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Absfract

“For while every New Consumer can in theory track down such information, they
rarely have sufficient time to do so. The result is a growing reliance among new
consumers on finding others who are ready, wiling and able to ferret out the
information on their behalf, and it is from this need that mavens derive their first

source of power” (Lewis 2001: 102)

As a reaction to the idea of information overload this thesis is going to examine the
concept of opinion leaders as a tool for marketing. The topic is motivated by an
interest in elucidating how the involvement of opinion leaders in marketing will
accommodate the increasing concern with the abundances of advertising. Based
on the information overload, which accompanied a lack of consumer trust, it is in
the authors’ belief that opinion leaders represent a solution to consumers’
insufficient fime and lack of frust. In this thesis Katz & Lazarsfeld’s (1955) early
studies of opinion leadership has been elaborated on to reach a new perception
of opinion leaders. In order to reach this the thesis has applied relevant academic
theories on the subject. In addition to this, current consumer and social theories
has been employed to the context in order to account for the eligibility of opinion
leaders in marketing. In order to fully examine the processed theory concrete
cases has been analyzed in a separate analysis. Finally, the perspective of the
receiver has been examined and analyzed through an online survey to contribute

to the understanding of the role of the opinion leader.

As a conclusion the thesis points out three general types of opinion leaders and
elaborates on how to incorporate these into marketing. Furthermore, it finds @
sfrong evidence that opinion leaders marketing is product related, which

confributes to the complexity of the perception.
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1 Indledning

Dette speciale har fil formdl at belyse, hvorledes inddragelsen af meningsdannere
i markedsfering er muligt, og hvordan dette kan voere med til at tilgodese bé&de
virksomheders og forbrugeres interesser. Specialet vil munde ud i et kvalificeret
bud pd, hvordan virksomheder kan anvende meningsdannere aktivt i deres
markedsfering.

Inden den konkrete problemformulering vil blive proeciseret, er det dog
ngdvendigt at skabe et overblik over den samfundsudvikling, der ligger til grund for
specialets problemstilling. Formdlet med denne baggrundsviden er, at give

lceseren en bedre forstdelse for meningsdanneres berettigelse i markedsfering.

1.1 Det overinformerede samfund

Specialet vil indledningsvist redegere for det overinformerede samfund (Toffler
1970), en samfundsbetegnelse som Alvin Toffler anvendte til at belyse den overflod
af kommunikation, der kom i kalvandet p& det stigende vareudbud i 1960erne. |
trdd hermed blev den gennemsnitlige voksne amerikaner i 1950 dagligt
prcesenteret for 560 reklamebudskaber (Toffler 1981: 137), mens nyere
undersggelser | dag viser, at det moderne menneske i 2011 dagligt blev udsat for
over 3000 filrettelagte budskaber! (Willum 2011). | en tresdrig periode er mcengden

af kommunikation fra virksomheder til forbrugere altsé steget 600 procent.

Tilbage i 1970erne infroducerede Alvin Toffler (1970) i bogen "Future Shock”
samfundsbetegnelsen det overinformerede samfund. Dette samfund var ifglge
Toffler kendetegnet ved, at forbrugerne begyndte at oparbejde en vis skepsis
overfor de enorme moengder information, der blev produceret og lanceret i
forbindelse med et gget vareudbud (Toffler 1981: 145). Toffler argumenterede for,
at det overinformerede samfund havde set dagens lys, fordi man i forlcengelse af
det ggede vareudbud havde opbygget en smid-vaek kultur, i hvilken "forholdet

mellem mennesker og ting blev af kortere varighed” (Toffler 1981: 51). Varernes

I Med tilrettelagte budskaber menes der, budskaber der er udarbejdet med henblik p& at scelge
noget.



omscetningshastighed steg altséd og dermed ogsd moengden af markedsfaring for
produkterne. De mange tilrettelagte budskaber fik ifglge Toffler en @get indflydelse
pd forbrugernes imagedannelse (ibid. 135), hvilket betad, at borgerne i stigende
grad anvendte deres forbrug til en form for selviscenescettelse — Conspicuous
consumption (Veblen 1899). Forbrugernes sggen efter at doekke behovet for
selviscenescettelse gennem forbrug medfaerte, at produktloyaliteten faldt som
falge af forbrugernes skiftende behov (ibid. 83). Forbrugerne blev alts&é mere
fokuserede pd& at daekke egne behov end pd at veere loyale overfor produkterne.
Den faldende loyalitet beted, at virksomhedermne mdatte bruge ekstra
markedsfaringspenge pd at differentiere deres produkter fra konkurrenternes. Nér
den ene virksomhed @gede markedsfgringsbudgettet, var konkurrenterne dog
negdt fil at gere det samme, hvilkket bidrog yderligere fil, at moengderne af

information steg.

1.2 Det overkommunikerede samfund

Siden Toffler introducerede begrebet det overinformerede samfund, har
medieudviklingen vceret med fil at gge informationsmoengderne radikalt. Det vil
derfor vcere relevant at inddrage nyere teorier, der kan kortlcegge
informationssituationen i dagens samfund.

Mens Toffler brugte betegnelsen det overinformerede samfund, snakker man i dag
om det overkommunikerede samfund (Hgjbjerg 1993: 15; Langer 2008). Som falge
af at internettet og web 2.0 har stillet en roekke nye kommunikationskanaler il
raddighed, bliver forbrugerne i dag inddraget mere i kommunikationsprocessen.
Internettet og web 2.0 har simplificeret interaktionen mellem forbruger og
virksomheder, sdledes at virksomhederne i dag forsgger at kommunikere med
forbrugerne, og ikke kun fil forbrugerne (Ebbesen & Haug 2009: 10). Forbrugerne
kommer derfor til at virke som medproducenter af kommunikationsmcengderne. |
forbindelse med medieudviklingen forklarer Roy Langer kommunikationsrddgiver
og professor ved Handelshgjskolen i Aarhus, at de nye kommunikationskanaler har
resulteret i en groenselgshed i den kommercielle kommunikation (Langer 2008).

Greenselgsheden bunder ifglge Langer i viksomhedernes ageren ud fra "devisen



"mere er bedre”” (Langer 2008), der har gjort den kommercielle kommunikation Hil
et konkurrenceparameter virksomhederne imellem (Langer 2008). Jo flere

reklameaktiviteter, jo mere opmaerksomhed. Langer skriver endvidere:

"Nd&r det geelder grcenselgsheden af|...Jkommunikation, s& findes der stort set intet
rum lcengere for os som forbrugere og borgere, hvor vi ikke bliver eksponeret for
mdlrettede budskaber. Graenselgsheden skaber, hvad jeg kalder paradokset om
den negative kommunikationsspiral, hvor mere kommunikation blot skaber mere
kommunikation — ganske enkelt fordi mere og atter mere kommunikation, skaber

mindre og atter mindre opmaerksomhed” (Langer 2008)

Ifglge Langer er forbrugermnes opmcerksomhed over for den kommercielle
kommunikation altsd dalet i takt med, at moengden af kommunikation har taget
til. Dette er problematisk for viksomhederne, da den mindskede opmcaerksomhed
betyder, at det er blevet svcerere at videreformidle markedsfgringsbudskaber fil os
som forbrugere.

| bogen Brandchild (2003) peger Martin Lindstram & Patricia Seybold pd, at
forbrugere, som er fgdt i det overkommunikerede samfund, har opbygget interne
informationsfiltre, der frasorterer alt den irrelevant information (Lindstrem & Seybold
2003: 4). Lindstrgm & Seybold argumenterer altsé for, at forbrugerne i dag er blevet
bedre til at begd sig i det overkommunikerede samfund og ftil at ignorere
ligegyldigt filrettelagt kommunikation. | forlcengelse af Lindstram & Seybolds
informationsfiltre  forklarer Helle  Ngrbjerg, marketing  koordinator  ved
reklamebureauet Advizer, at nutidens forbrugere udviser en selektiv perception i
deres omgang med kommunikationsmoengderne (Ngrbjerg 1991: 24). Hun skriver
sdledes: "Selektiv perception sikrer, at konsumenten modtager den information,
der mest relevant for dennes behov (...). Denne proces er en form for perceptuel
overvdgenhed, hvor konsumenten ledes hen til den relevante information, og
samtidigt filfreres den irrelevante eller ugnskede information fra” (Nerbjerg 1991:
24)). Ligesom Lindstrem & Seybolds informationsfilire peger Nearbjerg altsd pd, at

forbrugerne i det overkommunikerede samfund efter alt at demme har veennet sig



til overfloden af kommunikation. Forbrugerne har simpelthen lcert at begd sig i
moengderne af kommunikation. Sorteringen aof de mange kommercielle
budskaber er dog tidskrcevende, og ifglge neuropsykologen David Lewis (2000) er
netop fid i dag en stor mangelvare. | bogen Den nye forbrugers sjcel fremstiller han
falgende problemstilling: "Hver eneste nye forbruger kan teoretisk set finde frem til
disse informationer?, men har sjceldent fid fil det. De [...] bliver derfor i stigende
grad afhcengige af at kunne finde andre, der kan, er vilig og i stand til pd deres
vegne at fd fat i denne information” (Lewis 2000: 102). Lewis' problemstilling er
cenftral for specialet, fordi forbrugernes manglende tid ftil selv at bearbejde og
sortere i vareudbuddet baner vejen for meningsdannerne i markedsfaring.
Virksomheder er altsé& fremover ngdt til at omlcegge deres markedsfaring for at
undgd, at deres budskaber bliver frasorteret af forbrugernes kommunikationsfiltre.
Samtidigt forklarer Lewis, at forbrugerne ikke selv har tid til at opsgge den gnskede
information og derfor opsgger andres hjcelp. Bdde virksomheder og forbrugere
kan derfor med fordel gere brug af et mellemled, som kan sende
kommunikationen i den rigtige retning. Her kommer meningsdannerne ind i
billedet.

| forlcengelse af fidsaspektet bliver kommunikationens form cenfral at nytcenke i
markedsfering. Tilbage i 1993 skriver Jesper Hgjbjerg (1993) folgende i artiklen
Public Relations i et overkommunikeret samfund: "Det at tcenke | kvalitet frem for
kvantitet — i mindre men bedre, bliver en hdrd nyser for den kommercielle del af
kommunikationsverdenen. For erkendelsen af, at informationsstrammen er
overloaded, og at dynger af ubrugelige data og ophobningen af ligegyldig og
ukvalificeret information er en af vor tids sterste forureningskilder, ma jo krceve sine
ofre” (Hgjbjerg 1993: 16). At tcenke i kvalitet af kommunikationen — i mindre men
bedre ber altsd ifglge Hgjbjerg veoere afgerende for tigangen til kommerciel
kommunikation. Med inspiration fra Hgjbjerg bgr kommerciel kommunikation
mdske snarere tage udgangspunkt i en form for vejledning af forbrugerne, frem for

blot at forsgge at overtale dem - altsd kvalitet frem for kvantitet. Spgrgsmdlet er

2 Produktinformation



s&, hvordan begrebet vejledning skal forstdse Gyldendals ordbog giver falgende
definition pd& begrebet: "Individuel eller kollektiv radgivningsfunktion, hvor
vejledere stgtter vejledningssggende i at traeffe egne beslutninger. (...) Begrebet
vejledning bruges tillige om r&dgivning i bredere betydning, fx juridisk om skriftlige
henstilinger af ikke bindende karakter” (Den store danske 2012). Med
udgangspunkt i denne definition mé& en vejleder ngdvendigvis vcere i besiddelse
af en form for specialviden, for at kunne stgtte forbrugeren. Samtidigt er vejlederen
nadt til at have en vis form for forstdelse for, hvad det er forbrugeren ansker, hvis
denne skal veere i stand fil at stgtte forbrugeren i dennes kabsbeslutningsproces.
Vejlederen skal altsé& veere i besiddelse af en god demmekraft. Denne mdé baseres
pd viden om bd&de produktet, tidens aktuelle tfrends og mulige udvikling, om en
hensigtsmaessig kommunikationsform samt et kendskab ftil forbrugeren. Med
udgangspunkt i Lewis’ pdstand om at tid er en mangelvare, kommer vejlederens
opgave fil at bestd i at opstille og udveelge produkter, som ger kabsbeslutningen
nemmere for de tidspressede forbrugere.

Meningsdannere kan pd mange mdder ses som forbrugernes vejledere, men
overskrider dog vejlederens befgjelser ved at tage del i opbygningen aof
forbrugernes behov3. Som det fremgdr af ovenstdende, er meningsdannere et
relevant begreb, og mange har allerede arbejdet med begrebet, ligesom ogsé
virksomheder og reklamebureauer har gje pd, at meningsdannerne kan anvendes
i markedsfering. Dette speciale gnsker at blive klogere pd begrebet
meningsdannere, samt undersgge om der kan udarbejdes en mere tidssvarende

og preecis forstdelse af begrebet.

3 Meningsdannernes indflydelse pd forbrugernes behov bliver uddybet i kapitel 4



1.3 Problemformulering

Ovenstdende problemistilling leder sdledes til falgende hovedspargsmal:

- | hvilket omfang og hvordan kan virksomheder med fordel implementere

meningsdannere som et led i deres markedsfgringsstrategi?

For at svare p& ovenstdende hovedspargsmal vil det voere relevant at bearbejde

falgende underspargsmal:

- Hvem er meningsdannere, og hvordan kunne en tidssvarende definition af
begrebet meningsdannere se ude
- Hvorfor er meningsdannere velegnede til at viderebringe kommunikations-

budskaber i dagen samfund?¢

1.4 Afgreensning

| specialet vil fokus primcert voere rettet mod meningsdannere i forhold fil
livsstilsprodukter, hvorfor der ikke vil blive taget hgjde for, hvordan begrebet ville
folde sig ud i forbindelse med andre produktgrupper. Livsstilsprodukter skal i

specialet forstds som: tgj, mabler/interigr, mobiltelefoner, sportsudstyr etc.



2 Metodiske overvejelser
Dette kapitel har til formdl at introducere lceseren for, hvordan specialet er
disponeret, hvilket videnskabsteoretisk paradigme specialet er udarbejdet

indenfor, samt hvilke teorier og metoder der anvendes i afhandlingen.

2.1 Specialets arbejdsdisposition

Dette afsnit skal give loceseren et overblik over specialets opbygning og derved
kaste lys over, hvordan specialets kapitler er disponeret og hcenger sammen.
Modellen nedenfor illustrerer, hvordan specialet er bygget op i tre overordnede

dele; en indledende, en beskrivende og analyserende og en aktions del:

' \
Kap. 1
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Kapitel 1 - Indledning vil forklare det konkrete formdl med udarbejdelsen af
specialet. Kapitlet vil derfor give lceseren den ngdvendige baggrundsviden,
redeggre for specialets emne og problemstilling for efterfglgende at kunne opstille
specialets problemformulering. Kapitel 2 — Metodiske overvejelser har fil formdl at
give lceseren et overblik over fremgangsmdden for specialet. Kapitlet vil derfor
redegere for specialets disposition, den videnskabelige ramme, den metodiske
fremgangsmdde, undersggelsesdesignet og valg af metode til dataindsamling.
Kapitel 3 — Meningsdannere vil belyse og udbrede meningsdannerbegrebet,
hvorfor relevant teori vil blive belyst, diskuteret og sammenholdt. Formdlet med
kapitlet er at opstille en midlertidig forstdelse af meningsdannerbegrebet, samt
redegare for kommunikationsflowet i det overkommunikerede samfund. Derefter
vil Kapitel 4 — Hvorfor meningsdannere?¢ forsgge at fremhoeve hvilke faktorer, der
ligger til grund for meningsdannernes berettigelse i markedsfering. Kapitlet vil
derfor inddrage kommunikations- og forbrugerteori, der skal klarloegge de sociale
og kommunikative forhold, der baner vejen for meningsdannere som effekfivt
markedsfgringsveerktej. Kapitel 5 — Meningsdanneranalysen vil forsgge at koble
teori med praksis. | kapitlet vil der blive udarbejdet en analyse af bloggeren Tavi
Gevinson, hvor udpluk af den bearbejdede teori vil fungere som analysevcerkia;.
Formdlet med kapitlet er at bidrage til opklaringen af, hvorvidt det nuancerede
meningsdannerbegreb er doekkende eller e]. | forlcengelse heraf skal Kapitel 6 -
Markedsfgringsanalyse vcere med til at  undersgge det nyudviklede
meningsdannerbegrebs berettigelse specifikt i markedsfaringssammenhoenge.
Kapitlet vil derfor bestd i en markedsfgringsanalyse af sportsbrandet Adidas og
deres markedsfaringsaktiviteter med henblik pd at indkredse meningsdanneres
rolle i markedsfaring. Kapitel 7 — Kvantitativ undersggelse har til formdl at inddrage
modtagerperspektivet i specialet, for derved at "kradse” i overfladen af den viden
som er genereret i lgbet af opgaven gennem udarbejdelsen af en kvantitativ

spargeskemaundersggelse. Efterfalgende vil undersagelsens datamateriale blive



diskuteret og vurderet. Kapitel 8 — Afrunding vil konkludere pd& specialefs

problemformulering samt foretage en perspektivering af meningsdannerbegrebet.

2.2 Begrebsafklaring
Her foretages indledningsvist en afklaring af centrale begreber i specialet, for at

tilstroebe en fcelles forstdelse af disse.

Medier:

Medier i specialet skal forstds som mellemleddet imellem afsender og modtager,
hvorfor mediet er midlet, hvormed afsender overfgrer budskaber il modtager.
Personer kan altsd ogsd indtage betegnelsen medier. Massemedier doekker i
specialet over medier der bruges til massekommunikation, og kan tage form som
trykte medier: aviser, magasiner etc., eller som auditive og visuelle medier: radio, tv
etc. Herimellem ligger samtidigt online mediet, der kan tage form som bdde tfrykt
og auditivt medie. Denne begrebsafklaring er baseret pd& Gyldendals definition af
medier (Gyldendal 2012).

Kommunikation:

Kommunikationsbegrebet i specialet tager udgangspunkt i den del af Gyldendals
definition, der referere til kommunikationsforsker Donald MacKay (1922-87):
"MacKay [...] taler om kommunikation, ndr afsenders budskab er mdirettet og af
modtager opfattes som sddan” (Gyldendal 2012). Kommunikation skal altsé i
specialet forstds som afsenders forseg pd at videreformidle et vecerdiladet
budskab. Nar der tales om kommunikation i specialet, er det vigtigt at gere
opmecerksomt pd, at denne, selv om den ikke er succesfuld — ikke ndr frem fil
modtageren, stadigt forstds som kommunikation (mdélrettede budskaber) i
specialet. Afslutningsvist skal der til forst&elsen af begrebet filfgjes om succesfuld
kommunikation: "Kommunikation er netop fcelles meningsdannelse, en proces, der
ikke kan reduceres til en linecer bevoegelse, men ma forstds i sin kompleksitet” (Just
& Burg 2010: 27).



Information:

Med udgangspunkt i kommunikationsbegrebet skal information i specialet forstds,
som de budskaber der videreformidles fra afsender til modtager. Ifglge Gyldendal
kan information ses som data, der er blevet tillagt bestemte vcoerdier, hvorfor
information ferst bliver til, ndr der fortolkes pd data (Gyldendal 2012). Den data
som virksomhederne kommunikerer, bliver altsé ferst til information, nér forbrugerne

forstdr den.

2.3 Den videnskabsteoretiske ramme

Falgende afsnit har til formdl at redegere for den videnskabsteoretiske ramme,
som specialet opererer inden for. Fordelen ved at fastloegge et
videnskabsteoretiske stdsted for specialet er, at dette vil hjcelpe til forstdelsen af de
valg, der vil blive foretaget i specialet. Med udgangspunkt i Grethe Heldbjergs
(1997) redegearelse af de videnskabsteoretiske paradigmer vil ncervoerende
speciale lcegge sig op ad det konstruktivistiske paradigme (Heldbjerg 1997: 38).
Ifglge dette er viden en menneskelig konstruktion, der er under konstant udvikling.
Egon Guba skriver folgende om det konstruktivistisk paradigme: "it dipicts
knowledge as the outcome or consequence of human activity; knowledge is a
human construction, never certifiable as ultimately true but problematic and ever
changing” (Guba 1990: 26). Konstruktivismen opdeles i hermeneutisk og dialektisk
metodologi, hvor specialet gar brug af den hermeneutiske tilgang, hvis mdél er at
afbillede de enkle konstruktioner s& proecist som muligt (ibid.). Guba skriver
sdledes: "hermeneutic metodology aims to produces as informed and
sophisticated a construction as possible. [And] aims to keep channels of
communications open so that information and sophistication can be continuously
improved” (ibid.: 26-27). Med udgangspunkt i hermeneutikken vil specialet altsé

forsgge at give det aktuelle og mest kvalificerede bud pd virkeligheden4 -

4 Virkeligheden skal her forstds som den konstruerede virkelighed, joenvfer Guba der skriver:
"Constructivisme thus intends neither to predict or control the 'real’ world nor to transform it but to
reconstruct the ‘world’ [...] in the minds of constructors” (ibid.)
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meningsdannerbegrebet, men samftidigt give plads fil nye og sofistikerede
forstGelser.
Dette afscet for specialet bevirker, at fglgende fremgangsmdde i

teorifremstillingen anvendes:

1. Indledningsvist  vil  specialet  klarlcegge, hvordan  forstdelsen  af
meningsdannerbegrebet har vceeret indtil nu. Til dette vil specialet inddrage og
bearbejde relevant og tidssvarende teori. Formdlet hermed er at kunne opstille en

midlertidig forstdelse af hvad og hvem meningsdannere er.

2. Efterfglgende redeggres der for, hvorfor meningsdannere er interessante og
relevante i markedsfgringsgjemed. | den forbindelse vil teori om samfundsforhold
og meningsdanneres kommunikationsform blive belyst med henblik p& at kunne

pege pd meningsdannernes berettigelse i markedsfaring.

3. Afslutningsvist vil der blive stillet skarpt pd, hvad der rent retorisk ger
meningsdannere til gode kommunikatorer, hvorfor relevant teori vil blive inddraget
til at klarloegge virkemidler, som har betydning for meningsdannerens

kommunikation.

2.4 Undersggelsesdesign

Specialets undersggelsesdesign kan ses som en kombination af surveystudiet og
casestudiet (Andersen 2003: 109-10). Specialet vil alts& belyse og diskutere
forskellige teorier om emnet, ligesom der vil blive foretaget en kvantitativ
undersggelse til indsamlingen af datamateriale. | bogen Den skinbarlige
virkelighed forklarer Ib Andersen (2003) falgende om surveystudiet: Surveystudiet er
i stand ftil at beskrive forskellige foenomeners udbredelse i en population og
sammenhacengen mellem forskellige faenomener” (Andersen 2003: 109). P& samme
side tilfgjes: "Det er ogsd muligt at sandsynliggaere darsagssammenhoenge, men ikke
at afpreve dem” (Andersen 2003: 109). Specialet vil altsd forsgge at skabe en
overordnet forstdelse af meningsdannerbegrebet ved at diskutere relevant teori.

Ligeledes vil specialet belyse udbredelsen af meningsdannere i samfundet, ved at

11



udarbejde en spgrgeskemaundersggelse, der kan give et fingerpeg om
fcenomenets udbredelse. Samtidigt vil specialet, fordi det anvender flere
forskellige informationskilder, kunne minde om casestudiet, som Andersen beskriver
sdledes: "Caset er kritisk i forhold til gceldende teori, modeller, antagelser eller
praksis. Formdlet er at afprave caset i forhold til, hvorvidt den gceldende,
generelle viden er anvendelig” (Andersen 2003: 113). Specialet vil i den forbindelse

inddrage analyser af konkrete cases, for at undersgge teorien anvendelighed.

