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1. Indledning
| Igbet af vores studietid pa kandidatuddannelsen pa Aalborg Universitet har vi gaet med tanker om

at starte egen virksomhed inden for omradet kommunikation. Pa baggrund af bl.a. vores
bachelorprojekt, Benutzerfreundlichkeit — am Beispiel von Tybjerg Tekst & Foto (2010), omkring
udarbejdelse af hjemmesider med fokus pa brugervenlighed er vi i hgj grad blevet bevidste om, at
det for virksomheden er vigtigt at have en hjemmeside, da det er en oplagt mulighed for
virksomheden at praesentere sig selv samt dens services eller produkter. Derfor har vi ikke veeret i
tvivl om, hvorvidt vi selv skulle veere online med en hjemmeside. Tvivlen opstod imidlertid i
forbindelse med spargsmalet om, hvorvidt virksomheden ogsa skulle vere online i sociale medier. |
forsgget pa at finde frem til mulige svar blev vi hurtigt klar over, at vi pa daveerende tidspunkt ikke
kunne finde noget materiale, der kunne hjelpe os videre med denne problemstilling. Derfor har vi i
vores speciale valgt at se nermere pa virksomheders brug af sociale medier. Pa grund af specialets
omfang har vi valgt at foretage en afgraensning, og dermed har vi alene valgt at beskaftige os med

Facebook.

Som det farste punkt i vores speciale vil vi foretage en klarleegning af danske og nordtyske
kommunikationsbureauers anvendelse af Facebook for at se, hvilken tendens der viser sig. Derefter
vil vi se nermere pa, hvordan udvalgte kommunikationsbureauer fremstiller sig selv pa Facebook,

hvilket leder os videre til specialets problemstilling.

1.1 Problemstilling

Vi vil klarlegge, i hvilket omfang danske og nordtyske kommunikationsbureauer

anvender det sociale medie Facebook.

I forlengelse af dette vil vi undersgge, hvordan udvalgte kommunikationsbureauer
fremstiller sig selv pa Facebook, og hvordan de skaber kontakt til og involverer deres

leesere. Samtidig gnsker vi at diskutere virksomhedens formal med at benytte Facebook.
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2. Metodiske overvejelser

2.1 Hermeneutik (Ann-Sofie)
Specialets problemformulering muligger ikke, at der kan opnas entydige og faktiske svar, men det

er muligt at argumentere for nogle mulige svar. | de forskellige indleeg pa virksomhedernes
Facebooksider som bliver analyseret, vil der blive sggt efter mening og sammenhang og af den
grund vil der blive arbejdet kvalitativt og hermeneutisk (Jacobsen et al. 1999, 165). Det betyder, at
vi ud fra vores forforstaelse og forstaelseshorisont fortolker virksomhedernes indleeg og teorien

omkring:

e Sociale medier og reklamestrategier
e Stakeholdere

e Kommunikationsstrategier

e Selvfremstilling

e Visuelle og verbale virkemidler.

Séledes bliver teorien leest og fortolket, hvorefter Facebooksiderne bliver analyseret ud fra den

forstaelse, der er blevet opnaet igennem arbejdet med teorien.

| overensstemmelse med den hermeneutiske metode sgges der igennem specialet at opna en starre
forstaelse af problemformuleringen. Dette bliver opnaet ved at ga i dialog med indleggene i
analysen og med udgangspunkt i teorien. Specialets problemformulering afspejler vores formodning
om, at virksomheder igennem deres Facebookside fremstiller sig selv og skaber kontakt til og
involverer deres laesere. Denne forforstaelse vil blive afprgvet igennem et samspil af de spargsmal,
vi stiller indleeggene og de svar indleggene giver. Denne cirkelformede vekselvirkning mellem
enkeltdel og helheden udger den hermeneutiske erkendelsesproces. Helheden kan kun forstas
gennem de enkelte dele, og de enkelte dele kan kun forstas ud fra helheden. P& den made sgger vi at
opna horisont-sammensmeltning” med indleggene. Dette betyder ikke ngdvendigvis, at der bliver
opnaet mere enighed med indleeggene, men at fortolkningen af den grund bliver mere passende. Pa
den made skal det blive muligt at opna en sterre erkendelse af problemformuleringen (Collin &
Kappe 2003, 53).
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2.2 Fremgangsmade (Janni)
Specialet tager sit afset i danske og nordtyske kommunikationsbureauers anvendelse af sociale

medier, eftersom vi i specialets forarbejde uden held har sggt efter statistiske klarleeggelser over
savel danske som tyske virksomheders anvendelse af sociale medier. Derfor vil vi i specialets farste
del afklare, i hvilket omfang disse kommunikationsbureauer anvender Facebook. Vi har af
ressourcemassige arsager foretaget denne afgraensning til Facebook, da vi samtidig — i specialets
anden del — gnsker at analysere, hvordan udvalgte kommunikationsbureauer fremstiller sig selv,
skaber kontakt til og involverer deres laesere. Samtidig gnsker vi at diskutere virksomhedernes
formal med at anvende Facebook. Vi har valgt Facebook, idet vi selv og vores omgangskreds
anvender det privat, og deraf er vi blevet klar over de muligheder, dette medie tilbyder. Derfor vil vi

se naermere pa virksomheders anvendelse af Facebook, da vi ikke har kendskab til dette.

Da specialets problemstilling omhandler sociale medier, er det ngdvendigt at definere, hvad der
ligger bag dette begreb samt hvilke muligheder Facebook tilbyder virksomheder. Sociale medier er
et relativt nyt begreb, hvilket muligvis haenger sammen med et relativt begraenset omfang af teori.
Litteraturen synes mere at give rad og vejledning i forhold til, hvordan virksomheder kan anvende
sociale medier end at beskrive dem teoretisk. Af den arsag far teorien mere karakter af at veere
handbgger, som fokuserer pa den praktiske anvendelse af sociale medier. Derfor kan specialet
maske vaere med til at supplere teorien om sociale medier med dens fokus pa selvfremstilling. Ud
over den generelle gennemgang vil de karakteristika, der ger sig geldende for Facebook samtidig
blive gennemgaet. Dette leder videre til teorien af Janich (2005) omkring reklamestrategier, som

skal vaere med til at klarleegge virksomhedens formal med at anvende Facebook.

Specialet tager sit teoretiske udgangspunkt i stakeholderteorien. Med inddragelse af Edward
Freeman, der anses som stakeholderteoriens ophavsmand, vil stakeholderkonceptet med afsat i en
stakeholderdefinition af Freeman (1984) blive gennemgaet. Dernast vil der blive redegjort for to
modeller til kortleegning af virksomhedens stakeholdere for til sidst at ende op ved teoriens formal.
Teorien sigter pa at involvere stakeholderne i veaerdiskabelsen, som fx sker gennem kommunikation,
hvorfor vi med udgangspunkt i Henrik Merkelsen (2010) vil gennemga tre

kommunikationsstrategier, der streekker sig fra monolog til tovejskommunikation.
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Som forudsatning for at kunne analysere, hvordan virksomheden fremstiller sig selv i sociale
medier, ser vi det ngdvendigt at gennemga teori omkring identitet. Med udgangspunkt i Dieter
Herbst (2009) vil der blive redegjort for virksomhedens adferd, kommunikation og design, der
sammen udger virksomhedens identitet. Samtidig er vi af den overbevisning, at disse tre parametre
kan veere med til at forklare de forhold, virksomheder iscenesatter med henblik pa at inddrage

leserne.

Den teoretiske tilgang har overordnet set veeret deduktiv, men i arbejdet med empirien har vi
desuden vaeret ngdt til at inddrage den induktive tilgang med henblik pa at opna en forstaelse for de
verbale virkemidler, som ville veere fordelagtige at undersgge i forbindelse med analysen af det
empiriske materiale. Vi er bevidste om, at det humanistiske arbejde falger den deduktive metode,
men eftersom vi ikke besidder nogen forforstaelse for, hvad der ville vaere fordelagtigt at arbejde
med i dette tilfeelde, har vi valgt den induktive indgangsvinkel. Det induktive arbejde leegger op til
tre omrader: Praesupposition, evaluerende sprog og appelformer. Dertil vil vi gennemga teori
omkring visuel kommunikation for at supplere det tekstlige perspektiv, og dermed vere i stand til at
analysere billede og tekst som en helhed. Derudover vil persuasion veere et gennemgaende element
for den visuelle og verbale analyse, eftersom vi i forbindelse med den induktive metode blev klar
over, at savel tekst som billeder i mange tilfeelde er intentionelle. Gennemgangen af de tre omrader
vil efterfglgende veere deduktiv, hvor teorien opstilles og afpraves i praksis. Selvom den induktive
metode har resulteret i disse teorier, kan vi ikke vere sikre pa, at de ogsa kan anvendes pa det

udvalgte empiriske materiale.

Med de mange teorier ser vi det ngdvendigt at udforme en model til analyse af virksomhedens
selvfremstilling, hvor modellen bade har til hensigt at skabe overblik samt struktur gennem
analysen. Denne model vil blive et resultat af vores overvejelser i forbindelse med specialets
problemstilling, og dermed medtage de aspekter, vi finder ngdvendige i forhold til at analysere
virksomhedens selvfremstilling. Kategorierne og de dertilhgrende spargsmal vil veare tilteenkt dette
speciale, men vi mener, at modellen ligeledes kan vere udgangspunkt for lignende analyser og

saledes ogsa bista virksomheder, der overvejer at anvende Facebook.

| forbindelse med det empiriske materiale har vi valgt at foretage en afgraensning til danske og
nordtyske kommunikationsbureauer. Ud fra en sggning pa Google er vi kommet frem til 32 danske
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og 32 tyske virksomheder. En undersggelse af samtlige virksomheder i Danmark og Nordtyskland
ville sandsynligvis give et mere retvisende billede af brugen af Facebook, men pga. specialets
omfang har det ikke veeret muligt at arbejde med et sa stort antal virksomheder, hvorfor vi har valgt
at fokusere pa kommunikationsbureauer. Denne branche kan som andre anvende Facebook, og
dermed give et billede af, i hvilket omfang det anvendes, og hvordan virksomheden sgger at
involvere sin omverden. Empirien udger indleg, som fx indeholder tekstpassager og billeder, fra
udvalgte virksomheders Facebookprofiler. Virksomhederne, som omfatter Bro Kommunikation,
Eyecansee, Publico og Laub & Partner, vil yderligere blive gennemgaet i afsnit 3 Empiri. Saledes
skal specialets teoriapparat bidrage til at foretage en empirisk analyse af det udvalgte materiale.
Analysen skal ende op i et diskussionsafsnit, som har til formal at diskutere udvalgte omrader fra
analysen. Som afslutning falger en konklusion og en perspektivering som svar pa specialets
problemstilling.

| specialet indgar bade en kvalitativ og en kvantitativ analyse. | forhold til klarleegningen af, hvor
mange af de danske og nordtyske virksomheder, der anvender Facebook, arbejder vi kvantitativt.
Denne kortleegning skal bidrage med ny viden i forhold til kommunikationsbureauers anvendelse af

Facebook, som vi i arbejdet med specialet ikke har stiftet bekendtskab med tidligere.

Efter den kvantitative analyse vil vi ga i dybden med de fire omtalte virksomheders brug af
Facebook, og dermed foretage en kvalitativ analyse af det empiriske materiale, som muligger en
stgrre indsigt i virksomhedernes selvfremstilling. Disse virksomheder har vi udvalgt pa baggrund af
deres aktive Facebookprofiler, sdledes at vi har et solidt empirisk materiale at analysere. Med
analysen kan vi dermed opna en forstaelse af det empiriske materiale, som hjeelper os til at forklare,
hvordan virksomheden skaber kontakt til og involverer sine laesere samt redeggre for, hvorfor
virksomheden anvender Facebook. Som et alternativ til analysen af tekstmaterialet, kunne vi have
foretaget en reekke interviews. Men vi er af den overbevisning, at de ressourcer vi ville bruge i dette
arbejde, ikke ville give brugbare resultater i et omfang, som stemmer overens med de resultater, den
empiriske analyse vil give. Der er saledes en reekke fordele ved den kvalitative analyse, men vi ma
ogsa forholde os til de ulemper, som en sadan analyse ogsa kan indeholde. Fx kan analysen ende op
med at bygge pa formodninger, hvilket ikke kan betragtes som objektivt. Denne subjektivitet vil vi
imidlertid sgge at reducere ved at inddrage teori, som ggr os i stand til at underbygge vores
argumenter og dermed mindske chancen for subjektivitet. Sadanne resultater vil dog i et vist
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omfang altid veere praeget af subjektivitet, selv de kvantitative, eftersom vi i dette tilfeelde fx har
begraenset os til nordtyske kommunikationsbureauer som sammenligningsgrundlag og fx ikke
medtaget hele Tyskland. Derfor kunne en udvidelse af det empiriske materiale give anledning til
andre resultater. Dette er imidlertid noget, vi vil tage hgjde for i vores speciale ved at argumentere

ud fra vores teoriapparat samt at abne op for andre tolkninger.

