som virksomhed
er tfro og bevidst om sin vision, kultur og sit image, s& der fin-
des en gennemgdende struktur for virksomhedens budskab.
Hvis der ikke skabes en sammenhceng mellem disse, vil der
skabes mistillid hos modtageren, der vil sege andre mulighe-
der. Det md veere det centrale for enhver virksomhed netop
at skabe fillid til modtageren, hvilket virksomhedsidentiteten
har stor indflydelse pd. Hele strukturen i virksomhedens identi-
tet, som indebcerer alle former for kommunikation, mé derfor
have overensstemmelse, der er gennemgdende i alt, hvad
virksomheden er, gar og siger. (Eiberg et. al, 2008: 45) Sker det-
te ikke, vil virksomheden fremstd utroveerdig og modtageren
vil formentlig miste interesse og sege andre muligheder. Vi er
dog klar over, at denne antagelse er meget generel. Tager
man for eksempel udgangspunkt i bogen "Groundswell — vin-
derstrategier i en verden af sociale teknologier” (2009) finder
man en udspecificeret forklaring om, hvordan processen bag
skabelsen af en virksomheds frovcerdighed og image bliver
pdvirket af modtageren. Modtagernes pdvirkning beskrives
som understrgm:

"I bund og grund skal du skabe din egen mini-understrem i
virksomheden for atinddrage understremmen af kunder uden
for virksomheden.”

(Groundswell, 2009: 219)

Hvordan denne understrem kan skabes i en virksomhed, vil vi
forklare senere, ndr vi uddyber relationsfornoldet mellem en
virksomheds og dennes kunder.

For at corporate branding skal fungere i praksis mé virksomhe-
den farst og fremmest fastloegge sin vision, kultur og image.
Visionen i en virksomhed skal vcere handlingsvisende og an-



vendes som retningslinje, hvor igennem en virksomhed kan nd
sine mdl. Gennem visionen er det muligt, undervejs i virksom-
hedens arbejde, at se om, der sker fremskridt og resultater for
det fastsatte mal. Kulturen i en virksomhed afspejles i virksom-
hedens medarbejdere og det, de ved eller fror pé i virksomheden.
En virksomheds image skal findes i det, som eksterne interes-
senter forventer eller forbinder med virksomheden. (Hatch
og Schultz, 2009: 32) Nar disse er fastlagt, mé virksomheden
kontinuerligt forsage at skabe sammenhceng mellem disse for
at fremstd troveerdigt og dermed skabe og vedligeholde et
godtimage.

Corporate branding og virksomhedsidentitet er en vigtig del
af en strategisk udvikling i en hvilken som helst virksomhed. |
det folgende afsnit vil redegere for de faktorer, vi yderligere
finder vigtigt i forbindelse med strategisk analyse.

| ovenstdende har vi sat fokus pd virksomheden og dennes
ansigt ud af fil. Vi vil nu bevcege os hen mod dem, som virk-
somheden skal markedsfares sig til; nemlig malgruppen. Vi vil
forsege at skabe forstéelse for mdlgruppen for derigennem
at skabe denne refte kommmunikation til den rette malgruppe.

FORSTAELSE FOR
MALGRUPPEN

Det nceste skridt, vi mener er vigtigt for en virksomhed at foen-
ke ind i det strategiske kommunikationstiltag, er forstdelse for
malgruppen, som man gnsker at komme i kontakt med pd de
sociale medier. Vi vil i dette afsnit forsgge at danne enramme
for, hvordan en virksomhed kan konkretisere sin malgruppe
samt skabe en overordnet forstdelse for denne.

Til at tlegne os denne forstdelse vil vi inddrage den franske
sociolog Pierre Bourdieu, da han kan medvirke til at skabe et
bilede af den pdgceldende mdlgruppes identitet og vaner.
Ydermere vil viinddrage den danske sociolog og livsstilsforsker
Henrik Dahl, som arbejder med livsstilsegmentering. Det skal
hertil ncevnes, at vi tidligere har arbejdet med b&de Bourdieu
og Dahl og vi arbejder dermed ud fra en forforstdelse. (6. Se-
mesteropgave, "Smid dagligdagen over bord,” s. 28-29, AAU,
Kommunikation, maj 2010)




BOURDIEU

Pierre Bourdieu tager udgangspunkt i, at der findes en virkelig-
hed, som eksisterer uafhcengigt af den enkeltes bevidsthed.
Dertil mente han dog, at virkeligheden kan opfattes og an-
skues pad flere forskellige méader. (Bourdieu & Wacquant, 1996:
84) En af Bourdieus mest fremtrcedende vcerker er arbejdet
med den menneskelige handlen i en verden af sociale struk-
furer, som vi mener er vigtigt for en virksomhed at danne sig
et indblik i, ndr de ansker at veere tilgoengelig pd de sociale
medier. Med dette indblik kan man skabe sig forstdelse for,
hvordan og hvorfor mennesker ger, som de gear. Til at skabe
denne forstéelse har Bourdieu opstillet falgende begreber:
habitus, felt og kapital.

HABITUS

Ifalge Bourdieu skal begrebet habitus forstds som mdden,
hvorpd individer bliver praeget af de sociale strukturer, s& som
individernes position i det sociale rum og deres valg der in-
denfor. Habitus bestemmmes af den mdde, individer opfatter,
bedgmmer og handler p& og habitus kan dermed ses som et
system af tendenser. (Andersen & Kaspersen, 2007: 353) De
erfaringer, som et individ tilegner sig gennem livet vil automa-
tisk pdvirke individets opfattelses- og handlingsmanstre. Disse
mgnstre kan for eksempel vcere diverse valg, som individet
vil blive proesenteret for igennem livet. Hvilke film, sport, mad,
politisk overbevisning, hvad individet finder rigtigt og forkert er
pavirket af den enkeltes habitus. N&r vi inddrager begrebet
habitus, bliver vi altsd i stand fil at forstd den pdgceldende
malgruppes syn pad livet og samfundet.

FELT

Med begrebet felt mener Bourdieu samfundet. Bourdieu har
valgt definere samfundet som felf, fordi han mener, at sam-
fundet ikke kan ses som en helhed. Bourdieu mener, at sam-
fundet er opdelt i en rcekke af mindre sociale rum. Disse felter
er opdelt i forskellige kategorier, som individerne kan inddeles
i. Her taler han blandt andet om et akademisk felt, et kunstne-
risk felt, arbejdsmarkeds feltet og s& videre. (Andersen & Kas-
persen, 2007: 358) Indenfor hvert af disse felter eksistere der
forskellige vecerdier, interesser, regler og normer alt efter, hvad
det enkelte individ scetter pris pd. (Bourdieu & Wacquant,
1996: 84) Nar vi benytter begrebet felt, kan vi sdledes skabe os
et indblik i den pdgceldende malgruppes omverden samt po-
sition i samfundet. Felt er socialt betinget, og afhcenger som



sagt af det enkelte individ, og dennes position i samfundet.
Relationerne mellem felterne differentieres efter individet og
medyvirker til at sammenholde de forskelle, der er blandt men-
nesker. Samfundet vil automatisk have en pdvirkning pd de
forskellige felter, efter den udvikling, der sker i samfundet.

KAPITAL

Ifalge Bourdieu er begrebet kapital et symbolsk begreb, som
han opdeler i fre underkategorier: kulturel kapital, skonomisk
kapital og social kapital. Kulturel kapital kan anses som en per-
sonlig veerdi for den enkelte og kan for eksempel betragtes
som sproglige kompetencer, der er afggrende for om den en-
kelte kan begd sig i de forskellige kredse i samfundet. @kono-
misk kapital skal ses som de materielle goder og penge, som
det enkelte individ har adgang til. Den sociale kapital er den
af de tre underkategorier, vi finder mest relevant i henhold til
vores speciale, hvorfor vi har valgt at g& yderligere i dybden
med netop denne.

SOCIAL KAPITAL

Social kapital indbefatter det eller de sociale netvcerk, som
det enkelte individ kan indgd i. Det kan for eksempel voere
et medlemskab i en specifik klub, gruppe eller lignende. Bour-
dieu beskriver den sociale kapital som et netvecerk, det enkelte
individ har internt indenfor individets eget habitus. (Bourdieu
& Wacquant, 1996: 105) Der er mange forskere, udover Bour-
dieu som har beskceftiget sig med begrebet social kapital.
Begrebet har eksisteret i over 70 &r, men er ferst blevet aner-
kendtindenfor de seneste 10-15 &r. Nogle af de seneste teore-
fikere inden for defte felt, som har beskceftiget sig med dette
i slutningen af de 20. &rhundrede er udover Bourdieu, blandt
andre den amerikanske politolog og professor Robert David
Putnam. (Link 12)

Til frods for de mange teoretikere, som har beskceftiget sig
med begrebet social kapital, er der dog en fcellesncevner,
som skinner igennem; nemlig, at social kapital bygger pd, at
sociale netvcerk har en form for veerdi. Denne veerdi ligger
i, at social kapital skal ses som en ressource for det enkelte
individ. Det at indgd i en form for socialt feellesskab giver et
positivt afkast i form af social kapital og kan medyvirke til, at
individet lettere opndr individuelle og kollektive mal. Den so-
ciale kapital smitter af p& sindet og det mdé derfor veere mélet
for ethvert individ at have en hgj social kapital. Der kan dog
ogsd findes negative aspekter inden for begrebet social ka-
pital. Dette kan forekomme, hvis et individ ikke indgédr i nogle




sociale sammenhcenge og s& at sige stdr alene i verden, og
pd den mdde ingen form for social kapital har. Samtidig kan
det negative aspekt komme til udtryk, hvis et individ forsgger
atindgd i sociale sammenhcenge, men af diverse drsager bli-
ver frosset ude eller blot ikke passer ind i den pdgceldende
sociale sammenhceng og dermed ikke kan blive integreret.
(Putnam, 1995: 65-78)

SOCIAL KAPITAL | VIRKSOMHEDER

Putnam er som ncevnt en kendt teoretiker indenfor dette
omrdde. Han opererer med begrebet social kapital indenfor
virksomhedens verden. Han mener, at social kapital kan for-
bedre arbejdsgangen pd en arbejdsplads og dermed @ge
medarbejdernes evne til at yde mere. | denne forbindelse op-
stiller han fre relationsforhold: samlende, brobyggende og for-
bindende. Den samlende relation reprcesentere den sociale
kapital inden for en afdeling. Den brobyggende relation re-
proesentere den sociale kapital i afdelinger imellem og den
forbindende relation mellem ledelsen og medarbejderne.
Putnam begrunder denne opdeling med, at der for eksempel
kan vcere en hgj social kapital i afdelingerne i viksomheden
imellem, men ikke mellem medarbejdere og ledelse, hvilket
betyder, den forbindende relation i virksomhed dermed kan
forbedres for at opnd den optimale samarbejdsevne.

Far Putnam udvidede sit syn pd social kapital i fornold til det
virksomhedsmaessige aspekt var hans syn p& begrebet over-
ordnet setf, at det kan opdeles i to: det afgrcensende og det
brobyggende. Med det afgrcensede mener han de forhold
og de sociale bdnd, som individer knytter. Det kan vcere i
henhold til uddannelse, etnisk baggrund, alder eller lignen-
de, hvorimod det brobyggende er det modsatte; nemlig, at
der ogsd kan knyttes sociale bdnd pd tveers af disse lighed-
er. Ydermere mener Putnam ogsd, at de forskellige grupper
bdde kan veere afgreensende og brobyggende pd en og
samme tid, som for eksempel i foreninger, hvor medlemmerne
kan have forskellige etniske baggrunde. (Putnam, 1995: 65-78)

SOCIAL KAPITAL I ET STRATEGISK KOMMUNIKATIONSTILTAG

Vi kan drage nytte af begrebet social kapital i henhold fil virk-
somheders brug af sociale medier, nér der skal fokuseres p&
malgruppen. For individet spiller den sociale kapital en stor
rolle, og det kan de sociale medier medvirke til at opretholde.
At virksomheder gér online pd sociale netvcerk kan medyvirke
til at skabe feellesskab og relationer. Modtagerne i malgrup-



pen kan, pd en social netvoerksside, komme i dialog med hin-
anden samt med virksomheden, hvilket kan medfgre succes
for virksomheden. P& denne mdde kan personer fra den pd-
gceldende mdélgruppe styrke sin sociale kapital. Det er vigtigt,
at en virksomhed medtcenker dette aspekt, nér det handler
om at benytte sociale medier i deres strategiske kommunika-
tion. Dette mener vi, da sociale medier netop er egnet til at
skabe dialog og dermed medvirke fil at gaere siden brugerdre-
vet, som kan forstcerke den sociale kapital for den enkelte.
Ved at et individ er aktiv p& en virksomheds sociale netvcerks-
side opstdr og opretholdes relationer til andre individer samt
virksomheden. Dette medfarer et relationsforhold, hvor dét at
gere gengceld kan have en betydning, og her forstaerkes den
sociale kapital i form af at fgle sig egnet og brug for. Dette
relationsforhold vil vi komme ncermere ind pd senere.

OvenstGende gennemgang har nu medvirket til at danne
det, vi mener er den ngdvendige baggrundsviden for det vi-
dere arbejde med forstéelse for malgruppen. Derfor vil vi nu
bevoege os hen mod et mere konkret begreb i forhold til for-
stdelse for mdalgruppen; nemlig livstilssegmentering.

LIVSSTILSSEGMENTERING

Den danske livsstilsforsker Henrik Dahl arbejder med livsstilsseg-
mentering og analyse af malgrupper, der kan veere med til at
skabe en dybere forstdelse for en konkret mdlgruppe. Dette
arbejde kan voere med til at skabe et indblik i m&lgruppens le-
vestil og vaner. Vi finder begrebet livsstilsegmentering relevant
for virksomheder, der gnsker at benytte de sociale medier, da
man som virksomhed p& den mdde kan danne sig et indblik i
malgruppens sociale foerden. Derudover kan malgruppeana-
lyse medvirke til yderligere enkelhed i diverse beslutningspro-
cesser, sd som valg af medie og andre markedsfaringsaktivi-
teter. Til dette vil vi bliver inspireret af Minerva-modellen, som
er udviklet af Dahl. | udarbejdelsen af denne model har Dahl
ladet sig inspirere af Bourdieu som teoretisk fundament. Miner-
va-modellen kategorisere fire forskellige segmenter indenfor
livsstilstyper. Dahl har udviklet Minerva-modellen pd en roekke
omfattende sporgeskemaundersggelser og livsstilsteoretiske
overvejelser og herudfra videreudviklet modellen til Minerva
snapshot, som er en forenkling og bygger pd erfaring og eks-
pertise p& baggrund af Minerva-modellen. Vi har valgt at
lade os inspirere af Minerva snapshot - netop for at gere ana-
lysen simpel. Men samtidig ser vi ogsd Minerva snapshot som




en forbedring, da denne er mere passende fil det samfund,
vi lever i, i dag. Udviklingen af Minerva-modellen til Minerva
snapshot skete p& baggrund af en stigende individualisering,
der er blevet en del af det danske samfund, som dermed gar
det svcert af forudsige danskernes adfcerd. (Bilag 3)

De fire segmenter i Minerva snapshot-modellen har hver sin
farve: bld, gren, rosa og violet. Disse fire proesentere de fire
starste samfundsgrupper. Udover disse fire er der i et grdt seg-
ment i midten, som proesenterer en kombination af de fire
hovedsegmenter. Det gr& segment har ikke s& udproegede
karakteristika som de andre segmenter En skitsering af model-
len ses nedenfor:

Moderne

Bla Gron

rmatis —p ik
Pragmatisk <4——— Gra Idealistisk

Violet Rosa

v
Traditionel

Model 8 — Minerva snapshot

Som skitseringen af Minerva snapshot-modellen illustrerer, er
der fire grundelementer fil hver af de fire poler. Moderne, Idea-
listisk, Traditionel og Pragmatisk, hvor de fire segmenter hver
iscer tilhgrer to af disse. | kombination med Minerva snapshot vil
vi inddrage den engelske anfropolog og kulturteoretiker Mary
Douglas, som gruppere forbrugerne ud fra fire distinkte kulturer,
som skaber gruppeidentitet ved, at de adskiller sig fra hinan-
den. Disse er opdelt i falgende fire livsstilstyper individualister,
enklavister, isolationister og hierakister, som ligger sig tcet op af
de fire segmenter, som Minerva er opdelt i. (Dahl, 1997: 81) De




fire livsstilstyper taenker forskelligt, fororuger forskelligt og agere
forskelligt i samfundet. Douglas’ teori er opdelt i to dimensioner:
gruppe-dimensionen og gitter-dimensionen. Gruppe-dimensio-
nen afhcenger af, hvor hgj grad et individ har tilhgrsforhold til
en gruppe, hvorimod gitter-dimensionen afhcenger af, hvor hgj
grad et individ fgler dig hcemmet af samfundets sociale for-
hold. Individer, der er hierakister og enklavister deler dermed
en stcerk gruppeorientering, modsat individualisterne og isola-
tionisterne, der begge har et svagt forhold grupper og det sam-
fund, som de lever i. (Link 13) Individer fra de forskellige livsstil-
styper, lever hver i scer deres liv forskelligt, og dette er grundet
individets habitus, som vi tidlig-ere beskrev.

| de falgende vil vi kort klarlcegge de mest udproegede karak-
teristika, der ligger sig op af de enkelte segmenter.

Det bld segment ligger sig op af livsstilstypen individualist og
scetter fokus p& det moderne og det pragmatiske. Der tilloeg-
ges en stor veerdi i sociale mdl som uddannelse, gkonomi, pre-
stige, succes, vaekst og indflydelse. (Bilag 3)

Hos individualisten bliver selvet realiseret gennem praktisk hand-
ling og disse er ikke prceget og begreenset af samfund-ets reg-
ler. Individualisterne i det bld segment er meget fremadrettede
og karriere og prestige er hgijt prioriteret. En individualist kan ka-
rakteriseres i kategorierne svagt integreret og ikke begraenset
af regler. (Dahl, 1997: 81)

Det grenne segment ligger sig op af livsstilstypen enklavist og
i dette segment er der ligeledes fokus pd det moderne, men
i stedet for det pragmatiske, som ved det bld segment, er der
her fokus p& det idedlistiske. Personer fra dette segment ligger
stor vaegt pd sociale mdal som engagement, familieliv, faglig
anerkendelse og forfremmelse. (Bilag 3) Hos enklavisten ligges
der vaegt pd selvrealisering og evnen til at forandre sig med fi-
den. En enklavist kan karakteriseres til at voere stoerkt integreret
og ikke begreenset af regler. (Dahl, 1997: 81)

Det rosa segment ligger sig op af livsstilstypen hierarkist og har
det idealistiske filfceldes med det grenne segment, men her
tilloegges det traditionelle en stor veerdi. Der ligges veegt pd
sociale mal som familie, venner og lokalsamfund. Personer fra
det rosa segment er som regel gruppe-orienteret. (Bilag 3) Hos
hierarkisten scettes der stor pris pd& en naturlig orden. En hierar-
kisk kan betegnes som stcerkt integreret og begroenset af sam-
fundets regler. (Dahl, 1997: 82)




Det violette segment ligger sig op af livsstilstypen isolatfionist
og personer herfra fokusere pd det traditionelle og det prag-
matiske. Det violette segment er kendetegnet ved traditionel
veerdi-orientering med stor veegt pd uafhcengighed og per-
soner herfra kan dermed anses som en smule individualistiske,
ligesom personerne fra det grenne segment. (Bilag 3) Isolatio-
nisten er meget traditionsbundet og kan vcere utryg ved for-
andringer og felger samfundets regler. Det karakteristiske ved
det violette segment er, at personerne herfra sager oplevelser
gennem kroppen og ikke, som ved det greanne segment, gen-
nem bevidstheden. En isolationist er svagt integreret og be-
greenset af samfundets regler. (Dahl, 1997: 83)

Indenfor hvert af de fire segmenter operere der forskellige fel-
ter, som er socialt betinget, i henhold ftil Bourdieu, og disse af-
viger ogsd alt efter, hvilket segment og livsstil, der er tale om.
Det kan for eksempel vcere felter som fritid, forlorug, sportsinte-
resser og lignende.

Ovenstdende gennemgang giver et generelt billede af indde-
lingen af individer i livsstilsegmentering og malgruppeanalyse.
Vi er klar over, at denne opdeling af samfundet er skematisk.
Samtidig er vi klar over, at der kan forekomme undtagelser og
afvigelser, men vi mener alligevel, at vi med forbehold kan
drage nytte af disse begreber til forstdelse for mdalgruppen.
Dahl, som har udarbejdet Minerva snapshot, udtaler selv, at
man ved at anskue befolkningen gennem denne type af livs-
stilssegmentering skaber en materialistisk made, hvorpd man
kan grovsortere i store folkemaoengder og data.

At skabe forstdelse for malgruppen kan give virksomheder
mulighed for at skabe sig indblik i mdalgruppens livsstil og so-
ciale foerden - og blive opmcerksom pd om mdlgruppen
overhovedet operere pd de sociale medier. P4 den mdde
kan virksomheden udarbejde den rette kommunikation til den
rette mdlgruppe, som i vores tilfcelde vil ske gennem de so-
ciale medier.

STRATEGISK UDVIKLING



Vi er nu né&et til det andet stadie i planlcegningen af strategi
nemlig; strategisk udvikling. Falgende model illustrere, hvilke
omrdder, vi vil bearbejde i denne del af udarbejdelsen af stra-
tegien:

E-business Relatlo.r'nsba.se.ret Kundebehov
strategiudvikling

Model 10 — Strategisk udvikling

Som modellen illustrerer vil vi i dette afsnit bergrer omr&der
som e-business, relationsbaseret udvikling og kundernes be-
hov. Kundernes behov bearbejder vi i forlceggelse af forstd-
else for malgruppen.

"Strategi i en vindervirksomhed, som skraeddersys til viksom-
hedens situation, styrker konkurrenceevnen og skaber bedre
resultater”

(Lcegaard & Vest, 2005: 299)

Med dette citat hersker der ingen tvivl omkring, at en strategi
er en proces en hver enkelt viksomhed gennemgdar individu-
elt, da to virksomheder ikke er ens.

Den strategiske udvikling indebcerer de muligheder, som den
pdagceldende virksomhed har indenfor det nye strategiske til-
tag. Det vil sige, at der i denne fase udarbejdes muligheder
samt der tages stilling fil, hvilken strategi, der skal implemente-
res. (Loegaard & Vest, 2005: 33) | vores situation er vi allerede
klar over, hvilket strategisk tiltag, der er tale om, nemlig sociale
medier. Denne fase, vil for os, blive den, hvor der udvikles i
retningen af at implementere sociale medier som et strategisk
fitag i en virksomhed. Ydermere indebcerer den strategiske
udvikling, at virksomhedens vision, mission og vcerdigrundlag
skal fastloegges og virksomhedens mdal og mdalscetning i hen-




hold fil det strategiske tiltag, skal operationaliseres. (Loegaard
& Vest, 2005: 33) Det er en mulighed, at virksomheden alle-
rede har fastlagt deres mission, vision og veerdigrundlag, men
muligvis kan komme i en situation, hvor disse md& revideres i
forhold til et nyt tiltag. Denne situation kan opstd, hvis virksom-
hedens mal cendre sig i implementeringen af det nye tiltag.
| den strategiske udvikling har virksomheden fokus p& voekst
og udvidelser af virksomheden og dens markedsandele samt
pleje af kunder og medarbejdere.

| det efterfglgende vil vi redegere for de aspekter, inden for
strategisk udvikling, som vi finder relevante, nér det handler
om integrering af sociale medier i en virksomhed.