2.5 Valg af dataindsamlingsteknik

Efter at ovenstdende har redegjort for specialets undersggelsesdesign, er det
naturligt at forklare, hvordan indsamlingen af data vil foregd. Afsnittet tager
ligesom ovenstdende udgangspunkt i lb Andersens (2003) behandling af emnet.

| og med specialets dataindsamling bestdr i en online spgrgeskemaundersggelse,
er der ifglge Andersen tale om primcer-datateknik og ncermere betegnet
stimulusteknik (ibid.: 152). | specialet er der tale om en forholdsvis strukfureret
spergesituation, da undersggelsen har taget form som en mulfiple choice-
undersggelse (ibid.). Testpersonerne har dog haft mulighed for, at komme med
alternative svarmuligheder, som feglge af dbne svarmuligheder til hvert spargsmail
(ibid.). Fordelene ved denne form for dataindsamling er ifglge Andersen, at den
ikke er scerlig tidskroevende men giver "relativt pdlidelige oplysninger” (Andersen
2003: 174). Formdlet med spargeskemaundersggelsen vil ikke veere at komme med
en konkret Igsning, men har fil formdl at give et fingerpeg om, hvorvidt teorien er

synlig i praksis. Selve online spargeskemaundersagelsen ses i kapitel 7.
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3 Meningsdannere

| kapitlet her filstroebes det at n& il en nuanceret forstdelse aof
meningsdannerbegrebet. Til at belyse begrebet vil Elihu Katz & Paul Lazarsfelds
(1955) teori blive inddraget. Disse var de ferste ftil at arbejde med
meningsdannerbegrebet, og som det vil fremgd i kapitlet, s& ligger deres teori
stadig fil grund for begrebet. Efterfalgende vil Gabriel Weimann (1991) og Preben
Sepstrups (2006) forstdelser af begrebet blive belyst. Inddragelsen af deres arbejde
skal vcere med til at brede begrebet ud samt gere det mere tidssvarende. Anna
Ebbesen & Astrid Haugs (2009) teorier om bloggere vil ogsd blive behandlet for at
kunne ftilfgje en online vinkel til meningsdannerbegrebet. Desuden vil Sine Just &
Thomas Burgs (2010) behandling af kommunikationsflows blive inddraget med
henblik p& at kunne tilfgre specialet en nuanceret forstdelse af meningsdannernes
rolle i dagens samfund. Kapitlet vil afslutningsvist munde ud i en midlertidig

konstruktion af meningsdannerbegrebet, som kan bruges gennem specialet.

3.1 Hvem er meningsdannerne?

Begrebet meningsdannere blev som ncevnt intfroduceret af de amerikanske
sociologer Katz & Lazardsfeld allerede i 1950erne i bogen Personal Influence. Deres
teorier byggede pd studierne: People’s Choice’s og The Decatur Studys (ibid. 137).
People’'s Choice anses som en af de vigtigste undersggelser pd omrddet af
markedsfgring via massemedier, mens The Decatur Study betragtes som det
grundigste studie af emnet (Gabriel Weimann 1994: 13). Katz & Lazarsfeld var
begge optaget af, hvordan visse individer i samfundet, nemlig de personer som
havde adgang fil massemedierne, ofte blev afgerende for, at massemediernes
informationer blev videreformidlet til forbrugerne (ibid.: 32). Disse personer fik

betegnelsen ‘meningsdannere’, da de grundet deres rolle som bindeled imellem

5 People's Choice havde ftil formd&l at undersgge hvad der i sidste ende pdvirkede folks
stemmeafgivning i forbindelse med det amerikanske prcesidentvalg. Studiet viste at det ikke som
forventet var massemedierne, men lokale meningsdanneres indflydelse som var afggrende (Katz &
Lazarsfeld 1955: 3).

¢ Decatur studiet undersggte i hvilkket omfang, personlig indflydelse pdvirkede en roekke
dagligdagsbeslutninger hos amerikanske forbrugere i Decatur, lllinois. Paul Lazarsfeld undersggte
bl.a., hvordan meningsdannere indenfor marketing, mode, PR og fim pd&virkede
kabsbeslutningsprocessen i deres omgangskredse (Katz 1957: 66).
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massemedierne og forbrugerne ydede indflydelse pd forbrugeradfoerden i deres
omgangskreds  (ibid. 33). Kommunikationsflowet fra massemedierne il
meningsdannerne, og fra dem ftil forbrugerne fik af Katz & Lazarsfeld betegnelsen

The Two-Step Flow of Communication’, hvilket kan illustreres p& falgende mdde:

Meningsdanner
s = 3t Masse- |_3\JJ .
/ medier \
- 1 i
.

T S

Model 2 - The Two-step flow of communication (Katz & Lazarsfeld 1955)

<N

Kommunikationsflowet i modellen viser massemedierne i midten, mens pilene
illustrerer, hvordan virksomhedernes tilrettelagte kommunikation bliver sendt fra
massemedierne til meningsdannerne og derfra videre il forbrugerne.

Om meningsdannerne skrev Katz & Lazarsfeld fglgende: “Opinion leaders are not
a group set apart, and (...) not a trait which some people have and others do not,
but rather that opinion leaders is an integral part of the give-and-take of every day
personal relations. (...) opinion leaders can best be thought of as a group member
playing a key communications role” (Katz & Lazarsfeld 1955: 33). Ifelge Katz &
Lazarsfeld kan meningsdannerrollen altsd i princippet indtages af enhver person,
som indtager en central kommunikationsrolle i det sociale netveoerk.

Ud fra People’s Choice studierne konstaterede Katz & Lazarsfeld endvidere, at

meningsdannere havde stgrre indflydelse pd deres omgangskreds, end medierne

7 The Two-step flow of communication vil blive behandlet senere i specialet i forbindelse med
kommunikationsflowets udvikling.
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havde (ibid. 32). Dette kaldte de "the relay funktion” (Katz & Lazarsfeld 1955: 44-
45), fordi andre personer i gruppen havde fillid til meningsdanneren pga. den
personlige relation. En anden interessant og vigtig iagttagelse var "the
reinforcement function” (Katz & Lazarsfeld 1955: 45), som hentyder fil, at
meningsdannerens egen personlige holdning til mediernes budskab havde stor
betydning for budskabets gennemslagskraft. Sdledes skriver Katz & Lazarsfeld:
"when the reinforcement is positive, the communication in question is likely to be
particularly effective” (Katz & Lazarsfeld 1955: 45). Meningsdannerne var altsd
subjektive i deres videreformidling af budskaber, og var de positivt stemte overfor
et budskab, bidrog de fil, at kommunikationen blev langt mere effektiv. Endvidere
forklarede de, at meningsdannerrollen ofte blev varetaget af familiemedlemmer,
venner og kolleger (the primary groups8)til dem, de @vede indflydelse p& (ibid.:
33). Undersggelserne peger sdledes pd, at primcere gruppers uformelle,
interpersonelle relation har stor betydning for effekten af kommunikationen (Katz &
Lazarsfeld 1955: 33).

Senere konkluderede Katz (1957) i artiklen: The two-step flow of communication:
An up-to-date report on an hypothesis, felgende om meningsdannere: "Broadly, it
appears that influence is related (1) to the ‘personification of certain values’ (Who
one is); (2) to ‘competence’ (What one knows); (3) to ‘strategic social location’

(Whom one knows)"” (Katz 1957: 73). Fglgende tre karakteristika identificeredes?:

1. Hvem personen er (personlighed og vcerdier)
2. Hvad personen ved (kompetencer og viden)

3. Hvem personen kender (socialt netvcerk og placeringen heri)

Ved placeringen i det sociale netvoerk pdpeger Katz, at dette ikke nadvendigvis

handler om, hvor mange en person kender, men i hgjere grad om hvorvidt de

8 Begrebet primcergrupper kommer af det engelske udiryk 'primary groups’, der blandt andre blev
brugt af Robert Merton, fil at redegeare for vigtigheden af uformel og interpersonel kommunikations
latente betydning i yderst formelle situationer (Katz & Lazarsfeld 1955: 33).

? Katz's tre karakteristika for meningsdanner vil samtidigt kunne fungere som et redskab fil analyse
af meningsdannere, hvilket er hensigten at gere senere i specialet.
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andre gruppemedlemmer er interesserede i det emne, som personen har viden
om (ibid.: 74). P& baggrund af ovenstdende kan udledes, at de personer, som
indtager meningsdannerrollen, ikke nadvendigvis ger dette frivilligt men ofte far
rollen fildelt ud fra en bestemt personlighed, en specialviden og en placering i det
sociale netvcerk. Her er det interessant kort at bergre professor John Kingdons
(1970) artikel Opinion leaders in the electorate, hvori Kingdon godt et darti senere
end Kafz opdeler meningsdannere | activists, talkers og passive leaders
(Kingdon1970: 257). Kingdon forklarer hertil, at (1)aktivists er dem som bliver spurgt
til rdds og vejleder de s@gende. (2) Talkers er dem som ikke bliver spurgt, men
forsgger at @ge indflydelse alligevel, mens (3) passive leaders ogsd bliver spurgt til
rdds, men undlader at vejlede den s@gende (ibid.). Kingdon pdpegede altsé, at
der var flere forskellige mdder at indtage meningsdannerrollen pd, og at denne
ikke ngdvendigvis bliver indtaget frivilligt.

Ligesom Katz & Lazarsfeld baserede Kingdon ogsé sin forskning overvejende pd
valgstudier, hvilke kan have haft konsekvenser for deres forstdelse af
meningsdannerbegrebet. Specialets fokus derimod er rettet mod meningsdannere
specifikt i markedsfgringen af livsstilsprodukter, hvorfor der antagelsesvist kunne

ligge andre bevcoegegrunde bag meningsdanner- og forbrugeradfcerden.

3.2 En nyere forstdelse af meningsdannerbegrebet

| dette afsnit vil professor i kommunikation ved Haifa Universitet i Israel Gabriel
Weimanns (1994) bearbejdning af meningsdannerbegrebet blive inddraget.
Formdlet hermed er at beskrive udviklingen pd omrddet, men ligeledes fordi han
forsgger at koble begrebet direkte pd marketing. Weimann bygger videre pd&
Lazarsfeld & Katz's (1955) forstdelse af meningsdannerne. | bogen The Influencials:
People who influence people ligger han dog vceegt pd, at det er selve
kombinationen af Katz's (1957) tre karakteristika der skaber meningsdanneren. Han
pdpeger i den forbindelse, at "some of the brightest individuals in the group may
not have no impact whatsoever on their fellows” (Weimann 1994: 72-73). Ifglge
Weimann er meningsdannere altsé ikke ngdvendigvis de klogeste hoveder i en

social gruppe, men derimod de personer, der er "interested, involved, informed,
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and updated about his or her area of expertise” (Weimann 1994: 75). Interessant er
det, at Weimann filfgjer, at personers cosmopoliteness er kendetegnende ved
meningsdannere. Weimann skriver i den forbindelse: "In many studies the opinion
leaders were found to be much more cosmopolitan than the followers [...] opinion
leaders, for example, travel more often to urban centers, are more exposed to a
variety of media and personal source” (Weimann 1994: 75).

Weimann er ligesom Katz & Lazarsfeld (1955) interesseret i, at se pd
meningsdannerne i forhold til medierne, og pd baggrund aof tidligere studier!©
redeger han for, at meningsdannere som fglge af deres ggede interesse og
involvering inden for deres felt er udsat for en stgrre medieeksponering end deres
fglgere!! (ibid. 23). Denne @gede medieeksponering bunder ifalge Weimann i
meningsdannerens konstante sggen efter at holde sig opdateret pd deres
interesseomrdde, hvilket kommer til udtryk i det, som md& betegnes som en selektiv
medieadfcerd (ibid. 25). Weimann forklarer altsd, i trdd med Lindstram & Seybolds
(2004) interne kommunikationsfiltre, at meningsdannere selv opsgger informationer
af interesse og frasorterer eller ncermere ignorerer, det som ikke er interessant for
dem. Hertil tilfgjer han, at meningsdannere ofte er mere effektive i deres omgang
med medierne end deres fglgere, og han refererer til Viginia Richmonds (1977)
undersggelse af meningsdanneres evne fil at erhverve sig information (ibid.: 99).
Richmonds studie blev udarbejdet pd universitetsstuderende, og resultaterne viste,
at meningsdannere i en raekke situationer opfangede mere information end deres
medstuderende (Richmond 1977: 42)12. Weimann skriver: "Opinion leaders are
clearly better equipped with information-processing skills. Not only are they more
exposed to media, but they can absorb and retain more of their messages”
(Weimann 1994: 99).

10 Paul Lazarsfleds The People’s Choice (1940); Robert Merton's The Rovere Study (1949); Paul
Lazarsfelds The Decatur Study (1955)

1 Fglgere kommer af den engelske betegnelse "followers”, der beskriver de personer, som en
meningsdanner yder indflydelse pd.

12 Richmonds undersggelsesdesign kan dog kritiseres for ikke at veere repraesentativ for gruppen af
meningsdannere, idet det bygger pd universitetsstuderendes evne til at gengiv en udleveret tekst.
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Endvidere sfiller Weimann spargsmdlstegn ved Katz & Lazarsfelds (1955) two-step
flow of communication, som han mener afviger fra, hvordan
kommunikationsflowet ser ud i markedsferingspraksis i dag. Weimann udtrykker, at
der bgr tilfgjes flere dimensioner til modellen, og han argumenterer for The multi-
step model, der tager udgangspunkt i the two-step flow-modellen, men filfgjer
yderligere lag til denne'3.

Med Weimann er forstdelsen af meningsdannerbegrebet blevet nuanceret med
fealgende: Intellektualitet er ikke per definition det som kendetegner en
meningsdanner, men derimod ligheden* mellem meningsdannere og fglgere, de
udviser en opsaggende adfcerd inden for deres interesseomréde, de besidder en

effektiv medieadfcerd som ger dem i stand til absorbere og fastholde information.

3.3 Vertikale & horisontale meningsdannere

| dette afsnit redegares der for to overordnede grupperinger af meningsdannere
inden for markedsfaringsomréddet. Den danske medie- og kommunikationsforsker
Preben Sepstrup (2006) arbejder ligesom Weimann ud fra Katz & Lazarsfelds (1955)
teorier, men vcelger dog at opdele begrebet i vertikale og horisontale
meningsdannere (Sepstrup 2006: 92). | bogen Tilretteloeggelse af information -
kommunikations- og kampagneplanlcegning redeger Sepstrup for begreberne, og
han beskriver i den forbindelse vertikale meningsdannere, som: "personer som
meningerne "drypper” fra (meningsdannerne)l...] scetter emner pd mediernes
dagsorden og har betydning for meningsdannelsen i bred forstand, fordi de har
magt eller fungerer som rollemodeller” (Sepstrup 2006: 91). Ifglge Sepstrup er de
vertikale meningsdannere ikke every-day-associates’s, da de ikke indgdr i
forbrugernes daglige kontaktflade. Vertikale meningsdannere er altsd 'hcevet
over' deres fglgere, og som eksempler pd vertikale meningsdannere, ncevner
Sepstrup blandt andre ministre, kunstnere 'kendte’ og sportsstjerner. | forlcengelse

heraf skriver Finn Andersen et al (2007), at disse personer har ekspertviden eller en

13 Multi-step modellen vil blive uddybet i afsnittet Teorier om kommunikationsflow.
14 Refererer til feelles sprog, betragtninger, interesser, vaerdier og vurderinger (Weimann 1994: 73).
15 Betegnelse som Sepstrup bruger om personer, som man er i daglig kontakt med.
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vis faglig autoritet f.eks. loeger, professorer og advokater. | forhold til bade faglig
autoritet og ekspertviden vil butikspersonale kunne medregnes fil gruppen aof
vertikale meningsdannere. En vigtig gruppe som umiddelbart synes overset i
litteraturen om meningsdannere i markedsfgring, og som specialet derfor vil
inddrage.

De horisontale meningsdannere derimod beskriver Sepstrup som: "personer der
yder indflydelse p& deres umiddelbare omgivelser, men ikke er fremtraedende i en
starre sammenhceng” (Sepstrup 2006: 92). Ifelge Sepstrup er der altsd tale om
personer, der indtager meningsdannerrollen i den sociale gruppe, de selv filhgrer.
Han skriver sdledes: "en person kommer ftil at fungere som opinionsleder’s; pd
baggrund af sin konformitet med det sociale systems vaerdier; ud fra den viden og
evner personen er i besiddelse af og; pd baggrund af personens placering eller
sociale tilgcengelighed i det sociale system” (Sepstrup 2006: 92), hvilket stemmer
overnes med Katz's (1957) tre karakteristika.

Sepstrups opdeling i vertikale og horisontale meningsdannere kan sammenholdes
med Robert Merton’s (1949) local og cosmopolitan meningsdannere (Weimann
1994: 15). Merton beskriver nemlig den lokale meningsdanner, som ""The old family
doctor”, der er en del af patienternes hverdag, mens den kosmopolitiske
meningsdanner beskrives som "the extremely competent but impersonal medical
specialist” (Weimann 1994: side 15-16). Sepstrups horisontale og vertikale
meningsdannere er dog specifikt taenkt ind i et markedsfgringsperspektiv.

Ved at inddrage Sepstrups arbejde med meningsdanner, har det voeret mulig, at
tilfgje endnu et perspektiv til meningsdannerbegrebet i form af en differentiering
mellem vertikale og horisontale meningsdannere. Differentieringen bliver aktuel i

specialets analysedel.

3.4 Meningsdannere pa de sociale medier
Indledningsvist i specialet blev der redegjort for den medieudvikling, der har

fundet sted i forbindelse med iscer internettets etablering i vores samfund. Som

16 Sepstrup bruger betegnelsen opinionsledere om meningsdannere, hvilket blot er en mere direkte
overscettelse af den engelske betegnelse opinion leaders.
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fglge af denne nye kommunikationsplatform vil det voere relevant at inddrage
teori, der kan belyse begrebet bloggere, der kan ses som online mediernes
meningsdannere. Anna Ebbesen & Astrid Haugs (2009) mastere i professionel
kommunikation p& RUC beskceftiger sig i bogen Lyt til elefanterne med emnet
digital kommunikation og herunder bloggere. Ordet blog er en forkortelse af
betegnelsen weblogs, som doekker over en hjiemmeside, der joevnligt opdateres
med korte personlige tekster (Gyldendal 2012). Blogs er dog ikke per definition
ensbetydende med korte tekster, men rummer ogsd billeder, lydfiler, etc. Der
findes utallige eksempler, hvor blogs tager form som magasiner med lange
artikellignende opslag. Et eksempel herpd er Dagbladet Informations blogs eller
Mthrfnkr.com. Emnerne pd bloggene favner bredt fra mad, musik og mode il
politik og teknologi mm. Bloggene har i Igbet af de seneste &r vundet terrcen i
mediebilledet, hvilket nedenstéende figur udarbejdet af internet segemaskinen

Technorati (2011) illustrerer:

Which information sources do you typically use?

Conversations with friends and family |

Friend on Facebook GG

Mogozines I

Newspapers
8logs
News websites like CNN.com or NYTimes.com
News shows on TV or the radio
Web portals like Yahoo or AOL
Brand's website
News aggregators like Drudge Report or Huffington Post
Someone | follow on Twitter
Friend on another social network
8rand on Facebook

Personal acquaintance on Twitter

Brand | follow on Twitter

o
-
o
~
o
w
o
4
o

50 60 70 80

Model 3 - Typiske informationskilder (Tecnorati 2011)
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Figuren viser, at blogs i dag spiller en central rolle i medierne, i og med omkring 45
procent af de adspurgte i undersggelsen peger pd blogs som en af deres typiske
kilder til information.

Bloggerne er de personer, som enten driver egne blogs eller skriver p& andres. N&r
de kan anses som meningsdannere, skyldes det, at de joevnfgr modellen ovenfor,
har mange fglgere. Om bloggere forklarer Ebbesen & Haug, at de er drevet af
"egne behov og interesser” (Ebbesen & Haug 2009: 34), og at de bruger deres
blogs til, at "udtrykke sig, [og] dele ud af deres oplevelser og viden” (Ebbesen &
Haug 2009: 34). Bloggernes motivation for at kommunikere bunder altsd ifglge
Ebbesen & Haug i deres interesse for emnet, hvilket falder i rdd med Johann
Arndts (1967) assisterende professor ved Columbia Graduate School of Business.
Han argumenterer for at egeninteresse er en af fem motivationsfaktorer!’, som
tilskynder fil kommunikation (Arndt 1967: 52). Endvidere forklarer Ebbesen & Haug,
at blogs er kendetegnet ved at vcoere "selviscenescettende, personlige
grcensende til det private, uden dog at have reality-genrens selvudleverende og
greenselgse udfryk (Ebbesen & Haug 2009: 32). Bloggenes personlige udiryk
inspirerer tilsyneladende lceserne jf. ovenstdende model. Dette skyldes antageligt,
at det for lceserne giver mening at falge de blogs, som matcher deres voerdier og
personlige stil. Ebbesen & Haug filfgjer, at "Bloggen skal opdateres jaevnligt, s& folk
ikke gdr forgceves.” (Ebbesen & Haug 2009: 46). Ligesom det er tilfceldet ved
offline meningsdannere, s& kan bloggerne sandsynligvis bidrage ftil at reducere i
informationsmcengderne for lceserne i form af den grovsortering, der naturligt
finder sted i forbindelse med bloggerens selviscenescettelse.

Idet bloggen fungerer som et led i bloggerens personlige imagedannelse, er
bloggerne ifglge Ebbesen & Haug meget omhyggelige med deres blogoplceg
(ibid.). De udtrykker sdledes, at cegtheden og et sammenhcengende personligt
udtryk er vigtigt p& blogs, "da [cegtheden er].. bloggernes scerkende i forhold til
magasinerne” (Ebbesen & Haug 2009: 34). Da bloggen afspejler bloggerens

personlighed, md& det vcere vigtigt for afsenderen, at budskabet fremstér

17 Arndts fem motivationsfaktorer vil blive uddybet senere i specialet.
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trovcerdigt og ikke gdr pd kompromis med egne vcerdier. Ebbesen & Haug
refererer her til modemedmere.dk-bloggeren Maria, der pd frods af talrige gaver

"

fra virksomheder, kun én gang har blogget om en af disse, "..et hdrprodukt hun
selv fglte, hun kunne std inde for” (Ebbesen & Haug 2009: 34). Denne selektive
adfcerd hos bloggerne kan ses som en af arsagerne til, at de opbygger store faste
felgeskarer.

| forhold fil meningsdannerbegrebet kan bloggere vcere med til at udvide dette,
sdledes at det ikke alene rummer de traditionelle face-to-face meningsdannere,
men ftilfgjer en ny dimension til begrebet ved at operere med ’'ansigtsigse’
personer. Hermed bevceger man sig vceek fra primoergrupperne, hvor det
personlige kendskab var afggrende for meningsdannerens trovcerdighed.
Ebbesen & Haug forklarer, at bloggerne drives af gnsket om selviscenescettelse. |
den forbindelse indtager de rollen som meningsdannere aktivt, hvorfor Kingdons

(1970) betegnelse talkers er meget passende pd dem.

