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FORORD
-

henseender. Det er et højaktuelt emne, der er i konstant ud-

-
gende viden omkring sociale medier og deres muligheder i 

-
-

det strategien Tænk Socialt, som virksomhederne kan gøre 

som dets helhed – eller blot anvende den udarbejdede stra-
tegi Tænk Socialt. 

-
-

-

Vi vil gerne benytte lejligheden til at takke de personer, der 

-

vejledning. Derudover ønsker vi at sende en stor tak til vores 

Yde Thomsen, kommunikationsmedarbejder Rune Andersen 
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En strategi til, hvordan DIN virksomhed får succes på 
sociale medier

5



6



INDLEDENDE
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INDLEDN ING

ord, der betegner fremtidens måde at kommunikere på.” 
             

undren og en nysgerrighed omkring sociale medier og deres 
udvikling.

-
rejse. I dag lever vi en helt anden virkelighed, hvor vi lever i 

at kommunikere større - og nemmere. Vi kan komme i kontakt 
-

-
test gratis.

-

-

sociale medier ligeledes set dagens lys og bidraget til udvik-
lingen. 

-

-
somheder eller kendisser. 
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-

-
-

-
-

undersøgt og arbejdet med i dette speciale.

PROBLEMFELT

Hvordan skaber en virksomhed succes på sociale medier 

samt hvilke forhold er essentielle i implementeringen af disse 

kan disse forhold dokumenteres og hvordan udformes strate-

-

-

-

-
munikation.
Derudover vil der i specialet vil blive dokumenteret vigtige 
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-
-

HYPOTESER

-
-

vejelse.  

medier.

-

-
dier.

-
seender.

-

METODE

-

specialets opbygning med et specialedesign, der skaber overblik 
over strukturen.
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TEORET ISK  RAMME

-
-
-

lem specialets valgte teorier.

V IDENSKABSTEOR I

-

-

specialet.
-

vi er specialestuderende har vi gennem vores studietid dannet 

omkring. 
-

en som videnskabelig tilgang samt positivismen som videnskabs-

HERMENEUTISK TILGANG 

Dette speciale tager udgangspunkt i mennesket som det ska-

”Som forudsætning for enhver forståelse må vi besidde en forfor-
ståelse af den sag eller det forhold, vi ønsker at forstå.”
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-

”Hermeneutik = Studiet af, hvad forståelse er, og hvordan vi 
metodisk bør gå frem for at opnå forståelse.” 
                 

-
-

rolle i specialets resultater.

-

-

aktuelt emne, hvor der kontinuerligt bidrages med nye ideer 

-

-

-

-
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FÆNOMENOLOGISK TILGANG

-

det, som viser sig.”

-

”Fænomenet er det, som viser sig ved sig selv, det som ma-
nifester sig, det der åbenbarer sig. Mere generelt kan fæno-

som tillader genstandene at vise sig, som de er”. 

hvad vi oplever. I denne undersøgelse er det vigtigt at, vi lig-
-

-

-
ningsdannelse mellem de dele og helheder, vi arbejder med, 

-
net. Med dette menes, at vi som individer lever i en livsverden, 
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POSITIVISME SOM VIDENSKABSTEORETISK 
STÅSTED

Vi har ligeledes valgt at tilslutte os den positivistiske tankegang 

-
kredses og behandles. Denne tilgang tilslutter vi os dog med 

-
der relevant samt hvordan disse bliver anvendt.

-

-

” - Al erkendelse af verden er principielt videnskabelig

hvordan videnskab skal bedrives 

vationer og eksperimenter og ræsonnementer, der er baseret 
på disse videnskaber”

-

-

-
-

-
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-

I dette speciale vil den positivistiske tilgang komme til udtryk 
-

SAMSPILLET MELLEM HERMENEUTIK, FÆNO-
MENOLOGI OG POSITIVISME

-

-

positivismen.
-

lerbar:

“Positivismen repræsentere en videnskab, der er værdi- og 
-

ledende interesser.’”

-

-
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tilgange kan tilslutte sig del- helhedsprincippet, da begge 

tankegang.

den hermeneutiske- og den positivistiske tankegang. Dette 
-
-

-

-

helheds princippet. 

Da vi i dette speciale ønsker at udarbejde en strategi til virk-
-

dele i specialet til en samlet helhed i konklusionen. Samtidig 
mener vi, at den positivistiske tilgang bidrager til produktionen 

-
-

-

-

-

hermeneutisk med del- helhedsprincippet i arbejdet med at 

-
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data. 

-
lets overvejelser under selve udarbejdelsen.

VALGTE  TEOR IER

har gjort os omkring arbejdet med dette speciale. Ydermere 

til at besvare vores problemstilling.   

-

-
men.

SAMSPILLET MELLEM DE VALGTE TEORIER

-

-
-

-
somheder, der ønsker at implementere sociale medier i deres 

-

senere i specialet. Til at illustrere vores valgte teorier og tanker 
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KOMMUNIKATION, MÅLGRUPPE OG FÆLLESSKAB

-

-
-

-
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-
-
-

ning, at der er overensstemmelse mellem sociale og mentale 
-

-
lem teori og empiri og udtaler:

“Jeg har aldrig accepteret opsplitningen af den teoretiske 
konstruktion af undersøgelsesgenstanden og de praktiske pro-
cedurer, uden hvilke der ikke kan produceres virkelig viden.” 

-

mere normativ tilgang. Med begge disse aspekter inddraget, 

os til at skabe den rette kommunikation til den rette modtager. 
-

gruppen via hans livsstilsegmentering, hvor han har hentet in-

-

-
-

-

interaktion. Vi ser koblingen mellem disse tre teoretikere som 
-

-
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-

STRUKTUR, RELATION OG FÆLLESSKABSFØLELSE

-

-
-

-
teraktionen mellem individer online. Mauss beskriver, hvordan 

-

-

TILRETTELÆGGELSE AF STRATEGI

For at kunne udarbejde strategien til virksomheder, der ønsker 
-

-
-
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For at udarbejde den mest optimale strategi ønsker vi ligele-
des at inddrage begrebet Corporate branding og virksom-

-
rier, da disse opererer med konkrete genstande. I denne boks 

-

-
rerer med. Vi ser corporate branding som bindeledet mellem 
aspekterne i denne boks. Samtidig ser vi corporate branding 

-

mener vi, at corporate branding er med til at skabe sammen-

Ved at inddrage aspekterne i denne boks kan vi danne et 

STRATEGI TIL IMPLEMENTERING AF SOCIALE MEDIER

-

at implementere sociale medier - som det er indikeret ved 
cirklen.

mener vi, at man ved gavegivning styrker sin sociale kapital, 

-

ses som et mere principielt begreb.
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-

-
-

-

-

-
-

ringsprocesser.   