E-BUSINESS

Nd&r en virksomhed veelger at blive tigcengelig pd de sociale
medier, er det afgerende at have en strategi, der operere
inden for e-business. Den teknologiske udvikling pavirker virk-
somheden, og dermed ogsd konkurrenternes, styrke. Med so-
ciale medier som ny kontakiflade og markedsfaringsplatform
far virksomheden mulighed for at:

¢  Massekommunikere sine budskaber ud

* Videregive informationer dggnet rundt — bdde til medar-
bejdere, kunder, interessenter, leverandgrer, investorer,
netvcerksdeltagere og sé videre.

» Abne nye markeder og fremme markedsfaringen
e Etablere nye salgs- og distributionskanaler

¢ Binde vaesentlige leverandgrer og ngglekunder sammen
med virksomheden via et optimeret vcerdikcedesystem
(Loegaard & Vest, 2005: 319)

Vi mener, at man som virksomhed kan gere brug af virksom-
hedens corporate branding, som opererer med virksomhed-
ens veerdikcede, til at virksomheden kan blive i stand til at ud-
arbejde en raekke attraktive muligheder, som udspringer af
den teknologiske udvikling.

N&r en virksomhed veelger sociale medier som ny kontakt-
flade og markedsfaringsplatform, falger der udfordringer, som
virksomheden mé tage hdnd om. N&r man som virksomhed



agerer pd de sociale medier, vil modtageren forvente hurtig
og brugbarrespons, hvilket krcever, at viksomheden md veere
fleksibel og tilgcengelig. Den hurtige respons kan voere med fil
at skabe interaktionen med modtageren samt trafik p& den
sociale netvecerksside. Endvidere giver brugen af sociale me-
dier mulighed for at mdlrette markedsfaringen mod bestemte
segmenter og malgrupper og ger virksomheden tilgcengelig
deggnet rundt — uanset geografik placering.

E-business operere med, at virksomheden md& veere foran-
dringsparate og have lyst og vilje fil at lgse nye opgaver. Der-
udover skal virksomheden vcere fleksible og vaere gode til at
kommunikere skriftligt. Inden for e-business findes der to former
for strategi; E-Engineering (forbedringer) og E-transformation
(forandringer) E-Engineering operere med virksomhedens ek-
sisterende veerdikcede med det formd& at bespare virksom-
heden i form af tid og penge. Derudover kan besparelserne
ligge i formdlet at gge indtjeningen via effektivisering. Denne
strategi er oftest kortsigtet — svarende til et &r. (Loegaard &
Vest, 2005: 332-223) E-transformation operere med en mere
gennemgribende strategi fil virksomheden, der skal tilpasses
de digitale markedsvilkdr. Denne e-strategiindebcerer, at virk-
somheden mad foretage forandringer i forhold til den eksiste-
rende forretningsmodel samt virksomhedens vcerdikoede og
kernekompetencer. (Loegaard & Vest, 2005: 323) E-fransfor-
mationen scetter fokus pd, hvordan der erobreres nye marke-
der — eller hvordan disse skabes. Det veegtes hgjt at sikre frem-
tiden ved at vinde fremtidens markeder og denne strategi er
oftest langsigtet — svarende til 2-5 &r. (Lcegaard & Vest, 2005:
323)

I henhold tilimplementering af sociale medieri en virksomhed,
kan vi ikke veelge én af de ovenstdende startegier inden for
e-business. Dette med henblik pd, at alle vicksomheder er for-
skellige og vi vil tage vores udarbejdede strategi i brug ud fra
forskellige situationer.

Vivil nu bevoege os over mod det noeste aspekt, som vi finder
relevant for den strategiske udvikling; nemlig relationsbaseret
strategiudvikling.




RELATIONSBASERET
STRATEGIUDVIKLING

| denne fase er der fokus pd virksomhedens malgruppe, der
0gsd vil blive defineret som virksomhedens kunder. Vi har un-
der strategisk analyse bearbejdet, hvorledes en virksomhed
kan skabe forstdelse for deres madlgruppe. Et andet vigtigt
aspekt, som virksomheder skal tage hgjde for og som vi ser
som et relevant emne at tilegne sig viden indenfor, er kunder-
nes behov og interesserer.

| forlcengelse af ovenstGende og i henhold til Groundswell’s
begreb understregm, vil vi forsage at klarlcegge, hvilke behov
en virksomhed skal voere opmaerksom pd hos deres kunder. |
den forbindelse kan vi drage nytte af CRM, som stér for Custo-
mer Relation Management. Dette er et veerktgj, som virksom-
heder kan benytte til at skabe relation fil sine kunder og deri-
gennem skabe sig loyale kunder — hvilket, vi ser som essensen
for en virksomhed i dag. Dette ger vi, da vi er klar over, at der
findes mange virksomheder p& markedet, der udbyder man-
ge af de samme produkter - og virksomhederne er ikke bleg
for at efterligne og kopiere hinandens varer. | denne forbind-
else er loyalitet en vigtig faktor. P& trods af, at en raekke virk-
somheder scelger det samme produkt, vil det altid vcere den
virksomhed, der har de mest loyale kunder, som scelger mest.
At en virksomheds kunder er loyale betyder, at de stoler p&
virksomheden og de produkter, som virksomheder udbyder
og disses kvalitet. N&r en kunde er vant til et bestemt produkt,
og dette produkt lever op til kundens forventninger, er der in-
gen grund fil at skifte forhandler. CRM tager det nceste skridt
videre - fra produkt til relation. CRM er ogsd gceldende, nér
det kommer fil e-business, hvilket er relevant med det emne,
vi behandler. (Lcegaard & Vest, 2005, 377) CRM kan defineres
sdledes:

"Customer Relations Management er en roekke akfiviteter,
der har fokus pd& at identificere, tiltraekke, fastholde og iscer
udvikle loyale og langvarige kunder via opbygning af relatio-
ner og individuel behovsafdaoekning, som skaber en betydelig
mervcerdi for sGvel kunder som virksomheder."

(Lcegaard og Vest, 2005: 380)

Vimener, at et tiltag som integrationen af sociale medier som
kontaktflade og markedsfaringsplatform kan karakteriseres



som en CRM akfivitet. Hvis CRM bliver integreret som del af
den strategiske udvikling i en virksomhed, er det vigtigt, at
dette tiltag bliver gceldende i hele virksomheden og sdledes
er fokuseret i alle viksomhedens aktiviteter. Virksomheden og
dens medarbejdere mda derfor hele tiden toenke ind, hvordan
deres handlinger kan vcere med fil at skabe bedre relationer
tilkunderne. (Lcegaard & Vest, 2005: 384) Vimener, at disse re-
lationer kan skabes gennem kontakten pd de sociale medier,
hvorfor det vil vcere en fordel at tcenke CRM ind i et sddan
filtag.

For at en virksomhed kan forstcerke kundeloyaliteten, bar den-
ne opfylde falgende kriterier:

e "-Udvise forstdelse for kundernes individuelle gnsker og
behov

* Sgrge for en effektiv differentiering i kundens oplevelse

e Vcere bedre end konkurrenterne til at indfri kundernes for-
ventninger

e Vcere en bedre kundeorienteret organisation

e Tilbyde en fleksibel og kvalificeret betjening”
(Loegaard & Vest, 2005: 380)

| forhold til segmentering kan disse kriterier indskcerpes til at
mdlrettes en fastsat malgruppe. Kriterierne kan medvirke til,
at en virksomhed bevarer kundeloyaliteten, hvilket i de fle-
ste filfcelde er mere vigtigt end at jage nye kunder - men i
stedet skabe forandring i kundernes behov. | den forbindelse
kan vi referere ftil 20/80-reglen, som i defte filfcelde er voerd
at medtcenke for en virksomhed, der gnsker at implementere
et nyt strategisk tiltag. 20/80-reglen er et udtryk for, at 20 % af
virksomhedens kunder giver 80% af virksomhedens indtjening.
Det er derfor veerd at pleje sine kunder og opbygge tcette
relationer til de 20%, da det er disse, som har stgrst betydning
for virksomheden i sidste ende. (Lcegaard & Vest, 2005:283) Vi
finder dette interessant, ndr det geelder virksomheder, der gn-
sker at benytte sociale medier, da vicksomhederne pd& denne
mdde kan opretholde og forstcerke relationer til deres kunder.
N&r en virksomhed gdr online pd sociale medier, kan forhol-
det mellem virksomhed og deres kunder blive forkortet, hvilket
kan medferer, at et relationsbdnd kan blive etableret. Dette
aspekt finder vi interessant at scette i relief fil Five Forces teori,
der som fidligere beskrevet, gérind og analysere pd en bran-
ches konkurrencesituation. Grunden til, at vi gnsker at scette
Five Forces op mod CRM, er for af fremhcoeve en kontrast, som




vi mener, det er vigtig at vcere bevidste omkring. Med Five
Forces kan en virksomhed, som sagt f& viden omkring deres
konkurrenter, men vi mener, det er lige s& vigtigt at have vi-
den om virksomhedens kunder. Vi anser CRM og Five Forces
som relevante, fordi vi p& den mdde far indblik i kundernes
behov, men ogsd et indblik i konkurrenternes tilbud. For en
virksomhed kan fokusere pd sine kunder og samtidig veoere
konkurrencedygtig, ber den pdgceldende virksomhed have
indsigt i, hvad konkurrenterne ved om kunderne. Sdledes kan
man som virksomhed skabe sig et godt fundament i forhold til
at skabe relation til kunderne — og derigennem loyale kunder.

| relationsbaseret strategiudvikling skal virksomheden ligele-
des formd at opfylde kundernes behov. Det kan veoere sveert
at definere, hvad kundernes behov helt proecis er, da dette
kan vcere individuelt. Endvidere kan der vcere tale om de-
finition af branche, da forskellige brancher medfaere forskel-
lige mdlgrupper og behov. En mdde, hvorpd en virksomhed
kan f& indblik i, hvad kundernes behov er, er at ivoerkscette
og udfare kundeanalyser, hvilkket kan ske via dataindsamling.
Her er det muligt for virksomheden at f& svar pd, om udbud-
det, som virksomheden filbyder opfylder kundernes behov og
hvilke gnsker og behov kunderne har fil fremtiden.Derudover
kan man skabe sig indblik i, hvad kunder forstd ved kvalitet
samt hvordan kunderne oplever den pdgceldende virksom-
heds produkter/ydelser, sammenlignet med konkurrenternes.
Det er dog vigtigt at have in mente, at der ofte skelnes mel-
lem, hvad kunder fortceller og tror, de @nsker sig, og hvad de-
res behov i virkeligheden er, hvilket vi vil komme ind pd i det
efterfelgende afsnit.

KUNDEBEHOV

Vi mener, det er vigtigt, at enhver virksomhed er er opmcerk-
som pd de forskellige typer af kundebehov samt hvilke behov,
deriscer skal fremhceves, nér det goelder om at skabe relation

Madel 11 - Kundebehav




filkunderne. Vi mener, der kan vcere tale om fglgende behov:

Vi finder det scerligt vigtigt at voere opmaerksom pd kunde-
kontakten, ndr en virksomhed arbejder med behov i variere-
de udgaver. Derudover finder vi det relevant at medtoenke
det personlige salgsarbejde i arbejdet med relationen fil en
virksomheds kunder. (Loegaard & Vest, 2005: 358) Det person-
lige salg kan karakteriseres sdledes:

"Det personlige salg forstds som en personlig pdvirkningspro-
ces, der medvirker til, at kunden foretager en handling, der fil-
fredsstiller et behov for en vare eller en tienesteydelse for ved-
kommende, samtidig med, at denne handling er til gkonomisk
udbytte for en scelger og dennes arbejdsgiver.”

(Lcegaard & Vest, 2005: 358)

Denne pdvirkningsproces har til formdl at afdoekke behov og
derigennem lgse dem. | forhold til ovenstGende model ser vi
de udtalte behov som de behov, en virksomhed uvopfordret
eftersparger og som i udgangspunktet kan lgses ud fra kun-
dernes efterspgrgsel og specifikationer. (Loegaard & Vest,
2005: 358) Den anden gruppe af behov, som figuren viser, er
de uvudtalte behov, som kan opdeles i yderligere to grupper.
Enten kan disse behov eksistere fordi kunden ikke forventer, at
disse behov kan indfries af en virksomhed. Eller ogsd kan de
opstd som et behov, kunden ferst har behov for at f& doekket
engang i fremtiden. (Loegaard & Vest, 2005, 358) | forhold til
vores arbejdsfelt mener vi, at en virksomhed kan drage nytte
af uudtalte behov. Dette mener vi, at en virksomhed kan gere
ved at skabe et behov hos kunden. At skabe dette behov hos
kunden sker ved at f& kunden fil at opleve behovet og samti-
dig have et behov for at opnd noget bestemt — eller arbejde
for at undgd noget bestemt. (Loegaard & Vest, 2005: 358)

Vi finder de uudtalte behov scerlige vigtige at fokusere pd, da
det er her man som virksomhed kan give kunden en oplevelse
af merveerdi i sin dialog med virksomheden. For at dette kan
blive en realitet m& virksomheden identificere dennes uud-
talte behov hos sine kunder. (Lcegaard & Vest, 2005: 358) Her
mener vi, at man som virksomhed kan drage nytte af CRM.
CRM kan her vcere med ftil at opsamle de informationer, der
skal bruges overfor kunden, for eksempel pd sociale medier,
som kan veere med til at skabe lcengerevarende relationer fil
kunderne. Det kan ske, hvis en virksomhed bruger de indhen-
tede informationer fil at individualisere behovsafdcekningen
og lgsningen pd en sddan mdade, at kunden oplever mervcer-




di i kontakten med virksomheden. Skabes denne relation kan
kunden pd& sin vis ogsd fungere som "medproducent” og kan
sdledes bidrage med viden og indsigt, som kan medyvirke fil at
optimere kundens behov. (Lcegaard & Vest, 2005: 359)

Efter at have bearbejdet den strategiske udvikling, og de af-
snit, vi finder relevante indenfor denne del aof strategiplaniceg-
ning, feler vi nu, at vi er rustet fil at foretage udviklingen af,
hvordan man som virksomhed foretager implementeringen af
et nyt strategisk tiltag til at benytte sociale medier som kon-
taktflade og markedsferingsplatform.

STRATEGISK
IMPLEMENTERING

Vi er ndet til den sidste del af udarbejdelsen af strategien il
virksomheder, der gnsker at benytte sociale medier.

Vi vil nu vende tilbage fil hovedtanken: at faenke socialf, som
vi varinde pd i starten af udarbejdelsen af strategien. Vi fandt
det n@dvendigt at proeesentere denne tanke, far vi pdbegynd-
te selve udarbejdelsen af strategien, for at have den in mente
gennem processen. | den forbindelse vil vi vende filbage fil
Styringspyramiden og dens
principper og blive inspireret
deraf, nér vi skal udarbejde -
strukturen for implemente- Implementering
ring af selve strategien.
Styringspyramiden kan op-
deles i stadier, og disse sta- Valg af social
dier vil vi fil dels lade os inspi- medie
rere af for at komme frem fil
de valg, en virksomhed skal
frceffe i implementerings- Social relation
processen. Det skal hertil management
noevnes, at de aspekter vi
vil bearbejde i dette afsnit
ikke vil tage udgangspunkt Malrettet Brugerdreven
i styringspyramidens opbyg- kommunikation innovation
ning. '
Den strategiske implemen-

tering er opbygget efter Forandring
modellen til hgjre:

Model 12 — Strategisk implementering




Modellen illustrerer, at vi i denne del vil arbejde med valg af
social medie, social relation management, herunder mdélrettet
kommunikation, brugerdreven kommunikation og forandring.

Vi er bevidste omkring, at der er et fidsperspektiv i henhold
til udarbejdelsen af en strategi i praksis, og dette kan vcere
sveert at vurdere. Vi mener, at tidsperspektivet hgjst sandsyn-
ligt vil afhcenge af den pdgceldende virksomheds stgrrelse og
ressourcer. Vi hdber pd, at den strategi, vi udvikler ville kunne
hjcelpe virksomheder med at implementere sociale medier
korrekt, men ogsd hjcelpe virksomheder til at forkorte tidsperi-
oden ftil f& de sociale medier implementeret i deres kommuni-
kationsstrategi. Som et led i dette finder vi det ngdvendigt, at
virksomheden udarbejder en struktureret sociale medieplan.
Denne plan skal klarlcegge, hvem, der er ansvarlig for de for-
skellige filtag og driffen af det sociale medie. Samtidig skal
planen indeholde de forskellige aspekter, som virksomhed-
en gnsker at gere brug af i kommunikationen pd de sociale
medier. Den sociale medieplan skal opdateres kontinuerligt.
Medie-planen skal stroekke sig over en bestemt periode, som
virksomheden fastscetter alt efter ressourcer og efter hvad,
virksomheden finder relevant - og der udarbejdes en struktur
over brugen af sociale medier.

Strategisk implementering handler om, som udtrykket antyder,
at implementere den udviklede strategi. Derfor er det vigtig,
at man i de to faser far denne formdr at udvikle en realistisk
strategi, da en strategi der ikke kan implementeres ikke har
nogen vcerdi. En implementeret strategi skal medvirke til, at
den pd&gceldende virksomhed ndr de mdl, som den har sat
sig. (Loegaard & Vest, 2005: 33)

Fer vi gdr yderligere i dybden med den strategisk implemente-
ring, vil vi kort redegeare for kommmunikationsformen, somivores
tilfcelde tager sig ud tager sig ud i det strategiske filtag; socia-
le medier. Nar man som virksomhed skal veelge en kommuni-
kationsform fil det strategisk ftiltag, findes der, ifglge Sepstrup
fre hovedveje; medievejen, netvoerksvejen og ukonventionel
kommunikation. (Sepstrup, 2007: 216)

Netvcerksvejen er det oplagte valg for os, hvorfor vi vil uddybe
den i deft fglgende.

Netveoerksvejen har til formdl at stimulerer interpersonel kom-
munikation i en malgruppe om et bestemt emne og med en
bestemt holdning. Stimuleringen sker via medieformidlet kom-




munikation, men har til hensigt at f& en eller flere "netvaerks-
grupper” til at formidle et afsenderbestemt indhold til en slut-
gruppe, gennem personlig kommunikation. Derudover ligger
netvcerksvejen fokus pd at skabe og styre interpersonel kom-
munikation i et eller flere af mdlgruppernes sociale netvcerk
samtidig med, at den ligger vaegt pd, at kommunikationen
opstdr tcet pd malgruppen. Netvoerksvejen er ligeledes karak-
teriseret ved selektivitet i forhold til mal og mdalgruppe. (Sep-
strup, 2007: 229) Netvcerksvejens teoretiske grundliag for den
scerlige kommunikationsform ligger i:

1. "At mediebdret kommunikation, i forhold til iscer 'svcere’
eller nye emner, som hovedregel ikke alene kan skabe de
cendringer i adfcerd, der altid er en afsenders endelige
mal

2. At den mediebdrne kommunikation modtages og bear-
bejdes inden for rammerne af et komplekst socialt, politisk
og gkonomisk manster

3. At afsender af medieformidlet kommunikation skal tage
hagjde for den interpersonelle kommunikation i mdlgrup-
pens sociale netvaerk

4. At det er vigtigt at pdvirke og aktivere modtagerens per-
sonlige kontakter og sociale netvcerk for at opnd adfaerds-
mal — vedrarende iscer 'svcere’ og nye emner.”

(Sepstrup, 2007: 229)

Netvcerksvejen eriscer brugbar, ndr afsenderen gnsker at sen-
de et fglsomt budskab, eller nér mdlgruppen ikke har et deci-
deret behov for information. Samtidig krcever netvcerksvejen
mere tid og forberedelse end de andre veje. Netvoerksvejen
har ligeledes fokus pd at scette et bestemt emne pd den so-
ciale dagsorden i mdlgruppen og i de sociale grupper, som
personerne i malgruppen indgdr i. Samtidig ligger den voegt
pd at pdvirke, hvordan der tales om emnet. (Sepstrup, 2007:
231) Her kan vi referere til Luhmann og de sociale systemer,
som vi tidligere har beskrevet.

Vi er dog klar over, at valget af netvoerksvejen stiller krav fil
en virksomhed. Her er vi bevidste om, at netvcerksvejen er af-
hoengig af malgruppens positive vilie. Med dette mener vi,
at modtagerne skal vcere interesseret i at kommunikere og
bidrage pd virksomhedens sociale netvcerksside. Hvordan
dette aspekt kan gribes an, vil vi forklare senere. (Sepstrup,
2007: 231-232) Med dette kan vi igen henvise til malgruppens
positive vilje, som virksomheden som afsender ikke kan styre.



Vi mener dog stadig, at denne vej er den optimale i vores si-
tuation, da denne giver bedre mulighed for at gge omfanget
af pavirkningen og forbedre mdden, budskabet formidles pa.
Dette mener vi, da mdlgruppen, som tidligere ncevnt, muligvis
ikke oplever et decideret informationsbehov — som det kan
veere tilfceldet i filtaget med implementeringen af sociale me-
dier. Nar dette valg er fortaget, er det nceste skridt at veelge,
hvilket socialt medie, den pdgceldende virksomhed @nsker at
benytte som kontaktflade og markedsfaringsplatform, hvilket
vil blive uddybet i efterfglgende afsnit.

VALG AF SOCIAL MEDIE

Som virksomhed kan man veelge at veere tilgcengelig pd ét
eller flere sociale medier. Vi mener, det er vigtigt at overveje,
hvad de forskellige sociale medier kan og eristand til i forhold
fil, hvem virksomheden vil i kontakt med — og hvordan. | denne
forbindelse md virksomheden ligeledes overveje, hvor mange
ressourcer, der er til rddighed til arbejdet med de sociale me-
dier.

Virksomheden mé pd dette stadie farst og fremmest klarlceg-
ge, hvem, virksomheden gnsker at komme i kontakt med. Er
det enkelte private kundere Medlemmer?¢ Eller andre interes-
senter eller virkksomhedere NA&r denne malgruppe er fastlagt,
md& virksomheden overveje, hvilket socialt medie, der er mest
optimalt for at nd denne malgruppe.

Vi har tidligere beskrevet, de sociale medier, som vi finder
relevante for virksomheder at benytte sig af p& nuvcerende
tidspunkt i Danmark. Heraf mener vi, at Facebook er det mest
fremtroedende sociale medie, hvilket ogsd har flest brugere i
Danmark. Dette medie kan fungere som et uformelt medie,
hvor b&de privat personer og virksomheder er tigoengelige.
Det er sdledes muligt at skabe kontakt til viksomheder (b2b)
eller privat personer (b2c). Derncest finder vi LinkedIn som et
muligt socialt medie at markedsfare sig pd som virksomhed.
Dette medie fungerer, som ftidligere beskrevet, som et online
CV og henvender sig primeert til forretningsforbindelser. Til sidst
vi vil ncevne YouTube, som giver mulighed for at uploade vi-
deoer og kan pd& den mdade skabe en anderledes oplevelse
for modtageren. Det er som sagt en mulighed at benytte flere
forskellige sociale medier og skabe en kobling mellem disse.
Hertil skal det ncevnes, at viligeledes finder det ngdvendigt at
skabe sammenhceng mellem det/de valgte sociale medie/
medier og virksomhedens website, s& der skabes kontinuitet, i
henhold til corporate branding.




Efter viksomheden har fruffet valget om, hvilket socialt medie,
der er mest hensigtsmaessigt, skal den pdgceldende virksom-
hed skabe forstGelse for valgte det sociale medie og hvor-
ledes dette medie fungerer, og hvordan en virksomhed skal
agere pd det pdgceldende medie.

SOCIAL RELATION
MANAGEMENT

SRM findes pd det averste stadie af styringspyramiden. SRM
rdder over nogle elementcere punkter, der er vigtige at f&
fremhcoevet, da disse punkter kan veere behjcelpelig med at
strukturer det indhold og den volumen, som en virksomheds
sociale netvcerksside skal indeholde for at kunne opretholde
og opnd succes pd det valgte sociale medie. Det drejer sig,
som tidligere noevnt, hvad virksomheden tilbyder brugerne
(kunderne).