3.5 Teori om kommunikationsflow

Siden Katz & Lazarsfelds (1955) kortloegning af kommunikationsflowet mellem
viksomhed og forbrugere i 1950erne har feltet udviklet sig. Denne udvikling Vil
afsnittet her fokusere pd, for derved dels at kunne redegere for meningsdannernes
kilder til information, dels for at aofdoekke deres placering i dagens
kommunikationsflow. Lektorer i kultur- og kommunikationsstudier ved CBS18 Stine
Just og Thomas Burg (2010) inddrages her, fordi de argumenterer for en ngdvendig
udvikling af Katz & Lazarsfeld (1955) two-step flow-model (pd dansk kaldet
totrinshypotesen), ligesom Weimann (1994) ogsd gjorde det.

| nutidens overkommunikerede samfund giver det ikke lcengere mening, at
tilloegge massemedierne rollen som primcerkilde til information.
Kommunikationsmuligheder som online medierne har tilfgrt, at ogsd forbrugerne
kan indtage en aktiv rolle i kommunikationen. Just & Burg (2006) argumenterer i
den forbindelse for, at der er brug for en nuanceret version af totrinshypotesen

(Just & Burg 2010: 152). De mener dog ikke, at denne skal afskrives helt, da

18 Copenhagen Business School
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massemedierne givetvis stadig spiller en voesentlig rolle for meningsdannelsen i
samfundet!?. | bogen Kultur- og kommunikationsteori redegegr Just & Burg for tre

nuancerede udgaver af totrinshypotesen, som vil blive beskrevet nedenfor.

3.5.1 En ny forstdelse af kommunikationsflows

Just og Burg forklarer, at der skal tilfgjes flere trin fil totrinshypotesen, hvis denne skal
afspejle kommunikationsflowet, som det ser ud i dag (ibid.: 160) | forlcengelse heraf
refererer de til Elihu Katz (1957), der selv gjorde sig lignende overvejelser: "It began
fo seem desirable to take account of chains of influence longer than those
involved in the dyad; and hence to view the adviser-advisee dyad as one
component of a more elaborately structured social group” (Katz 1957: 67). Just og
Burg argumenterer, ligesom ogsd Gabriel Weimann ger det, for det, de kalder
Multitrinmodellen(Just & Burg 2010: 160-161; Weimann 1994: 250), der fgjer

yderligere lag til tofrinshypotesen. Modellen er illustreret nedenfor:

. s Meningsdannere
i - Masse- \I ¥
/H\ . - 4 medier /H\
3 | 3
) o

i
A LI S

Model 4 - Multitrinmodellen (Just & Burg 2010)

Som det fremgdr af modellen, s& tager multitinmodellen i modscetning fil

totrinsmodellen, hgjde for, at "der kan vcere flere lag af meningsdannere, og at

19 | den forbindelse skriver Just & Burg ogsd: "totrinshypotesen mere er en model for
massekommunikations indirekte effekt end en model for interpersonel meningsdannelse” (ibid. 151).
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nogle meningsdannere pdvirkes af andre meningsdannere” (Just & Burg 2010:
161).  Meningsdannelsen sker altsd pd forskelige niveauer imellem
meningsdannerne, og ikke bare i kommunikationsflowet fra massemedierne fil
meningsdannerne. Samtidigt forgdr meningsdannelsen ogs& meningsdannerne
imellem, hvilket tilfgjer endnu et trin i kommunikationsflowet. | forbindelse med den
interpersonelle  kommunikation argumenterer professor Johann Arndt (1967)
ligesom Just & Burg for, at den interpersonelle kommunikation er central. Arndt
refererer til Bernard Berelsons (1954) Elmira studier, der pdviste, at meningsdannere
ogsd padvirkes af interpersonel kommunikation (Arndt 1967: 33)20, 21, Nedenfor er
den interpersonelle kommunikation imellem meningsdannerne filfgjet il

multitrinmodellen:

-

4 medier /H\ .
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Model 5 - Multitrinmodellen med interpersonelt perspektiv (Just & Burg 2010)

Meningsdannere
m ¥ Masse-
T

\

Ud over kommunikationen meningsdannerne imellem, s& ger Just & Burg
opmcerksomt pd, at meningsdannere ogsd er afhcengige af deres falgerskab. Det
vil sige, at felgerne "spiller en aktiv rolle i meningsdannelsesprocessen” (Just & Burg

2010: 154). Med referece endnu engang ftil Katz (1957): “it takes two to be a leader

20 Arndt og den interpersonelle kommunikation vil blive behandlet senere i specialet.

21 Som et eksempel p& dette henvises der til bilag 1 der demonstrerer bloggeres indflydelse pd
hinanden.
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- a leader and a follower” (Katz 1957: 74). Katz peger hermed pé
afhcengighedsforholdet mellem meningsdannere og falgere. Falgernes aktive rolle
ber derfor ogsd tocenkes med ind i kommunikationsflowet. Parallelt med Katz og
Just & Burg skriver Helle Nearbjerg (1991) marketingkoordinator hos
reklamebureauet Advize: "De, der transmitterer information, er ogs@ sandsynlige at
modtage det. Opinionsledere er derfor ogsd pdvirket af followere (...) Word of
mouth?2  kommunikation er pd baggrund heraf sdvel todimensionel som
endimensionel, idet individet kan pdvirke, mens det bliver pdvirket” (Nerbjerg 1991:
36). Falgernes aktive rolle i kommunikationsflowet bestdr altsd ifalge Nerbjerg ikke
kun i aft udvise en opsegende adfcerd, men sommetider ogsd som
meningsdannernes kilde til information. Derfor skal felgernes akfive rolle ogsé
inkorporeres i kommunikationsflowet. Ligeledes skal der i illustrationen af
kommunikationsflowet ogsé tages hensyn til, at forbrugerne ogsd er modtagelige
overfor den direkte markedsfaring, s&fremt denne anses for vaerende interessant.
Den nuancerede udgave af totrinshypotensen md ogsd omfatte den
kommercielle kommunikation, som sendes direkte fra virksomhederne fil
forbrugerne.

Som det fremgdr af modellen nedenfor, er kommunikationsflowet i dag langt mere
komplekst end tidligere, forérsaget af den generelle samfundsmaessige udvikling.
Kommunikationen bevceger sig pd kryds og tveers imellem virksomheder,
meningsdannerne og felgerne, og ikke bare fra massemedierne il
meningsdannerne og derfra til felgerne. Nedenfor er det endelige

kommunikationsflow illustreret:

22 Word of mouth-begrebet bliver behandlet senere i kapitel 4.
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Model 6 - Det nuancerede kommunikationsflow (Egen tilvirkning)

| modellen udspringer kommunikationsflowet fra kommunikationskernen, der huser

producenter og kommunikationsbureauer. Det er her overfloden af den
kommercielle kommunikation bliver produceret, hvorefter denne bliver kanaliseret
videre ud i samfundet. | modellen illustrerer de sorte pile virksomhedernes
kommercielle kommunikation, mens de grd pile viser mcengden af kommerciel
kommunikation, som ndr direkte ud til forbrugerne. Vigtigt er det at notere sig, at
ogsd kommunikationskernen pavirkes af bdde meningsdannere og forbrugerne,
hviket de dobbelfrettede pile markerer. Bredden pd pilene skal illustrere
maoengderne af kommunikation. De ra@de pile viser, hvordan meningsdannerne,
efter at have bearbejdet og sorteret i kommunikationen fra virksomhederne,
vejleder og videreformidler information til deres falgere. Samtidigt illustrerer de
rede pile ogsd kommunikationen og pdvirkningen, som sker meningsdannerne
imellem, ligesom de antyder den pdvirkning, som felgerne kan have pd

meningsdannerne. De bld pile i kommunikationsflowet viser den kommunikation,
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som finder sted blandt forbrugerne. Her er det altsé ikke meningsdannerne, men
falgerne der selv videreformidler gode og ddrlige produktoplevelser blandt
hinanden, hvilket er den sidste vigtige del af kommunikationsflowet. Som det
fremgdér af ovenstdende behandling af kommunikationsflowet, s& er
massemedierne ikke lcengere den eneste kilde til information, da denne i lige s&
hgj grad kommer fra interpersonel kommunikation. Samtidigt er figuren et fint
eksempel pd, at kommunikationsflowet ikke lcengere kan forstds som en linecer
proces, men fremstdr indviklet og uoverskueligt, hvilket Just & Burg ogsd ger
opmcerksom pd i deres behandling af emnet (Just & Burg 2010: 162). Nar man ser
p& modellen, s& er det vigtigt at veere opmaerksom pd, at det stadig er
virksomhederne i kommunikationskernen, der i forbindelse med produktionen af
nye produkter, skaber grundlaget for kommunikationen. Men samftidigt er
viksomhederne dog afhcengige af meningsdannernes og felgernes
kommunikation.

Afsnittet peger altsd pd, at man fra at opfatte kommunikationsflowet som en
linecer proces i dag arbejder med en kompleks starrelse, hvilkket ger forstdelsen af

meningsdannerbegrebet langt mere diffust.

3.6 Hvad motiverer meningsdannere?
For at komme tcettere pd forstdelsen af meningsdannere, er det ngdvendigt at se
ncermere pd, hvad der moftiverer meningsdannere fil at kommunikere. | afsnittet
inddrages Johan Arndts (1967) teori om motivationsfaktorer for kommunikation.
| bogen Word of mouth advertising: A review of the litteratur opstiller Arndt seks
motivationsfaktorer, der alle ansporer kommunikation (Arndt 1967: 49-55).

1. Alfruism
Instrumental
Ego-defense and projection
Interest

Establish cognitive clarity

o O LN

Reduce cognitive dissonance
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1. Altruism eller uselviskhed handler ifglge Arndt om, at kommunikatorer motiveres
af trangen ftil at hjcelpe deres medmennesker, og han skriver séledes, at "Intuitively
a large amount of influence attempts are motivated by the desire to help the
receiver” (Arndt 1967: 49). En motivationsfaktor for meningsdannere kan altsé
veere grundet i gnsket om at hjcelpe eller rddgive deres bekendte.

2. Instrumental motivation forklarer Arndt med, at kommunikatorer bruger det at
viderebringe information, som et vcerktgj til at opnd mal af personlig interesse,
eksempelvis i form af gnsket om status. "Knowing 'what goes on’ facilitates social
intercourse and enhances the status of the communicator” (Arndt 1967: 49).
Ligesom Arndt forklarer Helle Ngrbjerg (1991) feglgende om motiver for at
transmittere information om produkter, at: "motivet i hgj grad er styret af, at
personen kan anvende produktet som et middel fil at fremhoeve sig selv”
(Narbjerg 1991: 46). | samme forbindelse skriver hun, at man via videreformidling af
information omkring produkter kan: "opnd opmcerksomhed, [...] vise man er
kultiveret, [...] fale sig som en pioner, [...] antyde status, [...] sege bekrceftelse”
(Narbjerg 1991: 46). BAde Arndt og Nerbjerg argumenterer altsd for, at personer
patager sig rollen som kommunikatorer, som en del af selviscenescettelsen af
deres personlighed, for at opnd status og bekroeftelse fra omverdenen. Interessant
er det, at sociologen Thorstein Veblen (1899) allerede i 1899 argumenterede for,
hvad han kaldte conspicous consumption (Veblen 1899: 51). Hermed forstod han,
at igjnefaldende forbrug blev brugt til at opnd social status.

3. Ego-defense and Projection omhandler ifglge Arndt, hvordan personer bruger
kommunikation som en form for forsvarsmekanisme. Projektion stammer fra
psykologien, og er en forsvarsmekanisme, der medfarer, at man ubevidst tillcegger
andre egne vacceptable falelser eller adfcerd, for derved selv at komme af med
disse (Gyldendal 2012). Arndt refererer til David Jacobsens (1948) pdstand om, at
skaldethed skyldes en aktiv hjerne (Arndt 1967: 50), mens Gyldendal giver

eksemplet "Tyv tror, hver mand stjceler” (Gyldendal 2011)23,

23 Ego-defence and projection har ikke umiddelbart relevans for specialet, da en sddan tilgang fil
kommunikation for en meningsdanner, antagelsesvist ville skade dennes trovcerdighed. Begrebet
vil derfor ikke blive behandlet yderligere.
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4. Interest er ifglge Arndt en central moftivationsfaktor, og der er her tale om
kommunikatorens egen interesse i emnet der kommunikeres omkring. Om egen
interesse skriver Arndt: "the more interested or ego-involved an individual is in a
given topic, the more likely he is to initiate conversations about it” (Arndt 1967: 51).
Den personlige interesse og involvering fungerer altsd ifelge Arndt som et
bcerende element i motivationen af meningsdannere, hviket han fastsldr, med
"The literature demonstrates convincingly that interest and involvement in the
fopic is an important determinant of the motivation to communicate a message”
(Anrdt 1967: 52). Som et supplement fil Arndt kan man inddrage Weimann (1994),
som skriver: "One of the main characteristics of opinion leaders, (...) is their
knowledge and competence in their subject area. “The conventional explanation
for the informational superiority of opinion leaders over followers was a
combination of mofivation (being involved and interested) and mass media
exposure” (Weimann 1994: 98). Weimann er altsd enig med Arndt i, at interesse og
involvering er centrale moftivationsfaktorer for kommunikatorer.

5. Establishing cognitive clarity forklarer Arndt med, at kommunikatoren i nogle
sammenhoenge motiveres til at kommunikere, som led | dennes sggen efter at
finde mening i filvcerelsen (Arndt 1967: 53). Motivationsfaktoren bestdr altsd i en
stroeben efter at blive klogere pd en eller flere problemstillinger.

6. Reduce cognitive dissonance forklarer, hvordan kommunikation kan bruges til at
reducere kognitiv dissonans. Arndt forklarer, at det at kunne reducere uenighed i
en gruppe, motiverer fil kommunikation. Kommunikationen fungerer altsé ifglge

Arndt som et veerktgj, hvormed man kan bidrage fil at opnd konsensus (ibid. 54)24,

Flere af ovenstdende motivationsfaktorer vil ofte vcere til stede samtidigt hos
meningsdannere, og de vil i forskelig grad vcere med fil at drive
meningsdannerne. Til Arndts motivationsfaktorer ber der dog ftilfgjes endnu et
centralt incitament for at indtage rollen om meningsdanner. Det gkonomiske

aspekt er yderst relevant, og fungerer givetvis som motivationsfaktor hos flere

24 Denne motivationsfaktor vil voere meget perifer i forhold til specialets fokus, og behandles derfor
ikke yderligere.
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meningsdannere. Ser man i den forbindelse pd& Technoratis (2011) undersagelse
State of The Blogosphere 2010, indikerer den, at mange bloggere opndr gkonomisk
gevinst, som online meningsdannere. Det faktum, at de tjener penge pd at
blogge, kan dog ikke umiddelbart kcedes direkte sammen med gkonomi som
motivationsfaktor, men sandsynligheden herfor er dog stor. Nedenfor ses

Technoratis model:

How much money do you make from per-post fees annually?
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Model 7 - Indtjening fra blogs (Technorati 2010)

Modellen fra Technoratis undersggelsen redeger for bloggeres indtjening fra deres
blogsi2010.

Undersagelsen nedenfor viser dog samtidigt, at hovedparten af bloggerne udviser
en selektiv adfcerd, hvilket betyder, at de kun kommenterer virksomheder og deres
produkter, s&fremt de passer til bloggens udtryk, hvilket stemmer overens med
Ebbesen & Haugs teorier om bloggerne. Nedenfor ses endnu en model fra
Techoratis State of The Blogosphere 2010, som illustrerer bloggernes selektive

adfcerd i forbindelse med videreformidlingen af produktbudskaber (ibid.):
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How i'npnrtﬂng‘ is it to you that your advertising on your site align with your values?
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Model 8 - Reklamebudskabets vigtighed pa blogs (Technorati 2010)
Samtidigt pdpeger undersggelsen dog, at langt sterstedelen af bloggerne, kun

tillader bannerreklamer og lignende reklameaktiviteter, der ikke har indflydelse p&

selve indholdet af deres blogs (ibid.). Dette erillustreret i modellen nedenfor:

How do you generate revenue from your blog?
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Model 9 - Hyppige reklametiltag pa blogs (Technorati 2010)
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Vender man blikket mod meningsdannerne, der begdr sig offline, er det dog langt
sveerere at dokumentere, at gkonomi fungerer som motivationsfaktor. Dette
hcenger sandsynligvis sammen med meningsdannerens froveerdighed. Denne kan
gd tabt, hvis falgeren opdager at meningsdanneren ikke er uafhcengig. Der er
dog undtagelser, og i oktober 2011 kunne man i Danmarks Radios
forbrugermagasin - Penge, harer Adidas Danmarks brandmanager Ulrich
Scheibelein udtale, at Adidas sponsorerede meningsdannere | deres
markedsfering (Scheibelein i Danmarks Radio 2011). Hvorvidt der var penge
involveret, blev der dog ikke redegjort for, men man kan dog antage, at sGdanne
meningsdannere blev betalt, som minimum i form af t@] og andre produkter for

deres ydelser.

Ved at inddrage Johan Arndts (1967) teorier om motivationsfaktorer har afsnittet
kunnet redegere for, hvad der driver meningsdannere fil at kommunikere og
vejlede deres fglgere. Derved har afsnittet voeret med til at uddybe forstdelsen af
meningsdannerbegrebet, og samtidigt har det kastet lys over, hvordan
virksomheder eventuelt kan motivere meningsdannere ftil at videreformidle
produktbudskaber.

3.7 Opsamling pa en udvidet forstaelse af meningsdannere

Efter at have foretaget en teoretisk gennemgang af meningsdannerbegrebet, vil
felgende afsnit fungere som en opsamling, hvori de forskellige teorier vil blive
diskuteret og sat over for hinanden. Formdlet med dette er, at finde frem til en
konkretisering af begrebet. P& baggrund af den anvendte teori er der udarbejdet
en model, hvori de forskellige teorier om meningsdannere sammenholdes.
Formdlet med modellen er at skabe et overblik over meningsdannerbegrebet,
samt redeggre for de mest centfrale punkter hos de forskellige teoretikere.

Modellen ses nedenfor:
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Weimann
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& Haug

Ingen direkte
ansigt-til-
ansigt

Model 10 - Sammenholdning af meningsdannerteorien (Egen tilvirkning)

Modellen skal forstas sdledes, at den sorte cirkel i midten udger den oprindelige
kerne af meningsdannerbegrebet. | denne er Katz & Lazarsfeld (1955, 1957)
placeret med deres tre karakteristika for meningsdannere, da der er bred enighed
om, at disse karakteriserer de personer, som indtager rollen som meningsdannere.
Der er altséd enighed om, at kombinationen af personlighed og vcerdier,
kompetencer og viden og sociale netvcerk og den strategiske placeringen i dette
er kendetegnende for de personer, der indtager meningsdannerrollen. Den rade,
den grenne og den bld cirkel illustrerer de punkter, hvorpd nyere teori skiller sig ud
fra Katz & Lazarsfelds. Sepstrup (2006) tilfgjer, at meningsdannerbegrebet kan
opdeles i to typer af meningsdannere, Weimann (1994) peger endvidere pd, at

meningsdannerne udviser en selektiv medieadfcerd, og derfor ger mere end bare
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at videreformidle mediernes budskaber. Ebbesen & Haug (2009) fierner med deres
online meningsdannere den direkte ansigt-til-ansigt situation2s - maske er dette en
tredje type meningsdannere Meningsdannernes rolle som bindeled er der ogsd en
overordnet enighed omkring, dog ikke lcengere som en del af et linecert
kommunikationsflow men ncermere som et selektivt medie i sig selv, der afkoder,
fortolker og videresender budskaber. Samtidigt er det vigtigt at huske pd, at Katz &
Lazarsfelds (1955; 1957) teorier skal ses i lyset af det samfund, disse blev udarbejdet
i. De beskrev meningsdannerbegrebet i slut halvtresserne, hvor mediebilledet var
et helt andet, end det vi seri dag, bl.a. var medieadgangen for menigmand langt
mere begreenset, ligesom udbuddet ogsd var det. Weimann (1994), Sepstrup
(2006) og Ebbesen & Haug (2009), der behandlede emnet tredive til halvireds Ar
senere, arbejdede derfor med helt andre mediebilleder, hvorfor forstdelsen af
meningsdannerrollen ogs& var en anden. De senere teorier skal derfor ses som
sofistikerede videreudviklinger af Katz & Lazarsfelds teorier, der er udarbejdet p&
baggrund af en mere tidssvarende samfundsforstdelse.

@nsket om pd dette tidspunkt at have proeciseret forstéGelsen af
meningsdannerbegrebet fil brug for det videre arbejde i specialet er til dels
lykkedes. Begrebet kan dog pd& ingen mdade forklares entydigt, tvcertimod fremstér
det komplekst. | falgende forsgges det at indkredse forstaelsen:

e Meningsdannere kan vecere personer fra falgeres primcergruppe, hvorfra de
henter inspiration og r&d jf. horisontale meningsdannere.

e Meningsdannere kan vcere personer, der pga. faglig autoritet, ekspertviden
eller kendisfaktor har indflydelse pd& folgeres beslutninger jf. vertikale
meningsdannere.

e Meningsdannere i form af bloggere kan vcere ansigtsigse, men alligevel
indgd i interpersonel kommunikation med deres fglgere. Disse indgdr dog i

et online socialt netvcerk med fglgerne — ikke bundet af tid og sted. De

25 Personer behaves ikke lcengere at indgd i den fysiske ansigt-til-ansigt situation, men overfarer
denne til onlinemediet. Der er stadig tale om en form for direkte her-og-nu situation, men de
kommunikerende er dog placeret bag en computerskcerm eller mobil.
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formd&r at opbygge et socialt udiryk, som felgerne i et vis omfang

identificerer sig med og lader sig inspirere af.

Feelles for de fre typer af meningsdannere gcelder det stadigt, at deres
personlighed, kompetencer og placering i det sociale netvecerk, er afgegrende for
deres gennemslagskraft. Centralt i den ny forstéelse er ogsd meningsdannerens
sorterende funktion af kommunikationsmoengderne, samt deres afhcengighed af
felgerne. Sidst men ikke mindst ger den personlige indflydelse dem til effekfive
kommunikatorer, og Weimann (1994) skriver: "The effectiveness of personal
influence on the consumers’ decision-making process was revealed in nhumerous

studies” (Weimann 1994: 116).
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4 Hvorfor meningsdannere i markedsfering?

Efter at voere kommet toettere pd en forstdelse af et nutidigt
meningsdannerbegreb vil nceste trin voere at undersgge, hvorfor disse med fordel
kan inddrages i markedsfgringsgjemed. | ncervoerende kapitel vil forskellige teorier
derfor blive proesenteret med henblik pd& at klarlcegge de faktorer i samfundet, hos
forbrugerne og rent kommunikationsmcessigt, der ger meningsdannere til et
effektivt og indflydelsesrigt kommunikationsvoerktzj. Sdledes fokuseres der her
primcert p&d meningsdanneren som middel og sekundcert som person — et vilkér

som knytter sig fil markedsfaring.

4.1 Kgbsbeslutningsprocessen

For at kunne besvare dette kapitels overskrift er det ngdvendigt at inddrage
forbrugeren og se ncermere pd dennes kabsbeslutningsproces og afdcekke, hvor i
denne meningsdanneren kan vcere i spil.