KOMMUNIKATIONS-
FORSTÅELSE
 

-

vil blive anvendt i specialet. I og med vi udarbejder dette spe-
-

illustrere vores kommunikationssituation med en model.  

-
munikationsteori. Den ene retning beskriver kommunikation 
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-

-

-
-

speciale. 

AFSENDER-  OG  
MODTAGERFORHOLDET

-
-

tionsretninger, vi har beskrevet tidligere. Det er transmissions-

modtager. 

-

-
-

KOMMUNIKATIONSMODEL  

som skildrer, hvorledes vi indkredser og operationaliserer kom-

-

-
-
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-

-

-

-

 

De elementer, vi har valgt at medtage i vores model er hen-

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-

-
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KOMMUNIKATIONS-
S ITUATIONEN

-
vikler en strategi til virksomheder, der ønsker at benytte sociale 
medier. Den anden situation tager sig ud med virksomhed-

til virksomheder, der ønsker at benytte sociale medier, hvori-
-

lelse, som virksomhederne ønsker at sende til deres modta-
ger via de sociale medier. Processen i de to situationer er den 

-

strategien til virksomheder, der ønsker at benytte sociale me-
dier. Den anden kommunikationssituation mener vi dog stadig 
er essentiel at have med i tankerne. I denne situation skal vi 
have en ide om, hvilke overvejelser, en virksomhed skal gøre 

-

-
ciale medier. Vi ser dog ikke kun kommunikationen som en 

-
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-

-
-
-

i henhold den anden kommunikationssituation, hvor virksom-

-

skal indsamle vores empiri. 

-
lede strategi til ende i praksis. 

-

-

-

-
hed ønsker at benytte vores strategi, hvor deres kunder bliver 

skal benyttes i praksis. 

Udover de to allerede beskrevet kommunikationssituationer er 
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tredje kommunikationssituation. Denne kommunikationssitua-

-

-

-
-

en virksomhed skal kommunikere via de sociale medier, da 

ARBEJDST ILGANG

-

empiri, vi har valgt at indsamle samt at specialets opbygning 

CASE-OR IENTERET  ARBEJDE

-
ret. Dette betyder, at vi empirisk undersøger et bestemt inte-

sociale medier.

-
gruppe og samtidig tager det case-orienteret arbejde hensyn 
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-

-

-

involvering med vores samarbejdspartner. Samtidig kan sam-

-
bejde case-orienteret er, at vi kan komme i en situation, hvor vi 

-

-

SAMARBEJDSPARTNER  

specialets case-orienteret arbejde vil tage udgangspunkt i 
-

har vi, som specialestuderende med aktive livsstile en stor in-

-
-
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-
-

samarbejdspartner, vil organisationen blive inddraget som 

-

EMP IR I

-

undersøgelse, hvor vi har valgt at lave en empiriindsamling via 
-

-
somheder i dag.

-
-

-

-

-
-

-

-
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-

 

TEMATISER ING  FREM  FOR  
KRONOLOGI

-
-

medvirker til, at arbejdsprocessen bliver dynamisk og specia-

Tematiseringer er med til at skabe den humanistiske arbejds-
-

-
-

-
spejler ligeledes vores arbejdsmetode i henhold til at arbejde 

-

arbejde. 

SPECIALEDES IGN  

-

-
struktion. Denne model har til hensigt at overskueliggøre spe-

-

-
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-

-

-
-

den rette strategi. Tænk socialt er den udviklede strategi, som 

selve strategien Tænk Socialt, hvor vi vil diskutere anvendelsen 
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SOCIALE  

MEDIER  
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-

-

-

T IDL IGERE  
FORSKNING

-

-

-

-

-
nikation, blandt andet til at vidensdele med sine interessen-

-

-
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-

-

-

-

DE  SOCIALE  
MEDIERS  
OPSTÅEN  

-

-
nelle kommunikation gennem ansigt-til-ansigt. I dag kommuni-
kerer vi i større grad gennem den medierede kommunikation. 

-
nikation over internettet.

-
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som giver brugerne lov til at skabe relationer og interagere 

1.0 og giver nu brugeren en mere oplevelsesbaseret adgang 

-
te, der i centrum. Det vil sige, at indholdet og kommunikatio-

At kommunikationen nu er blevet til massekommunikation gør, 

SAMVÆR PÅ DE SOCIALE MEDIER

-

-

-

-
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-
-

-

det centrale. Samtidig skaber brugeren sig en online identitet 

-

-

-

-

sig selv. Det kan ske ved statusopdatering, give sin mening til 
-
-

EN NY GENERATION

-
rer anderledes end ved de hidtidige massemedier. I de nye 

-

-
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-

cirkulerer i mellem brugerne, hvortil der bidrages med, hvad 

-
-

FORSKELLIGE SOCIALE MEDIER

-

FACEBOOK

og har cirka to millioner Facebook-medlemmer, som svarer til en 

-
-

hele verden har i dag adgang til mediet.
-

venner med og venskabet er altid gensidigt – og er man ven-
-

book bestemmer man selv, hvordan man behandler sine venner 

-
dre Facebook-brugere skal kunne indhente om en. Vi er dog sta-
dig klar over, at virksomheden bag Facebook har rettighederne til 
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-
-

til at skabe sig kontakt til nye og eksisterende kunder samt til at 
-

MYSPACE

-

-

TWITTER

-

-

-
portere nyheder rundt i hele verden. Der er adskillige eksempler 

-
-

herom.
-
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YOUTUBE

-
-

registeret- eller uregistreret bruger. Som registreret bruger har 
-

er og har adgang til alle videoer. Som uregistreret bruger er 

LINKEDIN
-

-

-

GOOGLE+
-

vundet det store indtog i Danmark endnu. Google+ er Goog-

-
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Google+ 1-knap, der er med til at registrere ens søgningsad-

KOMMUNIKA-
T IONEN  PÅ  DE  
SOCIALE  
MEDIER

-

SOCIALE SYSTEMER

41



-
-

dier, der adskiller om kommunikationsbidrag vedrører syste-
met – eller om denne tilhører omverdenen. 

-
sempel det økonomiske-, det politiske- og retssystemet.

Kommunikationen i dette sammenspil kan karakteriseres som 
interpersonel kommunikation.

i, hvem der kan bidrage til kommunikationen i systemerne. 
-

PSYKISKE SYSTEMER

-
te mener han, at intet individ kan skabe sig et overblik over 

-
-

-

-

sammenspil og dialog med omverdenen. Vi er dog klar over, 
-

-

-
-

-
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-
-

-
menologisketanke gang.