3. Empiri (Janni)
| specialet har vi valgt at beskaftige os med udvalgte virksomheders materiale fra Facebook. Disse
virksomheder vil vi i det fglgende kort praesentere.

3.1 Bro Kommunikation (Janni)
Bro Kommunikation er et kommunikationsbureau beliggende i Hellerup. Virksomheden har

eksisteret siden 1999, teller 13 medarbejdere og har bl.a. lgst opgaver for Lego, atp= og FOA. Til
opgaverne hgrer fx strategiudvikling, konfliktkommunikation, skriftlig formidling, radgivning om
malgrupper, genrer og kanaler, intern og ekstern kommunikation. Udover at veere aktiv pa deres
Facebookprofil, farer de en blog pa www.bro-blog.dk, hvor de poster alt fra artikler til e-bgger —

som de enten selv forfatter eller henter eksternt.’

Hjemmeside: www.bro-kommunikation.dk.

Facebookside: https://www.facebook.com/#!/BroKommunikation.

3.2 Eyecansee (Janni)

Det tyske kommunikationsbureau er beliggende i Ahrensburg ved Hamburg. Virksomheden blev
stiftet i 2002, og lgser opgaver inden for omraderne PR, marketing og salg. Eycansee er
repraesenteret pa flere platforme ud over Facebook som fx Twitter og Youtube. Med henvisning til
virksomhedens navn brander Eyecansee sig som en kreativ og innovativ virksomhed. Eyecansee har
samarbejdet med savel nationale som internationale kunder som bl.a. BOSS, IBM Deutschland og

Schwarzkopf.?

! Informationerne om Bro Kommunikation stammer fra deres hjemmeside: http://www.bro-
kommunikation.dk/#/start (30.03.12).
? Informationerne om Eyecansee stammer fra deres hjemmeside: http://www.eyecansee.de/ (25.04.12).
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Hjemmeside: www.eyecansee.de.

Facebookside: https://www.facebook.com/#!/eyecansee.

3.3 Publico (Ann-Sofie)
Publico er beliggende i Aarhus og er stiftet i 2001. Virksomheden har i alt 7 medarbejdere. Publico

lgser opgaver inden for bl.a. journalistik, kommunikationsradgivning, kommunikationsstrategier,
PR-strategier, sociale medier, websider og tekstforfatning. Virksomheden har lgst opgaver for bl.a.
Silvan, Magasin, adidas, Grundfos, Vestas, Coop & HTH.

Hjemmeside: http://www.publico.dk/.
Facebook: https://www.facebook.com/PublicoKommunikation?v=info#!/PublicoKommunikation.

3.4 Laub & Partner (Ann-Sofie)
Laub & Partner holder til i Hamburg og blev grundlagt i 1993. Virksomheden har 20 ansatte i alt.

De har lgst opgaver inden for kommunikationsradgivning, storytelling, intern kommunikation,
sociale medier, reklame og PR. Deres kunder er bl.a. Philips Medizinsysteme, Bundesverband

WindEnergie e. V., Européische Fernhochschule Hamburg (Euro-FH) og Universal.

Hjemmeside: http://www.laub-pr.com/.

Facebook: https://www.facebook.com/Laub.Partner.

4. Teori om sociale medier (Ann-Sofie)
For at kunne beskrive og forsta begrebet sociale medier (SM) har vi valgt at anvende litteratur af

Richardson et al. A quick start to social media marketing: High Impact Low-Cost marketing that
works; new tools for business og Social Media Marketing- an hour a day af Evans og Perspectives
on Social Media Marketing af Agresta & Bough. Da fanomenet SM farst er opstaet i de seneste ar,
ser det efter vores sggeresultater ud til, at det stadigveek er et sa nyt emne, at det endnu er
begraenset, hvor meget teori der er skrevet herom. Meget af den litteratur, som vi har fundet, er
mindre verker i form af handbgger, der guider folk igennem en simpel definition af begrebet og en
guide i, hvordan man kan gare brug af SM. Det ser dog ud til, at tre ovennavnte varker har en mere
videnskabelig og teoretisk tilgang til emnet, hvorfor vi har udvalgt dem. Det er sandsynligt, at vores

teoriafsnit ville blive anderledes belyst, hvis vi havde mulighed for at inddrage et bredere udsnit at
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teoretikere. Vi kan dog ikke gere andet end at anvende den tilgengelige teori, og det kan vere, at
vores speciale kan vare med til at udvide og eller vise en anderledes vinkel pa dette forholdsvis nye

emne.

4.1 Definition af sociale medier (Ann-Sofie)
Vi har valgt at anvende definitionen af Evans (2008), idet han veelger at definere begrebet ved hjalp

af et andet socialt medie, nemlig opslagsveerket Wikipedia. Vi er Klar over, at Wikipedia som kilde
anvendes i et begraenset omfang i videnskabeligt arbejde. Det skyldes, at der blandt mange
mennesker hersker den opfattelse, at Wikipedia som kilde ikke er troveerdig nok, hvilket er en
opfattelse, som vi ligeledes har delt. Denne holdning ger Evans dog op med. Ifglge Evans er der en
generel opfattelse af Wikipedia som en ikke tilstreekkelig palidelig kilde, eftersom enhver kan
skrive, hvad pagaldende vil. Dog oplyser han, at hver gang der er skrevet et nyt indleg, sa vil der
med stor sikkerhed veere en person ude i verden, der inden for fa minutter vil lave tilfgjelser og
rettelser til indleegget. Pa den made vil langt de fleste indleeg vere ligesa palidelige som andre
encyklopadier. Netop fremgangmaden hos Wikipedia er ifglge Evans et rigtigt godt eksempel pa

lige netop begrebet SM, og han formulerer det saledes:

’Social Media is used in this context to tap the collective expertise and arrive at an acceptable

conclusion. It is the wisdom of the crowd, with all caveats fully present.”” (Evans 2008, 32).

Evans nye vinkel pa Wikipedia som opslagsveerk er arsagen til, at vi bl.a. veelger at anvende lige
netop Evans definition fra Wikipedia. For vi synes, at det ligesom hos Evans virker sandsynligt, at
de forskellige indlaeg bliver til trovaerdige kilder, eftersom det er et sa stort kollektiv, der bidrager

og retter i indlaeggene.
Ifalge Evans har Wikipedia defineret SM pa fglgende made i 2008:
’Social Media: Participatory online media where news, photos, videos, and podcasts are made

public via social media websites though submission. Normally accompanied with a voting process
to make media items become popular.” (Evans 2008, 33).
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Eftersom Evans definition fra Wikipedia stammer tilbage fra 2008, har vi valgt yderligere at
inddrage Wikipedias definition af begrebet fra ar 2012. Wikipedia definerer SM séledes i 2012:

Social media includes web-based and mobile technologies used to turn communication into
interactive dialogue. Andreas Kaplan and Michael Haenlein define social media as "a group of
Internet-based applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0,
and that allow the creation and exchange of user-generated content. Social media is media for

social interaction as a super-set beyond social communication.?

4.2 Hvad sociale medier kan frem for traditionel markedsfgring (Ann-Sofie)
Dette spargsmal giver Agresta & Bough (2011) et kort og preecist svar pa i bogen Perspectices on

Social Media Marketing. Den starste forskel pA SM og de traditionelle medier ser de som verende
det aspekt, at modtageren i hgj grad har faet mulighed for at tale og svare igen. Nu er det blevet
muligt for folk at kunne dele ris, ros og erfaringer med virksomheden. Kort sagt har folk nu faet en
stemme, og de faler, at de bliver hart (Agresta & Bough 2011, 50ff). Spgrgsmalet her kan dog veere,
om Agresta & Bough tegner skellet for hardt op. For det er vel ikke helt sadan, at folk inden SM
ikke havde en stemme, og dermed ikke havde mulighed for at tilkendegive deres mening om et
brand eller en virksomhed. Selvom det ikke er muligt at svare igen pa fx en tv-reklame, sa har det
stadigveek veeret muligt at tale om eller anbefale et brand. Dette kan ske alle steder ude i det
offentlige rum. fx i den lokale idreatsforening, pa arbejdspladsen osv. Ligeledes er der ogsa mange
forskellige muligheder som e-mail og telefon, der kan tages i brug, hvis en kunde f.eks. gnsker at
klage til en virksomhed. Sa det ser i hgj grad ud til, at der ogsa i tiden inden SM har veret nogle
muligheder for folk at give deres stemme til kende i forhold til en virksomhed og dennes brand.
Men det virker sandsynligt, at SM maske i hgjere grad har vearet med til at sette denne “stemme” i
et system. Det skal forstas pa den made, at en virksomheds Facebookside muligger et samlet forum,
hvor folk hurtigt kan give deres meninger til kende. Hvis en person gnsker at hgre andres meninger
vedr. et produkt inden, at han/hun evt. selv kaber det, kan en Facebookside vearet et sted, hvor det er
muligt hurtigt at fa et overblik over andres holdninger og erfaringer. Det virker sandsynligt, at det
kunne tage lengere tid, hvis oplysningerne skulle indhentes via venner og bekendte pa

arbejdspladsen, idretsforeningen og lign. Sa ud fra ovenstaende overvejelse, kan Agresta & Bough

* http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media (05.03.12).
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meget vel have ret i, at SM har betydet en &ndring — men maske mere en a&ndring der bestar i, at det
er blevet nemmere og hurtigere for folk at tilkendegive deres stemme, og finde frem til, hvad andre

mennesker mener om en given virksomhed og dens produkter/services.

Kort sagt er SMs starste fordel ifglge Agresta & Bough (2011, 50), at det er muligt for
virksomheden at skabe dialog til og mellem modtagerne. | kaglvandet pa ovenstaende vinkel rejser
spargsmalet sig, hvor vigtigt det egentlig er for mennesker at have en stemme, som de kan
tilkendegive pa alle mulige mader. Dette besvarer Agresta & Bough med, at knap 40 % gerne vil
kommunikere med brands, fordi de gerne vil komme taettere pa de forskellige brands, som de
bruger. Et vigtigt aspekt er her, at folk ifglge Agresta & Bough gerne vil kommunikere og komme
teettere pa brands, som de allerede bruger. Spgrgsmalet er derfor, om SM maske er mest nyttigt for
virksomheders allerede eksisterende kunder. Og hvor effektivt er SM sa, nar det galder jagten pa ny
kunder? Et muligt svar giver Agresta & Bough, idet de fremhaver, at en anbefaling mellem venner,

familie og lign. har en stor effekt pa det at erhverve nye kunder.

4.3 Det sociale netvarks krafter (Ann-Sofie)
| dette afsnit vil vi vha. Evans klarlegge, hvordan SM adskiller sig fra traditionelle medier som fx

tv, radio og lign. Evans gennemgar tre typer af netveerk, og det er med til at tydeliggere de krafter,
som sociale netveerk kan have. Som det farste gennemgar Evans Sarnoffs lov, som er defineret af
David Sarnoff, der var pioner inden for udsendelser i radio og tv. Af Sarnoffs lov fremgar det, at én
taler til et netveerk pa fx 100.000 modtagere. Et eksempel herpa kunne vere en reklame i radioen,
hvor en enkelt stemme er sendt ud til flere hundrede tusinde af lyttere. Et netveerk med 100
mennesker er derfor 10 gange bedre end et netveerk med 10. Dette farer os videre til Metcalfes lov,
som er udviklet af Robert Metcalfe, der er en af co-investorene i virksomheden Ethernet og stifter af
networking-virksomheden 3Com. Hans model gar ud pa, at netveerket har den mulighed, at
medlemmerne af netveerket kan kommunikere med hinanden, frem for at der kun er én stemme, dvs.
envejskommunikation som i Sarnoffs model. Netvaerkets veerdi vokser hermed i takt med, at antallet
af medlemmer stiger. Netverk, der folger Metcalfes lov, er blandt andet basal

internetkommunikation som fx e-mail.
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Den sidste lov, vi vil gennemga, er Reeds lov af forskeren inden for computernetvaerk David P.
Reed. Hans lov er iser interessant for specialet, da den ifglge Evans svarer til sociale medier, som
det kendes i dag. Ogsa her kan folk tale sammen som i Metcalfes model, dog er det nye ved Reeds
lov, at menneskene i et netveerk kan tale sammen i grupper. Dvs. et netvaerk med 100 personer taler

ikke bare med hinanden, de taler ogsa i grupper (Evans 2008, 50ff).

Ovenstaende tydeligger, at SM ger det muligt ikke blot at kommunikere med store netveerk, men at
disse netveerk ogsa har mulighed for at kommunikere med hinanden i forskellige grupper. Men
spgrgsmalet er, hvordan dette kan gavne virksomhederne. Evans ger det klart, at mange af de
mennesker, som virksomhederne lige netop gnsker at kommunikere med gerne ger brug af sociale
netveerk. Disse mennesker synes, at sociale netvaerk er en meget effektiv made, hvor de kan
udveksle erfaringer og lign. med hinanden sammenlignet med de store envejskanaler som TV, radio
og print, som afspejles i Sarnoffs lov. Nar virksomheder vealger at deltage i sociale netvark, bliver
det muligt at fa indsigt i forbrugernes anbefalinger og kritik af virksomhedens produkter og

services, og pa den made kan virksomheden foretage ngdvendige tilpasninger (Evans 2008, 50ff).