NA&r det kommer fil indholdet og volumen pd en virksomheds
sociale netveerksside findes der nogle metoder, som virksom-
heder kan Icene sig op ad. Som ncevnt er det en livsstil for virk-
somhederne at tcenke socialt, ndr de veelger at implemente-
re sociale medier - og det gcelder ogsd under opretholdelsen
deraf. Der skal skabes en forstdelse for, at der er forskel pd at
kommunikere pd et website og pd de sociale medier. P4 so-
ciale medier handler det om at gd fra push til pull. Det vil sige,
at de informationer, som virksomheden giver gerne skal farer
fil dialog - for dermed at skabe brugerdreven innovation.

En metode til at skabe indhold pé& en virksomheds sociale net-
veerksside er via De 3 F'er, som stdr for Forbered, Fortcel og
Folg op. Det er en metode il at strukturere det indhold, man
som virksomhed gnsker at give sine kunder. De 3 F'er kan r&de
over adskillige typer af informationer lige fra produktinforma-
fion til konkurrencer. Informationer, der skaber involvering ska-
ber veerdi, og her er konkurrencer en oplagt mulighed. Det
skal dog hertil ncevnes, at der findes regler vedrgrende kon-
kurrencer via de sociale medier, som er vigtige at overholde.
Derfor vil vi igen understrege vigtigheden af, at viksomheden
har indhentet viden omkring det pdgceldende sociale medies
regler og konventioner.

En anden vigtig faktor for vedligeholdelsen og omdgmmet af
den pdgceldende virksomhed pd& det valgte sociale medie



er, at bevare og takle krisekommunikation. Med krisekommu-
nikation, menes der situationer, hvor brugere udviser negativi-
tet og utilfredshed overfor den p&dgceldende virksomhed via
virksomhedens sociale netvecerksside. MAden hvorpd en virk-
somhed kan tackle krisekommunikation er at indgd i dialog
med vedkommende, som udviser ufilfredshed, for der igen-
nem at tackle situationen pd& det mest optimale méde for
virksomheden. Det vil skade en virksomhed at ignorere eller
stille sig uforstdende over for vedkommende, som er utilfreds
—uanset, hvike segment eller livsstil, den pdgoeldende person
tihare. Derfor m& en virksomhed medtoenke, at krisekommu-
nikation p& de sociale medier, er scerligt vigtigt at hdndtere,
da andre modtagere har mulighed for at falge med. Sdledes
kan virksomheden skabe en god historie og god omtale. | en
situation, hvor krisekommunikation opstdr, mener vi, at en virk-
somhed mda skabe det bedste resultat — b&de for kunden og
virksomheden selv. Dette kan ske ved at gere en ufilfreds brug-
er/kunde ftilfreds, hvilket kan skabe stor vcerdi for virksomhed-
en, da situationen vil foregdr pd et socialt medie, hvor andre
brugere kan fglge med. Skaber virksomheden denne lgsning
pd& krisesituationen pd et socialt medie, kan situationen anses
som god reklame for den p&gceldende virksomhed.

Mange virksomheder har et website, inden de bevaeger sig ud
pd de sociale medier og det er vigtigt at skabe en synergief-
fekt mellem disse to forskellige kanaler for at websitet ikke svin-
der hen. Dét, som sociale medier ogsd kan bidrage med, er at
skabe en strgm til vilksomhedens egen website. Virksomhed-
en kan via de sociale medier hente aktivitet. Virksomheden
skal altsé skabe integration mellem website, socialt medie og
traditionel markedsfaring s& som trykte medier. Grunden fil, at
det er en god idé at vedligeholde sit welbsite er, at de sociale
medier er beregnet til korte, hurtige og kontante opdatering-
er. Hvis der gnskes yderligere informationer om virksomheden
og dennes produkter eller ydelser, kan der henvises til websitet
- og pd denne mdaden komplementere de to kanaler hinan-
den godt. Denne synergieffekt kaldes ogsd for cross media.

En god huskeregel til at opretholde og skabe godt omdgmme
af sin virksomhed p& det valgte sociale medie, eriforsgget p&
at veere unik og kreativ og dermed skille sig ud fra moengden.
Hvis man blot gar som alle andre, formér man ikke at skille sig
ud og blive husket. P& de sociale medier har alle virksomhed-
er dog de samme muligheder, hvorfor dette kan vcere en ud-
fordring.




MALRETTET KOMMUNIKATION

Med madlrettet kommunikation mener vi, man som virksomhed
skal klarlcegge, hvem kommunikationen pd de sociale medier
skal rettes imod samt hvor ofte og hvordan. Efter virksomhed-
en har valgt, hviket medie, denne gnsker at tage i brug, kan
kommunikationen rettes herefter. Malrettet kommunikation er
et vigtigt element for virksomheden at have med i overvejel-
serne under implementeringen af de sociale medier. Her m&
virksomheden igen medtaenke mdlscetning og mdlgruppe.
Virksomheden md opscette regler og retningslinjer for, hvor-
dan der skal kommunikeres pd de sociale medier. Med dette
mener vi, at vilksomheden skal have fcelles og klare instruk-
ser for, hvor tit og hvad der skal kommunikeres p& de sociale
medier i form af statusopdateringer, kommentarer, uploading
af billeder, konkurrencer og s& videre. Mdlet med kommuni-
kationen p& de sociale medier er at skabe interaktion med
modtageren, som er kernen for at opnd succes pd de sociale
medier. En md&de, hvorpd dette kan blive en realitet er at bru-
ge call-to-action tekster i blandt andet statusopdateringer. En
call-tfo-action tekst kunne veere et spargsmal, som virksomhe-
den ligger ud til modtageren og sdledes opfordrer modtage-
ren fil at voere aktiv og respondere.

BRUGERDREVEN INNOVATION

At tcenke socialt indebcerer ogsd at skabe en forstdelse for,
at en virksomhed kan formd at skabe respekt, tryghed og fil-
lid hos modtageren via de sociale medier. Det handler om at
engagere brugerne i vilkksomhedens markedsfaring ved at f&
brugeren ftil at sprede virksomhedens budskab. Det handler
ikke lcengere om at f& et budskab ud til mange, men mere
om at f& et budskab ud til 'de rigtige’. 'De rigtige’ forstdr vi
som de personer, der har et bredt netvcerk p& de sociale me-
dier —séledes at budskabet gennem 'de rigtige’ kommer ud fil
mange gennem direkte kommunikation. Disse gér ogs& under
kaldenavnene marvens og connectors. (Groundswell, 2009)
Marvens er dem, der har en specifik viden og kendskab inden
for et bestemt omréde, hvor connectors er dem, der naturligt
drager folk fil sig og har et stort netvcerk. P& de sociale me-
dier er det altsé en fordel som virksomhed at komme i kontakt
med connectors for at sprede sit budskab og f& kendskab.
At tcenke socialt handler alts& ogsd om at forsté at involvere
brugerne i en virksomheds markedsfering via den social net-
veerksside - og dermed skabe brugerdreven innovation.



FORANDRING

Implementeringen af en ny strategi i en virksomhed kroever
nye handlinger for, at denne bliver en succes - og nye hand-
linger vil ofte medfare, at der sker en forandring. Ngglefak-
torerne i implementeringsprocessen bygger pd omfanget af
den forandring, der sker. Som vi fidligere har ncevnt, kan det
veere forskelligt alt efter, hvilken situation, en virksomhed stdr i,
ndr de gnsker at implementere et nyt strategisk tiltag som so-
ciale medier. En forandring vil automatisk forekomme, nér en
virksomhed bryder med de vante vaner og forandringen vil
bergre ledelse s&vel som medarbejdere - og i nogle tilfcelde,
sdgar samarbejdspartnere og kunder.

Vi er bevidste omkring, at nogle virksomheder allerede kan
have stiftet bekendtskab med brugen af sociale medier,
mens det kan vcere helt nyt for andre virksomheder. Imple-
menteringsprocessen i vores strategi afhcenger altsé af, hvil-
ket kendskab, en virksomhed har eller ikke har fil brugen af
sociale medier. Vi anser forandringen som vcerende sterst,
hvis virksomheden er helt granne p& omr&det.

N&r en virksomhed ansker at implementere sociale medier, er
det vigtigt at involvere og engagere alle medarbejdere for
at sikre, at tiltaget bliver en succes. Her mener vi, at essensen
ligger i at informere medarbejderne om, hvordan adfcerdeni
virksomheden bliver forandret i takt med, den nye strategi bli-
ver implementeret. Samtidig er det en ngdvendighed, at alle
virksomhedens medarbejdere er klar over, hvordan strategien
rent praktisk implementeres. Derudover mener vi ogsd, at det
er vigtigt at motivere virksomhedens medarbejderne, sé& de
fgler sig rustet og har viljen til at Iafte det nye tiltag. Ydermere
finder vi det vaesentligt at, virksomheden skaber overblik for
medarbejderne, s& de kan se sammenhoeng mellem tiltaget
og mdlet herfor. (Lcegaard & Vest, 2005: 111-112)

Hvis man som virksomhed formdr at inddrage og motivere alle
medarbejdere kan virksomheden operationalisere strategien,
som bliver vejen til mdlet. Vi forstér operationalisering af stra-
tegien sdledes:

"At skabe direkte sammenhceng mellem de overordnede
strategiske mdl i strategien og den enkelte medarbejders ar-
bejdsomrdder og opgaver.”

(Lcegaard & Vest, 2005: 416)

For at skabe succes iimplementeringen af sociale medierien
virksomhed er det ngdvendigt at skabe klarhed i forventnin-




gerne til proestationerne. Séledes bliver forventningerne un-
dervejs i processen omsat til preestationsmal for den enkelte
medarbejder. Derudover er det vigtigt, at virksomheden ska-
ber fcelles lcering, som skaber foelles opfattelse for alle virksom-
hedens medarbejdere. Dermed er det ogsd muligt at skabe
et hgjt ambitionsniveau, der kan fare til loyalitet og tilslutning
overfor de trufne beslutninger. (Lcegaard & Vest, 2005: 416-
417) Nér en virksomhed @nsker at integrere et nyt tiitag som
sociale medier, mener vi altsé, at motivation, engagement,
klarhed og fcellesskab, blandt alle virksomhedens medarbej-
dere, er nggleordene.

Vi har nu redegjort for de forskellige aspekter, vi finder rele-
vante inden for udarbejdelse af en strategi fil viksomheder,
der gnsker at veere tilgcengelig p& de sociale medier. NAr en
virksomhed ansker at veere tilgoengelig pd de sociale medier,
mener vi dog ogsd, at det er en vigtig faktor at medtoenke,
hvordan man skaber interaktion og relation til modtageren,
som vi ogsd fidligere har veeret inde pd. Her mener vi, det er
vigtigt at skabe vcerdi for modtageren, der pd den mdde skal
have lyst til af bidrage fil virksomhedens sociale netvcoerksside.
| denne forbindelse mener vi at kunne drage nytte af begre-
bet gavegivning. Dette aspekt gnsker vi at inddrage som den
sidste del af planlcegningen inden, vi fastscetter den endelige
strategi, hvorfor vi vil beskrive detfte begreb i det efterfglgen-
de afsnit.

WHAT'S IN IT FOR ME?

Som virksomhed, der gnsker at vcere tfilgeengelig p& de so-
ciale medier, m& man tcenke pd, hvad modtageren fér ud af
at veere aktiv p& den pdgeeldende virksomheds sociale net-
veerksside — altsd, hvorfor skal man som modtager bruge tid
pd at bidrage til en virksomheds social netvoerksside2 De hyp-
pigste grunde til, at brugere bidrager til viksomhederes socio-
le netveerkssider er kommunikation, lydharhed, oplevelsen af
at markere en forskel, mulighed for at cendre forhold eller at
man f&r det, man mener, man har krav pd. For at f& brugerne
til at biddrage, mé virksomheden farst og fremmest tiltroekke
brugerne. Til at Igse denne problematik vil vi hente inspirations
hos den franske sociolog Marcel Mauss, der blandt andet har
bearbejdet tanker som disse i bogen "The Gift.” | denne bog
forklarer Mauss tanker og falelserne bag at give og modtage
gaver. Mauss beskriver, hvordan gavegivning er en uskreven
regel i vores sociale samvceer, som ligeledes er et obligatorisk



ritual — b&de dét at give og modtage. (Mauss, 2001: 9) | den-
ne forbindelse mener vi, det er ngdvendigt at udspecificere,
hvordan begrebet gave skal forstds. Med begrebet gave
forstdr vi en fysisk gave, men forstér ogsd begrebet som en
handling. Det kan for eksempel vcere en hjcelpende hand-
ling. Her beskriver Mauss den opmcaerksomhed, der opstdrien
sddan situation, hvor der opstér og etableres en relation, der
forpligter. P& den mdde beskriver Mauss ligeledes strukturen
i et primitivt samfund, som kan relateres fil Bourdieus begreb
social kapital, som vi fidligere har beskrevet. Her mener vi, at
man kan styrke sin sociale kapital ved at udfgre 'en god ger-
ning’, der pd samme mdde skaber en relation, der forpligter.
P& en social netveerksside kunne det for eksempel veere, at
man som bruger deler et link, sender en besked eller kommen-
terer pd et billede eller en status pd en anden brugers profil.
Sdledes er den modtagne bruger forpligtet il at reagere og
respondere for at udligne balancen. P& den mé&de kan man
ligeledes se forholdet mellem virksomhed og kunder som en
kultur, hvor der etableres et system.

Vi mener, at man ud fra tankerne bag gavegivning kan ska-
be sig en idé om, hvad modtageren forventer at f& igen som
gengceld for den brugte fid pd en pdgceldende virksom-
heds sociale netvecerksside. Dette ligger iscer i vores samfunds
grundloceggende strukturer omkring gavegivning, hvor der fin-
des sociale begivenheder, der er uafhcengige af de individu-
elle aktgrers begivenheder og hensigter. (Mauss, 2001: 9) Til at
forstd tankerne og falelserne bag gavegivning er der opstillet
tre fglgende kriterier:

1. "Du skal forcere gaver. Gavegivhingen forstaerker den ind-
byrdes sammenhceng mennesker imellem.

2. Gaver skal modtages. Det vil alle steder opfattes som en
forncermelse at afvise en gave.

3. Du skal gengcelde en gave. Modtageren er, indtil gaven
er gengceldt, i en underordnet position i forhold til give-
ren.”

(Mauss, 2001: 58)

Disse kriterier er universelle og gcelder p& tvcers af lande og
kulturer og ligger voegt pd, at hvis man modtager en gave
uden aft ville eller kunne ggre gengceld, bliver modfageren
sdledes til den mindste og befinder sig p& et lavere niveau
end giveren. Dette gcelder indfil, at gaven er gengceldt. Det
vil altsé sige, at hvis man ncegter at give eller modtage en
gave, mister man prestige. Mauss beskriver, at der altid fin-




des en bagtanke ved at give en gave, der kan ligestilles med
udtrykket 'noget for noget.” Dette understreger han ved, at
forklare, hvordan hele processen bag gavegivning har fokus
p& at fremstille de involverede i et godt lys. (Mauss, 2001: 18)
Det kan derfor vcere sveert at gennemskue meningen bag
en gave, hvilket gar det til et ritual, som de fleste behand-
ler med respekt. Situationen i gavegivning og selve gaven er
et aspekt, hvor bdde giver og modtager bliver bedemt, og
begge parter vil sGledes forsage at opfylde hinandens krav og
gnsker omkring situationen. (Mauss, 2001: 27)

Med inspiration fra tankerne og fglelserne omkring gavegiv-
ning, mener vi at kunne f& et indblik i, hvordan modtageren
tocenker og faler i situationen, hvor denne bliver introduceret
til en pdgeeldende virksomhed p& en socialt netveerksside.
Derudover kan teorien bag gavegivning ligeledes give os et
billede af det videre forlgb i kommunikationen mellem en virk-
somhed som afsender og en pdgceldende modtager pd de
sociale medier. Vi er sdledes bevidste om, at en virksomhed
skal gere sig nogle klare ideer og mal for, hvordan man ndr
sin modtager — og hvordan man fastholder denne. Modtag-
eren skal fgle, at denne far noget igen ved at bidrage til en
virksomheds sociale netvcerksside. Dette kan veere i form aof
adspurgte informationer, som modtageren gnsker svar pa.
Det kan ligeledes vcere konkurrencer og andre filtag, som er
relevant for den enkelte virksomhed — men vigtigst af alt, kan
fange modtageren. Vi er ligeledes bevidste om, at modtager-
en skal have den respons, som denne gnsker, da der ellers
kan opstd uligheder i forholdet mellem afsender og modta-
ger, hvilket hgjst sandsynligt vil resultere i, at modtager mister
interessen.

Med forstéelse for begrebet gavegivning ansker vi at inddrag-
e tankerne bag dette, ndr vi fastscetter vores strategi og brug-
er denne i praksis. Vi mener, at begrebet og tankerne bag
er relevante i overvejelser omkring, hvordan man som virk-
somhed gnsker at interagere med modtageren — og hvordan
man som virksomhed kan indfri modtagerens forventninger,
som opstér ved at voere aktiv pd virksomhedens sociale net-
veerksside.

Skal vi stille os kritisk overfor Mauss’ begreb gavegivning, kan vi
lcegge op fil, at det ikke altid virker at give en gave. Dette kan
komme fil udtryk, hvis en gave ikke lever op fil modtagerens
forventning og ikke udlgser den forventede reaktion. Derud-
over kan kritikken findes i, hvis modtageren af gaven finder ud
af, at der er en bagtanke med gaven, som ikke skulle afslgres.
Disse aspekter kan komme i spil i kommunikationen p& de so-



ciale medier, hvorfor man som virksomhed mdé& handle med
omtanke, nér der kommunikeres med modtageren.
ForstGelsen og tilretteloeggelsen af strategien er nu ved vejs
ende, og Vi vil nu komme med et udkast til den endelige stra-
tegi fil viksomheder, der gnsker af benytte sociale medier
som kontakteflade og markedsfaringsplatform. Den endelige
strategi former vi med henblik p& den viden, vi har indhentet
og tilegnet os i ovenstdende. Strategien vil ikke afspejle selve
filrettelceggelsens struktur, men derimod vcere et resultat der-
af. Vihar valgt at opdele den endelige strategii fire faser, som
en virksomhed skal gennemgd i implementeringen af sociale
medier. Strategien har f&et navnet Teenk Socialt, som afspejler
tankegangen bag dét at implementere sociale medier som
et strategisk tiltag. De fglgende sider vil give et billede af kon-
struktionen af den endelige strategi i praksis — for eksempel
som en fcerdig folder.
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| denne fase skal du og din virksomhed ggre sig klar fil at implementere sociale
medier som en del af virksomhedens kommunikationsstrategi. At gere sig klar inde-
bcerer at indhente ngdvendig viden samt klaricegge hensigt, succeskriterier og
malscetning.

SKAB FORSTAELSE

Skab forstdelse for egen virksomhed med henblik pd type og sterrelse af virk-
somhed samt antal modtagere. Fastsat ydermere virksomhedens mission, vi-
sion og veerdigrundlag.

» Skab forstdelse for de sociale medier og deres funktion. Skab overblik over,
hvilke sociale medier, der kan vcere optimale for viksomheden. Lcer at tcenke
socialt!

HENSIGT
e Gor din hensigt klar - hvorfor gnsker din virksomhed at implementere sociale
medier?

SUCCESKRITERIER OG MALSZATNING

e Opstil viksomhedens succeskriterier og mal for implementeringen af sociale
medier.



PARAT

| denne fase skal du og din virksomhed gere sig parate til at implementere de so-
ciale medier i virksomhedens kommunikationsstrategi. At voere parat til dette inde-
bcerer kendskab fil egen virksomhed samt forberedelse af fornyelse og forandring.

KEND DIN VIRKSOMHED

* Foretag analyse af viksomhedens eksterne- og interne strategifaktorer.

EKSTERNE INTERNE
Omverdensanalyse Analyse af medarbejdere,
(politiske, gkonomiske, sociale kunder, samfund, gkonomi,
og teknologiske forhold) og veerdi, strategi og struktur.
konkurrencesituationen

SWOT
Situationsanalyse:
Sammenfatning af
eksterne og interne
faktorer (stcerke sider,
svage sider, muligheder
og trusler)

TID TIL FORNYELSE

* Krcever det nye filtag en revidering af virksomhedens mission, vision og vcerdig-
rundlag? Hvis dette er tilfaeldet, md disse filpasses.

FORANDRING

Et nyt strategisk tiltag vil medfere forandringer i virkksomheden. Involvér og enga-
gere dlle virksomhedens medarbejdere i det nye strategiske tiltag.

e Uddelegér arbejdsopgaverne og find den/de ansvarlige for det sociale
medies drift.



| denne fase skal du og din virksomhed starte overvejelserne omkring valg af det
sociale medie og opbygge kendskab fil vilkksomhedens malgruppe, hvortil der skal
skabes relation.

VALG AF SOCIAL MEDIE

* Veelg det sociale medie, som er optimal for virksomheden. Voer opmaeerksom pd&
det valgte medies konventioner og regler.

KEND DIN MALGRUPPE

Loer virksomhedens malgruppe at kende ved at foretage mdalgruppeanalyse,
der giver virksomheden forstéelse for, hvem malgruppen er og hvordan denne
nds via de sociale medier.

» Skab indsigt i mélgruppens behov. Dette kan virksomheden gagre ved hjcelp af
spargeskemaer, hvor mélgruppen tages med pdé rdd.

SKAB RELATION

» Virksomheden skal indhente viden om, hvordan der skabes relation til mdlgrup-
pen ved hjcelp af kendskabet til mdlgruppens behov.
» Skab relationen il malgruppen pd det valgte sociale medie.



| denne fase skal du og din virksomhed veere kereklar fil at hdndtere det valgte
sociale medie med henblik pd oprettelse og planlcegning, sd tiltaget bliver en suc-
ces. GOI- fasen indebcerer ligeledes vedligeholdelsen af det valgte sociale medie
i fremtiden.

OPRETTELSE

* Opret vicksomheden pd det valgte sociale medie
» Tilfgj ngdvendige informationer og billeder pd virksomhedens sociale
netvcerksside

VOLUMEN

Tiretteloeg og planlceg indholdet pd det valgte sociale medie og involvér mal-
gruppen.

* Udarbejd en struktureret fidsbestemt social medieplan over, hvilke informationer,
virksomheden gnsker at kommunikere.

OPNA SUCCES

Vedligehold det valgte sociale medie med henblik p& den sociale medieplan.

e HAndtér krisekommunikation.

» Bevar engagement hos medarbejderne og vedligehold relationen til malgrup-
pen.

» Skab og vedligehold synergieffekt mellem virksomhedens sociale medie, web-
sitfe og evt. andre kanaler.
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ANVENDELSE AF
TANK SOCIALT

Strategien Teenk Socialt anser vi som en selvstoendig del of
specialet — altsd som den udarbejdede strategi, som kan ta-
ges i brug af virkksomheder, der gnsker at veere tilgoengelig pd
de sociale medier. Vi finder det dermed ngdvendig at klar-
lcegge, hvorledes, Teenk Socialt skal anvendes i praksis.

Som vi fidligere har ncevnt, har vi valgt at opdele den ende-
lig strategi i fire faser. Disse fire faser har vi valgt at kalde Kilar,
Parat, Start, GO!. Denne frase er de fleste bekendt med, da
den ofte bliver brugt i sammenhcenge, hvor man skal gare sig
mentalt klar til at gennemfere en krcevende proces, sé& som
et lob eller lignende. Ideen bag at vcelge denne frase er, at
den kan give et billede af den proces, som en virksomhed skal
gennemgd, ndr sociale medier skal implementeres i virksom-
hedens strategi. Dette ser vi nemlig ligeledes som en mental
proces i hele virksomheden, da virksomheden skal scette sig
op fil at teenke socialt. Ydermere medvirker denne frase fil, at
strategien bliver mere levende, indbydende og fcengende.