DELSYSTEMER

-
-

-
-

-

-

-

-

-
-
-

-

-

SYSTEMERNES FUNKTION
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verden og virkeligheden, som tager udgangspunkt i de syste-
-

-
lige systemer ikke kan kommunikere med hinanden, da sy-

som autopoieses, der kendetegner begrebet selvskabende. 
-

-
drag, der er omdannet til systemets koder. Koderne i et system 

-

-

-

SAMSPILLET MELLEM SOCIALE MEDIER OG 
SOCIALE SYSTEMER

dette speciale, da vi mener at kunne se en lighed mellem den 

-
-

sider er sociale systemer i praksis. Vi er dog klar over, at dette 

-
-

sociale systemer.
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-

hvordan opbygningen er hierarkisk og inddelt i roller. Dette 

-

betegner han som koder, der bestemmer, hvilke normer og 

-

-

de sociale medier.

-

-

indeholde. Vi er dog klar over at, hvis man ser meningen med 

– og ikke det, der bliver talt om.
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SELVISCENESÆTTELSE

-

-

virksomhed.

-

-

-
-

-

-

IDENTITETSDANNELSE

-

-

-
-
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-
-

online. Gennem de sociale medier er det blevet muligt at 

eksistens. Dette har gjort det nemmere at reklamere eller ska-

-

dette mener vi, at man som bruger har et handlerum, hvor 
-
-

-

-
-

et billede eller hvem, man er venner med eller hvordan man 

-

-
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ONLINE FÆLLESSKAB

-

-

-

deltagerne kunne møde andre med samme interesse som 

-

-

hvordan brugerne interagerede og hvordan brugerne skabte 

-

-

-
-

nester, der tilbyder brugeren mange handlemuligheder samt 
-

-
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-
bookside, er denne ven tilbøjelig til at undersøge denne Face-

nemmere at vedligeholde og opbygge relationer online sam-

-

beskriver individets karakter og kapital. Derimod beskriver hun 

-

-

-

-
heder i dag og undersøge, hvilke tanker og overvejelser, der 
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F INGEREN  PÅ  
PULSEN

-
-

sociale medier.

Dette har vi gjort i en undersøgelse, der tager udgangspunkt 
-

ring ved, benytter sociale medier. Vi mener, det var vigtigt at 

-

reklamebureau.
-
-

blandt virksomheder.

-
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FORVENTNINGER OG OVERVEJELSER
-

-
blik i, hvilke tanker, der er nødvendige at gøre sig inden, man 

-
menhæng til øvrige digitale medier og sammenhængen til 
alle de andre Facebook-sider, der er i Aalborg Kommune-re-
gi.”

-

-
ver… derudover er det en anden sproglig tone, der skal bru-

-
ledes:

forventninger om mere respons/spørgsmål fra Poul M’s kunder, 
hvilket vil lette telefonopkald og e-mails til de enkelte saloner.”

”… Det var dog en klar målsætning for os at skabe dialog 
med brugerne.”

-

-
den og forstærke sammenholdet.”
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”… Derudover ønskede vi naturligvis at øge opmærksomhe-
den omkring konceptet.”

-
spurgte virksomheder, er enighed om at skabe dialog med 
modtageren samt at skabe synlighed omkring virksomheden.

FACEBOOK VINDER
-
-

er det største og mest brugte sociale medie i Danmark i dag. 
-

er, at man som virksomhed gennem Facebook har mulighed 

på Facebook. Vi ønsker at være der, hvor vores borgere er….”  

”Vi blev opfordret til at gå på Facebook af forskellige reklame-
folk - det er den eneste rigtig måde at komme i kontakt med 
de unge mennesker på.”

-

”Vi bruger de kanaler, der når modtageren bedst. Vi ønsker 
at være i dialog med vores omgivelser og deltager aktivt i 
debatten… Fra at have været et socialt medier, der primært 
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appellerede til privatpersoner, er det (Facebook, red.) i dag 
så et seriøst kommunikationsredskab for virksomheder og or-
ganisationer... Facebook opfordrer til dialog, netværk, åben-
hed og opmærksomhed.”

skabe dialog med sine modtagere. Samtidig kan Facebook 
-

SOCIALE MEDIER KAN SKABE OPMÆRKSOMHED 

-
-

”Facebook er et godt medie til at markedsføre Poul M i. Her 
kan vi nemlig henvise til vores webshop, afholde konkurrence 

           

-

-
 

-

”Mange af vores medemmer anvender dette medie (Face-
book, red.) og det er i dag måden for en virksomhed at gøre 

ser for eksempel Fitnesss World på Facebook - og det er igen 
reklame.”
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-

lokation.

medie kanaler og viser, at vi også selv kan dette. Vi laver bl.a. 
strategi og design til sociale medier for vores kunder, så ved 

 
ANDRE SOCIALE MEDIER

-

”Twitter – korte opdateringer (på farten), store virale spred-
ningsmuligheder ved retweeting – konstant kontakt med kun-
den.” 

-

professionaliseret billede af virksomheden og en formel plat-
form i forbindelse med rekrutteringsprocesser.”
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-

-

det seneste års professionaliseringsproces in mente efterhånd-
en beskæftiger så mange ansatte og har så mange samar-

  

-
-

arbejdspartnere samt ansatte.
-

”… Derudover er LinkedIn godt til at netværke i forhold til vo-
-

der og andre interesserede om, hvad der foregår hos os.”

I undersøgelsen adspurgte vi virksomhederne omkring, hvor 
-

-

de sociale medier:

”Vi anbefaler at man mindst opdatere en gang om dagen 
(dog afhængig af branche, produkt m.v.) – Vi gør det fx ikke 
hver dag.”

-
dersøgelse var det Aalborg Kommune, der opdaterer sig hyp-
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MÅLRETTET KOMMUNIKATION
I undersøgelsen ønskede vi ligeledes at skabe os indblik i, hvor-

medier.

”Facebook kan vi bruge til at sprede regionens budskaber på 
en bredere vifte af platforme til en bredere målgruppe. Det er 
vigtigt, at regionens kommunikation på Facebook understøt-
ter regionens øvrige kommunikation og fx kan være med til at 

-

eksempel til, hvordan man kan komme dette til livs:

”Vi kan se, at med mange kampagner, fx ’Danmarks største 
grand prix kor’ eller ’Den hvide verden’ har lettere ved at få 
dialog og involvering – med det er også mere konkret og i 
direkte borgerkontakt.”

-

”Som kommune er vores målgruppe selvsagt meget bred… Vi 
bestræber os på at ramme bredt.”

-
-

”Vi gør det ved hele tiden at tænke i, hvordan vi kan give vores 
brugere værdi ved at følge os på fx Facebook eller LinkedIn – fx 
ved at opdatere med gode tilbud, gratis arrangementer etc.… 
Desuden får vi også en del viden om vores brugeres behov og 

selv spørge ind til de ting, de gerne vil vide noget om.”
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-

-
kurrencer, særlige spørgsmål og liggende… For at opnå det 
perfekte kombination for dette, så bringer vi hovedsageligt links 

om CM Network.”