Efter at have defineret begrebet SM, er det nu ngdvendigt at afklare de platforme, der hgrer ind
under SM. Som det fremgar af Evans (2008), findes der rigtig mange platforme i forbindelse med
SM, og der kommer dagligt nye til. Den fglgende figur giver et overblik over de forskellige medier,
der indtil nu er tilgengelige i &r 2012.*

4 http://www.fredcavazza.net/ (05.03.12).
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Figur 1: Oversigt over sociale medier.

Som det fremgar af figuren, eksisterer der mange platforme, og i figuren ses en opdeling af disse i
seks forskellige kategorier: sharing, playing, networking, bying, localiziation og publishing. Som
skrevet tidligere i specialet, har vi valgt at beskeftige os med Facebook, som vi beskriver senere i

afsnittet.

Af Evans (2008, 45) fremgar, at der er mange forskellige kanaler inden for SM, som kan anvendes.
Her handler det i hgj grad om at udveelge de kanaler, der passer til virksomheden, fx er det oplagt at
anvende audio, nar en virksomhed skal s&lge musik. Og photo sharing egner sig til produkter, hvor

det er vigtigt at kunne se billeder, fx ved salg af tgj.

> http://www.fredcavazza.net/ (05.03.12).
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4.4 Er sociale medier for alle (Ann-Sofie)
Inden vi vil definere og beskrive Facebook, som vi arbejder med, er det relevant at stille

spgrgsmalet om, hvorvidt SM er noget for enhver virksomhed, og om det eventuelt er redskab, der
bedst egner sig til enten store eller sma virksomheder. Men inden da stiller Agresta & Bough (2011,
46) spgrgsmalet om, hvordan virksomheder overhovedet kan overleve uden at bruge SM. Og svaret
er, at det kan de godt — hvis virksomheden har et gnske om at forblive lille. Hvilke undersggelser
ovenstaende konklusion bygger pa er ikke angivet. Ligeledes har vi ikke fundet lign. udsagn, der
bekrafter dette eller angiver en lignende tendens. Sa det er muligt, at det maske ikke i alle tilfalde
kan siges, at en virksomhed vil forblive lille, hvis ikke SM bliver taget i brug. Der er ogsa mange
andre faktorer, der spiller ind pa virksomheders vakst, og det er sandsynligt, at der vil veere

tilfeelde, hvor SM og brugen heraf eller ej, ikke vil have nogen betydning.

Ifalge Agresta & Bough er SM bade for store og sma virksomheder. Dog er det lidt nemmere for
store virksomheder at anvende SM, da de i forvejen har et stort publikum, dvs. at de er kendt af
mange mennesker. Men pa den anden side, sa kan det vaere sveert for en stor virksomhed at veere
individuel, nar der fx er 200 ansatte. Hvorvidt en virksomhed skal veelge at anvende SM, sa fremgar
det af flere af de anvendte teorier, at det er afgerende, at virksomheden opdaterer deres sociale
medie jevnligt. Hvor tit det skal veere, afhanger af branche og af det/de sociale medier
virksomheden anvender. Men vigtigst af alt er, at der finder en jeevnlig opdatering sted, da langt de
fleste mennesker ikke falger fx en Facebookside, hvis ikke den har vearet opdateret i flere maneder
(Evans 2008, 190ff).

4.5 Facebook (Ann-Sofie)
Facebook blev lanceret i februar 2004, og i februar 2012 var der pa verdensplan over 845 mio.

aktive brugere.® For at benytte Facebook er det ngdvendigt at registrere sig via en e-mailadresse.
Derefter er det muligt at oprette en profil, hvor der kan udveksles beskeder med andre brugere. Det
er muligt at oprette forskellige grupper alt efter fx fritidsinteresser, land osv. Facebook opererer
med en del faste indstillinger, som ikke kan a&ndres af hverken brugere eller administrator. En af
disse er det forholdsvis store coverbillede placeret i gverste del af siden, hvor det er muligt at

oploade et billede. | venstre hjgrne af coverbilledet er det muligt at placere et mindre profilbillede.

® http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook (02.03.12).
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P& Facebook har fx virksomheder forskellige muligheder for at oprette en profil, nemlig profil,

gruppe eller fanside. Forskellen pa de tre muligheder ser ud pa fglgende made:

Profil: Er til personligt brug eller for virksomheder. Her er det muligt at opdatere sin status med alt
lige fra, hvad man laver i dette gjeblik til ens politiske holdning, musiksmag og alt andet. Der kan
ligeledes tilknyttes egne billeder til profilen, og det er muligt at interagere med familier, venner og
andre. En Facebookprofil er en mulighed, som mange virksomheder benytter sig af. VVed de private
profiler er det muligt at bestemme, hvem profilen er tilgeengelig for. Men dette er ikke en mulighed

ved virksomheders Facebookprofil.

Grupper: Er sma klubber, hvor der er en gruppeadministrator, der kan afgere, hvem der ma veere

medlem eller om det skal veere en aben gruppe, hvor alle kan veere medlem.

Fansider: Er pa mange mader som en profil. Det er muligt at have venner (fans), og der er en
sakaldt "vaeg”, hvor det er muligt at afgive kommentarer, billeder og lign. En fanside har ogsa en
administrator, fx en virksomhed, som kan opdatere veeggen med nyheder og lign.

Af ovenstdende gennemgang bliver det tydeligt, at der samlet set er hundrede millioner af
mennesker der benytter Facebook, og det kan derfor veare en platform for virksomheder til at
komme i kontakt med deres modtagere, fx eksisterende og nye kunder. Et andet vaesentligt aspekt
ved SM er, at folk generelt er meget engagerede, nar de bruger SM. Forklaringen ligger i, at disse
mennesker selv har valgt at bruge tid lige her og nu pa et socialt netvaerk (Evans 2008, 220). Det
kan veere anderledes med fx en tv reklame, som nogle kunne blive irriterede over, da den maske

bliver opfattet som et forstyrrende element i en udsendelse.

Den faktor at mange folk er meget engagerede i brugen af SM, kombineret med teori af Agresta &
Bough om, at mange mennesker gnsker at komme tettere pa brands, kan meget sandsynligt vaere en
fordel for virksomhederne, og dermed veere grunden til at vaelge SM. For hvis folk er engagerede pa
Facebook, er det meget sandsynligt, at folk gerne vil diskutere og tage del i en virksomheds brand.
Et godt eksempel herpa giver Agresta & Bough (2011, 16) vha. virksomheden Starbucks. Starbucks
indfgrte to nye smagsvarianter af varm kakao, og pa deres fanside pa Facebook lavede de med stor

succes en afstemning, hvor det var muligt at stemme pa en af de to varianter og generelt
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tilkendegive holdninger til de to nye smagsvarianter. Dette eksempel viser, hvordan SM kan blive
anvendt, og ydermere viser det, at aspektet engagement ogsa er en vigtig del af det. For havde det
vist sig, at ingen mennesker havde lyst til kabe de to varianter for at teste dem og efterfglgende at
afgive deres stemme, sa havde Facebooksiden ikke varet serlig brugbar i dette tilfeelde. Eksemplet
er ogsa med til at tydeliggare, at Starbucks pa denne made giver deres kunder mulighed for at blive
hert og veere med til at preege virksomhedens produkter. Dog bliver det ogsa tydeligt, at SM i dette
tilfeelde meget henvender sig til Starbucks’ eksisterende kunder. Det er hgjst sandsynligt, at de
mennesker, der i forvejen kgber Starbucks produkter ogsa er villige til at kebe de to nye
kakaovarianter for at teste dem. Det virker derimod mere usandsynligt, at mennesker, der ikke eller
endnu ikke tilhgrer Starbucks kundekreds, ville bruge penge pa at kebe to af produkterne for at teste
dem uden overhovedet at have pravet produktet far. Sa spgrgsmalet rejser sig om en kampagne pa
Facebook som denne, egentligt giver virksomheden nogle nye kunder. Her kan det se ud til, at nye
kunder bliver vundet pa den made, at eksisterende kunder anbefaler virksomheden til deres venner
pa Facebook. Og lige precis anbefalinger mellem venner og familier, kan som tidligere navnt i

dette afsnit veere en afggrende faktor for salget.

4.6 Sociale medier er ikke billige (Ann-Sofie)
Selvom en virksomhed ikke skal betale eller kagbe et socialt medie for at vaere en del af det, er det

stadigvaek ikke gratis. Arsagen er, at det koster meget menneskelig tid at anvende og veere en del af
det sociale netveerk. Der skal afsattes tid til at vedligeholde profiler og opdatere dem for pa den
made at kunne veere med i og veare en del af samtalerne (Agresta & Bough 2011, 27). Hvor meget
tid der mere preecist skal anvendes bliver ikke navnt. Det er sikkert forskelligt alt afhaengigt af

virksomhedens starrelse og formal med en Facebookside.

4.7 Frygt for at miste kontrollen (Ann-Sofie)
Af vores indsamlede teori fremgar det, at brugen af SM kan medfare en usikkerhed og ogsa en vis

grad af frygt for, at virksomheden mister kontrollen over brandet og beskederne, der bliver
udvekslet i SM. Denne overvejelse kan fare til, at nogle virksomheder fravalger brugen af SM,
fordi de ikke vil miste kontrollen over, hvad andre kan sige og mene. Evans (2008, 34ff) tilfgjer dog
et vigtigt aspekt til ovenstaende overvejelse. SM bliver brugt af mennesker, som maske overvejer at

kegbe en virksomheds produkt eller service, og sandsynligheden er meget stor for, at der i forvejen
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bliver talt om virksomheden. Sa uanset om en virksomhed benytter SM eller ej, sa udelukker det pa
ingen made, at der alligevel bliver talt om virksomheden og deres produkter og ydelser i SM. Hvis
en virksomhed derimod veelger at benytte SM, og dermed er til stede og lytter, sa kan de blive en
del af feellesskabet og dermed samtalen. Pracis dette aspekt fremhaver Evans som en stor fordel
ved SM. For nar en virksomhed via SM lytter til, hvad der bliver sagt, sa har virksomheden

mulighed for at laere meget om sine produkter og services direkte fra kunderne.

Frygten for at miste kontrollen i SM er blandt andet begrundet i risikoen for negativ omtale, som
virksomheden ikke har mulighed for at styre. Ifglge Evans (2008, 35ff) er dette dog en risiko, som
virksomheder er ngdt til at acceptere. Han pointerer, at jo stgrre en virksomhed er, jo mere vil der
ogsa vere skrevet om den pa internettet. Og dermed stiger sandsynligheden for, at noget af det vil
veere negativt. Pracis dette har en virksomhed som sadan ikke indflydelse pa. Der vil altid veere én,
der pa en eller anden made har noget negativt at sige om en virksomhed. Men virksomheden kan sa
vaelge at veere synlig, og deltage i det sociale netveerk, og pa den made rette fokus pa virksomheden
positive egenskaber. Fx kan virksomheden fortelle om succeshistorier, fx fortelle og uploade
billeder fra et socialt arrangement. Ved at deltage i det sociale netvaeerk pa denne made, kan en
virksomhed vise, at der er rigeligt med positive ting, frem for negative. Og pa den made, kan brug

af SM vaere med til at give en balance.

4.8 Sociale medier og marketing (Ann-Sofie)
Ifalge Evans handler SM i hgj grad om, hvad en virksomheds gruppe af tilhangere kan bidrage med

i virksomhedens veakst. Men hvordan kan virksomheden pavirke gruppen? Her pointerer Evans
(2008, 36ff), at det afgerende aspekt er virksomhedens evne til at lytte. Lyt til samtalerne i det
sociale netveerk, ler af det, og ger "det” sa. Denne pointe er ogsa blevet fremhavet i det forrige
afsnit. Denne fremgangsmade skal gere det muligt for virksomheder at forbedre deres produkt eller
services pa baggrund af de samtaler, som de har lyttet til. Evans fremhaver, at det ikke er nogen
lgsning, at en virksomhed prever at diktere eller bestemme, hvad der bliver talt om i et socialt
netvaerk. Det handler om, at virksomheden lytter, og pa baggrund heraf foretager forbedringer for
derigennem indirekte at kunne pavirke samtalerne. Her synes vi, det er ngdvendigt at forklare
narmere, hvordan en virksomhed kan pavirke samtalerne i sociale medier. En made, hvorpa en

virksomhed kan pavirke fx en Facebookgruppe, er ved at give dem en oplevelse, som de har lyst til
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at tale positivt om. P& den made kan virksomheden vere med til at pavirke stemningsbilledet i et

socialt netveerk.

4.9 Social Feedback Cycle (Ann-Sofie)
SM har veeret med til at endre den traditionelle kabsproces, og det vil vi gennemga i dette afsnit.

Farst felger der dog en ganske kort beskrivelse af den traditionelle kabsproces.