Behandlingen af kgbsbeslutningsprocessen vil tage udgangspunkt i Finn Andersens
cand. mag i markedsfering ved Erhvervsakademiet i Arhus (2007) behandling af
begrebet. Andersen forklarer, at beslutningsprocessen sammen med deltagere i
beslutningsprocessen og kgbsadfcerdstyper tilsammen udger forbrugerens
kobsadfcerd?¢ (Andersen et al 2007: 168). Her opstiler Andersen falgende
kaberroller (ibid.):

Initiativtager

Beslutningstager — Influent

'

Disponent

|

Konsument

Model 11 - Kgberroller (Andersen 2007)

26 | specialet vil kgbsadfcerdstyper dog ikke blive behandlet, da dette ikke er relevant i
meningsdannergjemed.
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Om kgberrollerne forklarer Andersen (ibid.: 169), at:

e Initiativtageren er den, der farst foreslér kgbet

e Influenten er den eller de, hvis rdd og meninger har indflydelse p& den
endelige beslutning

e Beslutningstageren er den, der beslutter om, der skal kgbes

e Disponenten er den, der gennemfarer kgbet

e Konsumenten er den, der bruger det kgbte produkt

Af de fem roller vil initiativtagerrollen og influentrollen, som oftest blive indtaget af
meningsdannere. Meningsdannere vil i inifiativtagerrollen voere den, der opstiller
og udvikler behovene hos forbrugeren, mens han i influentrollen vil forsege at
vejlede beslutningstageren til at fortage det rigtige valg.

Beslutningsprocessen  deler Andersen op | fem faser (ibid.: 174).

Beslutningsprocessens faser er illustreret nedenfor:

Problemerkendelse

}

Informationssggning

!

Vurdering af alternativer

!

Kgbsbeslutning

}

Efterkpbsadfaerd

Model 12 - Beslutningsprocessen
(Andersen 2007)
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Om det fem beslutningsfaser giver Andersen falgende forklaring (ibid.):

e Problemerkendelsen er der, hvor forbrugeren oplever, at der er en fravigelse
mellem gnskede og aktuelle tilstand.

e Informationssagning er den fase, hvor forbrugeren pd baggrund af problem-
erkendelse begynder at sgge information omkring emnet.

e Vurdering af alternativer sker, nér forbrugeren har indsamlet tilstraekkelige
maoengder information og pdbegynder sammenligningen af de forskellige
produkter.

e Kgbsbeslutningen finder sted, ndr forbruger beslutter sig for at kabe eller ikke
at kabe.

e Efterkabsadfcerden er den sidste fase, og i denne sgger forbrugeren at f&
bekrceftet, at valget var det rigtige.
| meningsdannergiemed er besluthingsprocessen enormt interessant, da
meningsdannere ofte har indflydelse pd alle fem faser, eller i hvert fald de farste
fire. Med udgangspunkt i den nuancerede forstdelse af meningsdannerbegrebet,
s& kan de to farste faser knyttes sammen med meningsdannernes indflydelse pd
udviklingen aof falgernes behov, mens fase tre og fire er tcet forbundet med
meningsdannernes vejledende rolle. N&r man ser pd& beslutningsprocessens faser,
og hvem der indtager de forskellige kaberoller, skal man vaere opmaoerksom pd, at
der p& baggrund af produktkategorien vil forekommme stor variation i, hvem der
indtager kaberrollerne. Ved at inddrage kgbsbeslutningsprocessen i specialet har
det vceret muligt at identificere for de faser, p& hvike meningsdannerne har
indflydelse p& deres falgere. Ligeledes har teorien om kabsbeslutningsprocessen
kastet lys over, at meningsdannere i nogle faser har indflydelse pd falgernes
behov, og i andre indtager en mere vejledende rolle. Endelig kan
meningsdannere ogsd spille en rolle i sidste fase: efterkabsadfcerden, fx ved at

bekroefte falgeren i sit kgb.

N&r meningsdannere i dag kan have en sterre  betydning i
kabsbeslutningsprocessen, skyldes det det enorme vareudbud og den
medfglgende overflod af kommunikation, som forbrugerne eksponeres for.

Manglen pd tid og tillid jf. Lewis’ (2000) citat ger forbrugerne afhcengige af andre,
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der kan sortere i kommunikationsmcengder for dem, hvorfor forbrugerne oftere
end tidligere vender sig mod meningsdannemes rdd i flere aof

kabsbeslutningsprocessens faser.

4.2 Sociale faktorer

Necerveerende afsnit vil undersage og bearbejde forbrugsteori, med henblik p& at
redegere for de sociale faktorer, der pdvirker forbrugerne kgbsbeslutningsproces.
Afsnittet skal derfor vcere med fil, at kortloegge de sociale forhold der i forbindelse
med forbrug kan have indflydelse p& meningsdannernes evne til pdvirke
forbrugerne og deres behov.

Gabriel Weimann (1994) opstillede i forbindelse med sit arbejde med
meningsdannere fem sociale faktorer, der ifalge ham gver indflydelse pd falgernes
forbrug. Disse forhold blev udarbejdet med udgangspunkt i sociologen Torstein
Veblens (1899) begreb: "Conspicuous consumption” (Veblen 1899: 51). Med dette
henviser Veblen til den sociale vcerdi, der er forbundet med vores forbrug. Om
begrebet skriver Veblen: "The basis on which good repute in any highly organized
industrial community ultimately rests is pecuniary strength; and the means of
showing pecuniary strength and so of gaining or retaining good name, are leisure
and a conspicuous consumptfion of goods” (Veblen 1899: 51). Veblens
conspicuous consumption, eller oversat til dansk 'iginefaldende forbrug’, forklarer
altsé, hvordan vi som forbrugere anvender forbruget til at opnd og signalere social
veerdi. Som felge heraf skal meningsdanneren altsd ikke blot kunne forstd og
hjcelpe med at virkeliggere forbrugernes gnsker men i ligesé hgj grad voere med il
at inspirere forbrugerne og derved bidrage til behovsskabelse. Med udgangspunkt
i Lewis' (2000) pd&stand om, at tid er en mangelvare, kommer meningsdannerens
opgave derfor fil at bestd i at opstile og udveelge alternativer, som ger
kabsbeslutningsprocessen nemmere for de tidspressede forbrugere. De bidrager
altsd med en form for 'bldstempling’ af produkter, som forbrugerne derfor med
mindsket risiko, kan anvende i deres selviscenescettelse. En stor del af vejledningen

i det overkommunikerede samfund kommer derfor til at bestd i at sortere i det
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enorme  vareudbud og derved anskueliggere, inspirere og lette
beslutningsprocessen for forbrugerne.

Nedenfor er Weimanns fem sociale faktorer opstillet (Weimann 1994: 114-116).

—_

Emulation
Social class
Reference groups

Cultural environment

o x OB

Personal influence

Nedenfor vil der blive redegjort for tre af Weimanns fem sociale faktorer, mens
sociale class?” og cultural environment28 ikke findes relevante. De resterende
punkter kan til gengceld vcere med til at belyse, hvorfor forbrugere sgger
meningsdanneres rdd i forbrugssituationer. Emulation, reference groups og
personal influence vil altsé bidrage fil forstdelsen af de sociale forhold, der ligger il

grund for meningsdanneres indflydelsesevne p& deres fglgere.

4.2.1 Emulation

Den farste sociale faktor er emulation, der ifalge Weimann fokuserer p&, hvordan
forbrugere har tilbgjelighed fil at fglge andre forbrugeres kgbsadfcerd (Weimann
1994: 114). Weimann (1994) forklarer i den forbindelse, at tendensen til at efterligne
andres kab bunder i individets gnske om at "voere med pd beatet” eller gnsket om
at mindske risikoen for at begd fejlkab, der kan lede personen i forlegenhed,
blandt dem denne gerne vil associere sig med (ibid.). P& sin vis kan emulation
sammenlignes med meningsdannernes 'bldstempling’ aof produkter forud for
forbrugerens kgbsbeslutning. Meningsdanneren har the relay function (Katz &

Lazarfelds 1955) i fht. forbruger. Det vil sige, at forbrugeren har Hillid

27 2. Social class forklarer, hvordan, forbruget varierer i forskellige sociale lag, og i den forbindelse
ogsd& at der kan vecere forskellige motivationsfaktorer forbundet med forbrug i de forskellige lag
(Weiman 1994: 114).
28 4, Cultural environment forklarer, hvordan forbruget kan pdvirkes af kulturelle omgivelser og
subkulture. Weimann giver eksempler som Amish people og Jededom, der kan yde indflydelse p&
individet (ibid.: 115).
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meningsdannerens dgmmekraft i forhold fil, hvad der anses for "god stil” i

forbrugsmensteret inden for den gruppe, som man gerne vil sammenligne sig med.

4.2.2 Referencegrupper

Til at forklare Referencegrupper henviser Weimann til marketing professor William
Bearden (1982). | arfiklen Reference group influence on product and brand
purchase decisions skriver Bearden fglgende om referencegruppers indflydelse p&
forbrug: "The changes in perceptions of products among consumers and on the
pervasiveness of product ownership on reference group influence need tfo be
acknowledged” (Bearden 1982: 193). Bearden forsgger altsd at henlede vores
opmcerksomhed mod referencegruppers indflydelse pd&, hvordan vi som
forbrugere perciperer produkter. | forloengelse heraf filfgjer Weimann (1994)
falgende om referencegrupper: "(reference groups) serve as groups to witch
individuals aspire to belong, or those whose norms and standards for behavior are
adopted by the individual” (Weimann 1994: 115). Weimann forklarer altsd, at
referencegrupper bestdr af dem, som individet strceber efter at tilhare, eller de
personer hvorfra individet forsgger at adoptere en bestemt adfcerd. | den
forbindelse er det oplagt kort at henvise til den amerikanske professor i psykologi
Abraham Maslows (1943) behovsteori, og specifikt "the esteem needs” (Maslow
1943: 27), der ifglge forfatteren forklarer vores behov for at fgle socialt tiilhgr. Om de
sociale behov skriver Maslow: "All people in our society have a need or desire for a
stable, firmly based, high evaluation of themselves, for self-respect, or self-esteem,
and for the esteem of others” (Maslow 1943: 27). Maslow forklarer altsd, at vi
udover vores egen selvrespekt og selvtillid har brug for andres anerkendelse, og
netop denne anerkendelse forsgger vi at opnd ved at adoptere adfcerden fra
Weimanns referencegrupper. | forbindelse med referencegrupper pdpeger
Weimann, at individer kan have mange forskellige referencegrupper: "Individuals
may have multiple reference groups” (Weimann 1994: 115). Siden Beardens (1982)
farste behandling af referencegrupper, og efter Weimann ogsd havde behandlet
emnet, kom Bearden (2000) i bogen Handbook of marketing scales med en

nuanceret definition pd referencegrupper: "The influence from people from an
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actual or imaginary individual or group concieved of having significant relevance
on an individual’s evaluations, aspirations, or behaviour” (Bearden 2000: 140). Det
interessante  ved denne definition er, at meningsdannerbegrebet og
referencegrupper nu flyder sammen, i og med Bearden tilfgjer, at enkelte individer
ogsd kan udgegre en referencegruppe. Meningsdannere vil derfor ofte tilhgre
falgernes referencegrupper og derigennem kunne yde indflydelse pd deres

adfcerd.

4.2.3 Personlig indflydelse

Den sidste sociale faktor, der ifglge Weimann spiller en central rolle i forbrugeres
besluthingsproces, er personlig indflydelse. Forud for Weimann undersggte
Bearden, Netemeyer & Teel (1989) i artiklen Measurement of consumer
susceptibility to interpersonal influence, menneskers modtagelighed overfor
interpersonel indflydelse. | deres artikel refererer de fil William McGuire (1968), der
argumenterer for, at menneskers modtagelighed overfor andres indflydelse kan
relateres til personlige karakteristika (Bearden et al 1989: 473). Bearden et al peger
pd, at manglen pd selviilid og selvvoerd hos forbrugeren har indflydelse pd&
dennes modtagelighed overfor bekendtes pdvirkninger. Personer med lav selvfillid
eller selvveerd vil veere mere tilbgjelige fil at lade sig pdvirke af andre for derved at
undgd sociale fejltrin (ibid.). Der refereres her til Cox & Bauer (1964): "Cox and
Bauer pointed out that people with low self-esteem comply with others’
suggestions to avoid social disapproval” (Bearden et al 1989: 473). @nsket om at
undgd fejltrin blandt forbrugerne er medvirkende ftil, at meningsdannere har den
indflydelse pd& forbrugeradfcerden, de har. Her er det dog vigtigt at vecere
opmcerksom pd, at meningsdannere ofte specialiserer sig inden for et eller f&
omrdader, hvorfor en meningsdannere inden for eksempelvis modetgj, sagtens kan
indtage rollen som falger, ndr der tales om computerudstyr. Rollerne kan altsé
hurtigt byttes rundt, eftersom viden og sociale kompetencer hcenger taet sammen
med, om man befinder sig pd et omrdde, hvor man harer hjemme eller ej
(Weimann 1994: 61)
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Forbrugernes modtagelighed overfor personlig indflydelse er i hgj grad styret af
individets sggen efter at opfyldt sine sociale behov. Derfor lader falgerne bestemte
referencegruppers holdninger og adfcerd influere p& deres kabsadfoerd. Bearden
et al. skriver i den forbindelse:”"Consumer susceptibility to interpersonal influence is
defined as the need fo identify or enhance one’s image with significant others
through the acquisition and use of products and brands, the willingness to conform
fo the expectations of others regarding purchase decisions, and/or the tendency
fo learn about products and services by observing others and/or seeking

information from others” (Bearden et al. 1989: 474).

Hensigten med at inddrage sociale faktorers indflydelse pd& forbrugerme var, at
belyse de forhold som er drsag til, at meningsdannerne har indflydelse p& deres
falgeres forbrug. Overordnet set peger teorien pd, at vi som mennesker i trdd med

Maslows behovsteori lader os pdvirke af andre for at f& opfyldt sociale behov.

4.3 Word of Mouth markedsfgring

Word of mouth markedsfaring er et centfralt begreb at inddrage, ndr man arbejder
med meningsdannere som kommunikationsvoerktgj. Som felge aof den
interpersonelle situation er det nemlig den kommunikationsform, meningsdannerne
ger brug af, ndr du videreformidler budskaber fil deres falgere. Johan Arndt (1967)
arbejder i bogen Word of Mouth Advertising med begrebet, som han definerer
sdledes: "oral, person to person communication, between a receiver and a
communicator whom the receiver perceives as non-commercial, concerning a
brand, a product, or a service”(Arndt 1967: 3). Det tager sdledes afscet i en
mundtlig og personlig kommunikation, ja, han skriver fillige i samme afsnit om Word
of Mouth, at det skal ske direkte som face to face kontakt. Desuden er det vigtigt,
at personen der videreformidler budskabet af modtageren opfattes som
uvafhcengig af kommercielle interesser. Arndt formulerer det ikke direkte, men det
ligger implicit i ovenstdende citat, at det handler om videreformidling aof
produktbudskaber fra en uafhcengig kilde. Desuden peger han pd, at foenomenet

drejer sig om uformel kommunikation og uformel markedsfaring.
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Arndt pdpeger, at en roekke undersggelser har pdvist, at denne form for
markedsfgringskommunikation er meget effektivitet (Arndt 1967: 9-11). Til at
forklarer word of mouth kommunikationens styrke, opstiller Arndt falgende fem
faktorer, som yder indflydelse pd effektiviteten (Arndt 1967: 19-20):

1. The selective processes

. Flexibility

2

3. Social confrol

4. Achievement of satisfactory Buying decisions
5

. Word of Mouth can legitimizes acceptance

1. The selective processes - | forklaringen af at word of mouth markedsfgringen
scetter den selektive percipering ud af drift, refererer Arndt til Lazarsfeld (1948) og
Rogers (1962), der begge argumenterer for, at word of mouth, er mere tilbgjeligt fil
at slippe forbi de skeptiske forbrugeres informationsfilire, fordi det tager form som
interpersonel kommmunikation (Arndt 1967: 20). Arndt forklarer altsé, at forbrugernes
parader er scenkede, ndr de infroduceres til nye produkter med en uafhoengig
kilde. Her bgr man dog vcere opmeerksom pd, at forbrugernes grad af skepsis
overfor personen, der formidler budskabet, er tcet forbundet med filliden fil
personen. Den selektive percipering vil derfor ikke ngdvendigvis vcere sat ud af
drift, nér man arbejder med denne kommunikationsform, men vil ofte blot vcere
reduceret. Populcert sagt s& er den bedste scelger ens bedste ven, hviket
housewarmingbglgen med Tupperwareparty er et godt eksempel pd. Arndt
understreger i den forbindelse, at word of mouth markedsfaringens primcere
funktion bestdr i at lede en holdning til handling (ibid.: 21). Her kan man henvise Hil
afsnittet om beslutningsprocesser, hvor word of mouth ville kunne bruges med
henblik p& at lede til enten et kab eller et ikke kab i selve kgbsbeslutningen (jf.
afsnittet om kabsbeslutningsprocessen). Ligeledes pdpeger Arndt dog, at formdlet
med word of mouth kommunikationen ikke bestdr i at snyde forbrugernes
informationsfiltre men ncermere at fungere som et supplement, der forud-sorterer
maoengderne af information, som virksomhederne retter mod forbrugerne. Den

sorterende funktion viser tydeligt sammenhcengen mellem meningsdannerteorien
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og word of mouth markedsfaringen, da begge handler om at vejlede forbrugerne
i deres kgbsbeslutning.

2. Flexibility - Om fleksibilitetsfaktoren skriver Arndt fglgende: "Face-to-face
contacts can counter and dislodge the resistances aroused when people
become conscious that they are subject to influence attempts (.....) feedback
increased the accuracy with which information was transmitted” (Arndt 1967: 21).
Der peges altsd pd word of mouth kommunikationens evne til at reagere pd
feedback fra modtageren. Reaktionsevnen bunder i den direkte kontakt, der i et
meningsdannerperspektiv bdde online og offline, gar meningsdanneren i stand il
at reagere hurtigt pd forbrugeres feedback eller kommentarer. Reaktionsevnen
giver kommunikatoren muligheden for at uddybe og filpasse kommunikationen
efter situationen, hvorfor de er mere fleksible i kommunikationen med forbrugerne.
3. Social control - Den tredje faktor, der er med til at @ge markedsfgringens
effekfivitet gennem word of mouth kommunikation, er social kontrol. Endnu
engang refererer Arndt til de tidlige meningsdannerstudier (Katz & Lazarsfeld 1955;
1957), der netop ogsd dokumenterede, at word of mouth kommunikationen er
mere effektiv en massekommunikation. Katz & Lazarsfeld (1955) skriver sdledes:
"Formal media will influence mainly by representation or by indirect attraction,
that is, by what they tell. People, however, can influence both this way and by
control. People can induce each other to a variety of activities as a result of their
interpersonal relations” (Katz & Lazarsfeld 1955: 185). Hermed argumenterede Katz
& Lazarsfeld altsé for, at mennesker, der indgdr i interpersonel kommunikation, ud
over at viderebringe budskaber ogsd er i stand til at tiskynde til handling. |
forloengelse heraf filfgjer Arndt, at social konfrol bestdr i, at word of mouth
kommunikationen pga. den personlige relation ager mulighederne for at pavirke
modtageren socialt (Arndt 1967: 21-22).

4. Acheivement of buying dicision - Denne faktor mé& anses som en af de mest
centfrale for meningsdanneres berettigelse i marketing, da den dokumenterer
word of mouth kommunikationens evne til at vejlede forbrugere til bedre

kabsbeslutninger. Arndt refererer her til Donald Cox's (1963) The audience as

45



communicator, og skriver "Cox suggested that the power of word of mouth to a
large extent rests on the ability of this source to help consumers make better
decisions” (Arndt 1967: 22). Arndt filfgjer, at uformelle kommunikationskanaler ofte
er mere effektive, "because of their high credibility” (Arndt 1967: 22), hvilket
bygger videre pd den farncevnte personlige relation, der opstér i word of mouth
kommunikationen. Den personlige relation mellem afsender og modtager
medferer altsd ifalge Arndt, at afsender opbygger, det han kalder, credibility hos
modtageren. P& dansk overscettes credibility direkte til frovcerdighed, men
betegnelsen rummer dog flere facetter p& engelsk. Nedenfor redeger Arndt for
denne credibility, der ifalge ham spiller en central rolle for word of mouth
kommunikationens evne fil at pdvirke forbrugerne. Credibility beror ifalge Arndt p&
fglgende tre faktorer (ibid.):

1. Opfattet facerdighed

2. Opfattet tfroveerdighed

3. Opfattet intention

Der argumenteres sdledes for, at der for, at word of mouth kommunikationen kan
fungere effektivt, skal skabes en situation, hvor (1)modtageren opfatter
afsenderen som vcerende i besiddelse af kompetent viden pd det givhe omrdde.
Samtidigt skal der (2)opbygges et fillidsforhold mellem afsender og modtager,
ligesom (3)modtageren skal vcere bekendt med afsenderens intenfion eller
motivation for at formidle budskabet. Word of mouth kommunikations styrke
afhcenger altsé ifalge Arndt af personen, der videreformidler budskabet, hvilket
igen falder i trdd med Katz's (1957) tre karakteristika for meningsdannere.
Credibility md& altsd anses som et centralt begreb, ndr man arbejder med
meningsdannere??,

5. Word of mouth legitimizes acceptance - Den sidste af Arndt's faoktorer er
legitimering af accept, der umiddelbart kan fremstd lidt diffust. Arndt forklarer dog
i forlcengelse af ovenstdende, at en stor del af word of mouth'’s styrke, skal findes i

kommunikationsformens og derved ogsd i meningsdannernes evne til at yde social

29 Det folgende afsnit om Autenticitet arbejder videre med credibilitybegrebet.
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support og bladstemple nyskabelser. Han formulerer dette séledes: "The strength of
word of mouth lies partly in its ability to provide social support and give a stamp of
approval to an innovation” (Arndt 1967: 24). Word of mouth kommunikation yder
altsé ikke blot indflydelse pd forbrugerens kabsbeslutning, men er samtidigt med fil
at opbygge og godkende deres behov. Ligesom behandliingen af Weimanns
sociale faktorer ogsd indikerede, s& bestdr meningsdanneres rolle udover at
vejlede forbrugerne ogsd i at inspirere og derved pdvirke deres falgeres
kabsbehov. Forbrugerne opsager alts& meningsdanneres vejledning i deres sggen
efter at sikre en fremtrcedelsesform, der vil blive socialt accepteret af deres
omverden.

Ved at inddrage teori om word of mouth markedsfgring, har afsnittet redegjort for
den kommunikationsform, som horisontale meningsdannere og bloggere (word of
mouse) ger brug af. Afsnittet har samftidigt kortlagt fem overordnede faktorer, der
ligger til grund for word of mouth markedsferingens og dermed ogsd
meningsdanneres effektivitet i kommunikationsgiemed. Afsnittet redegjorde
samtidigt for at word of mouth markedsfering er afhcengigt af den credibility, som
er forbundet med afsenderen, og pegede pd, at denne fungerer som ngglen fil
indflydelse. Afslutningsvist har afsnittet voeret med til at understotte, at
meningsdannerne ikke blot har indflydelse p& forbrugernes kabsbeslutninger, men

samtidigt er medvirkende til at opstille og udvikle deres behov.