At opdele strategien i fire faser finder vi ngdvendigt for at ska-
be overskuelighed i anvendelsen, hvor evaluering og vurde-
ring indgdr i den fierde og sidste fase. | tiretteloeggelsen af
strategien erfarede vi, at der findes en rcekke af ngdvendige
beslutninger, som en virksomhed skal treeffe, ndr det kommer
fil at implementere sociale medier. Derudover erfarede vi,
at der ligger en del forarbejde bag det nye strategisk filtag.
Teenkt Socialt er dermed skdret helt ind til kernen og indehol-
der kun de ngdvendige punkter, som en virksomhed skal ar-
bejde ud fra, hvilkket medvirker ftil, at strategien er overskuelig
og nem at gd til. De fire faser er s@ledes de fire 'frin’, som virk-
somheden skal fglge for at skabe succes i implementeringen
af sociale medier.

Teenk Socialt er udarbejdet p& baggrund af den viden og de
erfaringer, vi har gjort os i specialet indfil nu. Vi har gnsket at
gere strategien s& enkel og brugervenlig som mulig, hvorfor
den viden og de aspekter, vi finder mest relevante kommer fil
udtryk i Teenk Socialt. Den resterende viden er sdledes med-
tocenkt og fungere som grundlag til udarbejdelsen og anvend-
elsen af Teenk Socialt.




N&r Teenk Socialt skal bruges i praksis, kan virksomheder veoel-
ge at bruge hele speciale som baggrund for implementerin-
gen af sociale medier. Virksomhederne kan ogsd veelge blot
at bruge selve strategien, hvor vi forestiller os, at vi kan vcere fil
stede og agere coach overfor den pdgceldende virksomhed.
P& den mdade vil vi veere i stand fil at uddybe og veere be-
hjcelpelig til de punkter i strategien, som virksomheden gnsker
udspecificeret.



CASE




For at skabe den bedste lgsning pd vores problemformulering
har vivalgt atinddrage en case. Viharindgdet et samarbejde
med foreningen DGI Nordjylland og denne case vilomhandle
DGI Nordjylland og deres gnske om at veere tfilgaengelig pd
de sociale medier. Tidligere i specialet har vi fokuseret bredt
og beskrevet en generel tendens inden for brugen af sociale
medier i virksomhedsmaessige henseender. Vi vil nu forholde
os fil et konkret eksempel og anvende Taenk Socialt i praksis i
implementeringen af sociale medier i DGI Nordjyllands kom-
munikationsstrategi. Da vores samarbejdspartner, DGI Nordjyl-
land, er en forening, vil vi forst klarlcegge, hvad en forening
er, for p& den mdde at kunne tilpasse strategien til vores sam-
arbejdspartner. Vi vil undersgge, om der er fundament for en
forening til at veere tilgaengelig pd de sociale medier. Efter-
falgende vil vi preesentere DGI Nordjylland inden vi pdbegyn-
der implementeringen af Teenk Socialt.

FORENINGS-
ASPEKTET

Overordnet set er en forening en gruppe mennesker, som
samles om et bestemt formdal. | Danmark er der, ifglge grund-
loven, paragraf 78, foreningsfrined, hvilket vil sige, at alle har
ret til at danne en forening. Det kan siges, at s& snart en grup-
pe af mennesker er gdet sammen om en fcelles aktivitet el-
ler interesse, som skal udgves i feellesskab, er der dannet en
forening. | Danmark fylder foreningslivet en stor del og man-
ge bgrn og voksne er medlem af en forening. Det kan enten
veere kulturelle foreninger, sportsforeninger og andre former
for foreninger.

Der kan vcere forskellige aspekter, der spiller ind i foreninger-
ne, men der findes dog en roekke feellestroek:

* En forening er altid en gruppe af mennesker, der samles
om et formdl - og aldrig blot én person.

e Man mades omkring et bestemt formdl og interesse
¢  Man mgdes i en organiseret ramme

*  medlemmerne mgdes frivilligt



Udover, at der er foreningsfrihned i Danmark, falger der en roek-
ke vedtcegter i forbindelse med at vaere en forening i juridisk
forstand. Vedtoegterne er forst og fremmest til for at bekrcefte
foreningens eksistens. Det er op til den enkelte forening at be-
demme, hvor meget, der gnskes, der bliver gjort ud af disse
vedtcegter, men som tommelfingerregel er det en god idé at
opstille disse vedtaegter, som en form for retningslinjer for for-
eningens medlemmer — nye som gamle.

Der findes en raekke emner, der begr indgd i en forenings ved-
toegter, som kan vecere: Foreningens navn, hjemsted, formdl,
bestyrelse, optagelse af medlemmer, opsigelse af medlem-
mer, bestemmelser for ansatte og s& videre. Hvis en forening
veelger ikke at opstille en rcekke vedtoegter, men blot kal-
der sig en forening uden juridisk belceg, kan denne opfattes
som en gruppe mennesker, der blot interessere sig for sam-
me emne, uden at vcere en forening. Samtidig kan der fore-
komme nogle konkrete konsekvenser ved at undgd at opstille
vedtcegterne. For eksempel kan der forekomme gkonomiske
konsekvenser i forhold til at adskille foreningens skonomi med
den gkonomiske ansvarlige. (Link 14)

EN FORENING PA DE SOCIALE MEDIER

Eftersom de sociale medier i sterre grad bliver brugt i profes-
sionelle henseender til at markedsfgre og brande sig selv, kan
foreninger ligeledes drage nytte af denne form for kontaktfla-
de og markedsfgringsplatform. Som beskrevet ovenfor er en
forening en form for social samlingspunkt - ligesom de sociale
medier er i den virtuelle verden. Det sociale samlingspunkt er
en feellesncevner, der taler for, at en forening pd de sociale
medier m& voere en god idé. Der er lavet en undersggelse
omkring, hvorvidt de sociale medier har en positiv indvirkning
pd idroettens verden, som understgtter vores tanker og ideer
om, hvordan vi skal fgre DGI Nordjylland ud pd& de sociale
medier via Teenk Socialt. Denne undersggelse er udarbejdet
af Idroettens Analyseinstitut (IDAN), som er en uafhcengig og
selvejende institution under kulturministeriet, hvis opgave er at
skabe aktuel og samfundsrelateret forskning pd idroetsomrd-
det. (Link 15)

Den hurfigudviklende fremmarch for brugen af de sociale
medier skaber flere og starre muligheder inden for idrcettens
verden, viser IDAN’s undersggelse, som kommer til udiryk i en
rapport under overskriften "ldroettens virtuelle arenaer. Inter-
nettet forandre idraetten — analyser og perspektiver.” (Bilag 4)
Der er flere perspektiver i denne undersggelse inden for idrcet-
tens verden, men det stdr klart, at brugen af de sociale medi-




er er med fil at skabe feellesskab og socialt samvcer. Samtidig
er de sociale medier med til at gere det lettere at planlcegge
store events samt deltagelse deri. Undersggelsen viser ligele-
des, at de sociale medier medbvirker til, at der er mere direkte
kommunikation mellem foreningen og medlemmerne samt
medlemmerne imellem. Dette skyldes, som tidligere ncevnt,
fremkomsten af Web 2.0 og de sociale medier, som fillader
tovejs-kommunikation. Rapporten beskriver endvidere, at det
for foreninger er en vigtig faktor at bevare foreningslivet og
fcellesskabet, hvilket de sociale medier kan vcere med fil at
understgtte. De sociale medier forloenger og forstcerker virke-
lighedens foreningsliv. Derudover medvirker de sociale medi-
er til at gere formidling nemmere. Det kan vcere i forbindelse
med kommende events og begivenheder samtidig med, at
man gennem denne form for kommmunikation kan né bredere
ud - ogsd til modtagere, som ikke allerede er medlem af den
pageceldende forening. Dette kan ske ved, at en bruger, der
er medlem af en specifik social netvcerksside, deler og anbe-
faler denne til sine venner p& de sociale medier. Rapporten
beskriver yderligere, hvordan de virtuelle arenaer har skabt
forventninger hos brugerne fil deres 'idroetsudbyder’ — for ek-
sempel i form af fleksibilitet. Det skal voere nemt at komme i
kontakt med udbyderen, timelde sig, betale kontingent, re-
gistrere trcening, socialisere sig, dele information, deltage i
debatter, stille spargsmdl og sd videre. Andre forventninger
kan lyde pd, at indholdet skal veere relevant og opdateres, sé
brugeren foler sig informeret. Disse forventninger kan de so-
ciale medier voere med fil at indfri p& grund af den nye form
for interaktion. Derudover er deft ligeledes vigtigt for forening-
er at fglge udviklingen og holde sig opdateret inden for den
nyeste made at kommunikere pd. En idreetsforening, som al-
lerede nu har haft succes med de sociale medier, er Gentofte
Volley. Gentofte Volley er gdet s vidt, at de ikke loengere har
et website, men blot en Facebook-side, som indeholder alle
de relevante oplysninger.
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P& denne Facebook-side finder man en velkomsttekst under
faben 'Velkommen':

"Kan du lide, hvad vi laver, sa tryk 'Synes godt om”.

Ja, dette er faktisk Gentofte Volleys hjemmeside! Vi vil ikke
dvcele lcenge ved den gamle, men snarer byde dig velkom-
men. Vi hdber, du vil gere brug af de nye muligheder, der
byder sig ved, at kommunikationen foregdr pd Facebook.”
Man behgver selvfglgelig ikke have en Facebook profil for at
gere brug af vores fanside.”

“Liker” man siden, far man sdledes adgang til klubbens offent-
lige oplysninger. Disse oplysninger indeholder klubbens adres-
se, medlemmer, holdoversigt, traeningstider, sfillingsoversigt,
billeder og adgang til klubbens veeg, hvor medlemmer poster
diverse spagrgsmal, kommentarer og billeder, som Gentofte
Volleys administrator svarer tilbage pd. Gentofte Volley be-
skriver, at grunden fil, at deres gamle website ikke Icengere
var aktuel er, at de oplysninger, der var at finde p& websitet,
lige s@vel kunne vcere at finde pd deres Facebook-side. P&
denne mdde kunne Gentofte Volley ogsd spare de udgifter,
de bruger pd at vedligeholde deres welbsite. Facebook-siden
fungerer ogs& som en ganske almindelig website, s& de, som
ikke har en bruger pd Facebook, stadig kan f& de relevante
informationer. Efter Gentofte Volley har haft megen succes
med deres Facebook-side, anbefaler deres ncestformand,
Max Hoffmann-Dose, andre idrcetsforeninger at gere det
samme. Han opstiller fglgende argumenter for at gere brug
af Facebook:

e Det er der (Facebook), vores brugere er

e Det er tfovejskommunikation, der involverer vores fans (her-
under medlemmer)

e Der er adgang fil mere perifere fans - og modstander-
holdsspillere skaber ogsd trafik

e Alle kan deltage aktivt ('poste’, kommentere og sé videre)

e Der er plads fil mindre nyheder: mere relevans, mindre
pressemeddelelsesagtigt som pd den gamle hiemmeside

* Flere bidrager, da ncesten alle har prgvet at 'poste’ noget
p& Facebook og er fortrolige med platformen




* Mange kender Facebook, og hjemmesiden er pd den
made ikke s& afhcengig af en webmasters indsigt i et cms-
system

» Der erlangt flere besggende pd Facebook-siden end der
nogensinde har veeret p&d hjemmesiden
(Link 16)

Et aof argumenterne for at benytte de sociale medier er det
stigende besggstal.

P& Gentfofte Volleys gamle hjemmeside var der omkring
1000 besgg pd en mdned, hvilket ikke kan mdle sig med de-
res Facebook-side, som er oppe pd omkring 5000 besgg om
ugen. Med sd stor stigning i Gentofte Volleys besagstal pd
Facebook-siden ma tiltaget siges at voere en succes.

IDAN’s rapport "Idrcettens virtuelle arenaer. Internettet foran-
dre idrcetten — analyser og perspektiver” og beskrivelsen af
Gentofte Volleys succes pd det sociale medie Facebook kan
veere ét argument for, at DGI Nordjylland ligeledes kan skabe
sig succes pd de sociale medier. Men der skal skabes et boe-
redygtigt fundament for, at denne succes kan blive en realitet
for DGI Nordjylland, hvilket anvendelsen af Teenk Socialt kan
medvirke fil. Dette fundament indeholder mange forskellige
aspekter, som vi vil beskrive i det efterfalgende.

For vi tager Teenk Socialt i brug i praksis, vil vi proesentere vores
samarbejdspartner; DGI Nordjylland.

DG
NORDJYLLAND

Vivil starte med at redeger for DGl som landsdcekkende orga-
nisation, for derefter at indskcerpe os til DGI Nordjylland. Deref-
ter vil viundersage, hvilke idégrundlag og vecerdier, foreningen
arbejder ud fra. DGI stdr for Dansk Gymnastik- og Idrcetsfor-
eninger og bestdr af 17 landsdcekkende foreninger, som alle
arbejder ud fra fcelles voerdier og idégrundlag. (Link 17) DGI
stammer filbage fra sidste halvdel 1800-tallet. Foreningen blev
ferst dannet som ungdomskytte- og gymnastikforening. (Link
18) Officielt blev DGl danneti 1992, da to idroetsorganisationer
slog sig sammen: De Danske Gymnastik- og Ungdomsforenin-



ger og De Danske Skytte-, Gymnastik- og ldrcetsforeninger.
DGI er Danmarks nceststgrste og yngste idroetsorganisation.
(Link 19) P& landsplan stiger medlemstallet hos DGI hvert ér.
| slutningen af 2010 var medlemstallet 1.524.417, hvilket er en
stigning 3,7 % fra 2009. (Bilag 5)

DGI'S IDEGRUNDLAG OG V&RDIER

DGl arbejder ud fra fglgende tre kvaliteter: feellesskab, udfor-
dring og sundhed, som skal medyvirke til at engagere og moti-
vere danskerne pd landsplan til at vcere aktive. DGI beskriver,
at de arbejder ud fra to forskellige synspunkter, som skildre de-
res vcerdier. Det er henholdsvis et humanistisk menneskesyn
og en demokratisk medleven. Det humanistiske menneskesyn
skildre respekten for den enkeltes individs gnsker og mal samt
ansvar for frit at udvikle sig. Den demokratiske medleven inde-
beerer for DGI dialog, rummelighed og dbenhed. Den demo-
kratiske medleven ligger til grund for de beslutninger, der skal
tages for DGl som organisation.

Det humanistiske menneskesyn og den demokratiske medle-
ven er fundamenter for hele DGI og dets arbejde som kan
opdeles i:

e Den praktiske idroet
¢ De menneskelige ressourcer
e  Omverdenen

Med den praktiske idrcet tilloegges der blandt andet veerdier
som, at idrcet er udfordrende bdde fysisk og mentalt, at idrcet
medfegrer gloede samt, og af idroet styrker individets fysiske
velbefindende. De menneskelige ressourcer baseres pd, at
idroetten er baret af frivilige og medarbejdernes indsats. Her
filloegges blandt andet vcerdier som engagement, fornuft og
kreativitet. Med omverdenen som et fundament menes der,
at DGI er en aktiv del af kultur- og samfundslivet i Danmark.
Hertil tillcegges der blandt andet veerdier som udvikling, kvo-
litet og resultatorienteret arbejde. (Link 20) DGI udbyder stort
set alle former for idrcetter og aktiviteter og hari dag 18 aktivi-
teter pd& landsplan. (Link 21) Ydermere er DGI en scerlig organi-
sation, da denne bestdr af almindelig ansatte medarbejdere,
medlemmer, frivilige, trcenere/instrukterer samt bestyrelses-
medlemmer, der er folkevalgte. DGI Nordjylland er én af de
17 landsdelsforening under DGl og daekker ni kommuner:
Hjerring, Brenderslev, Frederikshavn, Loesg, Jammerbugt, Mo-




riager fjord, Vesthimmerland, Rebild og Aalborg. Foreningen
dcekker 12 aof de 18 aktiviteter som DGl filoyder. DGI Nordjyl-
lands formal er at styrke fcellesskab, udfordring og sundhed
med vaegt pd idroet og de frivilige foreninger. (Link 22) DGI
Nordjyllands medlemstal er, som DGI's i helhed, ogsé stigende
- med en stigning pd 3,5 procent fra 2009 til 2010. (Bilag 5)

DGI NORDJYLLANDS MEDIESITUATION

P& nuvcerende tidspunkt har DGI Nordjylland et welbsite un-
der DGI og er ikke tilgcengelig p& nogen social netvoerksside.
Websitet indeholder alle nadvendige oplysninger om forening-
en og kommende events. Store dele af websitet administreres
af en medarbejder hos DGI Nordjylland, der udover websitet
ogsd har andre opgaver. Mens andre dele af websitet er fast-
I&st hos DGI p& landsplan. DGI Nordjyllands welbsite har om-
kring 1400 besggende om mdneden. Det skal hertil ncevnes,
at DGI pd landsplan har forsggt sig med forskellige Facebook-
sider i forbindelse med arrangementer — dog uden succes, da
siderne aldrig har féet tilstroekkelig med medlemmer eller akti-
vitet. Derudover udkommer DGl Magasinet "UDSPIL’, som er et
blad til idrcets- og foreningslivet i Danmark. Bladet udkommer
ni gange arligt og udsendes i cirka 55.000 eksemplarer. Disse
noevnte medier er dem, vi finder relevant i forhold fil imple-
menteringen af sociale medier hos DGI Nordjylland.

Vi har tidligere beskrevet de forskelige mdder at anvende
Taenk Socialt pd, hvor virksomheder kan gere brug af hele
specialet eller blot anvende selve strategien. Hvis virksomhed-
er gnsker blot at anvende strategien, kan vi agere coaches
og bistd virksomheden med hjcelp til spargsmdal og selve im-
plementeringen. | samarbejdet med DGI Nordjylland, er det
den anden situation, der ger sig gceeldende, hvorfor vii det ef-
terfglgende vil forklare, hvordan rollefordelingen bliver i dette
samarbejde.

BALANCE | HJZLPERELATIONEN

DGl Nordjylland har bedt os om hjcelp til at udarbejde en stro-
tegi for, hvordan de far mest ud af brugen af de sociale me-
dier. Professor i organisationskultur og ledelse, Edgar H. Schein,
har beskrevet situationer som denne som en hjcelperelationen
med dertilhgrende forskellige roller. Schein beskriver de scer-
lige dynamikker, der opstdr i sddanne situation, hvortil der hg-
rer sociale skcevheder og uklarheder omkring rollefordeling-
en. (Schein, 2010: 57) Schein beskriver ligeledes, at man s@ger
hjcelp af forskellige drsager. Dette kan vecere i gnsket om ud-



bedre et aspekt for pd den méade at n& et bestemt mal, som
séledes bliver motivationen til at sege hjcelp. (Schein, 2012;
57) Dette synes at vcere filfceldet i casen med DGI Nordjyl-
land. DGI Nordjylland gnsker at udbedre kontakten fil deres
medlemmer og eventuelle nye medlemmer — som er mdlet
for strategien for brugen af de sociale medier. Defte er moti-
vationen for at indhente os fil at bidrage med hjcelp til at n&
dette mal.

Schein beskriver derudover ligeledes ubalancen mellem rol-
lerne i hjcelperelationen. Han forklarer, at ndr man beder om
hjcelp, trceder man fglelsesmcessigt og socialt et trin ned, hvil-
ket han beskriver med begrebet "one down.” (Schein, 2010:
59) Med dette mener Schein, at man lider et midlertidig tab af
status og selvveerd, da man stér i en situation, som man ikke
eristand ftil selv at Igse. Situationen i falelsen af one down i en
virksomhed beskriver Schein sdledes:

"Fglelsen af at vaere "one down” gcelder ikke kun ens opfat-
felse af sig selv i relation til hjcelperen, men kan vcere endnu
mere udtaltirelationen tilandre medlemmer af ens arbejdsor-
ganisation. | mange virksomheder er det, at man sa@ger hjcelp
fra en konsulent, udtryk for, at man erkender, at man ikke selv
magter opgaven”

(Schein, 2010: 60)

Schein beskriver rollen som hjcelper som vcerende status-
fyldt og indflydelsesgivende. N&r man bliver bedt om hjcelp,
bliver ens ekspertise efterspurgt til rddighed til at Igse et pro-
blem. Som hjcelper gé&r man derfor under begrebet "one up.”
(Schein, 2010; 62)

| hjcelperelationen findes der sdledes klienten, der sager hjcelp
og séledes er one down samt hjcelperen, hvis ekspertise efter-
sp@rges og som er one up.

Schein beskriver balancen mellem de to involverede som
kompliceret. Med detfte mener han, at den magt, der tillceg-
ges hjcelperen, skaber ubalance i relationen. Dette forklare
Schein ved, at nér klienten har bedt om hjcelp, bliver denne
passiv og en afhcengig tilskuer samtidig med, at hjcelperen fér
fildelt rollen som aktgr med ansvar for resultater. (Schein, 2012:
62) Det er derfor vigtigt, at man fra start indgdr nogle fcelles
klare regler om forventninger og mal fra begge parters sider,
s& samarbejdet bliver s& ukompliceret som muligt.

| casen i dette speciale har DGI Nordjylland efterspurgt hjcelp
til at udbedre et aspekt til at forbedre et mal i viksomheden.




DGI Nordjylland er altsd klienten, der er one down. Da DGI
Nordjylland har efterspurgt vores hjcelp, har de altsd efter-
spurgt vores ekspertise og i hjcelperelationen gdr vi under be-
grebet one up.

Fra samarbejdets start har viindgdet nogle feelles regler for for-
lzbet, der er blevet dokumenteret med alle de involveredes
underskrifter p& en samarbejdsaftale. (Bilag 1) P& den mdde
h&ber vi, at samarbejdet bliver s& ukompliceret og gnidnings-
frit som muligt.

TANK SOCIALT
| PRAKSIS

Vi vil nu pdbegynde den endelige strategiplanlcegning med
henblik p& implementere sociale medier i DGI Nordjyllands
kommunikationsstrategi. Selve planlcegningen af denne stro-
tegi ser vi som en proces i samarbejde med DGI Nordjylland.
Samarbejdet med DGI Nordjylland bygger dels pd en rcekke
af mader, mail-korrespondance og ftelefonsamtaler, som vi lg-
bende har haft. Hovedsageligt bygger implementeringen p&
ét mgde, som vi afholdte med DGI Nordjylland den 2. maj
2012. Her fremlagde vi vores udarbejdede strategi Teenk So-
cialt, hvorefter vi drgftede de forskellige punkter i strategien,
som skal tages hgjde for i implementeringen. Da vi er udefra-
kommende og ikke er en del af DGI Nordjyllands organisation,
har vi haft brug for basal viden omkring, hvorledes foreningens
strategiplanlcegning tidligere har foregdet. Til at tlegne os den-
ne viden er vikommet i besiddelse af strategidokumenter, som
er udarbejdet af bdde DGI og DGI Nordjylland. Den viden, vi
arbejder ud fra under implementeringen af denne strategi, er
s@ledes viden fra de forskellige samtaler med DGI Nordjylland
og diverse strategidokumenter. Sdledes kan vi mdlrette im-
plementeringen af sociale medier i DGI Nordjylland ud fra de
bedste vilkdr, da vi séledes kan sammenscette vores strategi
med fidligere strategier i DGI Nordjylland. (Bilag, é, 7 og 8) Vi vil
undervejs ikke henvise yderligere fil disse kilder.