Bevidsthed: Folk er bevidste om en virksomheds brand, uanset om de har til hensigt at kabe eller

ej. Denne bevidsthed kan stamme fra bl.a. TV-reklamer, mund til mund eller PR.

Overvejelse: Nar en forbruger overvejer at kabe et produkt eller service, begynder de at vaere mere
opmarksomme pa fx medieomtale, reklamer og lign, som de ser eller harer. Ligeledes vil mange af

dem begynde at undersgge brands, der opfylder deres behov bedst muligt.

Kgb: Forbrugeren traeffer sin endelige beslutning mht. virksomheden og selve produktet og kaber
det.

Det nye aspekt, som SM har tilfgjet, er det Evans kalder for Social Feedback Cycle. Mange
mennesker vil diskutere og dele deres overvejelser vedr. keb og erfaringer af produkter med
hinanden i SM. S& SM kan spille ind pa alle tre faser i PF. Ved at andre fx taler om et produkt pa
Facebook, er det muligt, at andre bliver opmarksomme pa netop det produkt og virksomheden bag,
og pa den made spiller SM ind pa den farste fase, nemlig forbrugerens bevidsthed. | anden fase,
hvor forbrugeren overvejer sit keb, muligger SM, at forbrugerne kan diskutere og udveksle
erfaringer med andre. | tredje og sidste fase, hvor produktet bliver kebt, er der mulighed for at
forteelle andre forbrugere om kgbet og dermed gere andre bevidste om virksomheden og dens
produkter. Det er ligeledes muligt, at forbrugeren efter kebet anbefaler eller radgiver andre om
produktet, og det kan dermed fa indflydelse pa andres overvejelser og evt. fare til et kab fra deres
side af (Evans 2008, 36ff). Kort sagt sd er det nye ved figuren, at der nu er en mulighed for
feedback. Vi syntes dog, at det er relevant at overveje, om dette ikke ogsa var en mulighed inden, at
de sociale netveerk opstod. Denne diskussion har vi taget op tidligere i dette afsnit, hvor bl.a.
Agresta & Bough fremhavede, at det nye ved SM var, at folk nu havde faet en stemme og kunne
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blive hart. | den forbindelse gjorde vi opmarksom pa, at dette var et faktum, der til en vis grad ogsa
var muligt inden, at SM sa& dagens lys. Sa igen her vil vi stille spgrgsmalstegn, denne gang ved
Evans, ved, om det udelukkende er SM, der har tilfgjet aspektet feedback. Det har ogsa tidligere
veeret muligt at sgge vejledning og rad i fasen "overvejelse”, blot har det vaeret igennem nogle andre
kanaler, fx venner og kolleger pa arbejdspladsen. Sa vi er af den opfattelse, at det kan veaere mere
korrekt at sige, at SM til en vis grad har gjort det nemmere, nar forbrugere skal igennem de tre faser
bevidsthed, overvejelse og kab. Den sociale feedback cirkel kan virksomheder til dels fa indblik i
ved selv at deltage i SM. Og pa den made, kan virksomheder indhente meget viden omkring
forbrugernes adfaerd, fx fa indsigt i, hvilke overvejelser forbrugerne ger sig inden et kab og pa den

made fx foretag relevante endringer i produkter og services.

4.10 Andre fordele ved sociale medier (Ann-Sofie)
Af forrige afsnit fremgar det, at en virksomhed bl.a. kan benytte en Facebookside til at give deres

malgruppe en stemme og selv vere en del af de forskellige samtaler og diskussioner. | et forsgg pa
at komme endnu mere til bunds i temaet SM har vi valgt at supplere afsnittet med teori fra
Werbesprache- Ein Arbeitsbuch af Nina Janich (2005). Janichs teori omhandler de forskellige
strategier, som en virksomhed kan have for reklamer, fx i annoncer i blade eller bannere pa

hjemmesider. Vi vurderer at den falgende teori til vis grad godt kan overfares pa Facebook.

Ifalge Janich (2005, 21ff) er det ikke alle annoncer, der blot vil s&lge. Inden for reklame er der

forskellige mal der kan opnas, og disse kraever ofte helt forskellige strategier, nemlig:

a) Einfuhrungswerbung: Her skal der informeres om et nyt produkt. Det der star i forgrunden
er, at det skal gares bekendt, at produktet eksisterer, og opbygning af produktets image skal
initieres.

b) Erhaltung — oder Erinnerungswerbung: Der bliver reklameret for et produkt, der allerede
er kendt for at minde om produktets eksistens og for at bibeholde og gge salget.

c) Stabiliesierungswerbung: Reklamere for at sikre produktet, som f.eks. kan vere truet af
konkurrenter og dermed sikre markedsandele.

d) Expansionswerbung: Reklame for at gge et produkts markedsandel.
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Det er muligt, at vi i analysen i nogle tilfelde kan afdekke om, der er virksomheder som via
Facebook anvender en af de ovenstdende strategier. | sa fald ser det ud til, at forskellige
reklamestrategier er et aspekt, som virksomhederne kan inddrage, nar de gnsker at skabe kontakt og
involvere deres malgrupper. Spargsmalet kunne veere, om nogle virksomheder valger at veere del af
et socialt medie, fordi de gnsker at give deres malgruppe en stemme. En maske lidt mere “slgret”
intention kunne simpelthen vere at reklamere for et nyt produkt. Et eksempel herpd kunne veere
virksomheden Starbucks, som ogsa er anvendt som eksempel i teorien om SM. Pa deres
Facebookside har de bl.a. spurgt til brugernes mening om en ny kakaodrik. Sa her bruges et socialt
medie til at give forbrugerne en stemme og hgre om deres mening til produktet. Men samtidig er det
ogsa en reklame for deres nye produkt. Og precis dette aspekt er muligt at belyse med tilfgjelsen af

Janichs teori om reklamestrategier.

5. Introduktion til stakeholderteori (Janni)
Overordnet set fokuserer stakeholderteorien pa at kortleegge relationer mellem virksomheden og

samfundet, fx investorer, kunder eller leverandgrer, med henblik pa at skabe veardi for de
involverede parter. Derfor anses denne teori som en af de mest omfattende ledelsesmassige tilgange
(Donaldsen & Preston 1995), som adskillige teoretikere gennem tiden har beskaftiget sig med.
Eksempelvis har Mitchell et al. (1997) fokuseret pa identifikation og prioritering af virksomhedens
stakeholdere ud fra magt, legitimitet og aktualitet, mens Friedman og Miles (2002) har arbejdet med
de problemer, der kan opsta mellem virksomheden og stakeholderne. Edward Freeman anses som
ophavsmand til stakeholderteorien med udgivelsen af Strategic Management: A Stakeholder
Approach i 1984, og bliver pa baggrund af hans skelsattende teorier citeret af mange, hvorfor vi i
specialet har valgt at tage udgangspunkt i hans arbejde. Samtidig inddrager vi Karin M. Laljani og
Lars Ludvigsen (2009) samt Henrik Merkelsen (2010), da de i deres arbejde har fokuseret pa et

centralt emne for sociale medier, interaktionen.

Freeman et al. (2010, 3ff.) mener, at stakeholderteorien er opstaet i forbindelse med Igsningen af de
problemer som fx globaliseringen, udviklingen af informationsteknologi og liberaliseringen af stater
har medfert. Derfor ma virksomheden sigte pa at inddrage sine stakeholdere i den strategiske
planlegning i forsgget pa fx at lgse miljgmassige eller etiske problemer samt at realisere

virksomhedens vision og mission. Dermed er stakeholderteorien opstaet sammen med
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formuleringen af Corporate Social Responsibility (CSR) eller virksomhedens sociale ansvar i et
forsgg pa at handle globalt og samfundsmassigt ansvarligt ved at inddrage virksomhedens
omverden i dennes handlingsplan — en holdning, som deles af Merkelsen (2010). Ikke desto mindre
vil vi i de fglgende afsnit redeggre for teoriens generelle anvendelighed i forhold til veerdiskabelse

og det at opbygge relationer i andre sammenhange end CSR.

5.1 Stakeholdermodellen (Janni)
Eftersom ’stakeholder’ er et centralt begreb for forstaelsen af teorien samt den senere kortlaegning

af de personer, virksomheden interagerer med, har vi valgt at definere begrebet vha. Freeman (1984,
84), som “enhver gruppe eller ethvert individ, som kan pavirke, eller bliver pavirket af,
virksomhedens opfyldelse af sine malsatninger™”’. Ifzlge definitionen er stakeholdere ensbetydende
med enhver enkeltperson eller gruppe, der kan pavirke eller bliver pavirket af virksomhedens
performance, hvilket indebaerer en vis form for indflydelse og/eller interesse (stake) i
virksomheden. Definitionen er meget bred, da den kan inkludere hele virksomhedens omverden.
Derfor er det for den praktiske anvendelse af definitionen vigtigt at begrense omfanget af
stakeholdere pa baggrund af forhold som fx branche, vardikaede eller forretningsmodel. Samtidig
indikerer betegnelsen pavirkning, at savel virksomheden som dens stakeholdere bgr betragtes som
aktarer, og definitionen illustrerer dermed en interaktion mellem de implicerede parter. Men udover
aspektet om pavirkning fremsatter Freeman et al. ikke yderligere kriterier, der ger os i stand til at
sondre mellem stakeholdere og ikke-stakeholdere, hvilket problematiserer forholdet omkring at
kategorisere de personer, som interagerer med virksomhederne pa Facebook, idet alle principielt
kan deltage. Derfor er vi ngdt til at se pa andre faktorer, som kan vere med til at afgere, om vi har

med en stakeholder at gare, som fx brugernavn eller indholdet af de indlaeg der publiceres.

P& baggrund af stakeholderdefinitionen opstiller Freeman et al. (2010, 24) en model, der
kategoriserer de forskellige stakeholdere og dermed giver et overblik over virksomhedens mulige

stakeholdere.

’ Edward Freemans stakeholderdefinition fra 1984 er gengivet pa dansk af Henrik Merkelsen (2010: 90).
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Figur 2: Virksomhedens stakeholdere i overblik (Freeman et al. 2010, 24).

| figuren har Freeman et al. (2010, 24ff.) placeret virksomheden i centrum omgivet af dens
stakeholdere inddelt i to grupper, hvor den primere gruppe bestar af kunder, medarbejdere,
leverandgrer, investorer (fx banken, aktionarer) og samfundet, mens den sekundzare gruppe bestar
af staten, konkurrenter, pressen og forskellige interessegrupper (fx NGOs, EU). Dvs. forskellige
individer eller grupper, som ikke alene har interesse i de aktiviteter der udger virksomheden, men
som ogsa tilsigtet eller utilsigtet pavirkes af virksomhedens aktiviteter, jf. Freemans (1984)

stakeholderdefinition.

Freeman et al. (2010) placerer virksomheden i midten, hvilket indikerer, at Freeman et al. betragter
virksomheden som omdrejningspunkt for alle aktiviteter. Ifelge Laljani og Ludvigsen (2009, 32f.)
er denne anskuelse gammeldags, idet et fokus pa gkonomisk veakst alene ikke er beeredygtigt,
hvorfor virksomheden er ngdt til at supplere det skonomiske fokus med sociale og miljgmassige
forhold. P& den made bar virksomheden se sig selv som en del af et starre system, hvilket haenger
sammen med den rolle virksomheden har i sociale netvaerk. Virksomheden er ofte én blandt mange
afsendere og modtagere, hvorfor virksomheder, der alene koncentrerer sig om shareholdervalue,
kan udelukke andre stakeholdere, der ikke hgrer til denne gruppe. Falgelig anser Laljani og
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Ludvigsen (2009, 19f.) de virksomheder, der formar at inddrage sociale, miljgmassige og
gkonomiske forhold som fremtidens rollemodeller, idet de bade kortsigtet og langsigtet formar at
skabe veekst. P& baggrund af kritikken af stakeholdermodellen, hvor virksomheden er placeret i
midten, opstiller Laljani og Ludvigsen (2009, 34) en hvad de kalder baredygtig interessentmodel,
hvor virksomheden indgar pa lige fod i et netveerk sammen med sine stakeholdere. Men pa trods af
virksomhedens centrale placering i stakeholdermodellen af Freeman et al., er det alligevel muligt at
treekke paralleller fra Laljani og Ludvigsens kritik til Freemans (84) stakeholderdefinition, som
“enhver gruppe eller ethvert individ, som kan pavirke, eller bliver pavirket af, virksomhedens
opfyldelse af sine malsatninger™, idet Laljani og Ludvigsens model kendetegner et netveerk, hvor
gensidig pavirkning ma formodes at veere til stede. Det synes imidlertid sveert at begrunde dette
sammenfald, men maske har Freeman et al. ikke gnsket at overfgre aspektet omkring gensidig
pavirkning mellem stakeholder og virksomhed til stakeholdermodellen, og maske tiltaenkt
stakeholdermodellen en anden funktion. Muligvis har stakeholdermodellen alene det formal at give

et overblik over virksomhedens mulige stakeholdere, som antydet i afsnittets indledning.