4.4 Opbygning af trovaerdighed gennem retoriske virkemidler

Mens afsnittet om word of mouth belyste formen, hvorunder kommunikation
mellem meningsdannere og forbrugere foregdr, sé vil nedenstdende fokusere pd
selve retorikken betydning for at opnd frovcerdighed (credibility).

| bogen Talens magt citerer Jonas Gabrielsen (2010) Aristoteles (330 f.Kr.):
"Overbevisning skabes gennem talerens karakter (ethos), ndr talen holdes pd en
sddan mdde, at den ger talerens person trovcerdig” (Aristoteles 330 f. Kr., i ny red.
1991: 34). Ifglge Aristoteles har personligheden bag den som videreformidler et
budskab, stor betydning for, hvordan dennes trovcerdighed opfattes af

modtageren. Med udgangspunkt heri Gabrielsen skriver, at "Ethos er publikums
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opfattelse af talerens trovaerdighed”, og hertil opstiller han tre forhold, der har
indflydelse pd&, hvordan kommunikatorens ethos opfattes af modtageren (ibid.
109):

1. Publikums forhdndskendskalb
2. Direkte og indirekte ethos-appel
3. De tre ethosdyder

1. Publikums forhdndskendskab til afsenderen, afhcenger ifglge Gabrielsen, af hvor
godt de kender denne. | meningsdannergiemed er dennes frovcerdighed altsd
bestemt ud fra, hvor Icenge fglgerne har fulgt (kendt) meningsdanneren jf.
primcergrupper (familier, venner og kolleger). Hertil filfgjer Gabrielsen, at: ” hvem
man som taler repraesenterer” (Gabrielsen 2010: 111) ogsd har indflydelse pé&
modtagerens forhdndsforstdelse af afsenderen. Arbejder en meningsdanner
eksempelvist for en velggrende organisation eller en anerkendt modevirksomhed,
ville dette skabe sympati hos modtageren.

2. Direkte og indirekte ethos-appel handler om, hvordan kommunikatorens ageren
og handlinger har indflydelse pd& dennes ethos. Direkte ethos-appel omhandler de
“oplysninger, man som taler eksplicit giver om sig selv’ gennem kommunikationen
(Gabrielsen 2010: 115), hvilke ifelge Gabrielsen kunne vcere, at "fremhceve sin
uddannelse, sit job eller sin magtbefgjelser” (Gabrielsen 2010: 115), eller at ggre
opmcerksom pd erfarings- eller dedikationsniveau. Nar kommunikatoren ger brug
af de direkte appel-former, skal dette ske med varsomhed, da overdreven brug af
disse, ifelge Gabrielsen kan gere det indlysende for modtageren, at
kommunikatoren forsgger at styrke ethos. Dette kan resultere i, at ethos pd trods af
den positive hensigt i stedet skades. | modscetning fil de direkte appelformer, s&
forekommer den indirekte appel langt hyppigere. Gabrielsen forklarer, at "uanset
hvad man som taler ger og siger, vil man sende signaler om sin person, som
publikum bruger til at danne sig et indtryk af ens trovaerdighed. [...] Alf hvad man

siger og ger, er med fil at forme publikums opfattelse af, hvem man er..”
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(Gabrielsen 2010: 112) Dette betyder, at den indirekte ethos-appel kan vcere sveer
at kontrollere.

Senere redeger Gabrielsen for Aristoteles’ (330 f.kr.) fre ethos-dyder: Phronesis,
Arete og Eunoia (Gabrielsen 2010: 116).

1. Karaktertraekket phronesis handler om, at en kommunikator skal fremsté
vidende overfor modtageren. For at en kommunikator skal kunne vedligeholde sin
trovcerdighed, er det alts& pdkreevet, at denne har en indgéende viden om
emnet der kommunikeres om jf. Katz's (1957) what one knows.

2. Arefe derimod forklarer, at kommunikators motiver for og vcerdierne bag
kommunikationen skal fremst& acceptable hos modtageren (ibid. 118). Det nytter
altsé intet, at kommunikatoren fremstdr nok s& vidende om emnet, der diskuteres,
sdfremt motivet bag diskussionen opfattes som uacceptabelt af modtageren.
Samtidigt opfattes kommunikatoren mere trovcerdig, hvis denne "appellere(r) il
netop de vcerdier, som det konkrete publikum scetter hgjt” (Gabrielsen 2010: 118). |
den forbindelse skriver Aristoteles: Vi kan ogsd godt lide dem, der ligner os selv og
beskceftiger sig med det samme som vi” (Aristoteles 330 f.Kr. i ny red. 1991: 125). Vi
er altsé tilbgjelige til, at opfatte personer, som ligner os selv, som mere trovcerdige
end andre jf. primaergrupper og referencegrupper.

3. Det tredje og sidste karaktertroek, der kan styrke en kommunikators ethos, er
eunoia, der "vedrgrer talerens holdning til publikum” (Gabrielsen 2010: 120).
Gabrielsen forklarer, at eunoia betyder velvilie, hviket i denne sammenhceng,
hentyder til kommunikatorens gnske om at yde en tjeneste, i form af at
kommunikere og skabe diadlog med modtagerne (ibid. 122). Aristoteles
formulerede eunoia meget prcecist: "Velvilie (...)kan vi da bestemme som en
tienestevillighed overfor en, der trcenger til den, ikke om nogen gengceld eller for
at opnd noget for den, der yder tjienesten, men for modtagerens skyld” (Aristoteles
330 f.Kr. i ny red. 1991: 137). Kommunikatorens velvilje til at yde modtageren en
tieneste, kan altsd pdvirke modtagerens opfattelse af kommunikatorens ethos.

Ifalge  Weimann’s alturism  vil euncia forekomme naturligt for mange
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meningsdannere, da vejledningen, i mange filfcelde, vil fungere som en af
motivationsfaktorerne for denne (Weimann 1994: 49).

Ifzlge ovenstGende er kommunikatorens personlighed helt centralt for dennes
overtalelsesevne, eftersom ethos afspejler modtagernes opfattelse af
personligheden bag kommunikatoren og dennes trovcerdighed. Om ethos skriver
Aristoteles ogsd, at "det er lige ved, at hans (kommunikatorens) moralske
personlighed rummer det stcerkeste overbevisesnde moment af alle” (Aristoteles
330 f. Kr. iny red. 1991: 34). Ethos er derfor et centralt begreb, n&r man skal belyse
meningsdannernes muligheder for at pdvirke deres falgere.

Med teorien om ethos er det intferessant at drage en parallel il Katz's (1957) tre
karakteristika: personlighed, kompetencer og placering i det sociale netvcerk, der
ligeledes er med til at forklarer de forhold, der medyvirker til at gare personen bag
meningsdanneren trovcerdig.

| retorikken peges der udover ethos ogsd pd patos og logos som vigtige
virkemidler til at skabe overbevisning. Aristoteles skriver sdledes om patos:
"Overbevisning skabes gennem filhgrerne, ndr disse af talerens ord pdvirkes i
retning af en vis fglelsesmaessig affekt” og om logos: "Overbevisning skabes
endeligt gennem selve det sagte (logos), ndr vi pd basis af de overbevisende
momenter i hvert enkelt ftilfcelde demonstrer sandheden, eller det der syntes
sddan” (Aristoteles 330 fKr., i ny red. 1991: 34-35). Om patos uddyber Sepstrup
(2010): "Patos er budskabets appel ftil falelserne. Afsender forseger med denne
appelform at vaekke nogle falelser hos modtageren, sG de er mere modtagelige
overfor afsenders pavirkning” (Sepstrup 2010: 271). Et virkemiddel som man har sef,
og stadig ser utallige eksempler pd i markedsfgringsregi. Om logos skriver Sepstrup:
"Logos er budskabets appel ftil fornuften. Logosappellen lcegger voegt pad
sagligheden i budskaber” (Sepstrup 2010: 271). Denne appelform ses ofte anvendt
af vertikale meningsdannere f.eks. personale i sportsbutikker. B&de patos og logos

er hyppige virkemidler i markedsfaring.
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4.5 Levende kvaliteter i sproget

Som et vyderligere bidrag ftil retorikken vil kommunikationsrddgiver Segren

Frederiksens (2009) teorier om kommunikationsteknik, der bidrager med konkrete

veerktgjer, blive belyst.

| bogen Talen er vejen til indflydelse argumenterer Frederiksen for, at man i talen

skal "bruge patos og lade modtageren opleve og se det, du taler om”, "Show it,

don’'t tell it” (Frederiksen 2009: 111)skriver han. | den forbindelse forklarer han, at

levende kvaliteter i talen tjener flere formdl (Frederiksen 2009: 112):

1.
2.
3.

De taler til vores falelser og giver emotionel forstdelse

De aktiverer modtagerens fantasi

De fungerer som dokumentation for det man siger, og understatter
ens argumentation

De ger talen konkret og dermed lettere at forstd

De gear talen nemmere at huske

. De ger talen underholdende

Nedenfor redegeres der for et udpluk af Frederiksens praktiske virkemidler, som i

vid udstrcekning taler for sig selv (ibid.):

1.

Vi identificerer os med mennesker. Put derfor mennesker ind i dine
taler.

Konkrete detaljer f&r mennesker til at tro, p& det de harer.

3. Inddrag historier da alle gerne vil hgre, hvordan de ender.

Direkte tale giver modtagerne fornemmelsen af, at de kommer toet

pd taleren

. Billeder tydeligger hvordan man skal forstd pointer

Brug humor det skaber nemlig enhed. Men vcer pdpasselig med
brugen af denne, da den kan f& dig fil at fremstd userigs
Talen bliver mere levende, hvis modtageren fdr et indtryk aof

afsenderens personlighed
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Ved at gere brug af ovenstdende teknikker i talen, ger afsenderen det altsé ifglge
Frederiksen nemmere for modtageren at leve sig ind i talen. | den forbindelse
refererer Frederiksen ftil appelformen patos, hvor man appellerer til modtagerens
her-og-nu-falelser (Frederiksen 2009: 51). | meningsdannergiemed kan der
argumenteres for, at den levende tale iscer er interessant for vertikale
meningsdannere og bloggere, da de i modscetning fil meningsdannere fra
falgernes primcergruppe, pd grunde af gkonomiske eller egne interesser er nadt til

at skulle proestere.

4.6 Derfor er meningsdannere velegnede i markedsfgring

Formdlet med dette kapitel var at redegere for hvilke sociale og kommunikative
forhold, der ligger til grund for meningsdanneres beretfigelse i markedsfaring.
Indledningsvist blev kgbsbeslutningsprocesser belyst der, med udgangspunkt i
Lewis’ argumentation for forbrugernes manglende tfid og fillid i
kabsbeslutningsprocessen, pegede pd meningsdannere som en del af Igsningen
herpd. Meningsdannerne kommer altsd til at varetage flere roller og indgd i flere
faser af kgbsbeslutningsprocessen. Med udgangspunkt i Veblens (1899)
conspicous consumption redeger Weimann (1994) for, at der hos individet findes
sociale behov, som doekkes gennem forbruget, og derfor mé forbrug anses som
en cenfral faktor i dagens samfund, hvor gkonomien indfil nu har muliggjort dette.
Emulation, referencegrupper og personlig indflydelse er ftre forhold, som
inddragelsen af meningsdanner i markedsfaring tilgodeser, fordi de er med til at
reducere problemet med manglende tid og ftillid. Endvidere redeger word of
mouth  kommunikationen for den form markedsferingen tager, ndr
meningsdannere inddrages i denne. Denne uformelle og uafhcengige
kommunikationsform, hvor der kommunikeres direkte person til person, opleves af
forbrugeren som frovcerdig, og er relevant i  meningsdannergiemed.
Kommunikationsformen tager derfor overvejende hensyn il forbrugerens
manglende tillid. | forlcengelse af at der ved word of mouth marketing peges pd,
at afsenderes credibility er central for det trovcerdige budskab. Hermed ncermer

specialet sig retorikkens betydning for den trovcerdige meningsdanner. Med
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Aristoteles’ ethosbegreb redegeres der for, hvordan meningsdannere via retoriske
virkemidler styrker deres frovcerdighed. Forhdndskendskab til meningsdanneren
sdvel som direkte og indirekte appelformer er elementer, som kan styrke
kommunikatorens ethos. | tilloeg til dette er karaktertroek som: phronesis, arete og
eunoia vigtige elementer | opbygningen af ethos. Det handler om, at
meningsdanneren fremstér vidende, har de rigtige (for felgerne) motiver og
veerdier og tager fglgerne alvorligt i kommunikationen. Afslutningsvist peges der
med Seren Frederiksens (2009) levende kvaliteter i talen pd& konkrete teknikker, som
med fordel kan anvendes i kommunikationsgiemed af meningsdanneren. Med
udgangspunkt i de retoriske kompetencer hos meningsdannere, skal iscer de
vertikale og bloggerne vcere i besiddelse af disse for at styrke ethos. For
meningsdannerne fra primcergruppen derimod baseres deres trovcerdighed pd
baggrund af felgernes kendskab fil dem og deres erfaring og viden med
produkter, hvorfor de ikke p& samme mdade er afhcengige of
kommunikationskompetencer.

Som afrunding kan der forelgbigt konkluderes p& meningsdannernes berettigelse i
dagens samfund, at denne overvejende skal findes i word of mouth
kommunikationens effektivitet, fordi den tilgodeser forbrugernes manglede tid og

tillid samt i deres sggen efter at daekke sociale behov gennem forbrug.
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5 Meningsdanneranalyse

Ncervcerende afsnit vil analysere meningsdanner Tavi Gevinson og hendes mode-
og livsstilsblog The Style Rookie med det formdl at holde de anvendte teorier op
mod meningsdannere i praksis. Efter en kort intfroduktion af bloggeren Tavi
Gevinson, vil analysen blive opbygget omkring Elihu Katz's (1957) tre karakteristika
for meningsdannere: personlighed og vcerdier, kompetencer og sociale netvaerk.
Sidelgbende vil der blive perspektiveret dels fil Sgren Frederiksens levende
kvaliteter i talen med henblik pd& at belyse eventuelle virkemidler i blogoploeggene
dels fil Jonas Gabrielsens bearbejdning af Aristoteles’ ethosbegreb, der skal

afdoekke de virkemidler, som er med fil at styrke kommunikators trovcerdighed.

5.1 Prasentation af empirisk materiale - Tavi Gevinson

| marts 2008 starter den tolvérige Chicago fedte pige Tavi Gevinson hendes
modeblog thestylerookie.com. | september 2009 skriver den engelske avis The
Guardian fglgende om Tavi: "The frue star of New York Fashion Week (...) was Tavi
Gevinson, a diminutive teenage fashion blogger from the suburbs of Chicago”
(Wiseman 2009). Artiklen blev skrevet i trdd med, at teenageren som 13drig
poserede pd forsiderne af diverse modemagasiner samt sad pd forreste roekke
ved de dllerstgrste modeshows under New Yorks modeuge (ibid.). Tavis blog
gjorde hende fil et modefcenomen pd under et &r, og det er derfor interessant at

se ncermere pd, hvad de bagvedliggende Arsager hertil kan have veeret.

Model 13 - Tavi Gevinson pa forsiden af Pop magazine
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5.2 Tre karakteristika

Med udgangspunkt i Elihu Katz's (1957) karakteristika for meningsdannere vil
nedenstdende undersgge personen Tavi Gevinson, og den foerden der har gjort
hende til det modefcenomen og den meningsdanner, hun er i dag.

Katz's fre karateristika (Katz 1957):

5.2.1 Personlighed og verdier

Ifalge et interview med Tavi Gevinson i avisen Chicago Tribune er hun den yngste
af tre sagstre og kommer fra en ukendt bydel i Chicago, hvor hun bor med hendes
jediske far og norske mor (Twohey 2009). Tavi er som noevnt blogger, og hendes
unge alder og fcerdigheder fik hende til at stikke ud fra moengden, da hun
startede bloggen i 2008. P& denne fremstdr hun som en lidt ngrdet men ellers helt
'normal’ pige, der gdr pd en skole, hvor skoleuniform er en del af hverdagen
(ibid.). Som 13drig beskrev hun i den forbindelse sig selv, som en "tiny 13-yeah-old
dork that sits inside all day wearing awkward jackets and pretty hats” (Wiseman
2009). Det faktum, at Tavi fremstdr som en normal teenagepige, ger det nemt for
andre jeevnaldrende, at identificere sig med hende, jf. ethosdyden arete (Jf.
Aristoteles30), styrker Tavi derved sin trovcerdighed hos sine falgere (Jf. Gabrielsen
2010 teori s. 51). Tavi kan altsd komme fil at udgere en del af felgernes
referencegruppe (jff. Weimann 1994), hvorfor de vil forsgge at efterligne hendes
adfcerd for at opbygge et tilhgrsforhold.

Sidelgbende afspejler Tavis beklcedning hendes interesse for mode, og hendes
markante og til tider skoeve sammenscetninger af denne kan ses som et oprar
mod hverdagen i skoleuniform ved at klcede sig ud og eksperimentere med egen
stil. Selve bloggen er bygget op omkring Tavi og hendes tgjstil. | den forbindelse
poster hun billeder af sig selv pd bloggen — en m&de at komme face to face jf.
Arndts(1967) Word of Mouth marketing pd& med sine lcesere. Et forseg pd at skabe
nocerned og derved trovcerdighed skant virtuelt. Teksten beskriver tgjet, hun har pé.

Nedenfor ses billeder fra the style rookie, der illustrerer Tavis tgjstil:

30 At overfgre teori fra 300 f.Kr. til &r 2012 kan virke uhensigtsmaessigt, men i bogen Talens magt
forklarer Jonas Gabrielsen (2010), at teorien om de karaktertrcek som styrker ethos, stadig tager
udgangspunkt i Aristoteles’ phronesis, Arete og Eunoia (Galbrielsen 2010: 116).
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Model 14 - Billder af Tavi Gevinson fra Thestylerookie.com

Som det fremgédr af ovenstdende, bruger Tavi bloggen til at udtrykke sig selv og sin
interesse for mode, hvilket stemmer overens med den motivation, der ifglge
Ebbesen & Haug ligger bag mange blogs (Jf. Ebbesen & Haug). Ligeledes falder
dette i trdd med Arndts interest (Jf. teori side 30), der forklarer at interesse motiverer
til kommunikation.

Ser man pd Tavis vcerdier, s& opbygges disse bl.a. ved, at hun erklcerer sin
kcerlighed ftil en rcekke af modeverdenens topdesignere (Se bilag 2). Tavi skriver
samtidig, at alt hendes tgj kabes i genbrugsbutikker, hvilket ogs& er udtryk for en
personlig veoerdi. Tavi Gevinson behgver ikke at kgbe dyrt tgj for at klcede sig
moderigtigt. Mest markant er udmeldingen om, at hun er feminist, et ideologisk
standpunkt, som vidner om et bestemt vcerdiscet. Ifglge Gabrielsens kan Tavis
udmelding ses som en direkte ethos-appel. Tavis rolle som feminist gav i forbindelse
med et oploeg pd& en TED TEEN konference?' i 2012 ogsd anledning fil rig debat (se

bilag 3), hvilket peger pd, at veerdierne, som er foroundet med feminismen, ogsd

31 TED (Technology, Entertainment, Design) er en non-profit organisation, der to gange arligt
afholder konferencer, der har til formd&l at dele ideer som er voerd at sprede (ldeas Worth
Spreading). P& organisationens webside ligger der over 1000 oploeg, der omhandler relevante
samfundsemner.

56



kan have en skadende effekt p& hendes trovcerdighed jf. arete. Hvis modtagerne
ikke finder denne vcerdi acceptabel, falder meningsdannerens trovcerdighed.

For at opsummere pd Tavis personlighed, s& forsgger hun at fremstd som en hver
anden teenagepige, men forstér p& en eller anden mdéde at iscenescette sig selv
som forskellig fra modtagerne. | 2011 udrdbte Forbes Magazine Tavi, som nummer
8 pd deres '30 obvious rising stars in the media industry’-liste, hvor de beskriver
hende séledes: "Blogger at 11, fashion maven at 13, media mogul in the making

at 15 with @rookiemag” (Forbes 2011). Nedenfor belyses, hvordan Tavi skiller sig ud.

5.2.2 Kompetencer og viden

Det er ikke udelukkende Tavi Gevinsons personlighed, der har gjort hende ftil den
succes hun er, men i lige s& hgj grad nogle kompetencer. Farst og fremmest er Tavi
en enormt dygtig blogger. Hendes 'professionalisme’ pd& bloggen farte i 2009 til, at
denne blev beskyldt for at voere drevet af insidere fra modebranchen (Wiseman
2009). Umiddelbart var der dog ikke hold i beskyldningerne mod Tavi og bloggen,
og anklagerne, om at professionelle stod bag, kom i stedet til at fungere som en
form for kvalitetsstempling af hende og bloggen. Denne 'anerkendelse’ af Tavis
kompetencer kan have veceret med til at styrke hendes ethos, da den har féet
hende til at fremstd vidende inden for mode jf. Aristoteles’ karaktertroek phronesis.
Ligeledes gav anklagerne bloggen enorm opmcerksomhed og givetvis ogsd et
aget forhdndskendskab til Tavi, hvilket kan have haft positiv indflydelse p& hendes
trovcerdighed (Jf. Gabrielsen 2010 teori s. 50), ligesom de selvfglgelig ogsd kan
have haft den modsatte virkning.

En veoesentlig del af Tavis succes er hendes skriftsproglige kompetencer. P&
bloggen har hun en ung og direkte skrivestil, og i blogopslagene ggr hun brug af
en rcekke af de virkemidler, som ifalge Seren Frederiksen (2009) farer fil et levende
sprog 32,

Farst og fremmest er Tavi god til at inkludere mennesker i sine blogopslag, hvilket
ger, at hendes modtagere har nogen at identificere sig med. Thestylerookie.com

handler for det fgrste om Tavi Gevinson, og fglgerne far rig mulighed for, at fglge

32 Der vil komme eksempler pd Tavi Gevinsons skrivefcerdigheder senere i analysen.
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med i hendes liv, hvilket er meget naturligt pd blogs ifalge Ebbesen & Haug (2009).
Derudover inddrages mange af Tavis venner og kolleger ogsd pd bloggen, og
lceseren inviteres sdledes ind i et socialt netvoerk. Nedenfor ses et udklip fra

bloggen, der illustrerer dette:

These photos are by , styled by for Vogue Nippon. We shot in January, but they fit in so much with
what I've been feeling for spring -- the '50s/'60s jumble, the beehive, applying the bright, pink/green/orange/sky blue colors I
normally associate with Los Angeles (see: ) to 'sos shapes I normally associate with being home in a suburb (see: ).
I was really lucky to get to work with friends who understand my loyalty to my personal style (see: inconvenient pickiness over VIBES

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
: and COLORS and HOW THEY FIT PERFECTLY IN REFERENCE TO ALL OF THE THINGS THAT I LIKE) and wanted to create

Model 15 - Eksempel pa Tavi Gevinsons links i teksten (fra thestylerookie.com)

Hovedparten af hendes opslag indeholder mange forskellige personer kendte som
ukendte, hvilket kan medvirke fil, at hendes blogopslag virker foengede pd
mange. Frederiksen argumenterer som ncevnt for, at inddragelsen af mennesker i
kommunikationen, bidrager til at gere denne levende. Samtidig kan denne ogsé
tolkes som en indirekte ethos appel, hvor Tavi s& at sige 'l&ner’ ethos fra andre.
Specielt for en blogger i fht. Aristoteles’ retorik er, at ethos-appellen ogsd kan
opnds via inddragelse af billeder. Samtidigt ger Tavi brug af historier pd sin blog.
Hun formdr ved hjcelp af billedserier og korte indholdsrige tekster, at fortcelle sma
beretninger fra sit liv (se bilag 4). Historierne er ifglge Frederiksen med til at gaere

kommunikationen levende. Billederne er ligeledes med ftil at gere Tavis opslag
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mere levende, i og med de visualiserer det skrevne33 f. Frederiksen. Billederne kan
0gsd alene tjiene som blikfang, idet der rent cestetisk er arbejdet med disse. Et aof
de mere markante virkemidler pd& bloggen, er Tavis direkte tekster, der ifalge
Frederiksen giver modtagerne fornemmelse af, at de kommer tcet pd hende.
Selve mediet lcegger selvfglgelig op til direkte tale, men Tavi er dygtig til at variere
sit sprog og gere dette spoendende og feengende. Hendes kommunikation pd
bloggen er samtidig rodet og meget talesprogsagtig, hvilket filfgrer en vis
originalitet til hendes opslag. Nedenfor illustrerer et udklip fra bloggen Tavis direkte

og snakkende skrivestil:

: I'm getting better at the beehive! My sister took this picture below. We only have a tree because my mom
: is Norwegian so we do JUL for tradition's sake, but I SWEAR it's TOTALLY DIFFERENT from Christmas
: and that I really am a good Jew. I want to make this clear because I'd hate to get kicked out of the

: meetings, where I get to see my good friend Woody, the Stiller boys, Sarah Silvs, Natalie, Nimoy (or

: "Nimgoy," our name for him ever since he let it slip that he laughs at Whitney), the woman from your

Lbabysitting co-op, and the whole rest of the gang.