-
-
-

at imponere Facebookfans, fordi udbuddet fra andre virksom-
heder er så stort.”

RESULTATER

-

Samtidig har undersøgelsen givet os indblik i, hvilke tanker og 
overvejelser, der er nødvendige at gøre sig som virksomhed i 

-

-

den rette modtager.

-
-

medier.
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SUPPLERENDE  UNDERSØGELSE

-
dersøgelse, vil vi sammenholde vores resultater med rapporten 

-

-

de adspurgte virksomheder anvender sociale medier og over 

-

-

GRUNDLAG  FOR  SPECIALET

Vores egen indledende undersøgelse har skabt os indblik i, 
hvilke overvejelser og tanker, det er vigtigt at gøre sig som 

-
-

58



-

danske erhvervsliv.

-

-
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STRATEGI  
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FORSTÅELSE  
OG  T ILRETTE-
LÆGGELSE  AF  
STRATEGI

-
-

 ”Strategi i vindervirksomheder” -

-

som har skrevet bogen: ”Tilrettelæggelse af information, kom-
munikation- og kampagneplanlægning”

-
-

-
-
-

dansk Universitet og strategiarbejde i Foreningen Dansk Møbel 

-

vores speciale. 

-
udover vil vi løbende inddrage viden samt andre aspekter, 
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HVAD  ER  EN  STRATEGI?

”Strategi er ikke noget, virksomheden har – det er noget, virk-
somheden gør”

en proces, som en virksomhed skal igennem. For at skabe suc-

-

-

en virksomheds mission og vision, men er derimod vejen til op-

konkurrenceevne og merværdi” 

Tankerne bag at udvikle en strategi er mange og vi er bevid-

-
-
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heder.

En strategi vil typisk tage udgangspunkt i en bestemt virksom-
-
-

-

-

-

-
-

-
cedrevne vinkel. Den markedsdrevne tager sig ud i den po-

omgivelserne, kunderne og konkurrenterne, hvortil ressourcer-
-

-

virksomhed, der er i spil. 
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-
-
-

strategisk udvikling og strategisk implementering.
-

inspirationskilder. 

For overblikkes skyld har vi valgt at illustrere en model, der dan-

 

-
-

strategisk analyse, strategisk udvikling og strategisk implemen-
tering vil til sidst ende ud i den endelige strategi til benyttelsen 

-

omkring strategisk analyse, udvikling og implementering.

FØRSTE  SKR IDT

-

virksomhed og virksomhedens tidligere strategiske tiltag.  Med 

hvilken slags virksomhed, der er i spil samt hvilke konventioner, 
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-

-
-
-

virksomheden involverer alle medarbejdere og skaber klare 
-

dernes engagement i tiltaget. Ydermere skal virksomheden, 
-

SUCCESKRITERIER OG MÅLSÆTNING

-

-

-

vi, at en virksomhed kan skabe sig nytte gennem strategien. 
I denne strategi handler det om at skabe interaktion, hvori 
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-

-
-

-

opbygge loyale kunder og relationer

marketing 
-

skabe produktudvikling og innovation
  

AT  TÆNKE  SOCIALT  

virksomheds kommunikationsstrategi.

-
-

side. 
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-
-

skabe interaktion med disse. Virksomheden er selv aktiv, men 

-

-
ver megen kendskab til teknologien bag. Kunsten ligger i at 

-

-
-

-
-

-
-

lerede har vante rutiner. Ønsker en virksomhed at implemen-
tere sociale medier, er det højst sandsynligt med ønsket om at 

medier i en virksomheds kommunikationsstrategi, skal virksom-

-
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-
-

at benytte sociale medier vil vi inddrage Styringspyramiden. 
-

-

STYRINGSPYRAMIDEN

-

medier i en virksomhed.
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-

-
-

-
-

Med brugerdreven innovation kan virksomheden hente en 
-

-

-

overordnet set om den volumen og det indhold, som virksom-
heden kan tilbyde sine kurder via de sociale medier. Det er i 

-
ner, virksomheden ønsker at tilbyde kunderne. Derudover er 
det er vigtigt at have med i overvejelserne, hvad der virker 

behov ser vi som vedligeholdelsesbehovene. Det er disse to 

sociale medier i en virksomheds kommunikationsstrategi. Der-

-
-
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STRATEGISK  ANALYSE

-

-
-
-

bevidste omkring, at det strategiske tiltag er sociale medier, er 

et overblik over den strate-
gisk analyse, som vi mener 
ligger bag at implementere 
sociale medier som kon-

-
-

hed, har vi, som tidligere 
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Som modellen illustrere har vi valgt at opdele den strategiske 

EKSTERNE  STRATEGIFAKTORER  

-
res strategi. 

-
-

-

-
-

PEST-ANALYSE

-

PEST-analyse: 
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-
-

dens strategiudvikling.” 

Political, Economic, Social og Technologial og 

hele processen ved at implementerer disse i en kommunikati-
onsstrategi. PEST-analyse er en gammel analysemetode, der 

-

-

-

-

Political

  told og handlingshindringer. 

Economic

  og arbejdsstyrke.

Social
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Technologial

  branches miljøbelastning. 

Da PEST-analysen operere med brede kategorier, kan analy-

-
-
-

ønsker at implementere, skal disse ikke analyseres. Det samme 

-
de situation, hvilket kan kaldes risikovurdering. 

-

-

udbredte teori til at analysere en virksomheds konkurrencesi-

ende. 

FIVE FORCES 

Five Forces kan benyttes til at analysere en virksomheds kon-

-
-
-

-
mende til en virksomheds strategivalg. Da vi allerede er be-
vidste omkring, at vi arbejder med sociale medier, kan Five 

-

vedligeholdes. 

74



-
-

-

-

-

-

75



-

og Five Forces kan bidrage til en grundig omverdens analyse. 

INTERNE  STRATEGIFAKTORER

-
-

-

-

metoder til at gøre dette. Vi har udvalgt de metoder, som vi 

DE FIRE BUNDLINJER

-
-

-

-
-

-
bejderenes engagement i det nye tiltag og i virksomheden ge-
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at tage hensyn til alle interessenternes behov. Med dette me-

hvor denne tager ansvar udover det sociale ansvar, der er 

bundlinjerne tager sig ud som økonomi og har blandt andet 

-

-
-

DE SYV S’ER

-
ter som organisations- og ledelsesstruktur samt indsigt i en virk-

Shared values 
Strategy   Strategi, der er valgt til at skabe 
   konkurrenceevne
Structure  
Systems  

Style   
Staff   
   udvikles og motiveres
Skills 
   kapabiliteter

Modellen operere dog ikke med begreberne virksomhedens 
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-
-

 

SWOT  ANALYSE  

-

-

Det kan ligeledes siges, at styrker og svagheder hører nutiden 
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-

-

-

tiltag.