Inden vi géri gang med anvendelsen af Teenk Socialt vil vi farst
klarlcegge, hvilkke behov, der understgtter, at DGI Nordjylland
skal blive tigcengelig pd de sociale medier. Det overordnede
behov skal findes i DGI Nordjyllands behov for at forbedre for-



eningen og skaffe sig flere medlemmer. Derudover er der, som
vi tidligere har ncevnt, flere og flere virksomheder, der har im-
plementeret sociale medier som en del af deres kommunikati-
onsstrategi. Derfor er det relevant, at DGI Nordjylland benytter
de sociale medier - for pd den mdde at opretholde konkurren-
cedygtigheden. Dette aspekt vil vi komme ncermere ind pd i
selve anvendelsen aof strategien. For yderligere at understgtte
implementeringen, har vi adspurgt DGI Nordjyllands nuvceren-
de medlemmer og eventuelle nye medlemmer i en spgrge-
skemaundersggelse. Vi spurgte eksisterende medlemmer og
eventuelle nye medlemmer, da vi gnsker bred forstdelse for,
hvordan DGI Nordjyllands sociale netvcerksside skal fungere.
Vi kan ikke tage forgivet, at allerede eksisterende medlemmer
af DGI Nordjylland automatisk vil blive en del af foreningens
sociale netveerksside. S& mdlet er at skaffe medlemmer fil den
sociale netvcerksside — bdde eksisterende medlemmer af DGI
Nordjylland og eventuelle nye medlemmer.

Her har 471 respondenter, bdde moend og kvinder i alderen
15-56 &r, med og uden medlemskab i DGI Nordjylland, givet
deres mening til kende. Det skal hertil ncevnes, at 50,5% var i
alderen 46-56 Ar, hvilket vi mener kan have en effekt pd spar-
geskemaernes resultater, da denne malgruppe ikke er den pri-
maoere malgruppe af brugere p& de sociale medier. Til trods for
dette svarede 71,8% ja til, at de har en bruger pd Facebook
0g 26,9% svarede, at de bruger Facebook flere gange dagligt.
(Bilag 9) Vi vil senere bearbejde svarene fra spgrgeskemaet og
indkredse DGI Nordjyllands mdlgruppe.

Mdaden, hvorpd vi anvender Teenk Socialt er ved at gd& syste-
matisk til voerks efter strukturen i den udarbejdede strategi,
som er inddelt i faserne Klar, Parat, Start, GO! Alle fire faser
vil blive gennemgdet i det efterfalgende med afscet i selve
firettelceggelsen af strategi og dermed skabe helheden i im-
plementeringen af sociale medier i DGI Nordjyllands kommu-
nikationsstrategi.

| denne fase drejer det sig om at, DGI Nordjylland skal gare sig
klar til det nye strategiske tiltag. Her skal vi i samarbejde med
DGI Nordjylland skabe forstéelse for foreningen samt tilegne os
grundiceggende viden omkring de sociale medier. Derudover
skal vi klarlcegge DGI Nordjyllands hensigt samt succeskriterier
og malscetning for implementeringen af Teenk Socialt.




SKAB FORSTAELSE

DGI Nordjylland er som sagt én af 17 foreninger under DGI
Landsforening. Det vil sige, at foreningen blot scetter fokus p&
Nordjylland og dermed begrcenses antallet af modtagere.
DGI Nordjylland har omkring 155.000 medlemmer og 605 lokal
foreninger. DGI arbejder p& nuvcerende tidspunkt ud fra en
strategi ved navn Strategi 2015, hvor der scettes fokus pd flere
aktive, flere medlemmer og flere frivillige. Dette er en strategi,
der doekke hele DGI som organisation. | denne strategi har
DGI opstillet en mission, vision og en roekke mdilscetninger,
men eftersom vi beskceftiger os med DGI Nordjylland, har vi
indskcerpet os ftil, hvilke aspekter, der ger sig gceldende for
DGI Nordjylland. | Strategi 2015 har DGI Nordjylland fglgende
mission, vision og veerdiggrundlag:

Mission "At skabe aftraktive tiloud for
medlemsforeningerne.”

Vision "DGI Nordjylland vil vcere idrcets-
foreningers foretrukne samarbejds-
partner i forhold til at imgdekomme
danskernes behov for idrcet og motion.”

Veerdigrundlag "- Respekt for det enkelte menneske og
dets mulighed for at vcere fil at praege
omverdenen.

- Ret for alle til at udvikle sig i frihed un
der ansvar.
- Anerkendelse af individets betydning
og veerdi.”

Ydermere indebcerer Klar-fasen, at de involverede parter ska-
ber forstdelse for de sociale medier; hvilke sociale medier er
filgcengelige og hvordan fungerer disse? Eftersom vi og DGI
Nordjylland allerede har kendskab til de sociale medier, som vi
ogsd har beskrevet fidligere i specialet, er det ikke relevant at
gd yderligere i dybden med dette pd nuvcerende tidspunkt.
B&de vi og DGI Nordjylland har dog en formodning om, at
det anvendte sociale medie vil blive Facebook. Denne for-
modning bygger pd, at det mest brugte sociale medie i Dan-
mark i dag, er Facebook, som vi ogsé har beskrevet tidligere.
Til m@det med DGI Nordjylland den 2. maj 2012 fremlagde vi
tankegangen at tcenke socialf, da denne del er elementcer,
ndr der er et gnske om at implementere sociale medier. DGI



Nordjylland var dbne, imgdekommende og virkede forstden-
de overfor den nye tankegang.

HENSIGT

DGI Nordjylland har lcenge haft et gnske om at implementere
sociale medier som en del af deres kommunikationsstrategi.
Foreningen har dog ikke haft den ngdvendige viden omkring
denne implementering, hvilket er grunden til, at DGI Nordjyl-
land har valgt ikke at veere tilgoengelige pd disse endnu. DG
Nordjylland har et @nske om, at nér der skal implementeres
sociale medier, skal det gares korrekt fra starten af, sé tiltaget
bliver en succes — ogsd pd sigt. En tanke bag at implementere
sociale medier, er ifalge Rune Andersen, som er kommunika-
tionsmedarbejder ved DGI Nordjylland, at sociale medier er
en staerk platform, der rammer bredt - iscer mdalgrupper, som
DGI Nordjylland i forvejen har svcert ved at n& ud til gennem
deres allerede anvendte kanaler. Hensigten er pd sigt at f&
flere medlemmer.

SUCCESKRITERIER OG
MALSATNING

DGI Nordjyllands overordnede mal er fglgende:

"At styrke de frivilige foreninger som ramme for idrcet med
vaegt pd feellesskab, udfordring og sundhed for at fremme
foreningens folkeoplyste karakter.”

Derudover har DGI p& landsplan flere overordnede mal, som
indgdr i deres DGI Strategi 2015. Fokus i disse mal er flere ak-
tive, flere medlemmer og flere frivilige, som vi ogsd tidligere
har ncevnt. Dette mé&l omtaler DGI Nordjylland ogsd som et af
mdlene ved at implementere sociale medier. De ansker iscer
at have fokus pd flere aktive og tcenker, at dette ville kunne
veere omdrejningspunktet pd deres sociale netvcerksside.
Flere aktive vil forndbentlig medferer flere medlemmer. Med
flere aktive mener DGI Nordjylland at f& flere i bevcoegelse,
hvor igennem de héber pd flere medlemmer — som dermed
har mulighed for at blive fil flere frivilige i foreningerne. Udover
dette har DGI Nordjylland yderligere et mdal for at implemen-
tere sociale medier som en del af deres kommunikationsstra-
tegi, hvilket er at @ge kendskabsgraden til DGI Nordjylland og
dermed skabe mere synlighed. DGI Nordjylland har en for-




modning om, at mange har en fordom om, hvem og hvad
DGI Nordjylland er og hvad de kan tilbyde. Denne formod-
ning bygger pd, at DGI Nordjylland har erfaret, at mange har
det udgangspunkt, at DGI Nordjylland kun indeholder gymna-
stik og spring, hvilket er langt fra virkeligheden.

DGI Nordjylland gnsker at sprede budskabet om, at de ud-
byder stort set alle former for sportsgrene - hvilket iscer kunne
formidles via de sociale medier, da de sociale medier kan n&
bredt ud. Og nar farst DGI Nordjylland har f&et medlemmer
p& deres sociale netvaerksside, vil informationerne automatisk
blive videresendt uden at medlemmer selv skal eftersparge
og opsage disse. DGI Nordjylland gnsker altsd at skabe et nyt
image og gere op med den fgromtalte fordom - og det skal
de sociale medier medvirke til. Med et nyt image kan DGl
Nordjylland tiltrcekke og fastholde flere medlemmer. Derud-
over kan det nye image medvirke fil at give omverdenen et
billede af, at DGI Nordjylland er en attraktiv arbejdsplads samt
skabe positiv omtale og dermed @ge kendskabsgraden i sam-
fundet. Samtidig vil og skal det nye image bygges op séledes,
at det bryder med alle de fordomme, som DGI Nordjylland
kcemper imod. Et godt image er og bliver en virksomheds vej
til succes - og bdde vi og DGI Nordjylland tror pd, at et skridt
pd denne vej kan ske gennem de sociale medier.

PARAT

| denne fase skal vi sammen med DGI Nordjylland ggre os po-
rate til at implementere det sociale medie i viksomhedens
kommunikationsstrategi. Derfor md vi skabe kendskab til DGI
Nordjylland som virksomhed. | Parat-fasen skal vi derfor forta-
ge analyse af DGI Nordjyllands eksterne- og interne strategi-
faktorer. Derefter skal vi vurdere om det nye tiltag krcever en
revidering af DGI Nordjyllands mission, vision og vcerdigrund-
lag samt image. Til sidst i denne fase skal vi klarlcegge, hvilke
forandringer, det nye tiltag fere med sig.

KEND DIN VIRKSOMHED

Nar vi sammen med DGI Nordjylland skal skabe forstéelse for
virksomheden, vil vi farst tage fat pd foreningens eksterne stra-
tegifaktorer, hvorefter vi vil tage fat p& foreningens interne
strategifaktorer og sammenfatte disse to - for derigennem at
danne et helhedsindiryk af DGI Nordjylland som virksomhed i
forhold fil det nye filtag.



EKSTERNE STRATEGIFAKTORER

N&r der tages fat pd de eksterne strategifaktorer skal vi sam-
men med DGI Nordjylland klarlcegge de eksterne faktorer,
der kan spille en rolle i implementeringen af foreningens so-
ciale netveerksside. Det farste aspekt, vi vil tage fat pd er det
politiske aspekt, som fylder en del i DGI Nordjylland som for-
ening. Det politiske aspekt fylder meget i DGI Nordjylland for-
di, foreningen er politisk styret. Det vil sige, at foreningen har
medlemmer, der er folkevalgte — hvorved omverdenen har
indflydelse i foreningen og dens virke. Samtidig har foreningen
en lang historie bag sig med vaner og ritualer, som kan vcere
svcere atf bryde.

Det nceste aspekt, vi skal have klarlagt er det gkonomiske
aspekt og hvordan dette spiller sammen med det nye filtag.
Danmark er stadig en del af den gkonomiske krise, hvilket DGI
Nordjylland kan vcere pdvirket af. Derfor mé tiltaget gennem-
tcenkes og udfgres med omtanke. Samtidig er DGI Nordjyl-
land bevidste om, at den teknologiske udvikling bcerer proeg
af danskernes stigende brug af sociale medier, hvorfor tiltag-
et ses som en oplagt mulighed. Det gkonomiske aspekt kan
veere pdvirket af arbejdslgsheden, som krisen har medfert.
Dette kan dog have en fordel for DGI Nordjylland, da arbejds-
lzsheden kan medfagre mere fritid, hvor folk kan brugen tiden
p& aktiviteter — eller p& de sociale medier.

DGI Nordjylland md ogsd klarlcegge de sociale og kulturelle
forhold, som foreningen fungerer under. Her er det iscer ngd-
vendigt at klarlcegge, hvilke medievaner, der ger sig gceelden-
de i forhold fil det nye tilfag. Her er vi nu bevidste om, at de so-
ciale mediers fremgang er en realitet, hvorfor tiltaget ses som
en ncerliggende ny del af foreningens kommunikationsplan,
da der her er mulighed for interaktion med medlemmerne.
Ved klarlcegningen af dette aspekt md der ogsd scettes fokus
pd forbrugerforholdet, hvilket sandsynligvis kun vil blive bedre i
takt med, at det nye tiltag bliver en realitet. Det skal dog ncev-
nes, at dette forhold kun bliver en succes, hvis driften af den
sociale netvcerkssiden bliver varetaget omhyggeligt.
Ydermere er er de teknologiske forhold vigtige i klarlcegning-
en af de eksterne strategifaktorer. Her har vi tidligere beskre-
vet Web 2.0’s udvikling og hvilke teknologiske muligheder, der
er opstdet hermed. Her er de sociale medier én af mulighed-
erne, som DGI Nordjylland ger brug af. Derudover har denne
udvikling givet mulighed for andre teknologiske anvendelser
inden for personlig interesser, for eksempel i brugen af apps
til smartsphones og iPads, hvor vi ogsd ser muligheder for DGI




Nordjylland. Det kunne for eksempel vcere en app, der infor-
mere brugeren om lgberuter og andre akfiviteter.

| forhold til de eksterne strategifaktorer vil vi fil sidst klarlcegge
DGI Nordjyllands konkurrenter p& markedet. DGI Nordjylland
beskriver sin stgrste konkurrent som landets fitness centre, som
har en stigende popularitet hos den danske befolkning. At
veere medlem af et fitness center er blevet en frend og presti-
gefyldt, men giver samtidig medlemmerne mulighed for selv
at strukturere deres traening. Disse aspekter kan voere svoere
for DGI Nordjylland at hamle op med i forhold fil de fordom-
me, som er forbundet med foreningen. Dertil ncevner forenin-
gen applikationen Endomondo som en konkurrent, da mange
bruger denne til at danne overblik over sine trceningspas og
tracke ruter. Samtidig giver Endomondo mulighed for at del-
tage i konkurrencer og for at konkurrere internt mod sine ven-
ner og bekendte. P& nuvaerende tidspunkt er Endomondo en
trussel. DGI Nordjylland har dog mulighed for selv at udvikle en
app., der kan udkonkurrere Endomondo — i hvert fald i Nordjyl-
land - s& Endomondo pé& sigt ikke lcengere er en trussel.
Ydermere ses Danmarks Idrcetsforound (DIF) samt diverse tu-
ristorganisationer som konkurrenter, der ligeledes arrangere
akfiviteter for interesserede. Disse ses dog ikke som en storre
frussel for DGI Nordjylland.

Alle de ncevnte konkurrenter er tilgeengelig pd de sociale
medier, hvilket kun forstcerker grunden fil, at DGI Nordjylland
skal gere det samme for at veere konkurrencedygtige. For DGI
Nordjylland er konkurrencesituationen den, at foreningen be-
finder sig i en branche, hvor konkurrenter udbyder nogle af de
samme produkter. Derfor m& DGI Nordjylland gere sig konkur-
rencedygtig ved at synliggere, at de tilbyder produkter, som
konkurrenterne ikke gaer — nemlig specialsports. Samtidig ma
DGl Nordjylland skabe sig indblik i deres kunder, hvilket vil blive
bearbejdet senere. Dertil kan foreningen med nytte forsgge
at skabe sig indblik i, hvilken viden, konkurrenterne har om
kunderne.

INTERNE STRATEGIFAKTORER

| DGI Nordjylland er der 20 fuldtidsansatte. Derudover har for-
eningen en handfuld ildsjcele, der arbejder i foreningen nogle
timer om mdneden. Samfundet under de interne strategi-
faktorer hos DGI Nordjylland kommer til udiryk gennem den
mdde, foreningen varetager interessenternes interesser p& og
den mdade, foreningen bidrager til samfundet. Dette kommer



fil udiryk i de fysiske aktiviteter, som DGI Nordjylland filoyder,
der kan bidrage fil motion og sundhed blandt den nordjyske
befolkning. Foreningen har flere forskellige afdelinger, der
spcoender over seks forskellige kategorier: Leder team, Idrcet
og Motion, Idrcetschef, Projekt- og udviklingsafdeling, Kom-
munikations og marketing samt Idrcetssekretariatet. Se efter-
felgende illustration.

Opbygningen af foreningen er sdledes hierarkisk med leder
teamet gverst, hvor der sidder en idroetschef, en afdelings-
chef og to afdelingsledere. Idrcet og Motion er p& sammen ni-
veau som Idrcetschef, Projekt- og udviklingsafdeling. Kommu-
nikation og marketing fungerer som en afdeling for sig, men
med ftilknytning til Projekt- og udviklingsafdelingen. Idrcetsse-
kretariatet fungerer som det nederste niveau, der er tilkknyttet
alle afdelinger.

DGI « idraet & fllesskab l

Leder team
Skabelon Tdraetschaf

Aldelingschief
2 Ardelingsiedens

Idr=t og Motion Projekt- og
udviklingsafdeling

1 Afdelingsledare Afdelingschaf

Angvarlig Tor
aktivitetsudvalg

Lidgan netse
Fareningskontait

Tvaerghende tiltag: Flex,
VoresPuls, AT,
Trenerguide o.5v.

Idratssekretariat

| forhold fil det gkonomiske aspekt har DGI Nordjylland pd
nuvcerende tidspunkt gjort sig tanker om, hvor mange res-
sourcer og hvad budgettet skal indeholde i selve implemen-
teringen af sociale medier. DGI Nordjylland har budgetteret
med et belgb, som foreningen ikke gnsker offentliggjort, for
implementeringen og driften af sociale medier i resten aof
2012. Foreningen er dog villig fil at tilpasse dette belab, hvis
det skulle vcere nadvendigt for at filfaget bliver en succes. Det




kan vecere sveert at scette proecise tal pd, hvor meget, der skall
scettes af til det nye filtag, men DGI Nordjylland har planlagt
at have én hovedansvarlig, der sikre driften af det sociale me-
die —dogi kombination med andre opgaver. Derudover skal
budgettet ogsd bruges pd oprettelsen, hvor forskellige eksper-
ter, efter DGI Nordjyllands gnske, eventuelt vil blive involveret.
DGI Nordjylland kan med fordel undersgge om foreningens
ansatfte allerede har en viden inden for sociale medier, som
kan benyttes under udarbejdelsen eller under driften af det
sociale medie.

DGI Nordjylland er en forening, der besidder innovationsev-
ne, da de operere som en nytcenkende forening, der fglger
samfundets udvikling — herunder implementeringen af sociale
medier.

Interne forhold
Steerke sider (Strengths) Svage sider (Weaknesses)

* Involverer og skaber frivillige gennem * Politisk styret
lokalforeningerne * Lang historie bag sig
* Bred portefglje (specialsports)

Eksterne forhold
Muligheder (Opportunities) Trusler (Threats)

* Ny form for medlemskontakt * Konkurrenternes fordele (frihed for
* Flere medlemmer medlemmerne)
* Kriseskommunikation pa sociale medier * Uathaengige muligheder (apps)

* Krisekommunikation pa sociale medier

Model 13 = SWOT - 0G! Nordjylland

SWOT-ANALYSE

DGI Nordjyllands stcerke sider er, at de er en forening, derinvol-
verer lokal foreningerne og derigennem skaber frivilige. Ved
at involvere lokal foreningerne skaber DGI Nordjylland dyna-
mik og gensidighed, hviket medfagrer engagement — b&de for
deltagere til aktiviteterne, men ogsd frivillige, der er med til at
lzfte store dele af arbejdet. De frivillige stiller op fil akfiviteter-
ne af lyst og interesse. Flere frivilige skaber bedre miljg i lokal
foreningerne, hvilket falder tilbage p& DGI Nordjylland. Endnu
en stcerk side hos DGI Nordjylland er den brede portefglie af
akftiviteter, der blandt andet indeholder flere forskellige spe-
cialsport. Dette ggr DGI Nordjylland til en attraktiv forening, da
der er muligheder for alle inden for forskellige interesser.

DGI Nordjyllands svage sider er, at foreningen er politisk sty-




ret. Dette kommer til udiryk ved, at foreningen har folkevalgte
medlemmer. P& den mdde er omverdenen fil dels med til at
scette dagsordenen i foreningen. Endnu en svag side er den
lange historie, som foreningen har bag sig, der medferer vaner
og ritualer, som kan veoere sveere at bryde. P& den méde kan
implementeringen af sociale medier stride mod DGI Nordjyl-
lands vante rammer, hvor det ogsd kan veere sveert at omstille
medarbejderne og medlemmerne fil det nye filtag.

DGI Nordjylland har et gnske om iscer at komme i kontakt med
de akfive, som er selvorganiserende indenfor deres interesse
af aktiviteter. Heri ligger iscer DGI Nordjyllands mulighed i im-
plementeringen af den sociale netvcerksside. P& denne side
har DGI Nordjylland mulighed for at arrangere aktiviteter uden
for klubmiljget. Og samtidig kan medlemmerne selv aftale ak-
tiviteter internt p& DGI Nordjyllands sociale netvoerksside.
Foreningens trusler kan anses som de ovenncevnte konkur-
renters fordele. DGI Nordjylland ncevner selv landets fitness
centre som den starste konkurrent, hvor medlemstallet ogsd
er stigende. Dette medlemskab fungerer som en selvstaendig
fraening, hvor man som medlem selv kan administrere, hvor
og hvorndr man vil trcene. En trussel for DGI Nordjylland ligger
ligeledes i de aktives brug af applikationen Endomondo.

P& DGI Nordjyllands sociale netvecerkside er der bade mulig-
heder og trusler inden for kriseskommunikation. Muligheden
bestdr i at foreningen kan skabe sig god omtale og et godt
image, hvis de hdndtere krisekommunikation korrekt. Truslen
skal findes i, hvis der opstdr s& alvorlig kriseskommunikation, at
DGl Nordjylland ikke kan opretholde den gode omtale og der
dermed opstdr et dérligt image.

TID TIL FORNYELSE

Vi har tidligere beskrevet DGI Nordjyllands mission, vision, vcer-
diggrundlag og mdal, som vi vurdere ikke er ngdvendige at
revidere i forhold fil det nye filtag. Vi mener derimod, at DGI
Nordjyllands image mé& gennemgd en fornyelse i forhold til det
nye filtag. Som tidligere beskrevet giver DGI Nordjylland ud-
fryk for, at deres image kan skrecemme eventuelle medlemmer
veek, da mange kan have en forestilling om, at DGI Nordjyl-
land kun tilbyder gymnastik og spring, hvilket er langt fra virke-
ligheden. Foreningen gnsker at bryde op med denne fordom,
hvilket ogsd skal kunne medvirker til at skabe flere medlemmer
pd det sociale medie — og i foreningen pd sigt. DGI Nordijyl-
land gnsker at skabe synlighed og opmcerksomhed omkring
de mange specielle sportsgrene, som foreningen tilbyder, hvil-




ket en fornyelse af foreningens image kan vcere med fil.

P& nuvcerende tidspunkt har DGI landsdoekkende, og der-
med ogsd DGI Nordjylland, et slogan, der lyder DGI — Idroet
og feellesskab. Dette slogan kan vcere med fil forstcerke den
feromtalte fordom og derved skrcemme eventuelle nye med-
lemmer vcek. Dette kan ske, da ordet 'idroet’ formentlig kan
blive sat i relief til gymnastik og spring. Samtidig kan ordet
'feellesskab’ kan skrcemme eventuelle nye medlemmer veek,
da det ikke er en forudscetning, at alle har lyst til at yde fysisk
akftivitet i fcellesskab.

For at forbedre DGI Nordjyllands image via de sociale medier,
kan foreningen proesentere sig selv p& den sociale netvoerks-
siden med et nyt slogan eller pitch. Denne skal doekker over,
hvad DGI Nordjylland tilbyder og samtidig det, som forenin-
gen gnsker at std for. Et godt eksempel pd, at dette virker, er
Bio City, Aalborg’s Facebook-side, hvor sloganet er et finde
p& coverbilledet. Dette hedder: "Velkommen til Jyllands star-
ste biograf.” Siden har over 4.300 medlemmer og kontinuerlig
akfivitet.