;e Med- Samarbejds-
. w
Analytikere w @ Myndigheder

Figur 3: Den baredygtige stakeholdermodel (Laljani og Ludvigsen 2009, 34).
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Sammenholdes de to stakeholdermodeller af Freeman et al. (2010) og Laljani og Ludvigsen (2009) i
forhold til stakeholdergrupper, indeholder de tilneermelsesvis de samme til trods for forskellige
betegnelser, hvor fx gruppen vagthunde, dvs. observaterer kan sidestilles med de funktioner
interesseorganisationer har eller naboer ment som samfundet kan navnes. Laljani og Ludvigsen
(2009) opererer imidlertid ikke med afgraensningen primer og sekunder, men placerer derimod
virksomheden og dens stakeholdere pa samme niveau. Kategoriseringen primare og sekundzre
stakeholdere kan virke uhensigtsmaessigt, eftersom betegnelserne laeegger op til en prioritering, som
maske ikke altid kan realiseres, idet en virksomhedssituation maske snarere kreever fokus pa de

sekundere, frem for de primere stakeholdere.

| forhold til virksomhedens stakeholdere redegar Merkelsen (2010, 68ff.) for, at den sekundere
gruppe imidlertid forst kom til senere, dersom virksomhedens situation &ndrede sig. Dette hanger
sammen med Laljani og Ludvigsens (2009) fokus pa stakeholdere frem for alene aktionarer i
forhold til ogsa at skabe baeredygtige resultater i fremtiden. Som eksempel har fremvaksten af
interesseorganisationer i det 21. arhundrede taget til, hvilket ngdvendiggar en stillingtagen til deres
synspunkter. Pa den made er virksomhederne tvunget til at fokusere pa stakeholderrelationer for at
skabe shareholdervardi, fordi en virksomhed, der sigter efter shareholdervardi pa bekostning af
andre stakeholdere, ikke er baeredygtig. Dvs. virksomhedens stakeholdere kan ikke betragtes som en
statisk starrelse, for hele tiden vil nye grupper af interessenter opsta eller tage ny form, som tiden
gar. Dette haenger maske sammen med de abne betegnelser, der anvendes i begge modeller. Fx
anvender Freeman et al. kategorien interesseorganisationer, hvor bade politiske og upolitiske
organisationer kan hgre under. Dermed er modellerne ikke statiske, men gar plads til nye grupper af

stakeholdere.

| specialet har vi valgt at anvende modellen af Freeman et al., da betegnelserne virker mere
operationelle i forhold til Laljani og Ludvigsen. Men samtidig gnsker vi at medtage det aspekt fra

Laljani og Ludvigsen, at virksomheden indgar i netvaerket pa lige fod med sine stakeholdere.

5.2 Stakeholderrelationer gennem interaktion (Janni)
Af det foregaende afsnit fremgik det, at virksomheden er afhangig af sine stakeholdere og ikke

alene aktionaerer for at veere succesfuld. Dermed er det vigtigt at inddrage stakeholderne i
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vaerdiskabelsen, for pad den made at skabe gensidige relationer som forudsaetning for at realisere
virksomhedens mission og vision. P& den made flytter fokus sig fra "virksomhedens handtering af
sine stakeholdere” til et fokus, hvor relationen mellem parterne star i centrum. En interaktion, hvor
stakeholderne bliver inddraget og virksomheden saledes ikke kun pavirker, men ogsa bliver

pavirket, jf. definitionen af stakeholderbegrebet.

En made, hvorpa virksomheden kan opbygge og pleje disse relationer er ved fx at opfordre
stakeholderne til dialog. Gennem dialogen er det muligt ikke bare at kommunikere virksomhedens
interesser, men ogsa at erfare og implementere stakeholdernes interesser i virksomhedens
forretningsmodel. |1 den sammenhang er det vigtigt at pointere, at opbygning/vedligeholdelse af
stakeholderrelationer ikke begranser sig til fx gkonomisk sveere perioder, men naermere betegner en
fortlgbende proces i habet om ikke bare at skabe veerdi nu, men ogsa at bevare den i fremtiden. Men
det kan fra et virksomhedsperspektiv vere sveert at balancere de — i nogle tilfelde — mangeartede
interesser. Merkelsen (2010, 76ff.) argumenterer imidlertid for, at dette forhold afhanger af,
hvorvidt virksomheden ser stakeholdere som statiske grupper med uforanderlig agenda (fixed
stakes-modellen) eller som dynamiske grupper, hvis interesser kan a&ndres og tilpasses gennem
interaktion (joint stakes-modellen). Det handler derfor om, at virksomheden ma opveje én
stakeholderinteresse i forhold til en anden og Igbende forsgge at balancere disse interesser. Samtidig
handler det om at finde en feelles retning for virksomhedens aktiviteter, som dialogen igen kan vare
behjeelpelig med, idet essensen af stakeholderdialogen netop er at skabe en gensidig forstaelse
mellem virksomhed og stakeholder — som er grundlag for det fortsatte samarbejde (Merkelsen 2010,
91).

Ud fra de foregaende afsnit kan det konkluderes, at stakeholderteorien ikke kun er fordelagtig i
forhold til CSR. Virksomheder kan generelt set anvende en stakeholdertilgang til at skabe gensidig
forstaelse og lengerevarende relationer til deres stakeholdere, og dermed ikke alene sikre
virksomhedens mission og vision, men ogsa skabe verdi for sine stakeholdere. En made hvorpa
virksomheden kan opbygge og pleje relationer til sine stakeholdere er ved at benytte strategien for

sensemaking og sensegiving, som vi vil se nermere pa i de falgende afsnit.
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6. Teori om kommunikationsstrategier - sensemaking og sensegiving

(Janni)
| det falgende vil vi redeggre for tre kommunikationsstrategier baseret pa teorien omkring

sensemaking og sensegiving, som oprindeligt er tiltenkt virksomhedens strategiske
kommunikationsarbejde omkring CSR.® Vi er af den overbevisning, at teorien samtidig kan
anvendes i forhold til generel virksomhedskommunikation, og forsgget pa at inddrage

virksomhedens stakeholdere, hvilket vi vil begrunde i forlengelse af gennemgangen.

6.1 Begrebsafklaring: Sensemaking og sensegiving (Janni)
Teorien bygger pa to begreber: Sensemaking og sensegiving. Sensemaking opstar gennem sociale

relationer, da mening skabes, nar vi er i dialog med andre, hvad enten det er skrift eller tale. Dvs.
sensemaking er et forsgg pa at forsta andres gnsker og krav og tilskrive dem mening. Sensegiving
fokuserer derimod pa den ledelsesmassige procedure omkring sensemaking i virksomheder. For
nermere at praecisere proceduren, handler det om, at virksomheden formulerer og udtrykker en
abstrakt vision. Dette spredes ud til virksomhedens stakeholdere i en proces, der betegnes
sensegiving, i et forsgg pa at pavirke maden, de forstar eller skaber mening pa. Teorien har to sider
— den interne, som beskrevet her og yderligere den eksterne, hvor virksomhedens stakeholdere

bliver inviteret til at deltage i processerne omkring sensegiving og sensemaking.

| de fglgende afsnit vil vi gennemgd de tre kommunikationsstrategier: Stakeholder-
informationsstrategien, stakeholder-responsstrategien og stakeholder-involveringsstrategien, som
afspejler, om og i hvilken grad virksomheder anvender de to ovenfor skitserede begreber i

kommunikationen. Strategierne fremgar af den efterfalgende figur.

® Teorien er oprindeligt defineret af Grunig & Hunt (1984), mens den fglgende gennemgang bygger pé en
omformulering af Morsing & Schultz (2006) skildret af Merkelsen (2010).
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Figur 4: De tre kommunikationsstrategier i overblik (Merkelsen 2010, 92).

6.2 Stakeholder-informationsstrategien (Janni)

Ved stakeholder-informationsstrategien er der tale om en envejskommunikation fra virksomhed til
stakeholdere. Dvs. med afset i monologen bliver der ikke brugt tid pa at lytte, men kun at
kommunikere en vej. Derfor har denne kommunikationsstrategi den funktion at udbrede
information til offentligheden, som bade kan have persuasiv® og saglig karakter, skant den objektive
kommunikation synes at treede frem. Mange virksomheder bruger primart den offentlige
informationsmodel, som betragtes proaktiv, og baserer kommunikationen pa sensegiving til
modtagerne (Merkelsen 2010, 93f.).

° persuasiv betyder ifglge Jergen Fafner “at overtale” (Fafner 2005, 42f.).
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Denne strategi synes kun relevant, safremt virksomheden alene gnsker at anvende Facebook til at
fremstille sig selv, og sdledes ikke gnsker at interagere med sine stakeholdere. Netop fordi
Facebook legger op til interaktion kan dette fokus pa selvfremstilling resultere i en sterk

afstandstagen fra stakeholderne, da de maske ikke faler sig hart.

6.3 Stakeholder-responsstrategien (Janni)
Stakeholder-responsstrategien er baseret pa modellen for asymmetrisk tovejskommunikation.

Kommunikationen strammer bade til og fra stakeholderne, dog med en vis ubalance til fordel for
virksomheden, som udelukkende anvender modellen til at s&ndre stakeholdernes holdninger og
opfarsel over for virksomheden. Selv patenker virksomheden ikke at @ndre sig pa baggrund af
kommunikationsindsatsen, men veelger fokus ud fra stakeholdernes feedback, hvilket er arsagen til
betegnelsen asymmetrisk tovejskommunikation. P4 den made sigter virksomheden pa at gere
beslutninger og handlinger relevante for stakeholderne, eftersom deres opbakning har stor relevans
for virksomhedens succes. Virksomheden vil derfor gennem sensegiving argumentere for sine
beslutninger, som er truffet pa baggrund af den sensemaking, som virksomheden skaber med afsat i

forskellige markedsundersggelser (Merkelsen 2010, 94f.).

| sociale medier er interaktionen i centrum, hvilket gar, at stakeholderne maske vil tage afstand fra
virksomheder, der anvender strategien for asymmetrisk kommunikation, fordi de ikke gnsker at
andre adferd eller holdninger over for stakeholderne. P4 den made kan denne strategi vise sig at

vare ineffektiv i SM.

6.4 Stakeholder-involveringsstrategien (Janni)
Stakeholder-involveringsstrategien forudsetter, som navnet tilkendegiver, en involvering med

virksomhedens stakeholdere i form af dialog. Interaktionen er baseret pa den symmetriske
kommunikationsmodel, hvor begge parter forsgger at overbevise den anden om a&ndring af adferd.
Indholdet af samtalen kan bade vare saglig og persuasiv, som afhanger af, hvad kommunikator
gnsker. ldeelt set vil begge parter andre deres adferd som fglge af interaktionen, som er
ensbetydende med en progressiv gentagelse af processerne sensemaking og sensegiving. Strategien
for symmetrisk tovejskommunikation kan sammenlignes med den tidligere joint stakes-model i

afsnit 5.2 Stakeholderrelationer gennem interaktion, idet strategien forudsatter, at stakeholdernes
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interesser kan andres og tilpasses gennem interaktion. I SM er interaktionen maske en forudsatning
for at skabe relationer og derfor synes strategien for symmetrisk tovejskommunikation mest
fordelagtig at anvende pa denne platform. Interaktionen sikrer, at savel virksomhedens som
stakeholdernes interesser kommer til udtryk som en forudsaetning for gensidige relationer
(Merkelsen 2010, 95f.).

| dialogen opnar virksomheden indsigt i stakeholdernes aktuelle meninger, og er pa den made
opdateret med den nyeste viden, som de kan agere ud fra. Strategien forudsetter, at virksomheden
kontinuerligt og systematisk inviterer stakeholderne til dialog med det formal at udvikle og fremme
en positiv opbakning, saledes virksomheden kan tilpasse sig stakeholdernes holdninger under
forudseetning af, at det gavner begge parter. | den sammenhang er det vigtigt at pointere, at safremt
virksomheden kommunikerer et lgfte om at udfere eller undlade at udfgre en handling af en bestemt
karakter, bgr virksomheden overholde lgftet, idet uoverensstemmelser mellem ord og handling kan
medfgre mistillid, som efterfalgende kan veere sveer at endre pd. Dermed er abenhed og erlighed

grundsten for virkningsfuld kommunikation.

Ud fra de foregaende afsnit om sensemaking og sensegiving kan det konkluderes, at strategierne
ikke begraenser sig til CSR, men virksomhedskommunikation generelt. Sdledes kan strategierne i
forbindelse med dette speciale veere med til at redegere for, hvorvidt og i hvilket omfang
virksomheden skaber kontakt til og involverer sine stakeholdere.