CORPORATE  BRANDING  OG  
V IRKSOMHEDSIDENT ITET

at inddrage begrebet coporate branding, som handler om 

dette skal blive en realitet, skal virksomheden pleje sit brand 

-

sige at opdage eller skabe de egenskaber, der adskiller virk-

-

-

-
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-
-

-

-
ciere logoet med det budskab, som virksomheden ønsker at 

-

skabes mistillid hos modtageren, der vil søge andre mulighe-

at skabe tillid til modtageren, hvilket virksomhedsidentiteten 
-

-

dog klar over, at denne antagelse er meget generel. Tager 
-

som understrøm:

”I bund og grund skal du skabe din egen mini-understrøm i 
virksomheden for at inddrage understrømmen af kunder uden 
for virksomheden.”

virksomheds og dennes kunder. 

-

-
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-

-

-

godt image. 

Corporate branding og virksomhedsidentitet er en vigtig del 

-

FORSTÅELSE  FOR  
MÅLGRUPPEN

-

-

81



BOURDIEU

-

-

-

HABITUS

individernes position i det sociale rum og deres valg der in-

-

 
FELT

-
-

-
-

-
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-

KAPITAL

han opdeler i tre underkategorier: kulturel kapital, økonomisk 
kapital og social kapital. Kulturel kapital kan anses som en per-

-
-

misk kapital skal ses som de materielle goder og penge, som 
det enkelte individ har adgang til. Den sociale kapital er den 

med netop denne.

SOCIAL KAPITAL

-

-

-
-

-

-
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-

SOCIAL KAPITAL I VIRKSOMHEDER

-

-
-

-

imellem, men ikke mellem medarbejdere og ledelse, hvilket 

-

henhold til uddannelse, etnisk baggrund, alder eller lignen-

SOCIAL KAPITAL I ET STRATEGISK KOMMUNIKATIONSTILTAG
-

rolle, og det kan de sociale medier medvirke til at opretholde. 

-
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-

-

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 til at gøre siden brugerdre-

-

-

-

LIVSSTILSSEGMENTERING

-

-

-
lyse medvirke til yderligere enkelhed i diverse beslutningspro-

-

-

-

-
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-

-

 

-

vi inddrage den engelske antropolog og kulturteoretiker Mary 

-
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gruppe-dimensionen og gitter-dimensionen. Gruppe-dimensio-

-
hold. Individer, der er hierakister og enklavister deler dermed 

-
-
-

individets habitus, som vi tidlig-ere beskrev. 

-

-
-

-
-

og karriere og prestige er højt prioriteret. En individualist kan ka-

-

-
-
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-
matiske. Det violette segment er kendetegnet ved traditionel 

-

-
-

gennem kroppen og ikke, som ved det grønne segment, gen-
nem bevidstheden. En isolationist er svagt integreret og be-

-
-

-
resser og lignende. 

-

Dahl, som har udarbejdet Minerva snapshot, udtaler selv, at 
-

-

kan virksomheden udarbejde den rette kommunikation til den 
-

ciale medier.

STRATEGISK  UDVIKL ING
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-
tegien:

som e-business, relationsbaseret udvikling og kundernes be-
-

-

resultater”

Med dette citat hersker der ingen tvivl omkring, at en strategi 
-

elt, da to virksomheder ikke er ens. 

-

samt der tages stilling til, hvilken strategi, der skal implemente-

klar over, hvilket strategisk tiltag, der er tale om, nemlig sociale 

-
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-

-

E -BUS INESS

-
-

Massekommunikere sine budskaber ud

-
bejdere, kunder, interessenter, leverandører, investorer, 

Etablere nye salgs- og distributionskanaler

-
hedens corporate branding, som opererer med virksomhed-

-

den teknologiske udvikling.
-
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-

-
dringsparate og have lyst og vilje til at løse nye opgaver. Der-

-
-

gennemgribende strategi til virksomheden, der skal tilpasses 
-
-

-
-
-

-

strategiudvikling.
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RELAT IONSBASERET  
STRATEGIUDV IKL ING

-
der strategisk analyse bearbejdet, hvorledes en virksomhed 

-
nes behov og interesserer.

-
-

heder kan benytte til at skabe relation til sine kunder og deri-
gennem skabe sig loyale kunder – hvilket, vi ser som essensen 

-

-

virksomheden og de produkter, som virksomheder udbyder 

-

det kommer til e-business, hvilket er relevant med det emne, 

”Customer Relations Management er en række aktiviteter, 

-

merværdi for såvel kunder som virksomheder.” 
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den strategiske udvikling i en virksomhed, er det vigtigt, at 

-

tiltag.

-

”-Udvise forståelse for kundernes individuelle ønsker og 
       behov

Sørge for en effektiv differentiering i kundens oplevelse
Være bedre end konkurrenterne til at indfri kundernes for-
ventninger
Være en bedre kundeorienteret organisation

-

-

-

-
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-
den om virksomhedens kunder. Vi anser CRM og Five Forces 

at skabe relation til kunderne – og derigennem loyale kunder.
  
I relationsbaseret strategiudvikling skal virksomheden ligele-

-
-

-

-

-
-

KUNDEBEHOV

-
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-
-

det personlige salgsarbejde i arbejdet med relationen til en 
-

”Det personlige salg forstås som en personlig påvirkningspro-
ces, der medvirker til, at kunden foretager en handling, der til-

-
kommende, samtidig med, at denne handling er til økonomisk 

-

de uudtalte behov, som kan opdeles i yderligere to grupper. 

ved at skabe et behov hos kunden. At skabe dette behov hos 
-

det er her man som virksomhed kan give kunden en oplevelse 

-

kunderne. Det kan ske, hvis en virksomhed bruger de indhen-

-
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di i kontakten med virksomheden. Skabes denne relation kan 

-
-

et nyt strategisk tiltag til at benytte sociale medier som kon-

STRATEGISK  
IMPLEMENTER ING

virksomheder, der ønsker at benytte sociale medier.

-

Styringspyramiden og dens 
principper og blive inspireret 

-

Styringspyramiden kan op-
deles i stadier, og disse sta-
dier vil vi til dels lade os inspi-

de valg, en virksomhed skal 
-

processen. Det skal hertil 

ikke vil tage udgangspunkt 
i styringspyramidens opbyg-
ning. 
Den strategiske implemen-

modellen til højre: 
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Vi er bevidste omkring, at der er et tidsperspektiv i henhold 

-

-
-

virksomheden udarbejder en struktureret sociale medieplan. 
-

medier. Den sociale medieplan skal opdateres kontinuerligt. 