Model 16 - Eksempler pa Tavi Gevinsons direkte sprog (fra thestylerookie.com)

Tavi bruger altsd bdde slang, keelenavne, udrdbstegn og store bogstaver som det
passer hende. Ligesom en rcekke af de tidligere eksempler har illustreret det, s& ger
Tavi jeevnligt brug af humor og sarkasme i sine tekster, hvilket kan voere med fil at
gere dem mere levende. Mcengden af dette ligger muligvis pd vippen af, hvad
Frederiksen vil anbefale i taler, i og med overdreven brug kan f& afsenderen til at
fremst& userigs. Umiddelbart burde Tavis brug af humor ikke have en negativ effekt
pd& hendes blog set i lyset af, at hendes modtagere er teenagepiger som hende
selv34, og man kan mdske endda argumentere for, at dette er med til at markere
hendes 'teenageopror’. Endvidere lader Tavi sin personlighed komme til udtryk i
blogopslagene, hvilket er det sidste af Frederiksens vcerkigjer fil at gegre teksten

mere levende for modtageren. Mange af ovenstdende eksempler har ogsd

33 Analysen har allerede givet adskilige eksempler p& Gevinson billeder fra bloggen, og der vil
derfor ikke blive opstillet yderligere eksempler herpd.

3  Herfil skal det dog filfgjes, at det kan voere sveert for en syvogtyvedrig
kommunikationsstuderende, at afgegre om hovedparten af Gevinsons blogopslag er serigse eller gj
p& grund af hendes sarkastiske tone i blogopslagene.
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illustreret dette, men nedenstdende fra thestylerookie.com er et rigtig godt

eksempel pd personligheden i Tavis tekster:

( ’ ) (the second one is kind of dumb but my point is that that song is in both of
my favorite things)

Once I realized it aligned so perfectly with an aesthetic I like I think I really took

advantage of being able to call the melodramatic teen girl-ness of it an artistic choice.

Horses! Butterflies! Hearts! Heart lyrics! Fleetwood Mac lyrics! (Or what I thought were

Fleetwood Mac lyrics until I looked at the record notes and saw that it's actually "I never

did believe in miracles." Oh. Depressing.) Yup, all TOOOOOTALLY ironic. *side eye,

Model 17 - Eksempel pa Tavi Gevinsons personlighed i teksten (fra thestylerookie.com)

Tavi personligger bl.a. teksten ved at pege pd sine personlige voerdier: "my point is
that that song is in both of my favorite things”. Samtidig bruger hun en rcekke ord,
der kan vcere med til at markere sin personlighed: "kind of dumb”, "melodramatic
teen girl-ness” og "aesthetic”. Ordene underbygger pd sin vis Tavis rolle som den
unge og nhaive pige, der som teenager i en uretfcerdig verden kocemper med
falelsesmoessige dilemmaer, men stadig formdr at fremstd cestetisk flot i sin
bekloedning. Afslutningsvis markerer hun sin indre rebel og store mcengde ironi,
med "Yup, all TOOOOOOTALLY ironic”. Frederiksen forklarer i den forbindelse, at alt
hvad man siger og ger, har indflydelse pd teksten, ligesom ogsd ordvalget har det.
Tavi forstar at gaere brug af de rammer, som er tilgcengelige pd blogmediet.

Som et sidste eksempel pd Tavis kommunikative kompetencer kan den variation
og sammenblanding af cestetiske udtryksformer, som hun gegr brug af, fremkalde
lceserens nysgerrighed og desuden ses som en mdade at differentiere indloeg i fht.
sine lcesere. Dvs. nogle lcesere inspireres af fotografierne, andre af teksterne,
andre igen af tegningerne, osv. og giver forskellige muligheder for at knytte an fil
de vecerdier, som bloggen afspejler jf. Arisoteles” karakteregenskab arete og den

indirekte ethos-appel.
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Model 18 - Eksempler pa Tavi Gevinsons kreativitet (fra thestylerookie.com)

Ved siden af bloggen optraeder Tavi ogsd som foredragsholder, og som ncevnt
ovenfor har hun holdt oplaeg ved TED. Hendes oploeg er pd tre mdneder blevet
set af over 200.000 brugere (TED 2012).

Som dokumentation for Tavis evner som meningsdanner md Thestylerookie.coms
daglige besagstal p& over 30.000 besggende (Towhey 2009) vcere en synlig

indikator, sd&vel som hendes placering pd Forbes liste over fremtidens
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mediestjerner, Google sagningen med over 688.000 hits og en Twitterkonto med

over 61.000 fglgere.

5.2.3 Sociale netvaerk og placeringen heri

Det kan umiddelbart veere sveert, at redegere for Tavis sociale netvoerk og hendes
placering i dette. Ser man p& hendes placering som familiens yngste datter, kunne
hun selvfglgelig vcere inspireret af sine celdre sastre. En pdstand der dog ikke
umiddelbart findes beloeg for. Tager man derimod udgangspunkt i Katz's (1957)
whom one knows, kan man ud fra Tavis foerden online og offline, forsege at
kortloegge hendes netvcerk. Hertil er det relevant at bemcerke, at Katz's
formulerede who one is, som "strategic social location” (ibid.), og peger dermed
p& det strategiske aspekt ved den sociale placering. Analyseres Tavis blog ud fra
dette, er det veerd at bemcerke, at hun linker enormt meget til andre bloggere,
modemagasiner, designere, stylister etc., hvilkket kan anses som et strategisk valg
fra bloggeren. Tavis mange links er interessante, fordi de kan voere med til at
markere hendes netvcerk eller ncermere signalere, hvem hun gerne vil associeres
med. Veelger man at se Tavis mange links som et strategisk troek, s& md& det anses
for at vcere direkte ethosappel, hvor hun ved at koble sig med branchefolk
forsager at styrke sin trovcerdighed. Er dette ftilfoeldet kan Tavis links ses som et
udtryk for hendes bevidsthed om sig selv som meningsdanner i modebranchen.
Med udgangspunkt i Tavis blog og den tilhgrende falgeskare mé& hendes placering
i det sociale netvcerk betegnes som strategisk god. Hun henvender sig il
jeevnaldrende, der ligesom hende selv er midti et oprer mod deres roller som unge

teenagepiger.

Nedenfor ses et udpluk af de branchefolk som Tavi har optrédt sammen med:
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Model 19 - Eksempler pa Tavi Gevinsons omgang med kendte

5.3 Tavi Gevinson i rollen som meningsdanner
Analysen viser, at Tavi Gevinson er en talentfuld blogger og et godt eksempel pd&

en online meningsdanner. Ser man farst og fremmest p& hendes personlighed, var

hendes debutalder som blogger meget lav, hvilket har medvirket til at gere hende
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original. Hendes fremtrceden som den 'almindelig teenagepige’ i oprer mod
verden, har appelleret til en enorm 'malgruppe’ af unge piger, hvilket fx de 30.000
besggende ncevnt ovenfor er et glimrende eksempl pd. Ser man pd Tavis
kompetencer, s& er hendes skrivefcerdigheder helt centrale, og de ligger
antagelsesvist til grund for hendes succes, fordi bloggeres evne fil at skrive er det
primcere vcerktgj fil at kommunikere med modtagerne. Grunden fil at Tavis
blogopslag fungerer s& godt som de ger, skal findes i de mange virkemidler, hun
ger brug af: Direkte tale, udnyttelse af blogmediets muligheder, inkorporering af
egen personlighed, humor, billeder, tegninger og henvisning til personer, som
lceserne kan identificere sig med. De mange virkemidler ggr hendes blogopslag
levende og autentiske, og de medvirker samtidig fil, at bloggen filgodeser
modtagerne i kommunikationen ved at lcegge sig meget op af deres
erfaringsverden jf. eunoia. Iscer det personlige udtryk, den direkte tale og
billederne ggr det nemt for modtagerne, at associere sig med hende. Derudover
har Tavi formdet at opbygge en trovcerdig person bag kommunikatoren, bdde
pga. sine kommunikative retoriske foerdigheder men i lige s& hgj grad ved at linke
sig til andres ethos for derved at "Idne” styrken herfra.

Analysen viser, at Tavi Gevinson indtager rollen som meningsdanner. Med
udgangspunkt i Katz's (1957) tre karakteristika kunne man analysere sig frem fil, at
Tavi er i besiddelse af personligheden, kompetencerne, og at hun indtager en
strategisk placering i det sociale netvcerk, der gere hende fil meningsdanner.
Samtidig viser analysen, at Tavi ved hjcelp af retoriske virkemidler har formd&et at
opbygge en stcerk ethos overfor sine fglgere, hvilket ger hende fil en frovcerdig
kommunikator i deres gjne. Placeringen pd Forbes liste over fremtidens 'rising stars’
vidner samtidig om den indflydelse, som Tavi har haft og formentlig ogsé vil have i
fremtiden. | den forbindelse kan der argumenteres for, at Tavi Gevinson er gdet fra
at veere en horisontal meningsdanner til en vertikal meningsdanner som fglge af

kendisfaktoren.

Efter at have analyseret Tavi og hendes blog er den umiddelbare opfattelse, at

Tavi er en ung teenagepige, der bruger sin blog fil at iscenescette sig selv. Hun
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fremstdr umiddelbart froveerdig pd bloggen, og hun er dygtig til at kommunikere
direkte til modtagerne. Dette kombineret med interesse og kompetencer indenfor
mode, samt veludviklede skrivefcerdigheder, har gjort hende ftil den

meningsdanner, hun er.

Model 20 - Tavi Gevinson, 16 ar (fra thestylerookie.com)
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6 Marketinganalyse

Dette kapitel har fil formdl at anskueliggere, hvordan meningsdannere kan
implementeres i markedsfgringen af virksomheder. Kapitlet bestédr af
udarbejdelsen af en marketinganalyse, som skal belyse det tyske sportsbrand
Adidas’ marketingaktiviteter. Analysen vil blive foretaget p& netop Adidas, fordi
denne virksomhed, gennem de senere d&r har valgt at omlcegge deres
marketingstrategi, hvilket Ulrich Scheibelein, brand manager for Adidas Danmark,
forklarer i et interview med Bgrsen (Engholm 2008). Adidas har i forbindelse med
omlcegningen valgt at inddrage meningsdannere i en roekke af deres
markedsfgringsaktiviteter, hvorfor Adidas er et interessant analyseobjekt. Analysen
skal altséd  voere med til at beskrive, hvorledes virksomheder i et
markedsfgringsmaessigt perspektiv kan gribe implementeringen af

meningsdannere an.

6.1 Praesentation af empirisk materiale - Adidas

En kort praesentation af det tyske sportsbrand Adidas. Adidas blev grundlagt i 1949
af Adolf Dassler, og virksomheden er i dag et af verdens fgrende brands i
sportsbranchen. Adidas bestdr af fre overordnede produktlinjer; Adidas Sports

Performance, Adidas Originals og Adidas Fashion:

N 2 =
aqalaas adidas adidas

Model 21 - Adidas' tre produktlinier
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| 2011 havde Adidas en neftoomscetning p& over 13.3 mia. Euro, og
sportsgiganten beskceftiger over 46.000 medarbejdere pd verdensplan (Adidas
2012). Virksomhedens ncermeste konkurrent er amerikanske Nike. Tilbage i 2008
valgte Adidas at cendre marketingstrategi. Scheibelein forklarede, i et interview
med Bureaubiz, at man i den forbindelse valgte at rette fokus mod unge 15-25
drige. Dette medferte samtidig, at Adidas’ markedsfering blev koncentreret om
mere utraditionelle marketfingaktiviteter (Engholm 2008), og Adidas har siden hen
gjort rigt brug af sociale medier, som Facebook, Twitter og Youtube, ligesom de, i
forbindelse med VM 2010, lavede et stgrre PR-stunt, hvor de kastede den danske
landsholdstrgje ud fra himlen — i stil med Dannebrogs fald fra himlen (Madsen
2010).

6.2 Marketingaktiviteter

Efter en kort proesentation af Adidas fortscettes her med selve analysen af
virksomhedens markedsfaring, hvis fokus som ncevnt har veeret pd involvering af
meningsdannere. Adidas’ marketingstrategi bestér af en roekke forskellige
aktiviteter, og nedenfor er der udarbejdet en figur, som har til formdl, at give et
overblik over de markedsfaringstiltag, hvori Adidas har inddraget meningsdannere.
Eftersom Adidas gar brug af lokalt tilpasset markedsfering, redegares der i figuren
udelukkende for de aktiviteter, som har gjort sig gceldende pd& det danske
marked. Som det fremgdr af modellen, skinner Adidas’ intention om at fokusere pd&
utraditionelle marketingtiltag igennem, og de har bragt mange utraditionelle
kommunikationskanaler i spil. Samtidig peger modellen ogsd pd, at der i
hovedparten af tiltagene er fokus pd& at inddrage meningsdannere i
markedsfgringen. | figuren er marketingaktiviteterne opdelt i fem klynger, der har Hil

formdl at samle aktiviteterne efter indgangen til meningsdannerne.
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Model 22 - Oversigt over Adidas' markedsfgringstiltag (Egen tilvinding)

Klyngerne af forskellige markedsfagringstiltag vil blive analyseret separat nedenfor.

6.2.1 Reklamefilm

Et of formdlene med Adidas’ nye marketingstrategi er ifglge Ulrich Scheibelein,
brand manager for Adidas Danmark, at danne et samlet brandudtryk for Adidas
og de 3 produktlinjer, der tidligere havde hver deres udtryk (Engholm 2011). Som et
led i denne nye strategi, lancerede Adidas i starten af 2011 sin hidtil sterste

kampagne "Adidas is all in”, der blev kickstartet med en stjernespoekket
reklamefilm. Ved at inddrage en bred vifte af Adidas’ brandambassadarer, hvor
bdade superstierner indenfor sport, musik og mode medvirkede i filmen, forsggte de
at skabe et samlet brandudtryk for Adidas, nemlig "Adidas is all in” (ibid.). Filmen
blev vist som reklamespots, og den blev samtidig spredt via sociale medier. Blandt

de mange stjerner optrddte Lionel Messi, Caroline Wozniacki, Jeremy Scott, David
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Beckham og Katy Perry, alle vertikale opinionsledere (Jf. Sepstrup), som har
sponsoraftaler med Adidas. De mange superstjerners medvirken i filmen, vidner om
et mdlrettet gnske fra Adidas om, at markere sin position som et af de fgrende
sportsbrands pd markedet. Samtidig inddrages de vertikale opinionsledere ogsd,
for at forbrugerne skal associere dem med Adidas brandet, og pd& den mdde
veere med til at udforme brandets profil. Man kan sige, at Adidas bruger de
kendte personer som en form for direkte og indirekte ethos-appel, der skal styrke
Adidas’ froveerdighed (Jf. Gabrielsen 2010 teori s. 50). Med udgangspunkt i
Sepstrups  forstdelse af meningsdannere, s& har vertikale meningsdannere
"betydning for meningsdannelsen i bred forstand, (...) fordi de fungerer som
symbolske rollemodeller” (Jf. Sepstrup 2007 teoris. 20), og reklamefilmen mé& derfor
anses som Adidas’ forsgg pd, at skabe en bred opmcerksomhed blandt den
potentielle mdlgruppe.

Mens den hgjtprofilerede reklamefim havde fil formdl, at skabe en bred
opmcerksomhed omkring brandet, s& udsendte Adidas sidelgbende en roekke
viralfim pd de sociale medier. | viralflmene er fokus fiernet fra at skabe den brede
opmceerksomhed, og hovedrollerne indtages af en roekke unge kunstnere og
sportsudgvere. Filmene fortceller hver iscer historien om en af de passionerede
unge og deres hobbys. Fimene er, ved hjcelp af hdndholdte kamerabilleder og
udeladelsen af specialeffects, alle udstyrede med autentiske hverdagsudtryk, der
er med til at underbygge, de medvirkendes rolle som hdrdtarbejdende amaterer,

der knokler for at realisere drgmmen om at blive professionelle.

Half Danishi
I grew up

Model 23 - Eksempler pa det autentiske udtryk i Adidas' viralfilm
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Viralfimene lcegger ikke skjul pd, at de unge hovedrolleindehavere er helt
almindelige unge udstyret med masser af passion og talent. | forlcengelse heraf
fremgdr det tydeligt, at hovedpersonerne lever en livsstil, der er styret af deres
hobbys — De er alle "all in”. P& baggrund heraf og med udgangspunkt i Elinu Katz's
(1957)tre karakteristika for meningsdannere, s& indtager de medvirkende i
viralfilmene formodentlig alle meningsdannerroller i deres omgangskredse, og er
formentlig neje udvalgt af Adidas pd grund af deres personlighed og karakter
("Who one is”), deres evner ("What one knows”) og deres netvcerk ("Whom one
knows”). Ved at involvere og ftilknytte disse meningsdannende personer fil brandet
skaber Adidas unge brandambassadgrer, der i deres netvoerk fungerer som
horisontale  meningsdannere, som "yder indflydelse pd& deres umiddelbare
omgivelser” (Jf. Sepstrup 2007 teori s. 21). Adidas inddrager altsé en tredjepart: de
unge talenter, der pd& grund af deres rolle som meningsdannere medvirker fil at
sprede Adidas-budskabet i deres sociale netvoerk. P& den mdade forsgger Adidas
at anspore en slags Word of Mouth kommunikation omkring deres produkter — dog
ikke face to face i den fraditionelle forstand men via computeren som medium. En
kommunikationsform der, som ncevnt tidligere, af Johann Arndt beskrives, som

veerende yderst effektiv og troveerdig (jf. word of mouth marketing afsnittet).

| forbindelse med ovenstdende er det vigtigt at notere sig, at antagelsen om de
unges roller som meningsdannere kan vcere forkert. Det kan vcere svcert at
udpege personernes egentlige roller i deres respektive sociale netveoerk, hvorfor
antagelsen herom alene baserer sig pd videoens korte proesentation af deres
personligheder, deres udstrdling, deres talent og de omgivelser de er placeret i. |
den forbindelse kan der refereres fil Weimann, der understreger, at et stort talent
ikke altid er ensbetydende med, at en person indtager rollen som meningsdanner i
en gruppe (ff. Weimann 1994 indledningen s. 18). For at de skal have
gennemslagskraft som meningsdanner, er det vigtigt, at videoerne far bygget s&
trovcerdige omgivelser op som muligt, for at identifikationen med

referencegruppen jf. Weimann (1994) opstér hos felgerne.
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6.2.2 Samarbejde med anerkendte brands

Adidas ger ogsd brug af meningsdannere, ndr de vcelger at producere
kollektioner i samarbejde med andre virksomheder eller designere. | lgbet af de
seneste &r har Adidas blandt andet indgdet samarbejde med den anerkendte
amerikanske designer Jeremy Scoft, det canadiske modebrand Ransom samt
danske Wood Wood. Her er endnu engang tale om en form for vertikale
opinionsledere, der pd baggrund af deres foerdigheder og netvcerk kan veere
med ftil at skabe mervcerdi for Adidas brandet. Igennem samarbejdet er det muligt
for Adidas, at opnd anerkendelse - en form for bldstempling af deres produkter
som fglge af den goodwill, der er foroundet med samarbejdspartnerne. Deres
veerdier smitter af p& Adidas brandet og omvendt. Her henvises fil den indirekte
ethos-appel, der, ligesom ved Tavi Gevinson, handler om, at Adidas "Idner” andres
ethos. Desuden udtrykker billedet: 'Den store som hjcelper den lille’, voerdier som
Adidas vil kendes pd&. Som det var tilfoeldet med superstierner i reklamefilmen, s&
bruger Adidas samarbejdet til at markere brandets profil. Et konkret eksempel
herpd& kunne veere Adidas' samarbejde med det danske streetwear brand Wood
Wood. Wood Wood har gennem de seneste &r opbygget et staerkt brand, der p&
trods af virksomhedens lille stgrrelse har opndet stor opmaoerksomhed i Danmark (se
Bilag 5). Wood Wood anses som indbegrebet af dansk streetwear mode og ved at
indgd i et samarbejde med dem, har Adidas kunnet tilfgje Wood Woods kantede
udtryk samt koblet den danske lokalitet fil deres ellers globale brand.

Samtidigt har Adidas ved at indgd i samarbejde med andre designere og
viksomheder kunnet @ge interessen for brandet i medierne, og iscer hos
modebloggerne har Adidas’ kollaborations medfert stor opmaerksomhed, hvilket

vil blive behandlet nedenfor.

6.2.3 Every-day-associates
Folgende vil belyse forskelige metoder, hvormed Adidas involverer horisontale

meningsdannere i deres markedsfgring.
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Uddannelse og personale

| en artikel af Market Community, forklarer Ulrich Scheibelein, at en af strategierne
for involveringen af horisontale meningsdannere i Adidas’ markedsfering, tager
udgangspunkt i uddannelse af butikspersonalet, hos Adidas’ eksterne forhandlere
(Madsen 2010). Uddannelse af butikspersonalet har til formdl at give de ansatte en
indgdende viden om Adidas’ produkter, eftersom denne specialviden ruster
personalet til bedre at kunne vejlede deres kunder i Adidas’ produkter. Tidligere i
opgaven blev der redegjort for Johann Arndts (1967) seks faktorer, der motiverer fil
kommunikation, og tre af disse er interessante at inddrage her, nemlig Altrurism,
Instrumental og Interest. Alturism, der forklarer at kommunikatorer motiveres af
lysten ftil at hjcelpe andre, er yderst relevant, fordi butikspersonalet pga.
uddannelsen fra Adidas, bedre kan efterleve eget gnske om at vejlede deres
kunder. Samtidig er instrumentel motivation ogsd relevant, da personalet, vha. den
@gede viden fra undervisningen, eksempelvis vil have nemmere ved at markere
egne kvalifikationer over for kunden. Instfrumental motivation handler som fidligere
beskrevet om, hvordan kommunikatoren bruger videreformidlingen af information,
til at opnd sociale mal jf. Arndt. Den ggede produktviden kan altsd bruges af
personalet, som et virkemiddel til at fremhceve sig selv, og det giver dem dermed
muligheden for at vise kunden, at de p& deres omrdde er informativt overlegne.
Helle Narbjerg (1991) betegner det som symboliseringen af social status (Jf. teori s.
30). Endvidere, fungerer personalets egen interesse ogs&d som en vigtig
motivationsfaktor til kommunikation. Butikspersonalet vil derfor vcere interesseret i,
at lcere mere om deres felt. Adidas’ undervisning motiverer altsé& personalet til at
fortcelle om virksomhedens produkter, fordi de ansatte som vertikale
meningsdannere mé& have en forventet interesse i at videreformidle deres viden.
Jo mere viden en kommunikator har om emnet, jo mere g@nsker denne at
kommunikere omkring det jf. Arndt.