6.5 Dialog og problemer (Janni)
Vi argumenterede i forrige afsnit for anvendelsen af stakeholder-involveringsstrategien pga. den

veerdiforggelse der skabes gennem dialog, men det er imidlertid ogsa ngdvendigt at navne nogle af
de problemer, der kan opsta i virksomhedens forsgg pa at skabe en dialog med stakeholderne.
Afsnittet er ikke udtemmende, men har til formal at belyse nogle af de problemer der kan opsta i

forbindelse med dialogen i SM.
Forudsztningen for at skabe en dialog er, at stakeholderne gnsker at interagere med virksomheden

og de gvrige stakeholdere. | forbindelse med specialets forarbejde sa vi, at dialogen pa Facebook
ofte er iscenesat af virksomheden. Derfor er det narliggende at stille spgrgsmal ved, om det er
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muligt at skabe en autentisk dialog med stakeholderne eller om det maske nearmere tenderer en
monolog, hvis stakeholderne ikke gnsker at engagere sig. Manglende engagement kan ikke alene
skyldes stakeholderne, men ogsa forekomme pa baggrund af virksomhedens manglende
kompetencer eller ressourcer til at bevage sig ind pA SM og opretholde en dialog. Safremt dette er
tilfaeldet, spilder virksomheden muligvis sin chance, idet stakeholderne ved et senere forsgg maske
vil tage afstand til virksomheden pa baggrund af manglende engagement tidligere. Er dette tilfeeldet
kan det veaere ngdvendigt for virksomheden at vurdere, om tilstedeveerelsen i SM skal udszttes til et
tidspunkt, hvor virksomheden rader over de rette kompetencer og ressourcer eller overveje, om SM

overhovedet gavner virksomhedens forretningsmodel.

Safremt virksomheden formar at skabe en autentisk dialog med stakeholderne kan det imidlertid
veere svart at opretholde en dialog med flere stakeholdere. Med henvisning til afsnit 5.2
Stakeholderrelationer gennem interaktion foreslar Merkelsen (2010, 95ff.) i den sammenhang
gennemfarsel af en ”integreret form”, hvor stakeholdernes forskellige interesser integreres i én
lgbende dialog. | den situation ma risikoen for at udelukke visse stakeholderinteresser stadig
medregnes, men i et omfang, som ikke kan sammenlignes med, hvis virksomheden fx kun

koncentrerede sig om aktionar-forhold.

7. Begrebsafklaring stakeholder (Janni)
Afsnit 4 Teori om sociale medier anvender termer fra omradet kommunikation, og saledes er

betegnelser som malgruppe og modtager udbredt at bruge. | nogle af de forrige afsnit bliver
begrebet stakeholder i stedet anvendt om dem, virksomheden kommunikerer til. Dermed er det
ngdvendigt at klarleegge, hvorvidt disse betegnelser kan anvendes synonymt. Freeman (1984)
redeggar i sin stakeholderdefinition for, at bade virksomhed og stakeholder kan pavirke hinanden.
Dette er noget som til en vis grad ogsa ger sig geldende inden for kommunikation i forbindelse
med afsendere og modtagere, som kunne vare en indikation pa, at modtager og stakeholder kan
anvendes synonymt. Men inddrager vi det perspektiv fra Freeman, at stakeholdere har en stake
(interesse) i virksomheden er det maske sandsynligt, at stakeholder og modtager ikke kan anvendes
synonymt, da nogle modtagere ikke ngdvendigvis har en interesse i virksomheden. Pa baggrund af

det veelger vi, at betegnelserne modtager og stakeholder ikke kan anvendes synonymt.
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| analysen bliver stakeholdermodellen inddraget i de situationer, hvor det er muligt at angive, hvem
virksomheden gnsker at kommunikere til. | de tilfelde, hvor det ikke er muligt at klarleegge, hvilke
personer, virksomheden kommunikerer til ud fra denne model, bliver betegnelserne modtager og

leeser anvendt synonymt.

8. Teori om virksomhedens selvfremstilling (Janni)
Som forudseatning for at kunne analysere virksomhedens selvfremstilling i sociale medier, finder vi

det ngdvendigt at gennemga begrebet identitet, som omfatter virksomhedens design, adferd og
kommunikation. Betegnelserne selvfremstilling og identitet leegger imidlertid op til en ulighed i
forhold til, hvad de to begreber daekker over, og stiller dermed spgrgsmal ved, om vi kan bruge
teorien om identitet. Dette aspekt vil vi klarleegge i det falgende.

8.1 Begrebsafklaring identitet (Janni)
Bouchet (2000) definerer identitet som *(...) den made, hvorpa virksomheden opfatter sig selv”.

Identitet er dermed en kompleks starrelse givet af de karakteristika, der udger virksomheden®® i
form af verdier, traditioner, principper, prastationer, hvad de opfatter som veerende legitimt mv.
Bouchet tilfgjer, at identitet er et stillestaende billede af virksomheden, som ikke alene modsvarer
virksomhedens sande jeg, men tillige kan give et forvraenget billede af virksomheden, idet den ofte
afspejler et idealbillede — en streeben efter et positivt billede, som kan afvige fra den made

stakeholderne i virkeligheden ser virksomheden (image).

Modsat Bouchet foretager Andersen og Smedegaard (2009, 169f.) en distinktion mellem
selvfremstilling som den made, virksomheden vil vaere og identitet, som det den er. Ifalge Andersen
og Smedegaard kan virksomhedens selvfremstilling séledes komme til udtryk i virksomhedens
veerdigrundlag, strategiplaner, arsberetninger, reklamematerialer og lign., mens virksomhedens
identitet fremgar af interviews med virksomheden, interne meder eller ud fra interne skriftlige

papirer som personaleblade, intranet eller e-mails.

Som ved Andersen & Smedegaard (2009, 169f.) skelnes der ogsa inden for omraderne PR og
marketing mellem den faktiske og den gnskede identitet, som dog anvender begreberne profil og

'* Virksomhed er i specialet en samlet betegnelse for de mennesker, den udggres af, fx medarbejdere og ledelse.

Side 33 af 119



brand i stedet for selvfremstilling. Saledes er den generelle tendens, at der vha. af betegnelserne
selvfremstilling/brand/profil og identitet skelnes mellem den faktiske og den gnskede identitet.
Derfor kan vi konkludere, at vi pa trods af betegnelsen selvfremstilling kan anvende teorien
omkring identitet til at beskrive, hvordan virksomheden fremstiller sig selv pa Facebook. Derudover
kan vi med henvisning til Andersen og Smedegaard ligeledes konkludere, at vi med udgangspunkt i
det empiriske materiale alene kan redegare for den made, virksomheden gnsker at fremsta, da vi
alene arbejder med ekstern kommunikation. Med indsigt i den interne kommunikation eller ved at
foretage et interview kunne vi samtidig vurdere, hvorvidt den kommunikerede identitet stemmer
overens med den faktiske. Men eftersom det ikke er relevant i forhold til specialets problemstilling,

har vi fravalgt dette.

Hvordan virksomheden vil | Hvordan virksomheden er
veere

Bouchet (2000) Identitet Identitet

Andersen & Selvfremstilling Identitet

Smedegaard (2009)

PR Profil Identitet

Marketing Brand Identitet

Figur 5: Begrebsafklaring (Andersen og Smedegaard 2009, 170).

8.2 Identitet - en foranderlig konstruktion (Janni)
Ifalge Bouchet (2000) formes virksomhedens identitet ikke alene af virksomheden, men i samspillet

med dens omverden. Virksomhedens identitet er med andre ord en foranderlig konstruktion, der
bliver til i interaktionen mellem virksomheden og dens stakeholdere — en anskuelse som ifglge
Merkelsen (2010, 79ff.) kendetegner postmodernisternes tankegang. Denne made at anskue
identitetsdannelse pa afviger imidlertid fra den modernistiske og essentialistiske forestilling om, at
virksomhedens identitet skabes af de faktorer der udger en organisations vesen. Pa trods af
afvigelsen pointerer Merkelsen (2010) uden yderligere begrundelse, at de to opfattelser ikke
ngdvendigvis star i modsetning til hinanden. Vi deler Merkelsens opfattelse med den begrundelse,

at virksomheden pa den ene side ma kaempe for at opretholde sine grundverdier, men ma pa den
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anden side veere bevidst om, at fx laeeserne i sociale medier besidder en vis medindflydelse i forhold
til identitetsdannelsen, fx i form af det brugerskabte indhold i SM. Eksempelvis poster laeserne
kommentarer, billeder og videoer og fungerer dermed som medskabere af virksomhedens identitet,
som i sidste ende kan veere konfliktfyldt og inkonsistent. Merkelsen (2010, 80) mener, at selvom
virksomheden ikke kan kontrollere budskabet, kan den alligevel veere med til at pavirke, jf.
definitionen af stakeholderbegrebet, og pa den made lede identitetskonstruktionen i en vis retning,

hvilket bl.a. er med til at sikre virksomhedens grundveerdier.

8.3 Design, kommunikation og adfaerd (Janni)
Med udgangspunkt i Dieter Herbst Corporate Identity vil vi i det fglgende gennemga de tre

indholdselementer design, kommunikation og adfeerd, som sammensatter en virksomheds identitet.
Herbst (2009) anvender disse elementer i forhold til corporate identity management, dvs.
virksomhedens strategiske arbejde med at skabe en konsistent virksomhedsidentitet. Pa samme
made som Herbst (2009) anvender parametrene til at skabe en identitet, vil vi i specialeregi anvende
dem til at analysere, hvordan virksomheden fremstiller sig selv pa Facebook samt, hvorvidt der er

konsistens mellem design, kommunikation og adfeerd.

Med inddragelse af specialets problemstilling er vi klar over, at det kun i et begraenset omfang vil
vaere muligt at analysere adferden, eftersom vores analysemateriale bestar af tekst og billeder,
hvorfor vi vil koncentrere os om design og kommunikation, men stadig inddrage det gvrige aspekt,

safremt det er muligt.

8.3.1Design (Janni)

Grundlaeggende bgr virksomheden streebe efter konsistens i design, kommunikation og adfeerd for
pa den made at skabe en sterk virksomhedsidentitet, der skal bidrage til at differentiere
virksomheden fra konkurrenter samt skabe orientering for kunderne! i en stadig kompleks verden.
Ved design handler det om at skabe et ensartet udseende i forhold til logo,
kommunikationsmateriale, arkitektur mm. Dette design fastleegges i form af standarder mht.

" Herbst (2009) anvender ud over betegnelsen “kunder” ogsa slutbrugere og konsumenter i teorien. For at ggre
teorien laeservenligt har vi i alene valgt at anvende “kunder”.
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skrifttype, billedformater, produktfarver og lign., som virksomheden definerer. | designet har
virksomheden mulighed for at signalere forskellige verdier som kendetegner virksomheden, fx
modernitet eller kreativitet (Herbst 2009, 59). | den forbindelse pointerer Herbst (2009, 60), at
design ikke er et stillestaende billede, men et koncept der er ngdt til at udvikle sig sammen med
virksomhedens identitet, for pd den made at sikre overensstemmelse mellem design,

kommunikation og adfaerd.

Vigtigt for designet er udover signalveerdien ogsa at skabe en genkendelseseffekt (Herbst 2009, 61),
som hjeelper kunderne til at identificere og placere virksomheden i forhold til andre virksomheder.
Herbst (2009, 60) fremhaver imidlertid, at design skaber form, men ikke indhold. P& den made
“transporterer” designet virksomhedens identitet, men er ikke med til at skabe det. Som eksempel
ger Mercedes stjernen bergmt — og ikke omvendt.

Facebook er defineret af en reekke standardveerdier i forhold til fx skrifttype, -starrelse og -farve,
hvorfor det i specialet handler om at analysere det materiale, som virksomheden oploader til
profilen (fx fotos og videoklip), hvor fx farver, motiver, typografisk design af logo kan fortelle

noget om de veerdier, virksomheden forsgger at signalere.

8.3.2 Kommunikation (Janni)

Kommunikation indbefatter samtlige kommunikative aktiviteter inden for omraderne reklame, sales
promotion og public relations (Herbst 2009, 63ff.). Det kommunikative materiale (fx brochurer,
videoklip og indleeg i sociale medier) formidler virksomhedens identitet, og dermed fx veerdier,
traditioner eller principper. | forhold til kommunikationen er det som nevnt ved stakeholder-
involveringsstrategien under afsnit 6.4 vigtigt ikke bare at endre kommunikationen pa baggrund af
kundernes interesser, men ogsa at handle derefter, for pa den made at &ndre kundernes indstilling til
virksomhedens identitet (Merkelsen 2010, 75). Her kan det igen vere svert at inddrage
mangeartede interesser, eftersom det sikkert kan give sig til udtryk i en inkonsistent identitet. Men
her handler det om, som ved stakeholder-involveringsstrategien at skabe en integreret form”, hvor
kundernes forskellige interesser integreres og efterfalgende formidles, dog med den risiko at visse

interesser ikke efterkommes.
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Ved at analysere virksomhedens indlaeg pa Facebbok kan vi ikke alene redeggre for virksomhedens
identitet, men samtidig klarleegge de verdier, traditioner mv., virksomheden vealger at fremhave i

forsgget pa at skabe kontakt til og involvere leserne.