Strategisk implementering handler om, som udtrykket antyder, 

strategi, da en strategi der ikke kan implementeres ikke har 

-

-
-

-

-
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-
-

gruppe, gennem personlig kommunikation. Derudover ligger 
-

-
-

1. ”At mediebåret kommunikation, i forhold til især ’svære’ 

ændringer i adfærd, der altid er en afsenders endelige 
mål

2. At den mediebårne kommunikation modtages og bear-

og økonomisk mønster
3. At afsender af medieformidlet kommunikation skal tage 

-
pens sociale netværk

4. At det er vigtigt at påvirke og aktivere modtagerens per-
sonlige kontakter og sociale netværk for at opnå adfærds-

-
-

-

som vi tidligere har beskrevet. 

-
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Vi mener dog stadig, at denne vej er den optimale i vores si-

-

VALG  AF  SOCIAL  MEDIE

til, hvem virksomheden vil i kontakt med – og hvordan. I denne 

-
dier.

-
ge, hvem, virksomheden ønsker at komme i kontakt med. Er 

-

-

henhold til corporate branding. 
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-
-

SOCIAL  RELAT ION  
MANAGEMENT

strukturer det indhold og den volumen, som en virksomheds 

-
-
-

-

-

Følg op. Det er en metode til at strukturere det indhold, man 

-
-

-
kurrencer via de sociale medier, som er vigtige at overholde. 

regler og konventioner.
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er, at bevare og takle krisekommunikation. Med krisekommu-
nikation, menes der situationer, hvor brugere udviser negativi-

-

-

virksomheden. Det vil skade en virksomhed at ignorere eller 

-

kan virksomheden skabe en god historie og god omtale. I en 
-

-
-

en kan via de sociale medier hente aktivitet. Virksomheden 

medier er beregnet til korte, hurtige og kontante opdatering-

-

En god huskeregel til at opretholde og skabe godt omdømme 

-
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MÅLRETTET KOMMUNIKATION

en har valgt, hvilket medie, denne ønsker at tage i brug, kan 

-

-

-

-

-
ge call-to-action tekster i blandt andet statusopdateringer. En 

-
-

BRUGERDREVEN INNOVATION

-
lid hos modtageren via de sociale medier. Det handler om at 

brugeren til at sprede virksomhedens budskab. Det handler 

-

-

-
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FORANDR ING

-
-

-

Vi er bevidste omkring, at nogle virksomheder allerede kan 

-
-

-
ver implementeret. Samtidig er det en nødvendighed, at alle 
virksomhedens medarbejdere er klar over, hvordan strategien 

medarbejdere kan virksomheden operationalisere strategien, 
-

”At skabe direkte sammenhæng mellem de overordnede 
-

-
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-

medarbejder. Derudover er det vigtigt, at virksomheden ska-
-

-
dere, er nøgleordene.

-

hvordan man skaber interaktion og relation til modtageren, 

-
bet gavegivning. Dette aspekt ønsker vi at inddrage som den 

-

WHAT ’S  IN  IT  FOR  ME?

-

-

-
pigste grunde til, at brugere bidrager til virksomhederes socia-

brugerne. Til at løse denne problematik vil vi hente inspirations 

gaver. Mauss beskriver, hvordan gavegivning er en uskreven 
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-

-

-

man som bruger deler et link, sender en besked eller kommen-

kultur, hvor der etableres et system.
-

-

-
-

1. ”Du skal forære gaver. Gavegivningen forstærker den ind-

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

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

-
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des en bagtanke ved at give en gave, der kan ligestilles med 

-
ler med respekt. Situationen i gavegivning og selve gaven er 

-

Derudover kan teorien bag gavegivning ligeledes give os et 
-

en skal have den respons, som denne ønsker, da der ellers 
-

ger, hvilket højst sandsynligt vil resultere i, at modtager mister 
interessen.

er denne i praksis. Vi mener, at begrebet og tankerne bag 
er relevante i overvejelser omkring, hvordan man som virk-
somhed ønsker at interagere med modtageren – og hvordan 

-

komme til udtryk, hvis en gave ikke lever op til modtagerens 
-

-
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ende, og vi vil nu komme med et udkast til den endelige stra-
tegi til virksomheder, der ønsker at benytte sociale medier 

-

Tænk Socialt

-
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TÆNK  

SOCIALT  

1 2

3 4

KLAR PARAT

START GO!

Kend din virksomhed

Forandring

Skab relation
Volumen

Læs mere på side 1 Læs mere på side 2

Læs mere på side 3 Læs mere på side 4

En strategi til, hvordan DIN virksomhed 
får succes på sociale medier
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SKAB FORSTÅELSE
-

somhed samt antal modtagere. Fastsat ydermere virksomhedens mission, vi-

HENSIGT

SUCCESKRITERIER OG MÅLSÆTNING

medier.

1
KLAR
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-
-

KEND DIN VIRKSOMHED

TID TIL FORNYELSE 
-

FORANDRING 
-

gere alle virksomhedens medarbejdere i det nye strategiske tiltag.

2
PARAT

EKSTERNE

(politiske, økonomiske, sociale 

konkurrencesituationen

INTERNE

SWOT
Situationsanalyse: 

eksterne og interne 

svage sider, muligheder 
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3
START

skabes relation. 

VALG AF SOCIAL MEDIE

det valgte medies konventioner og regler.

KEND DIN MÅLGRUPPE

SKAB RELATION 
-
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4
GO!

-

OPRETTELSE

VOLUMEN 
-

gruppen. 

virksomheden ønsker at kommunikere.

OPNÅ SUCCES

-
pen.

-
site og evt. andre kanaler.
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TÆNK  

SOCIALT  
En strategi til, hvordan DIN virksomhed 

får succes på sociale medier

Mia Foldager
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ANVENDELSE  AF  
TÆNK  SOCIALT  

Strategien Tænk Socialt 
-

-
Tænk Socialt skal anvendes i praksis.

-

-
hedens strategi. Dette ser vi nemlig ligeledes som en mental 

 
-

be overskuelighed i anvendelsen, hvor evaluering og vurde-

Tænkt Socialt -
der kun de nødvendige punkter, som en virksomhed skal ar-

-

Tænk Socialt

-

Tænk Socialt.
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Tænk Socialt -
-

-
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CASE  
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os til et konkret eksempel og anvende Tænk Socialt i praksis i 
-
-

-

-
Tænk Socialt.

FOREN INGS-
ASPEKTET

-

-
-

-

-

Man mødes i en organiseret ramme
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-

-

-
eningens medlemmer – nye som gamle. 