DGI Nordjyllands slogan skal fortcelle noget om de, akfiviteter,
som foreningen udbyder. Et slogan kunne lyde: "DGI Nordjyl-
land — Aktiviteter for alle.” Dette slogan vil kunne fastholde
opmcerksomheden af flere medlemmer, da ordet 'aktiviteter’
kan opfattes mere generelt end ordet 'idroet’. Samtidig hen-
vender 'for alle’ sig til netop alle — bdde dem, der vil dyrke ak-
tiviteter alene, men ogsd dem, der vil dyrke det i feellesskalb. Et
forslag til et andet slogan kunne veere: "DGI Nordjylland — Din
aktivitet.” Dette slogan kan virke personligt p& modtageren
og indikere, at DGI Nordjylland filoyder sportsgrene for alle og
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enhver. Udover det eventuelle nye slogan md DGI Nordjylland
lzgbende opdatere pd det sociale medie og skabe opmaerk-
somhed og synlighed omkring de forskellige aktiviteter for at
skabe sig det nye image.

FORANDRING

Det sidste aspekt i Start-fasen er forandring. Det er her DGI
Nordjylland skal skabe fundament i viksomheden fil, at driften
af den sociale netvcerksside bliver en succes. Dette indebce-
rer, at alle medarbejdere i foreningen skal involveres og en-
gageres i det nye tiltag. Dette kan DGI Nordjylland ggre ved
at afholde et medarbejderseminar, hvor alle virksomhedens
medarbejdere bliver proesenteret for foreningens nye tiltag og
hvad dette kommer til at betyde for foreningens fremtid. Med-
arbejderne opfordres til at blive en del af foreningens sociale
netveoerksside og séledes invitere venner og bekendte til ogsa
at blive medlem. Her er det relevant at pointere, at det stadig
er vigtigt at holde det professionelle- og det private liv adskilt.
Dog er medarbejderne hos DGI Nordjylland stadig reproe-
sentanter for foreningen udenfor arbejdstiden. Samtidig skal
medarbejderne opfordres fil at taenke socialt, som vi tidligere
har veeret inde pd. Medarbejderne skal toenke over, hvordan
de markedsfgre DGI Nordjylland p& det sociale medie — ogsd
ndr de ikke er p& arbejde. Sdledes skal medarbejderne skabe
god omtale og opmaeerksomhed omkring DGI Nordjylland pd&
det sociale medie. Medarbejderne skal altsé& have en falelses
af, at det nye tiltag skal Izftes i feellesskab og at alle er med
til skabe succesen pd det sociale medie — og sdledes skabe
succes for DGI Nordjylland. Nér alle medarbejderne er blevet
involveret og engageret i det nye ftiltag, skal DGI Nordjylland
finde en ansvarlig for driften af det sociale medie. Den eller de
medarbejdere, der f&r uddelegeret denne opgave skal veere
parate til at lgfte opgave og veere indstillet pd at skabe suc-
ces for DGI Nordjylland.

| denne tredje fase skal visammen med DGI Nordjylland starte
selve implementeringen af det sociale medie. Detfte indebce-
rer, at vi skal veelge, hvilket socialt medie, som DGI Nordjyl-
land gnsker at benytte samt hvilket, der er mest optimalt for
foreningen. Derudover indeholder denne fase ligeledes, af vi
sammen med DGI Nordjylland skal finde ud af, hvordan der




skabes relation fil malgruppen samt hvordan disse bliver in-
volveret i den sociale netvcerksside. Samtidig skal vi sammen
med DGI Nordjylland blive bekendt med mdalgruppens behov
for derigennem aft skabe den rette kommunikation til den ret-
te modtager p& sociale medier.

VALG AF SOCIAL MEDIE

Bdde vi og DGI Nordjylland finder pd nuvcerende fidspunkt
Facebook som det mest optimale sociale medie for foreningen
til at komme i kontakt med mdalgruppen. Dette med baggrund
i, at Facebook er det mest anvendte sociale medie i Danmark
p& nuveerende tidspunkt samt at dette medie spoender vidt -
og der kan derfor skabes en bred kontaktflade. Vi har tidlige-
re beskrevet Facebook og dets konventioner, hvorfor vi ikke vil
komme ncermere ind p& det i dette afsnit. Vi vil derimod uddybe
valget af Facebook med, at DGI Nordjylland har mulighed for
at komme i kantakt med malgruppen - bdde i en professionel,
men ogsd i en uformel omgangstone. Gennem den profes-
sionelle omgangstone har medlemmerne mulighed for at stille
spargsmdl, som DGI Nordjylland kan svare pd. Den uformelle
omgangstone ses i muligheden for at kommentere pd& for ek-
sempel en statusopdatering eller et billede. Samtidig giver Face-
book mulighed for at uploade informationer om arrangementer,
events og lignende. Fra disse kan der kan uploades billeder, som
medlemmerne har mulighed for at se og kommentere pd. Face-
book giver ogs& mulighed for, at brugerne kan interagere med
hinanden.

KEND DIN MALGRUPPE

For at skabe kendskab til DGI Nordjyllands mdalgruppe(er) ma vi
fortage en mdlgruppeanalyse. Derudover skal vi skabe et kend-
skab til mdlgruppens behov for derigennem at f& en ide om,
hvad der skal kommunikeres p& DGI Nordjyllands Facebook-side.
DGI Nordjylland har en bred mdlgruppe, da foreningen henven-
der sig til mange forskellige grupper og mange forskellige afde-
linger. P& nuveerende tidspunkt har DGI Nordjylland udarbejdet
falgende mdlgrupper:

1. Foreninger
a. Instruktgrer og tfroenere
b. Bestyrelser
C. Medlemmer



2. Selvorganiserede idraetsudavere
a. Foreningsaktive og selvorganiserede
b. Selvorganiserede

3. Kommuner
a. Forvaltninger
b. Folkevalgte
C. Institutioner

4. Virksomheder

5. |dreetsudvalg
a. Udvalgsmedlemmer
b. Adhoc grupper

6. Medarbejdere
a. DGI Nordjyllands personale
b. Kollegeriandre landsdele

7. DGl Nordjyllands bestyrelse

Vi mener, at et socialt medie ikke kan mdlrettes alle disse mal-
grupper, hvorfor vi har valgt at ligge voegt pd mdélgruppe 2,
Selvorganiserende idraetsudavere, hvor fokus vil veere pé a. For-
eningsaktive og selvorganiserede. Denne malgruppe indeholder
bdde aktive, der for eksempel gnsker at Igbe en tur — alene eller
i foellesskab, men ogsé aktive, der mgdes omkring en holdidreet,
s& som beachvolley i en park eller streetbasket p& havnen, der
ofte opstér som en spontan idé. Valget af denne mdlgruppe
har vi foretaget med henblik p& DGI Nordjyllands méal om at ska-
be sig et nyt image og derigennem skabe flere aktive og flere
medlemmer pad sigt. Med fokus pd denne mdlgruppe har DGI
Nordjylland starst mulighed for at forny sit image og skabe flere
medlemmer gennem det sociale medie. Dette er filfceldet, da
mdalgruppe 1, 5, 6 og 7 allerede er medlem af DGI Nordjylland i
forskellige sammmenhaenge. Mdlgruppe 3 og 4 vil krceve en an-
den form for strategi end den, vi har udarbejdet i dette speciale.

DGI Nordjyllands mél med at blive tigoengelig p& de sociale
medier er som ncevnt at skabe flere medlemmer, hviket de hé-
ber p& at kunne gere til en realitet ved at kommmunikere med
de selvorganiserende idroetsudgvere. IDAN's rapport fra 2007,
"Danskernes sports- og motionsvaner” viser, de mest populcere
idroetsaktiviteter for voksne er vandreture (32%), jogging (25%)
samt styrketroening (19%).
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Rapporten viser samtidig, at unge idroetsudgvere ligeledes
dyrker selvorganiserende idrcet. Motion pd trampolin er popu-
lcert (31%) samt rulleskaijtelzb (23%) og vandreture (19%).

(Bilag 10)

Disse tal viser, at der stor inferesse i de selvorganiserende
idrcetsaktiviteter, som dyrkes udenfor en forening — hvorfor
DGI Nordjyllands mé&l mé veere at komme i kontakt med disse.
For at skabe yderligere kendskab til den valgte mdélgruppen
mad vi sammen med DGI Nordjylland foretage en mdlgrup-
peanalyse. Det vil vi ggre ved at udarbejde en modellceser,
som kommunikationen pd Facebook skal mdlrettes imod. Det-
te vil vi ggre med erfaring fra tidligere projekter (7. Semester,
"HelpingHands.dk — Forkcelelse med hjertet,” AAU, Kommu-
nikation, december 2010), hvor udarbejdelsen af en model-
lceser, ud fra Bruno Ingemanns teori, har skabt brugbare re-
sultater. Vi vil udarbejde modellceseren med udgangspunkt i




Dahls livstilsegmentering og Minerva snapshot-modellen samt
med udgangspunkt i Bourdieus tanker omkring malgrupper.
Modellceseren skal ses som en prototype pd den malgruppe,
som DGI Nordjyllands kommunikation skal henvende sig fil via
Facebook.

| forhold til de fidligere beskrevet segmenter i Minerva snap-
shot befinder modellceseren sig primcert i det grenne og fil
dels i det rosa segment. Der kan dog forekomme elementer
fra de resterende segmenter, da DGI Nordjyllands malgruppe
som sagt er bred, hvor vi har indkredset denne til de forenings-
aktive og de selvorganiserende idroetsudevere. Det er dog
primecert det grenne og det rosa segment relevante, der er re-
levante. Dette pd& baggrund af, at enklavisterne i det grenne
segment har veegt pd selvrealisering og evnen til at forandre
sig med ftiden. Derfor er personer i dette segment bekendte
med og muligvis vant fil af benytte sociale medier. Samtidig er
kendetegnet hos det grenne segment, at personerne herfra
ligger voegt pd at realisere de sociale mal, der anses for ac-
ceptable i en gruppe. Derfor er dette segment bekendt med
de sociale medier og deres mulighed for at indgd i forskellige
former for online fcellesskab. Selvrealiseringen og realiseringen
gennem sociale mal kan vi ogsd benytte i forbindelse med
DGI Nordjyllands tilbud om akfiviteter fil bevoegelse — som of-
test foregdr i feellesskab med andre. Det grgnne segment lig-
ger ligeledes voegt pd moralsk veerdi og prestige, hvilket vi ser
vi forbindelse med det at blive medlem af DGI Nordjyllands
Facebook-side. Det granne segment gdr op i, hvad gruppen
og omverdenen synes. Ved at blive medlem af DGI Nordjyl-
lands Facebook-side kan modellceseren vise, at denne gdr
op i krop og motion og opnd prestige ved at vise de online
venner sin tilkendegivelse af medlemskabet pd foreningens
Facebook-side. Dette gcelder dog ligeledes andre aktivitets
virksomheder og foreninger p& de sociale medier. DGI Nord-
jylland mé& derfor skille sig ud ved at fokusere pd de special-
sports, som de udbyder, som man ikke finder mange andre
steder i Nordjylland.

Personer fra det rosa segment scetter pris pd at veere gruppe-
orienteret og traditionel vcerdiorienteret ved at ligge voegt
p& at realisere traditionelle, sociale mdal som familie, venner
og lokal samfund. Derfor er personer fra dette segment infe-
resseret i at indgd i et online fcellesskab pd DGI Nordjyllands
Facebook-side, hvor de ogs& har mulighed for at indhente in-
formation om DGI Nordjyllands events og arrangementer.




For at forstd, hvordan og hvorfor modellceseren agere som
han eller hun ger, vil vi nu tage udgangspunkt i Bourdieus tan-
ker om malgrupper. Som vi tidligere har beskrevet, indgdr indi-
videt i et habitus. Habitus bestemmes af den mdade, individer
opfatter, bedemmer og handler pd&. Vores modellceser er en
del aof det moderne teknologiske samfund, hvorfor denne er
bekendt med brugen af de sociale medier. Vores modellces-
er gdr samtidig op i sund livsstil, krop og motion og denne vil
derfor finde det relevant at vcere en del af DGI Nordjyllands
Facebook-side. Modellceseren opererer i et felt, hvor sport og
fysisk akfivitet er essentielt. Den sociale kapital er hgjt priorite-
ret hos modellceseren og han eller hun indgdr i flere forskellige
foellesskaber - for eksempel pé sin arbejdsplads, i feellesskabet
med venner og familie samti et fcellesskab i fritiden, der kunne
veere en form for fysisk akftivitet, der dyrkes med ligesindede.

P& baggrund af ovenstGende kan vi nu indkredse de enkel-
te veerdier til en endelig modellceser. Den modellceser, som
kommunikationen p& DGI Nordjyllands Facebook-side skal
henvende sig til, har hovedvoegt i det grgnne segment og til
dels voegt i det rosa segment. Dette udelukker som sagt ikke
elementer fra de andre segmenter, men vil blot betyde, at
det er veerdierne fra netop de fastsatte segmenter, vi vil arbej-
de os hen imod. Modellceseren har interesse i sport og fysisk
akftivitet og er en del af det moderne teknologiske samfund.
Modellceseren er interesseret i at deltage i aktiviteter, der kan
veere planlagt pé& forhdnd eller spontane ideer. Med dette
in mente skal vi vaere opmcerksomme pd, at mdlet med at
komme i kontakt med modellceseren er, at skaffe flere med-
lemmer til DGI Nordjylland. Vi vil fastscette den endelig mo-
dellceser til at voere mand eller kvinde i alderen 16-46 &r. Mo-
dellceseren bor i Nordjylland og er studerende eller i arbejde.
Modellceseren indgdr i sociale feellesskaber - for eksempel p&
sit studie eller arbejde, med familie eller venner samt i sin fritid,
hvor modellceseren dyrker motion, eventuelt i fcellesskalb med
andre. Modellceseren er opmcerksom pd, hvad grupperne,
som denne indgédr i, og omverdenen toenker om ham eller
hende og sager efter at opnd prestige hos disse.

MALGRUPPENS BEHOV

For at lcere den fastsatte malgruppe bedre at kende, md
vi skabe indsigt i dennes behov. Ved at have kendskab fil
malgruppens behov, kan vi mdlrette kommunikationen p&
Facebook. Tanken med denne viden er at mdlrette kommu-



nikationen pd Facebook mod mdalgruppens behov for deri-
gennem aft skabe dialog og aktivitet. For at indhente denne
viden mener vi, at det er nadvendigt at sperge malgruppen
til réds. Som tidligere ncevnt har vi sammen med DGI Nordjyl-
loand udarbejdet et spgrgeskema, som er blevet sendt ud il
foreningens medlemmer. Resultaterne herfra bygger pd 471
besvarelser fra respondenter af begge kan i alderen 15-56 ér,
som har forskellige relationer til DGI Nordjylland. Stgrstedelen
af respondenterne er allerede medlem af DGI Nordjylland pé&
forskelligvis, men derfor kan vi stadig indhente inspiration fra
sporgeskemaets resultater - dog med dette in mente. Man
kan ikke tage forgivet, at allerede eksisterende medlemmer
automatisk vil blive medlem af foreningens Facebook-side.

Vi har yderligere indskcerpet svarene fra spgrgeskemaerne fil
det, vi mener er den primcere malgruppe for DGI Nordjylland
pd Facebook. Denne mdélgruppe bygger pd 228 svar og inde-
holder respondenter i form af b&dde moend og kvinder i alder-
en 16-46 &r — stadig med og uden medlemskab i DGI Nordjyl-
land. Fra denne malgruppe har 88,1% en bruger pd Facebook
og 43.3% bruger Facebook dagligt. Da vi har fastsat vores
modellceser fil at veere en mand eller kvinde i alderen 16-46
&r, har vi indskcerpet svarene fra denne mdalgruppe. P& den
mdde kan vi udarbejde malrettet kommunikation fil malgrup-
pen. Vi er dog klar over, at nogle mélgrupper formentlig vil g&
tabt, hvilket vi vil komme ncermere ind pd i vores diskussion
sidst i specialet.

For at mdlrette kommunikationen p& det Facebook mod den
fastsatte modellceser, har vi spurgt respondenterne om, hvilke
elementer, der skal gere sig goeldende pd et socialt medie for
at dette skal have deres interesse. Vi har spurgt denne mal-
gruppe, hvad der kan motivere dem fil at bruge og voere ak-
tive pd Facebook. Hertil svarer 47,4%, at de bruger Facebook
fil at hente information omkring kommende begivenheder —
for eksempel sportsbegivenheder, events, fester og s& videre.
Ydermere gnsker vi at indhente viden om, hvordan DGI Nord-
jylland skaber interaktion og akfivitet blandt brugerne. Derfor
adspurgte vi malgruppen, hvad de mener, DGI Nordjylland
skal biddrage med pd Facebook for, at den sociale netvcerks-
side bliver relevant. Hertil svarede 62,9%, at DGI Nordjylland
skal opdatere sig med nyheder og informationer og 68,3% sva-
rede, at foreningen skal opdatere sig om kommende events.
Der er samtidig enighed om, at man som bruger p& DGI Nord-
jyllands Facebook-side skal have mulighed for at fiimelde sig
kommende event og arrangementer. 67,9% mener det er vig-
tigt at kunne se billeder fra forgdende events. Ydermere viste




resultaterne fra spergeskemaet, at mélgruppen mener, at DGI
Nordjylland skal veere tiigcengelige til at svare pd spargsmal
og eventuelle kommentarer p& Facebook-siden. 58,7% me-
ner, at DGI Nordjylland skal annoncere med gode tilbud pd
Facebook-siden, mens 47% vil vcere aktive, hvis der er mulig-
hed for at statte en god sag. 55% af mdalgruppen ligger veegt
pd, at der skal voere mulighed for at netveerke via DGI Nord-
jyllands Facebook-side. (Bilag 9) Disse resultater omkring mal-
gruppens behov vil vi inddrage i selve implementeringen af
DGl Nordjyllands Facebook-side.

SKAB RELATION

For at skabe relation til mdlgruppen md DGI Nordjylland efter-
komme malgruppens behov, som lige beskrevet. Her blev vi op-
mcerksomme pd, at mdlgruppen ligger veegt pd, af DGI Nord-
jylland skal opdatere sig med informationer og nyheder. Derfor
kan foreningen skabe relation til mdlgruppen gennem statusop-
dateringer, der er relevante og inspirerende for mdlgruppen —
og som opfordre fil dialog. Derudover viste resultaterne, at mal-
gruppen finder det vigtigt, at DGI Nordjylland uploader billeder
fra events, som brugerne og deltagerne har mulighed for at se
og kommentere pd. Derfor er det er en god ide, at DGI Nord-
jylland ger dette fil en redlitet p& deres Facebook-side, hvilket
kan veere med fil at skabe en personlig relation til méalgruppen.
For at vende filbage til et tidligere godt eksempel pd& dette, kan
vi igen henvise BioCity, Aalborgs Facebook-side, hvor afsender
flere gange om ugen opfordre til dialog ved at lave opdatering-
er med blandt andet events og nye film, som skaber interaktion
med modtageren.
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P& billedet ses ét af opslagene pd BioCity, Aalborgs Facebook-
side, hvor medlemmerne skaber interaktion ved atf svare og
kommentere pd opslaget.

DGI Nordjylland skal vecere tilgcengelig med svar og kommento-
rer pd spargsmadl, som brugerne matte kommme med pd Face-
book-siden. Ved hurtige og brugbare svar til brugerne skaber
DGI Nordjylland tillid hos mdlgruppen, hvilket ligeledes kan styrke
den personlige relation. P& nuvcerende tidspunkt far DGI Nordjyl-
land f& henvendelser via deres hiemmeside, mens kontaktside
er blevet set mere end 1000 gange de sidste fre méneder. P&
Facebook vil DGI Nordjylland formentlig kunne gge denne kon-
takt merkant.

"LIKES’

DGI Nordjylland skal formd at f& brugerne fil at fglge foreningens
Facebook-side, hvilket er det farste skidt pd vejen fil succes. DGI
Nordjylland har et gnske og hdb om at n& 10.000 'likes’, hvilket for
DGI Nordjylland vil vcere en succes, da foreningen dermed ville
kunne nd bredt ud. Det er ikke givet, blot fordi DGI Nordjylland
gér online p& sociale medier, at medlemmerne dermed klikke
'like’ til deres side. Her vender vi tilbage til begrebet gavegiv-
ning, da det handler om, at DGI Nordjylland skal filboyde noget
til den mdlgruppe, de ansker, der skal fglge dem pd& Facebook
gennem 'likes’. DGI Nordjylland spoender som noevnt over 605
lokalforeninger, hvoraf der rundf regnet er 155.000 medlemmer.
Disse medlemmer bliver ikke automatisk medlemmer af siden
— de skal have en opfordring. Derudover kan DGI Nordjylland
ikke tage forgivet, at deres medlemmer er aktive pd de sociale
medier eller gnsker at vcere en del af DGI Nordjyllands netvoerk
pd Facebook. For af dette bliver en realitet skal brugerne have
en opfordring og have en grund til at biddrage il siden. Derfor
skal DGI Nordjylland farst og fremmest gere sig attraktiv pé Face-
book og tage midler i brug, der kan tilircekke 'likes’.

Ud fra vores spargeskemaundersggelse erfarede vi, at fil 36,7%
vil falge DGI Nordjylland p& Facebook, hvis de bliver opfordret il
det, hvorfor vi mener, at DGI bar finde nogle metoder fil at op-
fordre deres mdlgruppe ftil at 'like’ foreningens Facebook-side.
(Bilag 9)

I henhold fil DGI Nordjylland vil vi i det fglgende redegeare for og
komme med rdd fil, hvorledes foreningen kan f& mange 'likes’
til deres Facebook-side. Det er sveert at spd om, hvor lang tid,
der kan gd inden, DGI Nordjylland for eksempel fér 10.000 'likes,’
da det afhcenger af Igbende tiltag og opmaerksomhed omkring
siden.




DOMANENAVN

P& Facebook er det muligt at f& sit eget domoenenavn, sé
URL-adressen bliver forkortet og dermed nemmere og over-
skuelig at henvise fil. | DGI Nordjyllands situation kunne det for
eksempel veere: www.facebook.dk/dginordjylland. At have
sit eget domcene pd sin Facebook-side medvirker il serigsitet
og engagement samt det dermed bliver nemmere at henvise
fil Facebook-siden.

KONVERTER VIA MAIL-KONTAKTER

En metode, hvorpd& DGI Nordjylland kan f& akfivitet p& deres
Facebook-side, under opstart, er at konvertere og omdirigere
deres kontakter og netvoerk gennem mail. Vi er bevidste om-
kring, at DGI Nordjylland benytter sig af nyhedsmails, som de
lzbende sender ud fil deres mailkartotek af medlemmer, frivil-
lige, treenere og sd videre i DGI Nordjylland. Vi forslér, at ndr
DGI Nordjylland har oprettet deres Facebook-side, sender en
nyhedsmail ud, der kan omdirigere modtagerne af mailen via
et link til foreningens Facebook-side - altsd opfordre modtage-
rene til at blive en del af DGI Nordjyllands Facebook-side. Lin-
ket, som vedhceftes i nyhedsmailen md gerne illustrere selve
Facebook og fungere som et hyperlink, sdledes at modtag-
eren af mailen, ved ét enkelt klik, ender pd DGI Nordjyllands
Facebook-side.

LINK VIA MAILSIGNATUR

Vi har tidligere veeret inde pd, at de ansatte ved DGI Nordjyl-
land skal veere involveret i det nye strategisk tilfag, hvilket ger
sig gceldende her. Endnu en metode fil, hvordan DGI Nordjyl-
land kan gere opmecerksomhed p& deres nye Facebook-side,
er ved at linke dertil i hver af de ansattes mailsignature. Vi for-
moder, at der bliver sendt en del mails ud pr. dag ved DGI
Nordjylland, hvor modtagerne deraf bdde er medlemmer og
nye forbindelser. Ved at linke via mailsignatur, ville foreningen
kunne dirigere nye kontakter ind pd& DGI Nordjylland Face-
book-side. Her er det en god idé, ligesom ved nyhedsmailen,
at linke med et hyperlink og en illustration fil Facebook - for
dermed at skabe opmcerksomhed og drage modtagerens
syn derpd.