8.3.3 Adfeerd (Janni)

Herbst understreger (2009, 65ff.) ligeledes i forbindelse med virksomhedens adferd, at
overensstemmelsen mellem adfeerd og den kommunikerede identitet er vigtig. Seerligt i den direkte
kontakt med offentligheden fx i virksomheden, pa messer eller i tilfeldet med specialet pa
internettet, eftersom det er forholdsvis nemt at kontrollere om de to forhold stemmer overens
(Herbst 2009, 67). Herbst argumenterer for, at safremt en virksomhed fx brander sig pa fleksibilitet
og service, er virksomheden ngdt til at handle derefter. P4 Facebook kan virksomhedens adfeerd
komme til udtryk gennem tekst og billeder, og saledes kan vi fx analysere, hvorvidt de
kommunikerede veerdier som fx professionalisme eller kreativitet fremgar af billedmaterialet.
Samtidig kan leeserne i indleeggene give udtryk for misforhold mellem adferd og kommunikation
som ved eksemplet fra Herbst omkring fleksibilitet og service. Herbst (2009, 66) slar fast, at for
virksomheder der har med services at gere, fx de virksomheder specialet omhandler, er adfzerd
serlig vigtig, idet kunderne ikke har noget fysisk holdepunkt. Derfor er virksomheden ngdt til at

vise, hvad den star for, i og med der ikke er noget fysisk produkt, der kan “tale for sig selv”.

9. Teori om visuelle og verbale virkemidler (Janni)
Som beskrevet i specialets metodeafsnit, har det induktive forarbejde fart os til falgende tre

omrader i forhold til sproganalysen: Prasupposition, evaluerende sprog appelformer. De sproglige
elementer vil vi supplere med teori omkring visuel kommunikation, for pa den made at danne en

helhed i vores analyse.

Persuasion vil vare et gennemgaende element i forhold til de visuelle og verbale virkemidler,
eftersom store dele af savel den visuelle som verbale kommunikation er intentionel. Ifalge Jargen
Fafner (2005, 41ff.) handler persuasion om at “vinde sine tilhgrere for sig” gennem tale. |
overensstemmelse med Fafner definerer Janich (2005, 85) persuasio som ’overtale’, *overbevise’ ud
fra en reklamekontekst. Reklamer udformes bl.a. med henblik pa salg og derfor har persuasive
tekster med dertilhgrende billeder intentionelt indhold, idet de sgger at pavirke modtagerne til at

udfgre en bestemt handling. Pa lignende vis kan der i forbindelse med SM argumenteres for, at
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virksomheden poster indleeg og billeder med det formal at pavirke deres modtagere fx til at synes

positivt om dem (image) eller valge netop dem til at lase en kommunikationsopgave.

9.1 Verbale virkemidler

9.1.1 Praesuppositioner (Ann-Sofie)

For at belyse begrebet praesuppositioner har vi udvalgt to bagger. Den ene er af Marianne Grove
Ditlevsen et al. (2007) Sprog pa arbejde - kommunikation i faglige tekster og Tekst og kontekst af
Wenche Vagle et al. (2004).

Praesuppositioner betegner det fenomen, at en afsender forudsetter en bestemt viden hos en
modtager. Det kan fx vere forhandsantagelser eller stiltiende forudsatninger. Ved at se neermere pa
praesuppositioner i analysen vil det veere muligt at udlede, om der er nogle bestemte modtagere, som
virksomheden prover at adressere. Der kunne fx vare en tekst eller et indleeg, som indeholdte en

praesupposition, som kun nogle modtagere ville kunne forsta.

Preesuppositioner betyder altsd, at modtageren forudsattes at vide noget om verden i al
almindelighed, om handlingsmgnstre og tekstgenrer. Dette er grunden til, at A i dette eksempel
nemt kan forsta meningen med det falgende replikskifte: A: ”Vil du med i byen i aften?” B: ”Ne;j,
jeg skal laese i morgen.” Dette eksempel fra Ditlevsen et al. viser, at B har en bestemt viden om
verden og handlingsmgnstre og genrer. Og precis denne viden forudsetter B, at ogsa A har. Den

viden ga ud pa, at en bytur kan indeholde

e indtagelse af alkohol (handlingsmgnsterviden),
e det kan give hovedpine og treethed (viden om verden, almenviden, erfaringsviden)

e deter sveert/ umuligt at leese med temmermand (almenviden)

Ovenstdende er et eksempel pa det, der kaldes for mellemregninger. Og nar afsender forudsatter, at
modtageren har denne viden, kan afsenderen veelge at udelade disse mellemregninger. Dvs. at
afsender praesupponerer denne viden hos sin modtager, og at modtageren sa skal udlede disse

praesuppositioner ved hjelp af sin forhandsviden (Ditlevsen et al 2007, 59ff).

Teorien fra Vagle et al. kan veere med til at forklare begrebet yderligere. Vagle et al. beskriver
praesuppositioner som informationer, der tages for givet eller forudsettes at veere kendt, og som
dermed skaber baggrunden for det, der er i fokus i s@tningen. Vagle et al. laver en yderligere
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preecisering, som gar ud pa, at der sarligt er tre typer forhold, som bliver praesupponeret. Det er
eksistensen af noget, tidsforhold og at noget er et kendt faktum. De praesupponerede sagsforhold
kan veere kendt eller givet pa flere mader. De kan vere givet tidligere i teksten, og i tilfeldet med
dette speciale, kunne det vare i et tidligere opslag pa en Facebookside. Det kan bade vare noget,
der er givet i den aktuelle situation, eller det kan vere forhold, som regnes som kendt ud fra en
felles baggrundsviden. Det bliver tydeligt, at afsenderen ma indberegne modtageren i
formuleringsprocessen for at kunne vide, hvad der kan presupponeres (Vagle et al. 2004, 116ff).
Det kunne dog se sadan ud, at det ikke er nok, at afsender kender sin modtager. En anden
problematik kunne saledes vare, at en virksomheds mange modtagere sandsynligvis ogsa har en
forskellig baggrundsviden, erfaringsviden og almenviden. Det kan fare til, at der kan vere

preesuppositioner, som ikke egner sig til alle modtagere pa én gang.

Fordelen ved brugen af praesuppositioner er selve gkonomiseringen i sprogbrugen. For hvis alt altid
skulle praesenteres eksplicit, kunne meget sprogbrug blive meget omfattende og maske endda til
tider uoverskueligt (Vagle et al. 2004, 116ff). Fordelen ved gkonomiseringen og dermed brugen af
praesuppositioner, kan sandsynligvis vaere en fordel i sociale medier, fx et indleeg med en kort

opdatering.

9.1.2 Evaluerende sprog (Ann-Sofie)
Idet vi undersgger, hvordan kommunikationsbureauerne fremstiller sig selv, og hvordan de skaber

kontakt til og involverer modtageren, vil vi se nermere pa evaluerende sprog vha. af Monika
Schwarz-Friesel (2007) Sprache und Emotion. Schwarz-Friesel beskriver begrebet “emotiv” som et
udtryk eller et ord, der udtrykker enten noget positivt eller negativt. Det er altsa et veerdiladet ord
eller udtryk. Det er et vigtigt aspekt at medtage, at der i nogle tilfeelde vil veere forskel i menneskers
vurdering af, om et givent ord eller udtryk er positivt eller negativt (Schwarz-Friesel 2007, 32). Det
virker sandsynligt, at det interkulturelle aspekt kan have betydning for menneskers vurdering af
veerdiladede ord, og det er noget afsender skal veere opmaerksom pa og medtage i sin vurdering.
Siegfried Heusinger henviser til, at der ogsa med tiden sker en a&ndring af menneskers opfattelse af
positive og negative ord. Dvs. at et givent ord, der for artier siden blev betragtet som positivt i dag
kan opfattes negativt. Det geelder ogsa, at nogle ord er veerdiladet som enkeltord og andre far farst
tillagt veerdi i en kontekst (Heusinger 2004, 214ff.). Ved at inddrage teori om evaluerende sprog er

det muligt at se, om der eventuelt viser sig en hyppig anvendelse af positive ord i virksomheders
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kommunikation pd Facebook eller lignende. En enten udbredt brug heraf eller en undladelse heraf,
kan sandsynligvis forteelle noget om den made virksomhederne gnsker at fremstille sig selv pa, og
hvordan de gnsker at skabe kontakt. Saledes vil vi forsgge at opna en dybere forstaelse af vores
problemformulering, idet vi ikke blot ser pa den samlede kommunikation i tekst og billeder, men at
vi 0gsa gar i dybden med udvalgte grupper af ord i teksterne, og ser naermere pa, i hvilket omfang

emotive ord anvendes.

9.1.3 Appelformer (Janni)

| det falgende vil vi med udgangspunkt i Jergen Fafner (2005) definere de tre appelformer logos,
ethos og pathos. Disse appelformer har den egenskab at kunne pavirke tilhgrerne til at gere en
bestemt handling, hvilket i forbindelse med SM kan veere en form for redskab, virksomhederne

anvender i forsgget pa at skabe kontakt til og involvere laeserne.

9.1.3.1 Logos (Janni)
Denne appelform kendetegner sig ifglge Fafner (2005, 43) ved at appellere til forstanden, og

beskrives narmere vha. “ordene som udtryk for den fornuftsmassige sammenhang”. Logos
henviser fx til data, oplysninger og hvad man kan udlede af dem (Kolstrup et al. 2010, 288). Nar
taler sgger at pavirke publikum vha. logos, leegges der vaegt pa en saglig bevisfarelse og taler
bestreeber sig pa at veere objektiv. Af den grund benyttes der ofte neutrale ord i forsgget pa at
pavirke publikum (Jergensen & Onsberg 2008, 69).

9.1.3.2 Ethos (Janni)
Persuasio indeholder ud over den rationelle appel ogsa en appel til fglelsen, som ifglge Aristoteles

kan optraede i to former, dels en permanent, der kommer fra talerens karakter, ogsa kaldet ethos og
dels en mere momentant opstaet form, som benavnes pathos. Ethos oversattes ofte med
troveerdighed, men betyder egentlig karakter og kendetegner den opfattelse af taleren, der opstar hos
tilhgrerne pa grundlag af egenskaber ved selve talen (Kolstrup et al. 2010, 287f.). P& den made
forsgger taler vha. ethos at pavirke gennem den tillid publikum har til taler. Ifglge den moderne
opfattelse af retorik begraenser tilliden sig imidlertid ikke til taler alene, men omfatter pd samme

made enhver autoritet, taler henviser til (Jgrgensen & Onsberg 2008, 70).

De falelser, ethos forsgger at treekke pa skabes ikke alene i den aktuelle kommunikationssituation,

men kan ogsa opsta for og efter situationen, idet ethos gar pa afsenders hele personlighed. Pa den
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made kan en taler, som allerede har et positivt omdgmme, benytte sig af det, i forsgget pa at pavirke
publikum. Omvendt kan det veere svert at vinde sine tilhgrere, hvis talers ethos er antastet
(Jgrgensen & Onsberg 2008, 71). Dvs. hvis en virksomhed pa baggrund af en handelse har faet et
darligt rygte, kan det veere sveert for virksomheden at vinde sine tilhgrere for sig.

En god ethos karakteriseres af tre forhold: Menneskelig klogskab, moralske kvaliteter og velvilje
over for tilhgrerne. Besidder taler disse egenskaber betragtes vedkommende som troverdig
(Kolstrup et al. 2010, 287f.). | forbindelse med at skabe kontakt til og involvere leserne pa
Facebook finder disse egenskaber ogsa anvendelighed, idet der er stor sandsynlighed for, at
virksomhedens lasere lytter og deltager, hvis virksomheden besidder en hgj faglig viden samt lever
op til de normer der gar sig geldende pa Facebook, fx at virksomheden lytter og deltager pa lige
fod med laeserne. Derfor er en steerk virksomhedsethos i mange tilfeelde forbundet med fordele, ikke
alene i den aktuelle situation i forsgget pa at aktivere laeserne, men ogsa mhp. i fremtiden at kunne

involvere dem.

9.1.3.3 Pathos (Janni)
Pathos er den anden emotionelle appel og kendetegner sig ved, at taler forsgger at fremkalde

falelser hos tilhgrerne med henblik pa at pavirke dem. Ved at beskrive ting eller forhold, som
mange tilhgrere vil reagere pd, forsgger taler at opna tilslutning til egne holdninger eller forkaste
modpartens (Kolstrup et al. 2010, 288). Derfor appellerer pathos til de spontane falelser, som opstar
i en given kommunikationssituation modsat ethos, der henvender sig til de mere stabile falelser.
Eftersom pathos skabes spontant vil det ofte give sig til udtryk i et veerdiladet ordvalg (Jgrgensen &
Onsberg 2008, 72).