-

-

-

-
-

EN FORENING PÅ DE SOCIALE MEDIER
-

-

medier er i den virtuelle verden.  Det sociale samlingspunkt er 

omkring, hvorvidt  de sociale medier har en positiv indvirkning 

medier via Tænk Socialt. Denne undersøgelse er udarbejdet 

selvejende institution under kulturministeriet, hvis opgave er at 
-

-

-
-
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store events samt deltagelse deri. Undersøgelsen viser ligele-
des, at de sociale medier medvirker til, at der er mere direkte 

tovejs-kommunikation. Rapporten beskriver endvidere, at det 

-
-

med kommende events og begivenheder samtidig med, at 

-

beskriver yderligere, hvordan de virtuelle arenaer har skabt 
-

kontakt med udbyderen, tilmelde sig, betale kontingent, re-

-

-

de relevante oplysninger. 
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-

gøre brug af vores fanside.”

-
lige oplysninger. Disse oplysninger indeholder klubbens adres-

-

-

-

Der er plads til mindre nyheder: mere relevans, mindre 
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system 

stigende besøgstal.

-

-

-

Tænk Socialt kan 

Før vi tager Tænk Socialt 

DGI  
NORDJYLLAND

-
-

-

-
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DGI’S IDÉGRUNDLAG OG VÆRDIER 
-

dring og sundhed, som skal medvirke til at engagere og moti-

-

og en demokratisk medleven. Det humanistiske menneskesyn 

-
-

Det humanistiske menneskesyn og den demokratiske medle-

opdeles i:

De menneskelige ressourcer

-

-
-

-

-
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-

DGI NORDJYLLANDS MEDIESITUATION
-

-
-

-

-

er ønsker blot at anvende strategien, kan vi agere coaches 
-

-

samarbejde.

BALANCE I HJÆLPERELATIONEN
-
-

-
-

-
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-

-

Schein beskriver derudover ligeledes ubalancen mellem rol-

-

 
”Følelsen af at være ”one down” gælder ikke kun ens opfat-

-

magter opgaven”

-

-

-
spørges og som er one up.
Schein beskriver balancen mellem de to involverede som 

-
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-
-

grebet one up.
-

løbet, der er blevet dokumenteret med alle de involveredes 

-

TÆNK  SOCIALT  
I  PRAKSIS

-

-

Tænk So-
cialt

-

-

-

undervejs ikke henvise yderligere til disse kilder.

Tænk Socialt

-
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-
-

-

-
de medlemmer og eventuelle nye medlemmer i en spørge-
skemaundersøgelse. Vi spurgte eksisterende medlemmer og 

-
-

Tænk Socialt -

-
-

nikationsstrategi.

    KLAR

Tænk Socialt.

1
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SKAB  FORSTÅELSE

Mission

Vision

Værdigrundlag

   omverdenen. 

   der ansvar. 

-

-
-
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-

HENS IGT

-

-

SUCCESKR ITER IER  OG  
MÅLSÆTNING

vægt på fællesskab, udfordring og sundhed for at fremme 

-

-
-

-
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2

-

-

-

de sociale medier medvirke til. Med et nyt image kan DGI 
-

over kan det nye image medvirke til at give omverdenen et 

skabe positiv omtale og dermed øge kendskabsgraden i sam-

  PARAT

-
rate til at implementere det sociale medie i virksomhedens 

-
-

-

KEND  DIN  V IRKSOMHED

-
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EKSTERNE STRATEGIFAKTORER

-

-

-
-

aspekt og hvordan dette spiller sammen med det nye tiltag. 

-
-

et ses som en oplagt mulighed. Det økonomiske aspekt kan 

-

-
-
-

-

-
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-
mere brugeren om løberuter og andre aktiviteter.  

-

-
-

gen applikationen Endomondo som en konkurrent, da mange 

-
-

-

-
ristorganisationer som konkurrenter, der ligeledes arrangere 

-

-
rencedygtig ved at synliggøre, at de tilbyder produkter, som 

at skabe sig indblik i, hvilken viden, konkurrenterne har om 
kunderne.

INTERNE STRATEGIFAKTORER

-

-
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der kan bidrage til motion og sundhed blandt den nordjyske 

-
-

-
-
-

-

-
sourcer og hvad budgettet skal indeholde i selve implemen-
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-
die – dog i  kombination med andre opgaver. Derudover skal 

-

sociale medie. 
-

medier.

SWOT-ANALYSE
-

-

-

-

-
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-

medarbejderne og medlemmerne til det nye tiltag.

-

-

-

-

T ID  T IL  FORNYELSE

-

-

-
-

-

-
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-

-

-

-

-

aktivitet. 

-

-
-
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3

-

skabe sig det nye image.

FORANDR ING

-
-

-

-

-

  START

-
-
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-

-

VALG  AF  SOCIAL  MEDIE

i, at Facebook er det mest anvendte sociale medie i Danmark 

-

-

-
sempel en statusopdatering eller et billede. Samtidig giver Face-

events og lignende. Fra disse kan der kan uploades billeder, som 
-

hinanden.

KEND  DIN  MÅLGRUPPE

-

-
-

1.       Foreninger

 c.       Medlemmer
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 a.       Foreningsaktive og selvorganiserede
 b.      Selvorganiserede

 a.       Forvaltninger
 b.      Folkevalgte
 c.       Institutioner

 a.       Udvalgsmedlemmer
 b.      Ad hoc grupper

 b.      Kolleger i andre landsdele

-

-

-

-

-
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-

Disse tal viser, at der stor interesse i de selvorganiserende 

-

-

-
-
-
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Dahls livstilsegmentering og Minerva snapshot-modellen samt 

Facebook.

-

-

-

med og muligvis vant til at benytte sociale medier. Samtidig er 

-

-
-

-

-
-

-

-
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-
-

-

-

-

-
-
-

MÅLGRUPPENS BEHOV

vi skabe indsigt i dennes behov. Ved at have kendskab til 

-
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-
gennem at skabe dialog og aktivitet. For at indhente denne 

-
land udarbejdet et spørgeskema, som er blevet sendt ud til 

spørgeskemaets resultater - dog med dette in mente. Man 

-

-

-

sidst i specialet.

-
-

-

-

-

-

-
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-

-

-
-

SKAB  RELAT ION  

-
-
-

-

-

-

med modtageren.

144



side, hvor medlemmerne skaber interaktion ved at svare og 

-
-

book-siden. Ved hurtige og brugbare svar til brugerne skaber 

-

-
takt merkant.

’LIKES’

-

-

-

siden.
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DOMÆNENAVN

-

og engagement samt det dermed bliver nemmere at henvise 
til Facebook-siden. 

KONVERTER VIA MAIL-KONTAKTER

Facebook-side, under opstart, er at konvertere og omdirigere 
-

-

-
-

Facebook-side.