REKLAMER FOR DIN FACEBOOK SIDE

DGl Nordjylland kan reklamere enten fysisk eller digitalt for sin
Facebook-side. Den fysiske reklame er i form af brochure, fly-
ers og andre relevante trykte medier. | disse medier er det i
dag brugt at henvise fil virksomhedens Facebook-side gen-



nem domcenenavnet. Dette ger sig ogsd gceldende ved
kommende events, hvor de deltagende efterfalgende for ek-
sempel vil kunne se billeder fra eventen p& Facebook-siden.
DGI Nordjylland kan i ethvert markedsfgringstiitag henvise il
deres Facebook- side. Derudover kan der reklameres digitalt.
Her indgdr nyhedsmailen og mailsignaturen. Udover disse kan
DGI Nordjylland reklamere p& deres website og lignende, hvil-
ket fgrer os videre fil nceste punkt.

SYNERGIEFFEKT

DGl Nordjylland skal skabe synergieffekt mellem deres website
og deres Facebook-side. Her handler det igen om at omdiri-
gere brugerne, som gdrind pd websitet sdledes, de bliver op-
maoerksomme pd, at DGI Nordjylland er aktive pd Facebook.
Det kanigen skabes ved at tilfgje et hyperlink pd websitet, som
omdirigere de besggende fil DGI Nordjyllands Facebook-side
ved et enkelt klik. At skabe synergieffekt mellem de anvend-
te kanaler medvirker fil trafik. Jo flere steder, DGI Nordjylland
dukker op, jo bedre. Det vil pd sigt ege kendskabsgraden. Sy-
nergieffekten erikke kun rettet mod de digitale medier. At DGI
Nordjylland henviser til deres Facebook-side pd en plakat il
for eksempel en event, erligeledes at skabe synergieffekt. Det
samme gear sig geeldende den modsatte vej; hemlig at DG
Nordjylland skal informere og reklamere for kommende be-
givenheder og events pd& deres Facebook-side. | forbindelse
med synergieffekt kan det vcere en god ide af skabe cross-
media mellem alle DGI Nordjyllands anvendte kanaler bestd-
ende af sdvel digitale som trykte medier — herunder website,
Facebook-side, magasinet '"UDSPIL' og andre frykte medier.
Cross-media skal forstds som sammmenhcengen mellem de for-
skellige anvendte medier.

DEL-FEATUREN

P& Facebook har DGI Nordjylland mulighed for at dele diverse
sider, begivenheder med mere, hvilket ogsd vil voere essen-
tielt, nar det drejer sig om at filtroekke 'likes’. | opstartsfasen
ber DGI Nordjylland veere aggressive for at dele og vise deres
Facebook-side frem. Her skal de ansatte igen involveres og
veere en del af at f& det strategiske tiltag op at kare.

ADS

Ads er Facebooks annoncerings-feature. Ads fungerer som
alle andre digitale reklamer, men det smarte ved ads er, at de
kan mdlrettes mod bestemte malgrupper - alt efter afsend-
erens gnske. DGI Nordjylland har her mulighed for at kere




interesse-ads, for at filtraekke brugernes opmcerksomhed og
dermed give brugerne lyst til at kigge forbi siden og 'like’. Med
interesse-ads mener vi, at de skal mdlrettes DGI Nordjyllands
malgruppe og deres interesser. DGI Nordjylland kan lave en
ad, der henviser brugeren fil foreningens Facebook-side eller
website — eller lave ads, der henviser fil en bestemt event el-
ler ligneende. Med ads kan DGI Nordjylland ligeledes skabe
synergieffekt med de valgte tabs pd Facebook-siden, som vil
blive beskrevet senere.

Den sidste fase af de fire er GO!. Det eri denne fase, vii sam-
arbejde med DGI Nordjylland gdr i dybden med Facebook
og planlcegger handteringen deraf for at sikre succes i fremti-
den. | denne fase vil vi hypotetisk set oprette DGI Nordjyllands
Facebook-side med henblik p&d de valg, der skal tages, s&
der herefter kun mangler den tekniske del. | samarbejde med
DGI Nordjylland vil vi udarbejde en social medieplan, som skal
struktureres efter foreningens budskab og det indhold, som
DGI Nordjylland gnsker at udbyde via deres Facebook-side.
Ydermere skal der forberedes og planlcegges, hvorledes ved-
ligeholdelsen af DGI Nordjyllands Facebook-side skal finde
sted.

OPRETTELSEN

Dette punkt handler om de valg, der skal treeffes i forbindelse
med at oprette en Facebook -side til DGI Nordjylland. Da vi i
samarbejde med DGI Nordjylland har besluttet, at Facebook
er det mest optimale sociale medie, vil dette punkt blot om-
handle selve dét at oprette en side pd& Facebook. Der ligger
en del valg bag dét at oprette en Facebook-side, og som vi
tidligere har ncevnt, bar disse valg overvejes ngje. Det er vig-
tigt, at siden ikke fremstdr som en hurtig og halv lgsning, da
farstehdndindtrykket er det vigtigste.

F@OR DU OPRETTER

Fer DGI Nordjylland gdér i gang med selve oprettelsen, er det
vigtigt, at foreningen har sat sig ind i, hvordan en virksomheds-
side p& Facebook kan se ud og hvilke muligheder, DGI Nord-
jylland har. P& Facebook er der greenser for kreativiteten, da
der er faste ramme for opscetningen af en side. @nsker DG
Nordjylland at udvide kreativiteten p& foreningens Facebook-



side, er der mulighed for integrere en plugin, som linker til en
frejde part — en anden URL-adresse. Inden DGI Nordjylland
opretter foreningens Facebook-side, er det en god idé at f&
inspiration fra andre virksomheder, som har en velfungerende
Facebook-side. Dermed ikke sagt, at DGI Nordjylland skal ef-
terligne andre virksomheder pd Facebook, men blot indhente
inspiration. Et godt eksempel pd en velfungerende Facebook-
side er Bilkas.

Bilkas Facebook-side har over 52.000 'likes’ og holder sig ajour
med deres andre anvendte kanaler, s& som deres tv-spots.
Derudover ger Bilka brug af diverse tabs, som medvirker fil, at
deres Facebook-side er gennemfgrt og indeholder de ngd-
vendige informationer. Modtagerne kan finde relevante infor-
mationer pd siden ved at navigere sig rundt. Derudover kan
man pd& Bilkas Facebook-side se, at den er overvéget og at
kommunikationen opretholdes af Bilka, ndr brugere skriver pd
siden.

Y DE BEDSTE PRISER
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P& nuvecerende tidspunkt er en Facebook-side opbygget ef-
ter det sdkaldte Timeline, som illustrerer de hgjdepunkter, som
virksomheden gnsker at fremhceve, som denne har gennem-
gdet siden, den blev grundlagt. Designets pd Facebook er
blevet cendret flere gange og vil formentlig ogsé gere det i
fremtiden. Ydermere giver Timeline mulighed for at have en
flot grafisk Facebook-side, da administratoren selv kan be-
stemme starrelsen p& de billeder, der bliver lagt op pd Time-
linen. Derudover bliver Facebook-siden prcesenteret med et
stort, flot coverbillede.

N&r en virksomhed ansker at oprette en side p& Facebook,
kan det kun ggres via en privat Facebook-profil. Derfor skal
DGI Nordjylland veelge en tovholder for deres Facebook-side,




som dermed bliver administrator. Det skal herfil ncevnes, at en
virksomhedsside p& Facebook kan have mere end én admi-
nistrator. Under oprettelsen bliver man bedt om at vcelge en
bestemt kategori, som den pdgceldende virksomhed tilhgrer.
Her skal DGI Nordjylland veelge kategorien Organisation — da
det er denne kategori, der beskriver DGI Nordjylland bedst.
| det fglgende vil vi behandle de valg, DGI Nordjylland skal
froeffe inden og under selve oprettelsen af deres Facebook-
side.

BESTEM FACEBOOK TITLEN

DGl Nordjylland skal beslutte, hvilken ftitel, de gnsker deres
Facebook-side skal have. Det er ud fra denne ftitel, at mod-
tageren skal kunne finde DGI Nordjyllands Facebook-side,
ndr de sager efter denne pd& Facebook — hvilket ligeledes vil
ske, ndr der bliver sggt pd DGI Nordjylland pd sggemaskiner
som Google. Her ser vi flere muligheder for DGI Nordjylland og
dette afhcenger af, hvad DGI Nordjyllands mal er for at g&
online pd& Facebook. Derudover afhcenger det ogsd af, hvil-
ket signal, DGI Nordjylland gnsker at sende. Vi har tidligere be-
skrevet, at DGI Nordjylland gnsker at cendre deres image for
dermed at f& et bedre ry og bryde med fordommene omkring
foreningen. Vi har haft flere overvejelser omkring, hvilken titel,
DGI Nordjyllands Facebook-side vil f& mest ud af. Vi har taget
afscet i de slogans, som tidligere blev bearbejdede under fa-
sen Parat. Da DGI Nordjylland gnsker at forny deres image, vil-
le det veoere oplagt at bryde med normaliteten og oprette en
Facebook-side, der hedder noget andet end blot 'DGI Nord-
jylland." Denne tanke bygge pd snsket om at skabe et nyt
image for DGI Nordjylland, hvis navn muligvis kan skroemme
eventuelle nye medlemmer vcek pd grund af fordommene.
Hvis dette blev enredlitet, vil de besggende ved farste gjekast
altsd ikke vide, at det er DGI Nordjylland, der stér bag den
pdgceldende Facebook-siden. Denne tanke bevoegende vi
os dog veek fra igen, da vi mener, at DGI Nordjylland tydeligt
ber fremhoeve, at det er netop denne forening, der stdr bag
siden. DGI Nordjylland skal i stedet via Facebook vise, at de er
mere end gymnastik ved at fremhceve foreningens special-
sports pd siden. Vi forslér dermed, at titlen p& DGI Nordjyllands
Facebook-side er fglgende: 'DGI Nordjylland.’

At kalde DGI Nordjyllands Facebook-side for 'DGI Nordjylland’
kan virke til at veere den lette Igsning, men darsagerne dertil
er velovervejede. Ved at foreningens Facebook-side hedder
'DGI Nordjylland’ ger, at siden kommer hurtigt kommer op un-
der sggeresultater, nér en bruger sgger p& DGI Nordjylland.



Derudover fastholder foreningen, at siden er permanent og
ikke blot en tidsbegroenset fil for eksempel en event, hvor fit-
len ofte er fokuseret mod et mail.

P& trods af, at vi veelger, at titlen blot skal voere 'DGI Nordijyl-
land’, vil vi pd& Facebook-sidens forside scette fokus pd et af
de tidligere ncevnte de slogans, eller pitch. Det kan vcere i
forbindelse med coverbilledet eller andre relevante steder p&
siden. De slogans, vi har arbejdet med i fasen Parat ligger sig
tcet op af DGI Nordjyllands overordnede mal i implementerin-
gen af Facebook - at f& flere aktive og dermed flere medlem-
mer.

VALG PROFIL- OG COVERBILLEDE

N&r DGI Nordjyllands side er oprettet skal der tilfgjes profil- og
coverbillede. Coverbilledet er den illustration, de besggende
farst vil blive madt af og det er derfor en god idé at have
et faengende, illustrativt og visuelt flot billede, som virker ind-
bydende, sdledes de besaggende fér en positiv fornemmelse
og lyst til, at navigere videre. DGI Nordjyllands coverbillede
er med til at sende et signal om, hvilken stil og tone, der her-
sker pd siden. Coverbilledet kan vcere med fil at afgere om
de besggende vil 'like’ DGI Nordjyllands side. Coverbilledet
er prcesenteret i toppen af Facebook-siden og har nogle
specifikationer i henhold til starrelsen. Den normale starrelse
er 850x315 pixel. For at f& den optimale starrelse og det rette
look til coverbilledet, rdder vi til, at DGI Nordjylland fér hjcelp
af en grafiker.

Med hensyn til DGI Nordjyllands coverbillede anbefaler vi, at
de anvender et flot illustrativt billede, som afspejler DGI Nord-
jylland, hvilket kunne vcere illustrationer inden for fysisk aktivi-
tet. Det er i denne fase, at DGI Nordjylland har mulighed for
at veere kreative og forsege at skille sig ud. Derudover ser vi
en vigtighed i, at coverbilledet er up-to-date, sdledes at det
udviser, at DGI Nordjylland er nytcenkende og moderne. Efter-
som ét af mdlene for DGI Nordjylland med at benytte sociale
medier, er at cendre deres ry og f& god omtale, er det essen-
fielt, at de tcenker ud af boksen og ikke holder fast i det gamle
DGI Nordjylland, hvor fordommene hgre fil. Der ikke skal her-
sker tvivl om, at DGI Nordjylland er afsender af foreningens
Facebook-side. Profilbilledet er kvadratisk og skcerer ind over
coverbilledet. Profilbilledet er det billede, som vil reprcesen-
tere DGI Nordjylland, ndr foreningen laver opdateringer og
besvarelser. Det er muligt at lave en kombination af coverbil-
ledet og profilbilledet, som kan medvirke til at skille sig ud og
dermed give besggende lysten fil at 'like’. Kombinationen vil




krceve grafisk arbejde, hvilket vi som tidligere ncevnt, vil r&de
DGI Nordjylland til, for at f& det bedst mulige resultat. Falgen-
de billede viser en flot og kreativ lgsning pd en Facebook Ti-
meline-profil, hvor profil- og coverbillede er kombineret.

Giuseppe Draicchio

Ry I

TEKST

P& Facebook-siden skal DGI Nordjylland formulere en kort
tekst, som prcecist beskriver, hvilken organisation, DGI Nord-
jylland er, dbningstider og lignende informationer. Ydermere
kan DGI Nordjylland veelge om, de gnsker at oplyse kontaki-
oplysninger; s& som adresse, e-mail og telefonnummer. Alt i
alt skal DGI Nordjylland vurdere, hvilke oplysninger, de gnsker
skal veere filgoengelige. Den korte beskrivelse omkring orga-
nisationen vil veere at se pd forsiden, lige under cover- og
profilbilledet. Yderligere informationer, som DGI Nordjylland
veelger skal veere tilgoengelige, vil veere at se under punkt-
et 'om’, som er en fane, de besagende kan klikke sig ind pd
for at loese mere. Informationerne, der er tilgcengelige til dels
pd forsiden og under 'om’ er konstante, men kan cendres af
Facebook-administratoren efter gnske. Forslag til tilgoengelig
information pd& DGI Nordjyllands Facebook-side:

Grundlagt: 1992

Oom: DGl stdr for Dansk Gymnastik- og
Idrcet sforeninger og bestdr af 17
landsdcekkende foreninger, som alle
arbejder ud fra fcelles voerdier
og idégrundlag. DGI arbejder ud fra



fglgende tre kvaliteter: foellesskab,
udfordring og sundhed, som skall
medyvirke til at engagere og motivere
danskerne pd landsplan til at vaere
mere aktive.

DGI Nordjylland er én af de 17
landsdelsforening under DGI og
doekker ni kommuner:

Hjerring, Branderslev, Frederikshavn,
Loese, Jammerbugt, Mariager fjord,
Vesthimmerland, Rebild og Aalborg.
Foreningen daekker 12 af de 18 idrcetter,
akftiviteter og specialsport, som DGI
tiloyder. DGI Nordjyllands formal er
at styrke feellesskab, udfordring og
sundhed med vcegt pd idreet og de
frivillige foreninger.

Kontaktoplysninger: DGI Nordjylland
Teglgdrds Plads 1
9000 Aalborg
TIf. 79 40 41 50
nordjylland@dgi.dk

TABS

For at DGI Nordjylland fér en interessant og informativ Facebook-
side, skal siden indeholde tabs, som vi tidligere har beskrevet. Tabs
kan bdde veoere aktive og inaktive, hvilket vil sige, at de bdde kan
fungere som en informationsside, men ogs& som en feature, de
besggende kan klikke pd. Tabs kan benyttes til at tifare DGI Nord-
jyllands side de ngdvendige informationer, muligheder, nyheder
og s& videre.

| henhold til DGI Nordjylland vil vi i det falgende komme med for-
slag fil tabs, som foreningen kan ftilfgje til Facebook-siden. Forsla-
gene bygger pd viden fra vores spgrgeskemaundersagelse, hvor
DGI Nordjyllands madlgruppe har yiret deres meninger og hold-
ninger. Vi vil tage hensyn til de informationer og de features, som
mdlgruppen finder interesseret. Ydermere baserer vi vores forslag
pd vores indsigt i DGI Nordjyllands strategi og mdlscetninger. De
efterfglgende tabs er forslag fil DGI Nordjyllands Facebook-side,
hvor foreningen kan vurderer, hvor mange og hvilke tabs, der er
relevante, da det er foreningen, der har det sidste ord. Forslag il
tabs:




EVENTKALENDER

Her fér de besggende mulighed for at skabe sig et overblik over
kommende events afholdt af DGI Nordjylland. Hvert event er link-
et, s& de besggende kan klikke derpd og lande pd selve begiv-
enheden p& Facebook. Denne tab finder vi relevant, da 47,4% i
spargeskemaundersggelsen viste interesse herfor. (Bilag 9)

AKTIVITETSOVERSIGT

Her kan de besagende fd et overblik over de faste akfiviteter, DGI
Nordjylland tilbyder i de forskellige lokalforeninger samt og hvor-
ndr de forskellige aktiviteter finder sted. Her skal foreningen gere
scerligt opmaeerksom pd de specialsports, som DGl Nordjylland fil-
byder. En tab som denne ville ggre det nemt og ligetil at finde
netop den aktivitet, som den enkelte ansker at deltage i og f&
information omkring. | akfivitetsoversigten ser vien god mulighed i
at hyperlinke séledes, at de besggende kan klikke pd& en bestemt
aktivitet for at blive fart til en side, hvor de kan lcese mere om selve
aktiviteten.

L@BEGUIDE

Gode rdd til Igbere samt Igberuter i Nordjylland, der fortceller
om distancen og ruten. Vi tcenker, at disse ruter kan benyt-
tes i flere henseender, som for eksempel ved vandreture eller
stavgang. Vi gnsker dog at have fokus pd Igberne, da vores
spergeskema viste, at der findes mange selvorganiserende
idrcetsudgvere, der savner rdd og inspiration fil netop dette.
Med denne tab mener vi, at DGI Nordjylland muligvis kan fil-
troekke flere selvorganiserende idroetsudgvere. Ydermere har
vi erfaret, ud fra undersggelsen "Danskernes sports- og mo-
tionsvaner 2007", at de mest populcere former for aktivitet,
blandt voksne, er vandreture og jogging. (Bilag 10)

KONKURRENCER

Denne tab skal indeholde Igbende konkurrencer, hvor de
besggende har mulighed for at deltage ved at svare pd et
spargsmal eller lignende og derefter kan skrive deres person-
lige kontaktoplysninger. Konkurrence-tab’en kan linkes med
de sdkaldte Ads, for at f& trafik og deltagende til konkurren-
cen. Dermed vil der ogs& automatisk kommer flere og nye be-
segende pd DGI Nordjyllands Facebook-side. Tankerne bag
denne tab kan vi ligeledes relatere til vores spgrgeskema-
undersggelse, hvor respondenterne udviste stor efterspgrgsel
efter gode tilbud, hvilket konkurrencer kan vcere medvirkede
fil. (Bilag 9)



VIDEOER

Her kan DGI Nordjylland uploade videoer fra diverse events,
hvilket der ogsd blev udvist interesse for i spgrgeskemaunder-
sggelsen. (Bilag 9) Med videoer fra events og lignende kan
DGI Nordjylland f& aktivitet p& deres Facebook-side, da de
medlemmer, der har deltaget i det pdgeeldende event for-
mentlig vil vcere interesseret i at se videoen derfra. Ved at
oprette en tab fil videoer kan DGI Nordjylland skabe en sam-
let oversigt over de uploadede videoer, hvilket ogsd ger det
nemt og overskueligt for brugerne.

KONTAKT

Under denne tab kan DGI Nordjylland tilbyde en oversigt over
foreningens ansatte, s& medlemmer af Facebook-siden kan
finde frem fil en bestemt medarbejder. Denne tab finder vire-
levant i henhold til den aktivitet, der har veeret pd& DGI Nordjyl-
lands website, hvor kontaktsiden er blevet set mere end 1000
gange de sidste tre mdneder.

Falgende illustration viser et godt eksempel pd de ovenncevn-
te funktioner. lllustrationen stammer fra et udsnit fra BioCity,
Aalborgs Facebook-side, hvor afsender har valgt biograf som
beskrivelse af organisationen. Derudover er adresse, telefon-
nummer og dbningstider oplyst. Under punktet 'om’ kan man
finde yderligere oplysninger om organisationen. Billedet illu-
strere ligeledes de tabs, som BioCity, Aalborg har valgt at an-
vende. Knappen med tallet "6’ henviser fil, at der findes yder-
ligere seks tabs pd siden. Mappen 'billeder’ er integreret p&
enhver Facebook-side.

VOLUMEN

Volumen er den aktivitet og frafik, der skal ske p& DGI Nordjyl-
lands Facebook-side. Volumen handler om, hvad DGI Nord-
jylland gnsker at informere om pd Facebook samt strukturen
deraf. DGI Nordjylland skal tfage hgjde for indholdet og plan-
lcegge, hvorledes en interaktion kan igangscettes og vedlige-
holdes. Ydermere skal DGI Nordjylland vurdere, hvilken volu-
men, der ellers er brug for pd foreningens Facebook-side. Her
er der bdade tale om kontinuerlig volumen i form af opdaterin-
ger, mens der ogsd er tale om volumen i fast forstand, hvilket
vi tidligere har beskrevet som den information, der er tilgoen-
gelig p& Facebook-sidens forside samt under punktet 'om’.




Til at planlcegge den kontinuerlige volumen pd Facebook, er
det mest oplagte at udforme en social medieplan over en
bestemt tidsperiode. Vi forsldr, at den sociale medieplan fér
en vis struktur séledes, at driften p& Facebook-siden bliver let

og overskuelig at varetage.
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Inden vi udarbejder den sociale medieplan, vil vi kort komme
ind pd& mdlrettet kommunikation, som er essentielt, ndr det
kommer til at kommunikere via Facebook. Det er vigtigt, at
DGI Nordjylland ndr ud til deres malgrupper med en positiv
omgangstone. Kommunikationen skal vcere klar og tydelig og
det er vigtigt, at DGI Nordjylland anser sig selv som vceren-
de p& samme niveau som deres medlemmer p& Facebook-
siden. DGI Nordjylland skal skabe interaktion med medlem-
merne, hvilket blandt andet kan ske med statusopdateringer
med call-to-action tekster - dette kan eksempelvis veere i form
af spargsmal fil mélgruppen. Derudover kan billeder, video,
lyd og konkurrencer ogs& vcere med til at skabe interaktion
med mdalgruppen. DGI Nordjylland skal altsé ligge op fil dia-
log. Ydermere er det en god idé at medtcenke de tre F'er,
for at DGI Nordjylland kan opbygge opdateringerne ud fra:
forbered, fortcel og folg op. De tre F'er kan skabe interesse og
spcoending hos DGI Nordjyllands modtagere ved for eksempel
en konkurrence, hvor foreningen ferst forbereder modtage-
rene p& den kommende konkurrence. Herefter fortceller DGI
Nordjylland om konkurrencen, mens den igangscettes og il
sidst falges der op pd konkurrencen med eventuelle vindere.

SOCIAL MEDIEPLAN

| den sociale medieplan vil der indgd, hvilke opdateringer,
konkurrencer og ads, som DGI Nordjylland skal gere brug af
samt hvorndr. Da vi endnu ikke er bevidste om, hvornér DGI
Nordjylland proecis gnsker at implementere Facebook, kan vi
ikke komme med konkrete opdateringer, informationer om
events og lignende. Den sociale medieplan vil stroekke sig
over tre mAneder fra stratsdatoen.