Udover undervisningen af personalet hos eksterne forhandlere, Icegger Adidas
o0gsd et stort arbejde i at udveelge personalet til egne butikker. Ulrich Scheibelein

forklarer i den forbindelse, at Adidas "arbejder meget med netvcerksbaseret
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rekruttering af butikspersonale” (Madsen 2010), for at sikre, at de fér de bedst

”

egnede ansatte. Han forklarer endvidere, at Adidas tester kandidaterne "ud fra
deres bergring med livsstilssegmentet i den pdgcoeldende by”, ligesom de vurderer
dem ud fra deres passion for brandet. Starrelsen af kandidaternes sociale netvoerk
er ligeledes et kriterium, de bliver vurderet ud fra (ibid.). Udvcelgelseskriterierne
leder tankerne tilbage pd Katz's tre karakteristika for meningsdannere: "who one
is; (...) what one knows; (...) whom one knows” (Katz 1957). Her er det selvfglgelig
vigtigt at vcoere opmcerksom pd, at artiklen med Scheibelein er fra
markedsfgringsmagasinet MARKET community. Derfor skal hans udtalelser ses i lyset
af, at motivet med interviewet formentlig er at f& Adidas til at fremstd som en
virksomhed, der er med p& beatet inden for markedsfaring. @nsket om at fremstd
sddan er dog ikke ensbetydende med, at Adidas ogsd formdr dette. P& trods af at
der formentlig ligger et skjult motiv bag Scheibeleins udtalelser, viser disse dog, at
man hos Adidas har gjort sig en roekke overvejelser om, hvordan man kan
involvere meningsdannere i markedsfgringen. Rekrutteringen af personale il
virksomhedens egne konceptbutikker er med fil at sikre, at de passer godt ind i
brandet. Formdlet er formentlig at opbygge sociale netvoerk omkring Adidas'’
butikker. Adidas anscetter altsé ikke blot butikspersonale men snarere lokale
meningsdannere eller brandambassadgrer, der, gennem deres netvoerk og
omgang med potentielle Adidas-kunder, skal vaere med fil at sprede det positive

budskab omkring brandet.

Bloggere

Som necevnt fidligere, far Adidas en del opmcerksomhed fra diverse modeblogs, og
man ma antage, at de bruger bdde tid og resurser pd at fodre diverse bloggere
med produktinformationer etc. Om de ogs& bruger penge pd disse bloggere,
vides ikke. Efter kort tids sagen pd internettet, finder man eksempelvis en lang
rcekke blogopslag om Adidas p& diverse modeblogss3®. Blogs er en fornuftig made
at sprede sit budskab pd, da virksomheden &bner muligheden for, at en tredjepart

videreformidler produktbudskabet. Adidas fdr via bloggeren endnu en

35 Der kommer eksempler pd disse senere i analysen.
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kommunikator, der som regel opfattes som bdde personlig og troveerdig - jf. Anna
Ebbesen & Astrid Haug.

Adidas har bl.a. involveret bloggere gennem de fidligere noevnte
samarbejdsaftaler, hvor eksempelvis lanceringen af sko-kollektioner produceret i
samarbejde med Wood Wood og Ransom medfgrte stor opmaoerksomhed fra
diverse modeblogs i Danmark, se bl.a. boombamblog.dk og fashinski.dks

blogoploeg nedenfor:

FASHINSKI S

FORSIDE ~ OM FASHINSKI 3 Folg @boombamblog Kl Synes godt om 829

Video: Ransom x adidas “The Dover”

Adidas Ransom

Made by gentlemen for gentlemnen lyder sloganet for fordrs-kollektionen a Ransom og Adidas

Model 24 - Eksempler pa blogopslag om Adidas

Samarbejdsaftalerne kan vcere med fil at gge den nyhedsvcerdi, der oftest er
pdkroevet, hvis virksomheder vil gere sig forhdbninger om, at bloggerne reagerer
pd nyt fra vickksomhederne jf. Ebbesen & Haug. En anden strategi fra Adidas’ side
har voeret at afholde konkurrencer i samarbejde med bloggere. Konkurrencerne
kerer pd bloggen, og Adidas stiller produkter til r&édighed, som proemier for den
forbruger, som fx lcegger det bedste foto af sig selv i Adidas” Izbesko ind pd& en
blog. Dvs. her er et eksempel pd, hvordan virksomheder via meningsdannerens
netvoerk, nemlig bloggen, beder om falgeres tilbagemelding jf. modellen om
kommunikationsflowet (jf. side 28) Eksempler herpd ses nedenfor fra er bloggen

themeat.dk;
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THE MEAT

HJEM FEATURES KLUMMER KONTAKT

THE MEAT

KRES KULTUR MODE MUSIK
HJEM FEATURES KLUMMER KONTAKT

KRES KULTUR MODE MUSIK 5
adidas All In: Asger Duus Hansen
adidas Ready to Run: Fredag 27.04.2012

9 '

1 & |
< denmark is allin
2 «

“are youready te run?-.

n‘

Model 25 - Eksempler hvor Adidas har involveret bloggere

Til at motivere forbrugerne ftil at deltage i konkurrencen har ncevnte viralfilm og
den stiernespcekkede reklamefilm, medvirket til stor aktivitet pd& flere forskellige
blogs. Viralfimen ses ovenfor pd bloggen themeat.dk.

Sidelgbende har Adidas ogsd forsggt, at moftivere bloggerne ved at udsende
lookbooks3é for kommende kollektioner, hvilket er en meget almindelig og
velbenyttet fremgangsmdde fra virksomhederne. Denne goengse brug aof
lookbooks hcenger antagelsesvist sammen med, at bloggerne pd den ene side,
far muligheden for at blogge om det nyeste nye, og pd den anden side far
muligheden for at vise, at de er med helt fremme, ndr der sker noget nyt pd
modefronten, mens virksomhederne som sidegevinst far formidlet deres nye
kollektioner via en tredjepart.

P& baggrund af ovenstdende fremstdér Adidas’ h&ndtering af markedsferingen via
blogs umiddelbart fornuftig. De formdr at involvere bloggerne i deres brand, hvilket
kan aflceses i de hyppige blogoploeg om Adidas’ produkter og aktiviteter (se

eksempelvis den danske modeblog themeat.dk).

36 En lookbook er en bog, der gennem billeder fremviser en virksomheds tgjkollektioner.
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6.3 Meningsdannere i markedsfgring

Som det fremgdr af ovenstGende analyse, har Adidas givetvis fdet stor
opmecerksomhed ved at inddrage meningsdannere i deres markedsfaring?’.
Analysen har peget pd, at vikksomheder kan bruge inddragelsen aof
meningsdannere ftil at styrke deres ethos, i hvad der ligner en form for indirekte
ethos-appel (jf. Gabrielsen). Adidas har bl.a. forsggt dette gennem
samarbejdsaftaler med f.eks. danske Wood Wood men ogsd via deres virale film
med unge danskere i hovedrollen. Samtidig har analysen peget p& fordelene ved
bdade vertikale og horisontale meningsdannere. Adidas’ skolinger af fornandlernes
personale viste eksempelvis, hvordan Adidas ved at klcede butikspersonalet bedre
pd appellerede ftil flere forskelige motivationsfaktorer hos de vertikale
meningsdannere, der motiverer dem fil kommunikere. Ligeledes viste viralfimene,
at horisontale meningsdannere kan vcere med til, gegre en international
virksomheds markedsfgring mere lokal. Den svcoere opgave kan, i forbindelse med
virlafilmenes horisontale meningsdannere, vcere at afgegre, om disse reelt er
horisontale og ikke vertikale. Afslutningsvis gav analysen en roekke eksempler pd,
hvordan Adidas har haft held med at motivere bloggere, idet de derved har
mulighed for at bruge Adidas” brand fil egen iscenescettelse pd bloggen.
Nyhedsvcerdien af Adidas’ budskaber og deres evne fil at involvere bloggerne
gennem eksempelvis konkurrencer, virker i nceste led som centrale elementer til at
motivere ogsd forbrugerne. Den proesenterede markedsferingsstrategi for Adidas
er et godt eksempel pd, at kommunikationsflowet i dag ikke lcengere er en linecer
proces. Kommunikationen bevceger sig pd kryds og tvcers frem og tilbage mellem
viksomheder, meningsdannere og forbrugere, og Adidas’ akfiviteter
eksemplificerer, at forbrugerne i langt hgjere grad end ftidligere er medspillere i

kommunikation.

37 | Danmarks Radios forbrugermagasin Penge udtaler Ulrich Scheibelein falgende om inddragelsen
af meningsdannere i markedsfaringen: "Det har helt klart vceret en tilfredsstilende investering”
(Scheibelein 2011).
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7 Kvantitativ undersggelse

Dette kapitel vil redegere for den spgrgeskemaundersggelse, der er blevet
udarbejdet i forbindelse med specialet. Formdlet med den udarbejdede
undersggelse var at belyse, hvorvidt specialets forstdelse af meningsdannere i
markedsfgring stemmer overens med situationen i virkelighedens verden.
Hensigten med undersggelsen har dog ikke veeret, at denne skulle komme med
konkrete svar i forhold fil specialets problemformulering, men ncermere 'at skrabe |
overfladen’, for derved at kunne give et fingerpeg om, hvorvidt der er
sammenhoenge mellem specialets forstGelse af meningsdannerbegrebet og

praksis.

7.1 Spergeskemaundersggelse

Her redegaeres for udarbejdelsen aof spgrgeskemaundersggelsen, og
undersggelsens design klarlcegges.

Som ncevnt tog denne form som en spargeskemaundersggelse, der som felge af
at denne blev spredt online, har fungeret som en kvantitativ undersggelse, og
denne ma ifglge Ib Andersen (2003) anses som en postundersggelse (Andersen
2003: 173). Denne undersggelsesform medfarer ifalge Andersen en roekke fordele:
Den er hurtig, den er nem at administrere, den kan nd ud tii mange, og den er
nem at efterbehandle (ibid.). Nedenfor ses et udklip fra den udarbejdede

spargeskemaundersggelse, mens hele spgrgeskemaet kan ses i bilag 6:

Hvem inspirerer dig i din daglige forbrugssituation?

Felgende spargeskema har til formal at undersege, hvilke kilder der har sterst indflydelse pa
danskeres forbrugsbeslutninger.
*Pakravet
Ken *
Mand
Kvinde
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Alder *

© 15-20
© 21-30
@ 31-40

Hvor finder du inspiration til keb af produkter som toj, mebler, mobiltelefon etc. ? *
(vaelg de vigtigste)

Tv-reklame

Venner/familie

Online blogs

Annoncer

Butikspersonale

Kendte personer

Magasiner

Andet: |

Hvorfor (Overordnet)?

Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe tej? *
(vaelg den vigtigste)

) Tv-reklame

) Venner/familie

) Online blogs

) Annoncer

) Butikspersonale

) Kendte personer

) Magasiner

© Andet: ]

Model 26 - Uddrag fra spgrgeskemaundersggelsen



Som det fremgdr af ovenstéende, s& har man ved hjcelp af korte spargsmal, gjort
undersggelsen nem at gd ftil for respondenterne med henblk pd at @ge
svarprocenten (ibid.: 179). Ligeledes fremgdr det, at der er gjort brug af lukkede
svarmuligheder, for at gere undersggelsen en smule struktureret (ibid.: 152). Man
har dog samtidig valgt, at give respondenterne muligheden for at komme med
alternative svarmuligheder samt komme med eventuelle uddybelser til deres svar.
Hensigten med dette var at voere dben overfor, at respondenterne kunne have

interessante filfgjelser, der eventuelt ville bringe nye vinkler fil emnet.

7.2 Den indsamlede data

| dette afsnit vil de indsamlede data blive behandlet, for at kunne belyse de
mgnstre og relationer, der er i datamaterialet.

Der var 257 respondenter i undersggelsen, der strakte sig over en periode pd fire
dage. Som det fremgdr af nedenstGende diagrammer, var 59 procent aof

respondenterne kvinder, og 88 procent af de adspurgte var i alderen 21-30 dr:

Ken Alder

Model 27 - Alders fordelingen i respondenterne

Arsagen til den skceve aldersfordeling hos respondenterne skal findes i den méde,
hvorp& undersggelsen er blevet udbredt. Spaergeskemaundersagelsen blev
oprettet som et event pd Facebook, hvor man inviterede Facebookkontakter, der
primcert bestdr af personer i alderen 21-30 &r. Det faktum, at 88 procent af
respondenterne er placeret i denne aldersgruppe, fortceller at undersagelsens
data ikke reprcesenterer den samlede befolkning, men ncermere de 21-308rige.
Ser man bort fra dette, har undersggelsen givet en lang rcekke interessante data,

som der vil blive redegjort for nedenfor.
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Forst og fremmest gav datamaterialet fra spegrgeskemaundersggelsen et overblik

over, hvor vi som forbrugere henter inspiration til livsstilsprodukter:

Hvor finder du inspiration til keb af produkter som tej, mebler, mobiltelefon etc. ?
Terekiame [
Online blogs _ Venner/familie 216 84%
Online blogs 103 40%
Annoncer - Annoncer 54 219%
Butikspersonale - Butikspersonale 50 19%
Kend Kendte personer 54 21%
endte personer -
pe Magasiner 141 55%
uagasioe Other 0 e
Other
0 43 86 129 172 215 258

Model 28 - Her henter forbrugerne deres inspiration til keb livsstilsprodukter

Ved ovenstdende spergsmdl havde respondenterne mulighed for at angive flere
svar. Som det fremgdr af modellen, s& har 84 procent af de adspurgte peget pd,
at de finder inspiration hos venner og familie, og den viser ligeledes, at magasiner
og online blogs er hyppige kilder ftil inspiration. Respondenternes svar pd
ovenstdende spargsmdl indikerer altsé, at meningsdannere i mange ftilfoelde
fungerer som forbrugernes kilde til inspiration.

Endvidere viste de indsamlede data ogsd, at inspiration til kel af mobiltelefoner

hovedsagligt stammer fra meningsdannere i form af venner og familie:

Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe mobiltelefoner?

Tv-reklame -
vennertamitc [ | rcdeme 28

i =
~] =
=]
o

Vennerfamilie 148 7%
Online blogs - Online blogs 22 8%
Annoncer - Annoncer 21 8%
Butikspersonale 7 3%

Butikspersonale I
Kendte personer 0 0%
Kendte personer Magasiner 9 3%
Magasiner l Other 24 9%

Other
0 30 60 90 120 150

Model 29 - Inspiration til kgb af mobiltelefoner
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Det samme var filfceldet ved spergsmdlet vedrarende kgb af tgj, hvor venner og
familie fik langt starstedelen af svarende:

Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe tej?
Tv-reklame
Venner/familie Tv-reklame ‘ 1%
Vennerfamilie 94 36%
Oriine blogs Online blogs 40 15%
Annoncer Annoncer 9 3
Butikspersonale 13 5
Butikspersonale B
Kendte personer 9 39
Kendte personer Magasiner 46 189
! Other 46 189
Magasiner
Other
0 19 38 57 76 95

Model 30 - Inspiration til kgb af tgj

Som det fremgdr af modellen, s& henter forbrugerme ogsé inspiration fra
magasiner og blogs, ligesom iscer foerden i butikker og p& gaden blev ncevnt som
alternative svar (Se bilag 7). Til spargsmdlene om de forskellige produktgrupper
skulle respondenterne pege pd den af mulighederne, de ansd for deres hyppigste
kilde til inspiration. Spredningen i besvarelserne overfor kan derfor pege pd, at
inspiration til kgb aof tgj enten kommer fra flere forskellige kilder, eller at
inspirationskilden kan variere fra person ftil person. Ligeledes viser denne ogsd, at
meningsdannere langt fra er den eneste kilde til inspiration.

Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe mebler/interigr?

Tv-reklame l

Online blogs - Vennerfamilie 61 24%
e Online blogs 20 8%
Annoncer | Annoncer 21 8%
Butikspersonale Butikspersonale 7 3%
Kendte personer 0 0%

Kendte personer ) o
Magasiner 116 45%
Magasiner Other 25 10%

Other

0 23 46 69 92 115 138

Model 31 - Inspiration til kgb af mgbler/interigr
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Ud fra ovenstdende datamateriale kunne noget ogsd tyde pd, at
meningsdannere kan vcere mere aktuelle i nogle produktgrupper end andre,
hvilket svarene pd spargsmdlene om inspiration til mabler/interigr og sportsudstyr er
glimrende eksempler pad.

Ser man pd nedenstdende modeller, er det voerd at bemcerke, hvordan venner
og familie ligger forholdsvist lavt i begge, sammenlignet med de gvrige
produktgrupper:

Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe sportsudstyr fx lsbe sko?

Tv-reklame .

Venner/familie - Tv-reklame 12
Venner/familie 41 16%
Online blogs . Online blogs 18 7%
Annoncer . Annoncer 14 59
Buthansrsonale _ Butikspersonale 142 55%
Kendte personer 2 1%
Kendte personer l Magasiner 15 6%
Magasiner . Other 15
Other l

0 28 56 84 112 140 168

Model 32 - Inspiration til kgb af sportsudstyr

Hovedparten af respondenterne pegede derimod pd magasiner som deres
primcere inspirationskilde til mabler og interigr, mens butikspersonale scorede hgijt
ved sportsudstyr. | spargsmdlet fil sportsudstyr, blev der bevidst ncevnt Igbesko som
eksempel, for at unders@ge hvorvidt funktionaliteten af produktet kunne spille en
rolle, for forbrugerens valg af informationskilde. Som det fremgdr af besvarelserne,
s& har dette tydeligvis indflydelse pd forbrugernes kabsbeslutningsproces, hvilket

ogsd fremgadr af respondenternes uddybende forklaringer jf. bilag 7.

7.2.1 Vurdering af datamateriale

Det er naturligvis ngdvendigt at forholde sig kritisk til det indsamlede
datamateriale, og i den forbindelse vurdere hvorvidt dette er repraesentativt eller
ej. Med udgangspunkt i undersggelsesdesignet kan udsendelsesformen via

Facebook, ses som en potentiel fejlkiide jf. Andersen (2005). Som det tidligere blev
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noevnt, s& skal man vcoere opmoeerksom pd, at respondenterne ikke har
repraesenteret den samlede befolkningen, men ncermere unge mennesker i
alderen 21-30 &r, hvilket antagelsesvist har haft indflydelse pd reliabiliteten af
datamaterialet. Ligeledes kan de deltagende i undersggelsen som fglge af deres
kendskab fil specialeskrivende have vceret bekendte med specialets
problemformulering, og er dette tilfceldet, kan det ogsd have haft indflydelse p&
besvarelserne og sagligheden af den indsamlede data. Desuden har det vceret
muligt at deltage flere gange i undersggelsen, sandsynligheden herfor vil dog
veere lile. Ved at undersggelsen har fundet sted online, er denne blevet
anonymiseret. P& den ene side kan fravceret af en interviewer have medvirket il
en gget objektivitet i svarene. P& den anden side ville en kvalitativ undersaggelse i
form af fx et fokusgruppeinterview have gjort det muligt at spgrge ind fil

respondenternes svar, og derved indsamle mere uddybende data.

7.3 Bearbejdning og diskussion

Her sammmenholdes den indsamlede empiri med teorien og specialets forstdelse af
meningsdannerbegrebet. Formdalet er at redegare for, hvorndr teorien og empirien
spiller sammen, og hvorndr de ikke ger, samt bidrage med nye vinkler p&d emnet.
Overordnet set har det vceret interessant at se, at empirien langt hen ad vejen
fungerer som rygdcekning for meningsdanneres relevans i markedsfgringsgjemed.
Empirien peger ikke overraskende pd, at vi som forbrugere i stor udstroekning
inddrager meningsdannere i vores forbrugsbeslutninger, ligesom den giver udiryk
for, at mange forbrugere henter inspiration fil deres forbrug hos meningsdannere.
Samtidig fungerer empirien dog ogs& som en indikator for, at produktgrupper
spiller en central rolle for, hvor vi henter vores inspiration, og om vi inddrager
meningsdannere eller ej. Empirien markerer altsé, at meningsdannere ikke er
noget multitool til markedsfgringen, da inddragelsen af meningsdannere tydeligvis
er afhcengig af, hvilke produkter forbrugerne seger. De indsamlede data i

modellen nedenfor illustrerer produktafhcengigheden:
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Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe tej? Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe mebler/interigr?
Tv-reklame Tv-reklame .
Venner/familie Venner/familie _
Online blogs Online blogs :I
Annoncer Annoncer
Butikspersonale Butikspersonale
Kendle personer Kendte personer
Magasiner Magasiner
Other Other
] 18 36 54 72 90 0 21 42 63 84 105 126

Model 33 - Produkt afhaengighed

Besvarelserne for henholdsvis t@j og mgbler/interigr, der er sat overfor hinanden i
modellen, giver et klart bilede af, at kilder fil forbrug varierer alt efter
produktgruppe — i hvert fald hos forbrugere i aldersgruppen 21-30 drige. | den
forbindelse har undersggelsen samtidig peget pd, at nogle produktgrupper ogsd
kan vcere bedre egnet til vertikale meningsdannere, mens andre vil efterspgrge
horisontale meningsdanneres indblanding. Sportsudstyr er et godt eksempel herpd,
da denne produktgruppe som den eneste pegede pd vertikale meningsdannere i
form af butikspersonale som primeer kilde fil inspiration (vejledning). Et eksempel
herpd er falgende svar fra undersaggelsen: "Jeg vaelger altid ekspertviden, ndr det
kommer til sportsudstyr.” nr. 227 eller nr. 271: "Fx ved Igbesko vil jeg gerne have
vejledning fra en faglig person.”. N&r blogs og magasiner opsages er det
overvejende for at lade sig inspirere i forhold fil t@j og boligartikler altsd tidligt i
kabsbeslutningsprocessen, mens familie og venner ogsé bruges, nér det endelige
valg skal troeffes fx i forhold til kgb af mobiltelefon. Begrundelsen er typisk jf.
respondent nr. 97: " Fordi jeg stoler pd dem.” eller 102 "Pga. tillid".

Produktafhcengighed er med fil at @ge kompleksiteten af meningsdannere i
markedsfgring, og vidner derfor om, at inddragelsen af meningsdannere i

markedsfaring ikke er sd ligetil, som antagelsen var ved indgangen fil specialet.
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8 Afrunding
Dette kapitel har til formdl at fungere som en opsamling p& specialet. Kapitlet vil
derfor bestd i en konklusion, hvori specialets problemformulering bliver besvaret,

med en efterfglgende perspektivering.