LINK VIA MAILSIGNATUR
-

-

-
moder, at der bliver sendt en del mails ud pr. dag ved DGI 

-

REKLAMÉR FOR DIN FACEBOOK SIDE

-
ers og andre relevante trykte medier. I disse medier er det i 
dag brugt at henvise til virksomhedens Facebook-side gen-
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-

deres Facebook- side. Derudover kan der reklameres digitalt. 

-

SYNERGIEFFEKT

-
-

-

-

-

-

-
skellige anvendte medier. 

DEL-FEATUREN 

-

ADS

alle andre digitale reklamer, men det smarte ved ads er, at de 
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4

-

blive beskrevet senere.

      GO!

-

-

-

sted.

OPRETTELSEN

er det mest optimale sociale medie, vil dette punkt blot om-

-

FØR DU OPRETTER

-
-
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-

-
-

siden. 

-

-

-
-
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-

side. 

BESTEM FACEBOOK TITLEN

-

-
-

-
-

-

-

-
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-

-

-
-

mer.

VÆLG PROFIL- OG COVERBILLEDE

coverbillede. Coverbilledet er den illustration, de besøgende 

-

er med til at sende et signal om, hvilken stil og tone, der her-

-
-

-

-

-

-

-
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-
-

TEKST

-

-

Grundlagt: 

Om: 

152



   medvirke til at engagere og motivere  

   mere aktive.

   Vesthimmerland, Rebild og Aalborg.  

   aktiviteter og specialsport, som DGI 

Kontaktoplysninger:

   nordjylland@dgi.dk 

TABS

side, skal siden indeholde tabs, som vi tidligere har beskrevet. Tabs 

-

-
-

-

tabs:
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EVENTKALENDER 

AKTIVITETSOVERSIGT

-

-

aktiviteten. 
LØBEGUIDE

-

-

-

KONKURRENCER
Denne tab skal indeholde løbende konkurrencer, hvor de 

-

-
-

denne tab kan vi ligeledes relatere til vores spørgeskema-
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VIDEOER

-

-

-

KONTAKT

-
-

-

-

-
-
-

enhver Facebook-side. 

 

VOLUMEN  

-
-

-
-
-

-

-
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og overskuelig at varetage.

Inden vi udarbejder den sociale medieplan, vil vi kort komme 

kommer til at kommunikere via Facebook. Det er vigtigt, at 

-

-
merne, hvilket blandt andet kan ske med statusopdateringer 

-

-

SOCIAL MEDIEPLAN
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-

-
-

-
tivitet kan ses som den, der holder siden i gang og aktivere 

-

-

-
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-

-
-

-

OPNÅ  SUCCES

-
dere den, hvis det skulle blive nødvendigt. Grunden til, vi har 

-

-

-
mende events og lignende. Den sociale medieplan skal stemme 

bevare engagementet og at deres Facebook-side bliver vare-
-
-

-
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der, er det stort set umuligt at vedligeholde siden. I vedligehol-

-

metoder i starten, er det ikke ensbetydende med at denne om-
dirigering skal ophøre. 

-

-

SUPPLERENDE  ASPEKTER

-
-
-

kapital i virksomheder, kan ambitionsniveauet blandt medarbej-

-

-

-
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AFSLUTTENDE  

161



DISKUSSION
-

-
bejdede strategi Tænk Socialt

-
tegiens virke og tage op til overvejelse, hvilke aspekter, der 

HYPOTESER

dem. 

at danske virksomheder generelt mangler viden og kompe-
-

viser vores indledende undersøgelsen, med supplerende ind-

den nødvendige viden og kompetencer til at implementere 

-
-
-

162



om, at brugergenereret indhold kan medvirke til at skabe suc-
-

igennem relationen til modtageren skabes. 

at Facebook er det mest oplagte sociale medie i virksom-
-

-
sen med implementeringen. Facebook er det mest oplagte 

et eventuelt andet socialt medie kan blive det oplagte valg i 

-

-

-

-

TÆNK SOCIALT
Tænk Socialt

en ny strategi til virksomheder, der ønsker at implementere so-
ciale medier i en virksomheds kommunikationsstrategi. Vi har 

implementere sociale medier.
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-

teorier er det rette,  da vi er klar over, at andre teorier kunne 

-
-

rier omkring  blandt andre oplevelsesøkonomi og kulturdan-
nelse, der kunne have givet vores analyser og resultater andre 

-
Tænk Socialt i praksis. Under udarbejd-

 Tænk Socialt havde vi den indhent-
ede teori og viden, som vi indhentede tidligere i specialet, in 
mente - selvom det ikke kom eksplicit til udtryk. Under anvend-

Tænk Socialt

-
Tænk So-

cialt
-

sig til virksomheder - og ikke blot strategien Tænk Socialt. 

hvorledes den udarbejdede strategi Tænk Socialt
-

dre sociale medier end Facebook. Den udarbejdede strategi 

-

Tænk Socialt

Tænk Socialt 
-

Tænk Socialt 

at strategien kan have mangler, hvilket vi vil diskutere i det 

Tænk 
Socialt
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-

-

-

events og arrangementer, hvor medlemmerne selv har til-

-

Tænk Socialt

kanal.
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KONKLUSION

Hvordan skaber en virksomhed succes på sociale medier 

samt hvilke forhold er essentielle i implementeringen af disse 

kan disse forhold dokumenteres og hvordan udformes strate-

-
Tænk Socialt, som er specialets 

-

Tænk Socialt Tænk Socialt 
-

-

-
-

-
-

-
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behov.
-

tere sociale medier i en virksomheds kommunikationsstrategi, 

-
-

-
-

dere, at vi gennem dette speciale har tilegnet os ny viden 

-

Tænk Socialt -
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ABSTRACT

and also the business enterprises are beginning to give in to 
-

-
-

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 

is constructed by a hermeneutical and phenomenological 

-

the problem. The thesis is divided into organization and prepa-
-

-

-

considers choosing the optimal social media to the business 
-

dia is going to be used.
In the thesis the strategy Think Socially is tried out on a con-
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-

to be committed, involved, and motivated in order to crea-

create the right communication to the right recipient through 
the social medias. In addition to that it is important to create 

create the relation. The relation to the target group is essential 

-
terprise can create loyal members on its chosen social media. 

achieve success by using social medias.
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ANSVARSL ISTE  

-

-

begge deltaget lige aktivt. 
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L ITTERATUR-
L ISTE

-

BØGER

-

-

173



-

-
ternational markedskommunikation – I en postmoderne ver-

-

-

-

-

-
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-

-

-

-

L INKS

-

aktuelle.
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  er-du-enklavist
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B ILAG

TIDL IGERE  PROJEKTER

-
tion ved Aalborg Universitet. 

-

-

-
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