Efter de tre farste médneder mé DGI Nordjylland konkludere pd,




hvilke filtag i planen, der fungerer og hvilke, der ikke fungerer.
Sdledes kan foreningen skabe en optimal langsigtet plan. Det
er dog vigtigt, at DGI Nordjylland kontinuerligt konkluderer pd&
Facebook-sidens succeser. Den sociale medieplan for de far-
ste tre maneder ser sdledes ud:

- Maned 1 Maned 2 Maned 3
Nyhed, spérgsmél el.
Opdatering om
Opdatering om Minedens specialsport | Minedens specialsport | Minedens specialsport
specialsport

Ad i forbindelse med Ad i forbindelse med

konkurrence konkurrence
Visuel forandring Nyt profil- og

coverbillede

Model 14 — Social medieplan

DGI Nordjyllands sociale medieplan stroekker sig som sagt
over tre méneder, hvilket ogsd er illustreret i selve planen. Der-
udover indeholder planen den aktivitet, som skal ske pd for-
eningens Facebook-side. Der findes en rcekke af muligheder,
men vi har valgt dem, som vi finder mest vaesentlige for DGI
Nordjylland pd nuvcerende tidspunkt. Med 'Nyhed, spargsmall
el. konstatering’ skal DGI Nordjylland opdatere sig to gange
om ugen i forskellige statusopdateringer. Denne form for ak-
fivitet kan ses som den, der holder siden i gang og aktivere
sidens medlemmer. 'Opdatering om kommende events’ skal
DGI Nordjylland ligeledes holde sig opdateret omkring, ikke
blot for at reklamere, men ogsd for at f& deltagere. Denne
aktivitet skal, som udgangspunkt, opdateres én gang ugent-
ligt. En gang om mdneden skal DGI Nordjylland oprette en
opdatering omkring mdnedens specialsport, som dermed
bliver en fast mdnedlig aktivitet p& Facebook-siden. Denne
form for opdatering kan skabe spoending hos sidens medlem-
mer. Ydermere er dette en god mdde for DGI Nordjylland at
informere omkring de mange forskellige specialsport, som for-




eningen udbyder, hviket mange ikke er informeret omkring. |
medieplanen har vi ogsd tilfgjet 'konkurrencer,”’ ads’ og 'vi-
suel forandring." Vi forsldr, at DGI Nordjylland karer lgbende
konkurrencer pd deres Facebook-side, hvor startfasen vil in-
deholde en konkurrence hver anden mdned, for at skabe ak-
fivitet og 'likes’ til foreningens side. Vi har valgt at koble ads
sammen med de konkurrencer, som DGI Nordjylland skal kgre,
for dermed at opnd den gnskede trafik og 'likes’ til Facebook-
siden. 'Visuel forandring’ er en mulighed, som DGI Nordjyl-
land kan drage nytte af for at holde sig nytcenkende. Der kan
selvfglgelig, efter DGI Nordjyllands gnske, filfgjes eller fiernes
aktiviteter til den sociale medieplan, nér planen tages op Hil
revidering efter de farste tre méneder.

OPNA SUCCES

Det er vigtigt, at DGI Nordjylland forholder sig til planen hele
vejen igennem og lgbende konkludere pd planen samt revi-
dere den, hvis deft skulle blive hadvendigt. Grunden fil, vi har
valgt, at den sociale medieplan skal doekke over proecis tre
mdneder skyldes, at det er et nyt strategisk tiltag og det er
vigtigt, at DGI Nordjylland i starten, konkludere p&, hvad der
virker og hvad der ikke virker i interaktionen med mdalgruppen.
En tfre mdneders plan kan ligeledes voere overskuelig at for-
holde sig til og gennem tfidsperioden vil DGI Nordjylland kunne
n& at skabe et indblik i, hvordan strategien fungerer i prak-
sis. Efter de ferste fre mdneder skal en ny social medieplan
udformes og DGI Nordjylland kan nu med fordel veelge, at
planen eksempelvis skal doekke et halvt &r ud fra de tre farste
mdneders resultater. | udarbejdelsen af den sociale medieplan
skal DGI Nordjylland holde sig ajour i henhold fil nyheder, kom-
mende events og lignende. Den sociale medieplan skal stemme
overens med DGI Nordjyllands overordnede mal for strategien.

For at opnd succes pd& Facebook, handler det ikke blot om at
udrette og tilretteloegge en flot og spcendende side, men starst-
edelen i det, eller den del, som er mest tidskroevende, er ved-
ligeholdelsen deraf. Det er vigtigt, at DGI Nordjylland formér at
bevare engagementet og at deres Facebook-side bliver vare-
taget. | denne forbindelse har DGI Nordjylland udvalgt en per-
son, der er ansvarlig derfor. Engagementet skal dog ikke kun be-
vares af den ansvarlige, men af hele organisationen og det er
dermed vigtigt, at medarbejderne forstdr den forandring, som et
strategqisk tiltag medfare.

| vedligeholdelsen er der flere aspekter, der spiller ind og de ud-



springer af selve engagementet — hvis engagementet ikke er
der, er deft stort set umuligt af vedligeholde siden. | vedligehol-
delsen ligger at bevare relationen til mélgruppen — altsd hele
tiden involvere madlgruppen pd Facebook-siden og eventuelt
lzbende give dem fordele, s& relationen er gengceldt. Et andet
aspekt, der er vigtigt at tage hgjde for i vedligeholdelsen, er at
bevare synergieffekten mellem DGI Nordjyllands andre anvend-
te kanaler. Selvom DGI Nordjylland mener, at de har omdirigeret
starstedelen af deres medlemmer og besggende via forskellige
metoder i starten, er det ikke ensbetydende med at denne om-
dirigering skal ophgre.

Det sidste vigtige aspekt i vedligeholdelsen er hdndteringen af
kriseskommunikation. Vi har erfaret, at mange virksomheder fejler
pd dette omrdder, hviket DGI Nordjylland skal forsgge at und-
9d. At hdndtere kriseskommunikation pd sigt kan vise sig at vcere
godt for DGI Nordjylland og medfare sig god reklame. Udviser
en besagende pd DGI Nordjyllands Facebook-side negativitet
og utilfredshed, skal DGI Nordjylland besvare og komme med
en lzsningen pd problemet — hurtigst muligt. Hvis DGI Nordjylland
kan formd at gaere en utilfreds besegende filfreds, er det et skridt
toettere pd succes. Vedligeholder DGI Nordjylland deres Face-
book-side, vil der formentlig labende komme flere og flere 'likes’.

SUPPLERENDE ASPEKTER

Implementeringen af Facebook som ny kontakifalde og mar-
kedsfgringsplatform hos DGI Nordjylland har vist, at processen in-
deholdermange vigtige aspekter. Farst og fremmest er det essen-
tielt at inddrage virksomhedens medarbeijdere, s& der skabes et
godt fundament for filfaget. | henhold fil Puthams begreb social
kapital i virkksomheder, kan ambitionsniveauet blandt medarbej-
derne ages, hvis medarbejderne fér en falelse af at voere en del
af tiltaget — og en feellesskabsfalelse i vilkksomheden. Medarbej-
derne skal kunne filslutte sig de trufne beslutninger og motiveres
og engageres i filtaget og fele, at opgaven bliver Igftet i samlet
flok for at opnd succes. Dette aspekt kan ligeledes bidrage til vo-
res forstdelse af succesbegrebet, da filtaget kan danne basis for
en ny organisationsform og gladere medarbejdere. Den sociale
medieplan er udarbejdet efter en kortsigtet periode, men kan
altsd skaffe virksomheden succes pd den lange bane. Et andet
vigtigt aspekt, som implementeringen ligeledes har fert med sig
er kulturdannelsen pd& DGI Nordjyllands Facebook-side. Formdr
DGI Nordjylland at skabe interaktion — iscer medlemmerne imel-
lem, kan der dannes basis for en kulturdannelse pd& siden, hvor




kommunikation gar en forskel for medlemmerne.
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DISKUSSION

Vier nu ndet til specialets diskussion, hvor vi vil diskutere aspek-
ter, som vi gennem specialet, har erfaret er relevante at tage
op til diskussion. Vi vil fgrst diskutere vores opsatte hypoteser,
som vi opstillede i specialets indledning. | detfte afsnit vil vi nu
af- eller bekrcefte disse. Derefter vi vil diskutere vores udar-
bejdede strategi Teenk Socialt, og hvordan denne fungerer i
praksis i casen. Her i diskussionen vil vi ydermere vurdere stra-
tegiens virke og tfage op til overvejelse, hvilkke aspekter, der
fungerer og hvilke, der ikke gar.

HYPOTESER

lindledningen af dette speciale opsatte vifem hypoteser, som
klarlagde vores formodninger inden for specialets arbejdsfelt
inden, vi pdbegyndte selve udarbejdelsen af specialet. Vi vil
nu tage disse hypoteser op til diskussion og af- eller bekrcefte
dem.

Farste hypotese tager udgangspunkt i vores formodning om,
at danske virksomheder generelt mangler viden og kompe-
tencer til implementeringen af sociale medier. Denne hypo-
tese kan vi nu bekrcefte i form af vores indledende under-
sggelse, der viste, at danske virksomheder ger brug af sociale
medier som kontaktflade og markedsfaringsplatform. Samtidig
viser vores indledende undersggelsen, med supplerende ind-
dragelsen af Social Media Factbook, at viksomheder ikke har
den ngdvendige viden og kompetencer ftil at implementere
og varetage driften af sociale medier. P& trods af, at Social
Media Factbook er udarbejdet af konsulenter indenfor netop
denne branche, spcender undersggelsen over besvarelser fra
over 1200 respondenter. Vi tager dog stadig vores forbehold
i forhold til undersggelsens resultater. Den manglende viden
og de manglende kompetencer kan vi ligeledes bekroefte i
vores samarbejde med DGI Nordjylland, der gnsker at blive
tilgoengelig pd sociale medier.

Nceste hypotese bygger pd vores formodning om, at imple-
menteringen af sociale medier i en virksomhed, krcever over-
vejelse og analyse af flere forskellige aspekter for, at dette bli-
ver en succes. Denne hypotese kan vi ligeledes bekroefte, da
vi gennem specialet har erfaret, gennem teoretisk analyse,
at implementeringen af sociale medier i en virksomhed er en
proces, hvor der iscer skal tages hgjde for bdde de eksterne-
og interne strategifaktorer samt virksomhedens mdélgruppe.



Vi opstillede en hypotese, der fortceller om vores formodning
om, at brugergenereret indhold kan medyvirke til at skabe suc-
ces for en virksomhed pd sociale medier. Igen kan vi bekroef-
te denne hypotese, da vi i udarbejdelsen af strategien samt
anvendelsen deraf, erfarede, at brugerdrevet indhold er med
til at skabe essensen i interaktionen p& sociale medier — hvor
igennem relationen til modtageren skabes.

Inden vi pdbegyndte specialet havde vi en formodning om,
at Facebook er det mest oplagte sociale medie i virksom-
hedsmaessige henseender. Denne hypotese kan vi fil dels be-
krcefte, da viiudarbejdelsen af casen erfarede, at Facebook
pd& nuveerende tidspunkt er det mest oplagte sociale medie
for DGI Nordjylland i forhold til de mal, som foreningen har i
implementeringen. Vi erfarede dog, at de ncevnte sociale
medier i specialet, har forskellige konventioner, som kan styrke
de forskellige mal, som virksomheder mdatte have i forbindel-
sen med implementeringen. Facebook er det mest oplagte
sociale medie pd nuvcerende tidspunkt for DGI Nordjylland,
men dette faktum kan dog cendres i takt med udviklingen og
et eventuelt andet socialt medie kan blive det oplagte valg i
fremtiden. Dette vil formentligt lige sdvel gere sig goeldende
for andre virksomheder — alt efter succeskriterier og malscet-
ningen for implementeringen af sociale medier.

Sidste hypotese tager afscet i vores formodning om, at virk-
somheder kan opnd succes ved at benytte sociale medier
som kontakiflade og markedsfgringsplatform. Denne hypo-
tese kan vi ogsd kun fil dels bekrcefte, da vi i specialet har
afprevet strategien i praksis, hvor det sociale medie kun bliver
implementeret rent hypotetisk. Vi har dog arbejdet ud fra DGI
Nordjyllands gnsker og mal i implementeringen, hvorfor vi tror
pd, at implementeringen af Facebook hos foreningen vil blive
en succes pa sigt. Dette kan vi formode, da vi har indhentet
teori herom samt undersagt, hvorledes andre succesfulde so-
ciale netvcerkssider er opbygget og udfert.

TANK SOCIALT

Efter udarbejdelsen af strategien Teenk Socialt har vi erfaret, at
mange aspekter spiller ind nér, det kommer til at tiretteloegge
en ny strategi til viksomheder, der gnsker at implementere so-
ciale medier i en virksomheds kommunikationsstrategi. Vi har
valgt vores anvendte teorier efter, hvad vi fandt ngdvendigt
i forbindelsen med en strategi til vicksomheder, der gnsker af
implementere sociale medier.




| vores valg af teorier har vi gjort os nogle overvejelser og fore-
taget til- og fravalg. Vi kan sdledes diskutere om vores valg af
teorier er det rette, da vi er klar over, at andre teorier kunne
veere interessante at inddrage og

give specialet andre dimensioner. Til udarbejdelsen af strate-
gien kunne vi have valgt at inddrage aspekter inden for teo-
rier omkring blandt andre oplevelsesgkonomi og kulturdan-
nelse, der kunne have givet vores analyser og resultater andre
omfang.

Et andet punkt, vi finder relevant at diskutere, er selve forst&el-
sen for anvendelsen af Teenk Socialt i praksis. Under udarbejd-
elsen og anvendelsen af Teenk Socialt havde vi den indhent-
ede teori og viden, som vi indhentede fidligere i specialet, in
mente - selvom det ikke kom eksplicit til udtryk. Under anvend-
elsen af Taenk Socialt i samarbejdet med DGI Nordjylland, tog
vi afscet i den fcerdige udarbejdede strategi. Dette ligger op
til spergsmdlet omkring, hvorvidt en virksomhed, der ikke be-
sidder den interne viden omkring udarbejdelsen aof Teenk So-
cialt, kan anvende strategien pd egen hdnd - eller om det
er en ngdvendighed for virksomheden ogsd at lcese selve til-
retteloeggelsen. Denne uklarhed kan vi ikke opnd et endeligt
svar pd, hvorfor vi har valgt, at hele specialet kan henvende
sig til vilksomheder - og ikke blot strategien Teenk Socialt.

Endnu et diskussionspunkt, der er interessant at tage fat pd er,
hvorledes den udarbejdede strategi Teenk Socialt, vil fungere
i samarbejde med andre virksomheder og med valg af an-
dre sociale medier end Facebook. Den udarbejdede strategi
er bred og er udarbejdet efter en generel fremgangsmadde,
hvorfor vores mal har veeret, at den kan benyttes af smd- og
mellemstore danske virksomheder med henblik p& implemen-
teringen af et hvilket som helst socialt medie. Hensigten med
Teenk Socialt er at tage udgangspunkt i et scertilfcelde i form
af den enkelte virksomhed og anvende strategien i forhold
til den enkelte virksomheds mal. Teenk Socialt bliver séledes
filoasset den enkelte virksomhed - frem for at tillcegge virk-
somheden generelle aspekter. | anvendelsen af Teenk Socialt
i praksis i samarbejdet med DGI Nordjylland erfarede vi dog,
at strategien kan have mangler, hvilket vi vil diskutere i det
efterfalgende.

En mangel, vi har erfaret, der kan ger sig geeldende i Teenk
Socialt, er de malgrupper, der gdr tabt i brugen af sociale
medier. | samarbejdet med DGI Nordjylland har vi erfaret, at



den celdre madlgruppe sandsynligvis vil g& tabt i brugen af
de sociale medier. Dette erfarede vi i vores udsendte spgrg-
eskemaer, hvor 50,5% af respondenterne var i alderen 46-56
ar. 28,2% svarede, at de ikke har en bruger pd Facebook
og 29.9% svarede, at de aldrig bruger Facebook. Dette kan
blive et scerligt problem for DGI Nordjylland, der har et mal
om at skaffe flere medlemmer gennem de selvorganiserende
idrcetsudavere. | rapporten fra 2007 af IDAN med fitlen "Dan-
skernes motions- og sportsvaner 2007, (Bilag 10) viser, at flere
og flere celdre dyrker motion efter, at barnene er flyttet hjem-
mefra og arbejdslivet er endt. Rapporten viser ogsd, at ti ud af
de femten mest populcere aktiviteter i den voksne malgrup-
pe, er selvorganiserende idrcetsaktiviteter, hvor vandreture
og jogging er de mest populcere aktiviteter. | forhold fil DGI
Nordjyllands md&l om at skaffe flere medlemmer gennem de
selvorganiserende idrcetsudavere, md DGI Nordjylland derfor
tcenke alternativt og udover den udarbejdede strategi, for af
nd den celdre malgruppe. For at nd denne mdalgruppe kunne
DGI Nordjylland i stedet udsende gruppemails med nyheder,
events og arrangementer, hvor medlemmerne selv har ftil-
meldt sig. Derudover kunne foreningen ligeledes oprette en
sms-kcede, som malgruppen kunne tilmelde sig og derigen-
nem f& yderligere information om events, arrangementer eller
spontane tiltag som en Igbe- eller gdtur.

At der i anvendelsen af Teenk Socialt kan g& malgrupper tabt
ser vi ikke som en vaesentlig problemstilling, da der ikke findes
noget medie, der kan n& mélgruppen 100 procent. Da der i
dag findes talrige mediekanaler, handler deft for virksomheder
om at veelge det medie, hvor de bedst muligt kan n& den
malgruppe, de gnsker at komme i kontakt med. Dette ger sig
ligeledes gceldende i valget af sociale medier som medie-
kanal.




KONKLUSION

Vi er nu ndet til vejs ende og er kommet til det punkt, hvor vi
er rustet til at konkludere p& de resultater, vi er kommet frem il
gennem specialet. | specialets indledning opsatte vi fglgende
problemformulering:

Hvordan skaber en virksomhed succes pd sociale medier
samt hvilke forhold er essentielle i implementeringen af disse
som ny kontakiflade og markedsfgringsplatform? Hvordan
kan disse forhold dokumenteres og hvordan udformes strate-
gisk kommunikation indenfor dette felt?

For at indfri vores problemformulering indhentede vi viden og
teori om filretteloeggelse af en strategi fil virksomheder, der
gnsker at implementere sociale medier som ny kontaktflade
og markedsfgringsplatform. Dette mundede ud i den ende-
lige strategi, der fik navnet Teenk Socialt, som er specialets
bidrag til smd&- og mellemstore virksomheder, der gnsker at
implementere sociale medier. | udviklingen af strategien er-
farede vi, at implementeringen af sociale medier krcever, at
virksomheden tager tiltaget til sig og ger dét at tcenke socialt
fil en del af hele virksomheden - hvilket danner grundlaget
for navnet Teenk Socialt. | tirettelceggelsen af Teenk Socialt
erfarede vi, at processen bag at implementere sociale me-
dier i en virksomhed, krcever at der skal tages hgjde for en
rcekke aspekter, der ngje skal overvejes for at skabe succes.
Disse aspekter bestdr af en virksomheds eksterne- og interne
strategifaktorer samt viden omkring virksomhedens mdalgrup-
pe og dennes behov. Dertil m& virksomheden indhente viden
omkring, hvordan denne skaber relation til malgruppen samt
viden omkring det valgte sociale medie og brugen deraf. | til-
retteloeggelsen af strategien erfarede vi endvidere, at et vig-
tigt skridt pd& vejen til succes pd de sociale medier er, at skabe
relation til mélgruppen. Dette erfarede vi som en vigtig del,
da mdlgruppen gennem relation, vil fgle tillid og et personligt
forhold fil afsender, hvilket er med fil at skabe brugerdrevet
indhold — som er essensen p& sociale medier.

De essentielle forhold, der kommer i spil i forbindelse med im-
plementeringen af sociale medier, kan dokumenteres gen-
nem analyse af den pdgceldende virksomhed. P& vejen Hil
succes pd de sociale medier skal viksomheden ligeledes do-
kumentere mdlgruppen og dennes behov, hvilket kan ske via
brugerundersggelser, hvor mdlgruppen tages med pd rdd.



Gennem denne dokumentation kan virksomheden opnd den
onskede relation til mdlgruppen og dermed opfylde dennes
behov.

Den strategiske kommunikation, der udfgres ved atimplemen-
tere sociale medier i en virksomheds kommunikationsstrategi,
afhcenger af den pdgceldende virksomheds succeskriterier
og mal, der opstilles inden for brugen af sociale medier. Yder-
mere afhcenger den strategiske kommunikation af, hvilket so-
cialt medie, der vcelges og hvilken volumen, virksomheden
veelger, det sociale medier skal indeholde.

Gennem specialet har vi tlegnet os en bred forstdelseshori-
sont inden for det valgte arbejdsfelt. Vi kan derved konklu-
dere, at vi gennem dette speciale har tilegnet os ny viden
inden for tilrettelceggelse af strategi - samt anvendelsen deraf
i praksis. Hermed kan vi ligeledes konkludere at vi har besvaret
den opsatte problemformulering. Vores bidrag, gennem spe-
cialet, er hermed strategien;

Teenk Socialt — en strategi til, hvordan DIN virksomhed fér suc-
ces pd sociale medier.




ABSTRACT

This thesis is based on a wonder and a curiosity about social
medias and the possibilities, which figure within this subject.
Social medias are growing to be an increasing part of our
everyday and our way to communicate with the surrounding
world. More and more people give in to the social medias
and also the business enterprises are beginning to give in to
the social medias. The business enterprises realize how to mar-
ket themselves and create dialogue with the customers via
the social medias, and they realize how this can lead to suc-
cess. This thesis takes it's starting point in the following formula-
fion of the problem:

How does a business enterprise create success on the social
medias, and which conditions are essential in the implemen-
tation of these as a new surface of contact and marketing
platform? How can these conditions be documented, and
how is strategic communication worked out within this field?

In order to answer this formulation of the problem the thesis
is constructed by a hermeneutical and phenomenological
theoretical approach and it is based on a positivistic way
of thinking. Furthermore the thesis is worked out by relevant
theories, which together create the framework for the know-
ledge that is needed in order to answer the formulation of
the problem. The thesis is divided intfo organization and prepa-
ration of strategy which concludes in a final strategy to busi-
ness enterprises that wish to use social medias as a surface of
contact and marketing platform. This strategy has been gi-
ven the name Think Socially which reflects the way of thinking
that underlies the introduction of social medias as a part of
a communication strategy of a business enterprise. Think So-
cially is constructed by four stages which a business enterprise
in the implementation of social medias must go through. Think
Socially considers a business enterprise’s external and internal
factors of strategy and which changes there might be in a
business enterprise that implements social medias as a new
surface of contact and marketing platform. Also the strategy
considers choosing the optimal social media to the business
enterprise in question and how the function of the chosen me-
diais going to be used.

In the thesis the strategy Think Socially is fried out on a con-
crete case, which has confirmed its work and shown results



according to the fact that the implementation of social me-
dias is a process where the entire business enterprise is going
to be committed, involved, and motivated in order to crea-
te a good foundation. At the same time the result of the use
of Think Socially shows the implementation requires through
knowledge to the business enterprise’s target group in order to
create the right communication to the right recipient through
the social medias. In addition to that it is important to create
knowledge to the target group’s needs - and through that
create the relation. The relation to the target group is essential
in order to create activity and interaction which is the essence
by the use of social medias - and through that the business en-
terprise can create loyal members on its chosen social media.
This is just an extract of the aspects this thesis operates on to
how a business enterprise creates success through the social
medias - and through that success for the business enterprise.
Think Socially is a strategy for business enterprises that wish to
achieve success by using social medias.
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