8.1 Konklusion

Specialets problemformulering lad:

- | hvilket omfang og hvordan kan virksomheder med fordel implementere

meningsdannere som et led i deres markedsfaringsstrategie

For at kunne svare p& denne var der behov for at udarbejde en ny og mere
tidssvarende forstdelse af meningsdannerbegrebet. Resultatet viste sig at veere
langt mere komplekst end som sd. Efter en historisk gennemgang af teorien pd
omrddet kom specialet frem til at kunne identificere folgende tre typer aof

meningsdannere:

- Horisontale meningsdannere
- Vertikale meningsdannere

- Online meningsdannere

De horisontale meningsdannere er personer fra falgernes primoergruppe. Her er
der ofte tale om venner, familie, kolleger og andre personer, som fglgeren har et
tcet forhold fil. Den horisontale meningsdanner er i modscetning til de to andre
typer af meningsdannere, ikke pd samme mdde afhcengige af kommunikative
foerdigheder, da deres trovcerdighed jo netop bygger pd felgernes personlige
kendskab fil dem, hvorfor fx de retoriske fcerdigheder ikke er afgerende for denne.
De horisontale meningsdannere vil ofte spille centrale roller igennem alle faserne
af fglgernes kabsbeslutningsproces, hvilket den empiriske undersggelse ogsd
pegede pd. Derfor ligger de horisontale meningsdannere sig toet op af Katz &
Lazarsfeld's (1955) tidlige forsté&else af meningsdannerbegrebet: “Opinion leaders
are not a group set apart, and (...) not a trait which some people have and others

do noft, but rather that opinion leaders is an integral part of the give-and-take of
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every day personal relations. (...) opinion leaders can best be thought of as a

group member playing a key communications role” (Katz & Lazarsfeld 1955: 30)

De vertikale meningsdannere er kendetegnet ved at voere personer, som ikke
naturligt indgér i felgernes sociale netvcerk. Deres trovcerdighed baserer sig
primecert p& deres faglige autoritet samt deres evne til at kommunikere og vejlede
falgerne, hvor iscer butikspersonel er interessant at se ncermere pd i forhold fil
specialets fokus pd markedsfering af livsstilsprodukter. | modscetning til de
horisontale og online meningsdannere er vertikale som oftest ikke uafhcengige,
hvilket ger evnen til at videreformidle deres specialviden og til at h&ndtere den
faglige autoritet helt central for deres rolle som meningsdannere. Derudover tceller
de vertikale ogs& kendte personer, som i modscetning til de andre vertikale
meningsdannere ofte har indflydelse p& den farste fase i
kabsbeslutningsprocessen. Det sker som fglge aof forbrugernes gnsker om at
identificere sig med dem. De vertikale meningsdannere i form af butikspersonel vil
ofte have indflydelse pd selve kgbsbeslutningen, og vil i modscetning til de
horisontale og online meningsdannerne kun i mindre grad blive inddraget i de

opbyggende faser i kabsbeslutningsprocessen.

Den online meningsdanner skiller sig ud ved, at den 'fysiske’ face-to-face kontakt
er flernet. Online meningsdannerne vil ofte tage form som bloggere, der gennem
deres blogs yder indflydelse p& falgerne. Umiddelbart spiller de en central rolle i de
opbyggende faser af felgernes kgbsbeslutningsproces. Ifglge det indsamlede
datamateriale fra den empiriske undersggelse peges der pd, at blogs ofte bruges
af fglgerne, ndr de sgger inspiration til forbrug. Online meningsdannernes
kommunikationskompetencer er helt fundamentale for deres rolle som
meningsdannere. De skriftsproglige foerdigheder mé& anses for at veere et primcert
veerktgj til at styrke deres trovcerdighed. Desuden er der behov for helt generelle
kommunikative kompetencer for at kunne opbygge bloggens sociale udtryk, som
er afgerende for felgernes mulighed for identifikation. Ser man pd Tavi Gevinson,

s& mestrer hun blogmediets virkemidler, og hun har en udproeget cestetisk sans,
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hvormed hun sammenscetter bdde fotos, tegninger, billeder fil at gere teksten

levende. Her er der virkelig behov for at kunne trcekke pd alle retoriske virkemidler.

Til forstdelsen af de tre typer har den kvantitative undersggelse peget pd, at
meningsdannere i markedsferingsgiemed er linket op pd produktgrupper. Dette
bidrager yderligere til kompleksiteten af begrebet og samtidigt tilfgjer det endnu

et aspekt, som skal tcenkes med ind i forstédelsen af meningsdannere.

Stadig i et forsgg p& at ncerme sig en konklusion pd problemformuleringen har det
desuden vceret ngdvendig at forstd det kommunikationsflow, som
meningsdannerne er en del af. Da Katz & Lazarsfeld (1955) arbejdede med
meningsdannerbegrebet, var det ud fra en forstdelse af kommunikationsflowet
som en linecer proces. Som fglge af den samfundsmaessige udvikling, iscer den
gkonomiske, den teknologiske og den deraf fglgende individualisering i
samfundet, er flowet i kommunikationen i dag langt mere komplekst, end da two-
step flow-modellen blev prcesenteret. Centralt for kommunikationsflowet i dag er
det, at forbrugerne i langt hgjere grad end tidligere indtager en aktiv rolle i dette,
hvilket er essentielt i markedsferingsgiemed, da det fordrer en anden tilgang Hil
denne. Virksomheders markedsfgringsstrategier - og heri inddragelsen af
meningsdanneren, er derfor tvunget til at medtcenke flere forskellige facetter.
Udarbejdelsen af marketinganalysen af Adidas’ marketingsaktiviteter tegner i den
forbindelse et godt bilede af denne udvikling, ligesom den peger pd en rcekke
konkrete tiltag til inddragelsen af meningsdannere pd forskellige niveauer i

markedsfgringen.

Svaret pd& problemformuleringens farste del: | hviket omfang meningsdannere kan
inddrages i markedsfaringe kan ikke udirykkes entydigt. Specialet har dog peget
pd, at potentialet for inddragelsen af meningsdannere fremadrettet ligger hos de
vertikale og online meningsdannere. Det er hos de to typer, at virksomhederne har
en umiddelbar mulighed for at scette ind. Vertikale og online meningsdannere

gnsker som regel selv at f& noget ud af rollen, hvorfor virksomhederne her vil kunne
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motivere dem. Inddragelsen af meningsdannere i markedsfering vil i vid
udstraekning vecere afhcengig af produktgruppen, hvorfor omfanget vil kunne
variere fra virksomhed fil virksomhed. | hviket omfang de horisontale
meningsdannere kan inddrages, vil ikke kunne bestemmes uden yderligere
undersggelser af feltet. Med den udvikling, som er sket i kommunikationsflowet
siden Katz & Lazarsfeld (1955), kan det vcere svcert at afgrcense de horisontale
meningsdannere fra fglgerne, fordi adgangen fil information er blevet gjort

tilgoengelig for stort set alle i dagens samfund som fglge af medieudviklingen.

Som svar p& problemformulerings anden del: Hvordan kan meningsdannere med
fordel inddrages i markedsfgring¢ vil det ligeledes vcere vanskeligt at komme med
en entydig konklusion. Hvordan meningsdannerne motiveres ftil at medvirke i
markedsferingen, mé betragtes som et vigtigt aspekt at taenke ind i virksomhedens
stfrategi. Med udgangspunkt i Johann Arndts (1967) motivationsfaktorer vil
virksomheder med fordel kunne appellere ftil motivationsfaktorerne: alfruism,
instfrumental og interest, hvortil gnsket om selviscenescettelse kan ftilfgjes som en
fierde faktor. For at f& forstdelse for, hvad der motiverer de fre typer aof
meningsdannere, er det ngdvendigt ferst at gere sig klart, om
meningsdannerrollen er et aktivt tilvalg for meningsdanneren eller ej. Som oftest er
de horisontale meningsdannere udpeget af deres sociale netvcerk ud fra Katz's
(1957) tre karakteristika: who one is, what one knows og whom one knows. For de
vertikale og online meningsdannerne, vil rollen som meningsdanner derimod
overvejende skyldes deres eget aktive valg af denne. Om meningsdannerrollen er
tildelt eller aktivt valgt, er relevant, da det kan give virksomheden en indikation af,
hvilke motivationsfaktorer der bar appelleres til.

De horisontale meningsdannere, der som sagt typisk tildeles rollen, vil umiddelbart
veere sveere at udpege og derfor ogsé sveere mdlrettet at pdvirke. Deres falgere
bestdr hovedsageligt af personer fra primcergruppen, hvorfor horisontale
meningsdannere ofte vil vcere drevet af altruism - gnsket om at vejlede andre.

Virksomheder bgr i forhold til at motivere de horisontale meningsdannere sikre sig,
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at information om deres produkter er tilgoengelige. Dette vil antageligt vcere én
mdde at motivere dem til at kommunikere om virksomhedernes produkter.
Afgegrende for de horisontale meningsdanneres motivation md& dog vcere
produkternes funkfionelle, smagsmaessige og imagemcaessige kvaliteter. 'Det gode
produkt’ motiverer forventeligt den horisontale meningsdanner, der drives af at
vejlede dennes fglgere til de bedste kgbsbeslutninger.

De vertikale meningsdannere 'vcelger' oftest selv at indgd i rollen, og skal derfor
motiveres pd en anden mdade. Det vil typisk voere gkonomiske motiver, som ligger
til grund for de vertikale meningsdannere. Adidas-casen kunne veere et eksempel
herpd. Butikspersonel vil hovedsagligt veere drevet af deres lgn, men har som
oftest ogsd interesse i faget (interest). Hvis virksomheder vil forsgge at inddrage de
vertikale meningsdannere i deres markedsfering, kan de altsd forsgge at motivere
dem gennem interessen for deres felt. Adidas-eksemplet med uddannelsen af
forhandlernes butikspersonel kan ses som et fornuftigt tiltag i forhold fil at motivere
de vertikale meningsdannere. Ved at undervise dem i virksomhedens produkter
tilfarer Adidas personalet indgdende viden om disse, hvilket ville kunne bidrage fil
den ansattes trovcerdighed og derfor ggre det nemmere at scelge varen. Den
indsamlede empiri fra spgrgeskemaundersggelsen pegede pd, at specielt ved
keb af mobiltelefoner spurgte forbrugerne venner og familie fil rdds. Modsat
pegede empirien pd, at respondenterne i forhold til sportsudstyr, som ogsd er
tekniske funktionelle produkter, overvejende sagte rdd i butikken. Denne forskel
kunne eventuelt skyldes, at tilliden fil mobiloranchen er lille, eller at eksempelvis
lzbesko (som anfert specifikt i undersagelsen) er svcere at vejlede om uden et
grunddigt kendskab fil fadders anatomi samt muligheden for at teste lgberen.

Lige som de vertikale meningsdannere er ogs& online meningsdannerne drevet af
egne motiver. @nsket om selviscenescettelse vil ofte voere den primcere drivkraft,
og de opsager derfor oftest selv rollen som meningsdannere. Kingdon (1970) ville
kalde dem talkers, da de 'taler’ pd baggrund af egne behov. Derfor vil det typisk
veere de instrumentelle motiver, som virksomhederne skal appellere til, for at

motivere online meningsdannerne, mens alturism og interest vil kunne fungere som
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sekundcere motivationsfaktorer. Analysen af Tavi Gevinson er et eksempel pd, at
selviscenescettelse driver online meningsdannere. Med inspiration fra Adidas-
casen vil man med fordel kunne motivere bloggerne ved at forsyne dem med
lookbooks, konkurrencer og lignende redskaber, fordi disse ville kunne bruges af
meningsdanneren til at gge opmcaerksomheden og frafikken pd bloggen, og

dermed bidrage fil deres selviscenescettelse.

Som det fremgdr, kan der ikke peges pd en fiks og feerdig strategi for inddragelsen
af meningsdannere i markedsfering af livsstilsprodukter. Skulle der peges p& et
overordnet princip for en strategi, mé& det veere, at man som virksomhed udbyder
'det gode produkt’. Dette vil umiddelbart kunne motivere alle typer aof
meningsdannere og gere det attraktivt at kommunikere om ftil deres fglgere. 'Det
gode produkt’ defineret ved funktionelle, smagsmaoessige og imagemaoessige
kvaliteter appellerer til motivationsfaktoren altruisme, der driver den horisontale
meningsdanner. N&r den butiksansatte meningsdanner forlader sin arbejdsplads,
vil han kunne indtage en horisontal meningsdannerrolle i sin fritid i sit sociale
netvcerk. Det samme ville kunne gcelde for online meningsdanneren. 'Det gode
produkt’ ansporer fil froveerdig kommunikation og vil sandsynligvis skabe flere

horisontale meningsdannere som vil anbefale produktet til deres ncermeste.

8.2 Perspektivering

Ved yderligere undersagelser p&d omrédet, ville det have vceret muligt, at komme
ncermere en prcecisering af meningsdannerbegrebet, og dermed ncermere et
bud p& hvordan meningsdannere kan inddrages i markedsfaring. Her kunne
fokusgruppeinterviews med modtagerne eventuelt vcoere interessante, da
sddanne ville kunne bidrage med mere dybdegdende data om, hvor i
kabsbeslutningsprocessen de forskellige typer af meningsdannere ops@ges, og |
den forbindelse ogsd stille skarpere pd, hvikke produktgrupper der eftersparges af
de forskellige meningsdannere. Ligeledes kunne det vcere interessant at lave en
undersggelse, der fokuserede pd butikspersonel og online meningsdannerne, da

der umiddelbart syntes at vcere et potentiale her. | den forbindelse kunne det
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veere spcendende at undersgge, hvad der ligger til grund for bloggernes

motivation for at blogge og se ncermere pd disses retoriske virkemidler.

Nd&r man arbejder med meningsdannere i markedsfering, kommer man ikke
udenom det etiske perspektiv. Hvor gér greensen for, hvorndr meningsdannere
bliver udelukkende et middel i markedsfagringsgjemed? Martin Lindstrem (2011) har
for nyligt pdvist i et eksperiment, at man ved at betale horisontale
meningsdannere for at anbefale kgb af dagligvarer til venner og familie, har
kunnet @ge salget eksplosivt. Hermed beviser Lindstrem primacergruppernes store
indflydelse. Dette kunne lade sig gere i et eksperiment, men vil det vcere etisk

forsvarligt at fere dette ud i livet?

Fremadrettet vil den teknologiske udvikling af tablets og smartphones sikkert gare
det endnu svcerere at finde den horisontale meningsdanner. Kravene til den
fremtidige vertikale og online meningsdanner md& vcere, at denne skal have
udviklede kommunikative kompetencer svel retoriske som skriftlige - ikke bare p&
modersmadlet men ogsd pd fremmedsprog, idet internettet mangvrerer lokalt som
globalt. Oveni dette skal en meningsdanner kunne mestre teknikken og fillige

cestetikken for at have gennemslagskraft.
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10 Bilag

| falgende kan specialets bilag findes.
Bilag 1

Nedenstdende model udarbejdet af Technorati redeger for, hvorfra bloggere fér
inspiration fil deres blogopslag. Som det fremgdr af modellen, s& fér rigtig mange

bloggere inspiration fra andre bloggere:

What is the primary influence on the topics you blog
about?

Other blogs | read

Print media
Social media sccounts | fllow |
News webnites lile: CNNLcom or NYTimes.com
Corversirions with farmily
Television shows | watch
Brand sodal media or web sites
Brand representatives -—
Radio programs | isten to .—
Podcasts | listen to
News aggregators like Drudge Reportor .
Web portals like Yahoo! or AOL ==

5 10 15 20 25 30
o Entreprenowr 8 Corporate B Profesdonal Full Time & Profesdonal Part Time S Hobbyist s Al
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Bilag 2

Som det fremgdr af nedenstdende screenprint fra Tavi Gevinsons blog
thestylerookie.com, s& ger Tavi opmcerksom pé& hendes ynglingsdesignere, hvilket

kan veere med til at indikerer hendes voerdier:

TAVI GEVINSON'S BLOG

FAQ

How old are you? I was born April 1996, and am currently 16 and a sophomore in high school.

Where are you from? Chicago, IL.

Why did you start your blog? I'd been reading a number for a while, wanted to be part of the community where I could
discuss a topic my friends weren't interested in, and to have a creative outlet to force myself out of dressing boringly.

When did you start it? March of 2008.

Who takes your photos? I do, using the self-timer on my Canon Powershot SD1300 IS and a tripod my dad used when he
was in college and which miraculously survived the 70's. For information on the photos that aren't mine, see "contact &

photos" in my sidebar to your right. No, your other right. I
I writ

found
throu

Do you actually wear this stuff out and to school or just for blog pictures? I take pictures of whatever I'm already
wearing, and don't dress up specifically for the blog unless I'm doing a fun project of some sort (in which case, I will say it's
for the blog).
Where do you get your clothes? Thrift stores -- usually the Salvation Army -- and when something is really marked
down I let myself splurge at nicer stores like Barneys. Blogging also has its perks, and I will be honest and say so when
something was sent to me for free by the brand.
What are your favorite fashion magazines? RUSSH, Lula, i-D, Pop, Dazed & Confused, Vogues Nippon and Italia, and
FRUITS.
Who are your favorite designers? Rei Kawakubo, Vivienne Westwood, Jil Sander, Alexander McQueen, Miuccia Prada,
the Mulleavy sisters, Ed Meadham and Ben Kirchhoff, Yohji Yamamoto, and Hussein Chalayan.
Who are your favorite fashion photographers? Juergen Teller, Nick Knight, Tim Walker, Mark Borthwick, Inez & :
/inoodh, and Alex Prager.

: I

L What are your favorite blogs? Hore! I

——— — — ——
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Bilag 3

| dette bilag kan man se udklip fra den debat der kom i kglvandet pd Tavi

Gevinsons oplaeg pd en TED konference i 2012:

Emil Rock Reply +6

May 9 2012: As a Martial Arts Instructor | am very involved with and on the leading edge of
working with young people of all ages, especially teenagers, ADD, ADHD, and at risk
youth. Although Tavi is an excellent speaker and presenter, she is an example of what |
see all the time with high school age kids. She has been and is being molded every day
by environmental pressures in the school. She is far too young to have come to the
conclusion that she is a "feminist.”

Jamie Lee Mcfadden Reply +3

May 9 2012: | have to agree completely with you on this. At fifteen you are still
developing and too many groups are pushing their agendas on children to get
there moment pushed forward. Martial Arts are a great way to help a person
become stronger inside. But now we have the Obama administration having our
boyscout groups learning anti terror drills. When they should be learning how to
camp and learning group strengthening exercises. Less and less do these kids
have what we had to help us along the way. The latest attack on our youth is the
attempt to make it so they can not help on the family farm. This is a great way for a
child to learn how to be a hard working adults in the future and the time spent with
the family as a group apposed to the new families that have no real contact with
their children. We need to turn off the tv and internet more have family dinners and
reconnect with our youth. All these groups are to divide us as a people and needs
to end.

Liz McLellan 50+ Reply +3
—

May 10 2012: | was very definitely a feminist at fifteen...
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Bilag 4

Dette bilag demonstrer hvordan Tavi Gevinson opbygger sine blogopslag som smé

historier med billeder og en kort tekst som virkemidler:

Claire and I saw Hunx and his Punx and it was many many kinds of amazing. Our underagedness got us seated at a counter behind the

bar and it was actually really nice because we had room to dance and were elevated so we could see and people-watch. I wore my Twin
Peaks best friend/ rosary necklace and kept my Hunx comb in my sock like a switchblade and Claire's skirt looked like the red room
floor in TP. Hunx and all of his punx were so NICE and ALIVE and then when we went home and watched Community we kept pausing
it to be like, "Wait, THAT SHOW WAS 50 GOOD."
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Bilag 5

Dette bilag viser udpluk, af den opmaeerksomhed danske Wood Wood har fet i

medier:
____________________________ 1
SOUNDVENUE | | |
MUSIC&STYLE Forside Nyheder Style A Live. |
|
. . |
Style Wise: Wood Wood x Pointer |
I
Andreas T. Herring | 27.januar 2011, 12:05 Print | 5 83 :
I
I
I
____________ S

. EUROMAN ..

-
|
|
|

STL KVINDER SPORT MOTOR ARTKLER GADGETS&DESIGN Hl

Guide: Sommerens bedste De bedste weekendtasker }
denimjakker

COVER .

: Show: Wood Wood
|

| o
COVER | COVER KIDS | ABONNEMENT forar/sommer 2012
I 20
'
w OOdI fordr/sommer 2012. Kollektionen er ifolge
gang ¢ folkene bag Wood Wood inspireret af varieret
fodtoj| humer og forskellige stemninger oplevet pa

adskillige rejser gennem det sydlige Californien -
béde pa det fysiske og mentale plan.

: -~ Kollektionen var i ovrigt ogsd Wood Woods

"" debut til Mercedens Benz Fashion Week Berlin.
|, -y Selvom Wood Wood bliver savnet il
| - Copenhagen Fashion Week kipper vi herframed
F.-\,’-_ e hatten og siger godt giet.
|
I» :'_gj:: Tjek resten af kollektionen pé1 galleriet til

|
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
Tjek billederne fra Wood Woods kollektion for |
I
I
|
I
I
I
I
I
I
I
I
]

| o) venstre.
% 0

afslerer deres bedste
r i den tyske

CHIT CHAT 17

WOOD WOODS GUIDE TIL

I Wood Wood designezne Kazl Oskax
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Bilag 6

Detfte bilag viser den spgrgeskemaundersagelse, som er blevet brugt til at

indsamle datamateriale fil emperien:

Hvem inspirerer dig i din daglige forbrugssituation?

Folgende spergeskema har til formal at undersege, hvilke kilder der har storst indflydelse pa
danskeres forbrugsbeslutninger.
*Pakraevet

Kon *

) Mand

) Kvinde

Alder *
15-20
21-30
31-40

Hvor finder du inspiration til keb af produkter som tej, mebler, mobiltelefon etc. ? *
(Veelg de vigtigste)

"] Tv-reklame

"] Venner/familie

'''''

"] Online blogs

"] Annoncer

"] Butikspersonale
"] Kendte personer
"] Magasiner

"] Andet:

Hvorfor (Overordnet)?
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Hveor far du inspiration fra, nar du skal kebe taj? *
(Vaelg den vigtigste)

) Tv-reklame

) Venner/familie
) Online blogs
) Annoncer

) Butikspersonale

) Kendte personer
() Magasiner

) Andet:

Hvorfor (Toj)?

Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe mebler/interior? *

(Vaelg den vigtigste)
) Tv-reklame

) Venner/familie
) Online blogs

) Annoncer

") Butikspersonale
) Magasiner

) Andet:

Hvorfor (Mebler)?
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Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe mobiltelefoner? *
(Vaelg den vigtigste)

) Tw-reklame

) Venner/familie

) Online blogs

) Annoncer

) Butikspersonale
) Kendte personer
) Magasiner

) Andet:

Hvorfor (Mobiltelefoner)?

Hvor far du inspiration fra, nar du skal kebe sportsudstyr fx lebesko? *
(Vaelg den vigtigste)

) Tw-reklame

) Venner/familie

) Online blogs

) Annoncer

) Butikspersonale
) Kendte personer
©) Magasiner

= Andet:

Hvorfor (Sportstaj)?
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Bilag 7

Dette bilag er ligger som en fil p& den medfglgende Cd-rom. Filen indeholder et

regneark med alle besvarelserne fra spegrgeskema undersggelsen.
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