De tre appelformer betragtes ligeveerdige, dvs. logos besidder fx ikke hgjere status end ethos, men
de veegtes forskelligt i forhold til den aktuelle kommunikationssituation (Jergensen & Onsberg
2008, 72f.). Fx kan logos veere med til at opbygge et svaekket ethos, mens pathos kan vere med til

at aktivere publikum kortsigtet.
9.1.3.4 Dialektikken (Janni)

Den antikke opfattelse af persuasio bygger pa envejskommunikation. P4 den made interesserede

taleren sig mere for at snakke til sine tilhgrere end ogsa at lytte til dem. Dette @ndrede dialektikken
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imidlertid pa ved at fokusere pd persuasio som en samtale, hvilket resulterer i, at den, der vil
overbevise og pavirke, selv ma veere villig til at lade sig overbevise og pavirke. Derfor anses begge
parter — taler og tilhgrer — som aktarer, som sammen nar frem til de mest rigtige lgsninger. Denne
anskuelse stemmer overens med forstaelsen af Facebook som en medieplatform, hvor dialogen er i
centrum. Pa den made er savel virksomhed som lasere interesseret i at overbevise og pavirke.
Fafner (2005, 54f.) tilfgjer, at en forudsetning for at veere pa talefod og na frem til en felles
forstaelse er tro, tiltro og tillid. Tillid definerer Herbst som Erwartung eines Individuums oder
einer Gruppe, dass man sich auf das Wort, die Versprechen, die verbalen oder geschriebenen
Aussagen anderer Individuen oder Gruppen verlassen kann” (2009, 35). Dvs. tillid er ensbetydende
med en forventning om, at man kan stole pa, hvad andre siger. Dermed ma tilliden ogsa spille en
vaesentlig rolle i samtalerne pa Facebook, og i ser i forbindelse med at opbygge og pleje relationer.
Pa den made er tilliden bade vigtig for den aktuelle samtale i forhold til at overbevise, men ogsa for

de langsigtede relationer mellem virksomheden og fx kunder eller samarbejdspartnere.

9.2 Visuelle virkemidler (Ann-Sofie)
Ud over tekst, sa kan ogsa billeder vaere en del af en virksomheds optraeden i et socialt medie. Pa

Facebook er det muligt at tilfgje billeder til Facebooksiden. Derfor er billedfunktionen, alt
afhaengigt af om en virksomhed benytter den eller ej, en del af det sociale medie. Derfor synes vi, at
det er ngdvendigt at medtage dette aspekt ogsa. Vi vil ikke foretage en komplet analyse af det
billedmateriale, der indgar pa virksomhedens profiler, men vi vil i analysen og vha. af teorien i dette
afsnit i hgjere grad finde frem til, hvilke signaler billederne sender om virksomheden og dermed

virksomhedens selvfremstilling.

Vi vil inden da definere begrebet billede for at skabe en klarhed herom. Dertil benytter vi Sprog pa
arbejde - kommunikation i faglige tekster af Marianne Grove Ditlevsen et al. (2007, 120ff). Et
billede defineres som en ikonisk repreesentation af indhold vha. en ikke-sproglig, men derimod en
figurativ modus. | dette speciale beskaftiger vi os udelukkende med billeder forstaet som

“stilbilleder”, dvs. at der ikke er tale om film eller andre former for animerede billedsekvenser.
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For at analysere os frem til, hvilke signaler billederne sender, og hvad de dermed signalerer om

virksomhederne arbejder vi med fglgende punkter:

e Anvendes billedfunktionen?

e Hvilke motiver indgar og forteller de noget om virksomhedens selvfremstilling

Det forste punkt er hurtigt klarlagt, eftersom det hurtigt kan bestemmes ud fra Facebooksiden. Det
andet punkt omhandler en analyse af de motiver, der indgar pa billedet. Her har vi valgt at bruge
teori fra Nina Janich (2005) Werbesprache. Selvom hendes billedanalyse er rettet mod reklamer,
vurderer vi, at hendes teori alligevel godt kan bruges i forbindelse med billeder pa Facebook.
Arsagen hertil er, at en del af hendes teori henviser til Kroeber-Riel (1993), som arbejder med
billedanalyse generelt. Sa vi skenner, at dele af Janichs teori kan anvendes pa mange billeder, ogsa
selvom de indgar pa Facebook og ikke er direkte reklamer. Dette vil dog altid kraeve en vurdering i
hvert enkelt tilfeelde.

Janich skelner mellem om et billede er formreal eller formabstrakt. Dvs. afspejler billedet realiteten
fotografisk eller igennem en tegning. Janich ger her opmeerksom pa, at det i nogle tilfeelde kan veare
sveert at afgere om et billede er et fotografi eller en tegning, dette skyldes bl.a. de mange
fotoredigeringsprogrammer der findes. Det skal ligeledes afgares, hvilke motiver billedet angiver.
Er det virkelige mennesker eller ting pa billedet, eller er det fiktive ting? En klarleeggelse af disse
punkter kan i analysen veere med til at fortzelle noget om den made, hvorpa en virksomhed gnsker at
fremstille sig selv, og dermed bliver der ogsa svaret pa det sidste af de ovenstaende to punkter. Det

kan evt. samtidig vise, hvilke modtagere virksomheden gnsker at na ud til.
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10. En bro mellem teori og praksis (Ann-Sofie)
For at belyse vores problemformulering har vi gennemgaet et bredt udsnit af teorier med henblik pa

at kunne analysere virksomhedens selvfremstilling pa Facebook, og hvordan den skaber kontakt il
og involverer laeserne. For at sette de mange teorier i et system og dermed sikre en nogenlunde
ensartet fremgangsmade for hele analysen, har vi valgt at udarbejde den falgende model. Modellen

kan sandsynligvis veere et nyttigt redskab for andre, der skal foretage lignende analyser.

Modellen er teenkt som en oversigt, der har det formal at sikre, at der bliver taget stilling til den
udvalgte teori. Derudover er modellen en forenkling af virkeligheden, som ger, at der kan opsta
situationer i praksis, som forholder sig anderledes end angivet i modellen. Samtidig kan modellen
medfare, at analyseresultaterne i nogle tilfelde kan blive udtrykt som generaliseringer. Derfor er det

vigtigt, at tage disse forbehold gennem analyse af virksomhedens selvfremstilling.
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10.1 Model til analyse af virksomheders selvfremstilling (Ann-Sofie)

Visuelle virkemidler

- Hvordan og i givet fald hvorvidt anvendes billedfunktionen?
- Hvilke motiver indgar pa billederne?

- Hvilke signaler sender billederne?

- Anvendes der appelformer?

Verbale virkemidler
Hvordan og i givet fald hvorvidt anvendes der:

- Praesuppositioner?
- Evaluerende sprog?
- Appelformer?

Interaktion

- Hvordan anvendes vaggen?

- Hvor mange ”synes godt” om Facebooksiden?

- Hvor hyppigt postes der indlaeg pa veeggen?

- Redeger ud fra indlzeggene for, hvilke leesere virksomheden kommunikerer med.

- Lytter virksomheden til og inddrager laesernes interesser, krav, forventninger mm.?

- Foreligger der en interaktion mellem alene virksomhed og dens lasere eller ogsa
mellem laeserne? VVurder leesernes og virksomhedens engagement i dialogen.

- Redeger for hvilken/hvilke kommunikationsstrategier virksomheden benytter i
forhold til sensemaking/sensegiving.

- Hvilket formal har Facebookprofilen?
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11. Behandling af statistisk materiale (Ann-Sofie)
Eftersom vi i forbindelse med specialearbejdet ikke er stgdt pd noget statistisk materiale over

danske og tyske virksomheders anvendelse af Facebook, har vi valgt at gennemfgre en mindre
undersagelse, der har til formal at klarleegge i hvilken grad, virksomheder anvender Facebook. Pa
baggrund af specialets omfang har vi udvalgt 32 danske virksomheder samt 32 nordtyske

virksomheder. Virksomhederne er udvalgt via en sggning pa Google.

Af undersggelsen fremgar det, at 6 ud af 32 nordtyske virksomheder anvender Facebook, hvilket
svarer til 18,75%. Dvs. der er 81,25% af de nordtyske virksomheder, der ikke anvender Facebook.
For Danmark tegner der sig et lignende billede, hvor 5 ud af 32 virksomheder anvender Facebook,
hvilket svarer til 15,62%. Dvs. der er 84,38% af de danske virksomheder, der ikke anvender

Facebook. Dermed er der sammenlagt ca. 1/5 del af virksomhederne, der anvender Facebook.

Nordtyske virksomheder

B Anvender Facebook Anvender ikke Facebook

81%

Figur 6: Nordtyske virksomheders brug af Facebook (bilag 5).
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Danske virksomheder

W Anvender Facebook Anvender ikke Facebook

84%

Figur 6: Danske virksomheders brug af Facebook (bilag 6).

Med disse tal er det tydeligt at se, at der ikke foreligger nogen starre forskel mellem de danske og
nordtyske virksomheder, hvilket kunne tyde pa, at der med henblik pa det interkulturelle aspekt ikke
viser sig at veere nogen betydelig forskel. Dette er kun et gjebliksbillede af, hvorvidt
virksomhederne anvender Facebook, og siger dermed ikke om tendensen er stigende eller faldende i

forhold til fortiden eller fremtiden.

Undersggelsen giver ikke svar pa, hvorfor 1/5 af virksomhederne har valgt at benytte Facebook,
men vi kan komme med nogle mulige arsager hertil. Eksempelvis kan virksomhedens ressourcer
veere afgarende for, om virksomheden har valgt at oprette en Facebookside. En anden arsag kunne
veaere, at virksomheden ud fra sin forretningsmodel vurderer, at andre medieplatforme giver et bedre
udbytte i forhold til Facebook. Et andet aspekt kunne veere omkring Facebooks popularitet, hvor
nogle mennesker maske er af den opfattelse, at Facebook har toppet. Safremt dette viser sig at vere
en stigende tendens, er det sandsynligt at nogle virksomheder fraveelger Facebook, eftersom deres
udbytte maske ikke er tilfredsstillende. Pa den anden side er der maske virksomheder, der ikke er
blevet bevidst om de muligheder, Facebook kan tilbyde fx i form af at preesentere produkter eller

skabe en dialog med laeserne.

Cirka en tredjedel af de virksomheder, der anvender Facebook, har vi valgt at arbejde med i den

efterfalgende analyse.
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12. Analyse af virksomheders selvfremstilling (Janni)
| de falgende afsnit vil vi analysere fire udvalgte virksomheders selvfremstilling pa Facebook ved at

anvende modellen fra afsnit 10.1. | farste del vil vi koncentrere os om danske Bro Kommunikation
og tyske Eyecansee, og i anden del vil det veere danske Publico og tyske Laub & Partner. | det
efterfalgende afsnit vil vi diskutere udvalgte forhold fra analysen med henblik pa at besvare,
hvordan virksomheden skaber kontakt til og involverer sine laesere samt diskutere virksomhedens

formé&l med at anvende Facebook.

12.1 Analyse af Bro Kommunikation og Eyecansee (Janni)

12.1.1 Visuelle virkemidler (Janni)
Nar en bruger klikker ind pd Bro Kommunikations (BK) Facebookprofil, er coverbilledet

formentlig det ferste blikket rettes mod. BK har her valgt et fotografi af virksomhedens
medarbejdere i sort-hvid pa en gra-hvid baggrund (bilag 1, 1). At det er medarbejdere, der er
afbilledet, kan alene konkluderes pa baggrund af BKs hjemmeside, hvor dette fotografi indgar
sammen med en prasentation af hver enkelt medarbejder.”> Medarbejderne er lgsrevet fra fx
arbejdsrelaterede situationer, som gar, at leseren ikke forstyrres af eventuelle elementer fra
omgivelserne. Dermed gnsker BK et fokus pa personerne, som pa baggrund af deres placering i
forhold til hinanden samt kropsprog — ansigtsudtryk og holdning — efterlader et indtryk af dbenhed
og nerveer. Figurer der er placeret i billedets lodrette midterakse gnsker afsender oftest at tillegge
serlig betydning. Derfor gnsker BK formentlig at signalere, at kvinden i forgrunden har en vigtig
position i virksomheden. Dette bekraftes med et blik pad BKs hjemmeside, hvor det fremgar, at
denne kvinde er BKs direktor.”® Enkelte medarbejdere stdr med armene over kors, hvilket bryder
ideen om nzarvar, idet laeseren kunne tolke dette som et tegn pa distance. Men ud fra konteksten
kunne kropssproget samtidig signalere beslutsomhed, samt at medarbejderne er ambitigse og
malrettede i deres arbejde. Dette gnsker BK sandsynligvis at overfare til sine services, og dermed
signalere, at de har gennemslagskraft. Derudover er BK sammensat af bade mand og kvinder

fordelt pa et aldersmeessigt bredt omrade, som maske er et velovervejet valg fra virksomhedens

12 Bro Kommunikations forside, hvor medarbejderne praesenteres: http://www.bro-kommunikation.dk/#/velkommen
(09.05.12).
B3 profil af Helle Bro, direktgr for Bro Kommunikation: http://www.bro-kommunikation.dk/#/helle (13.05.12).
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side. Sammensatningen kan signalere, at de gnsker at henvende sig til en bred malgruppe i forhold
til fx type af virksomhed. Samlet set kan disse verdier hjelpe BK til at differentiere sig fra
konkurrenter, som er et vigtigt aspekt at medtage. Med henvisning til afsnit 8 om virksomhedens
selvfremstilling er det for services vigtigt, at virksomheden fx adskiller sig gennem sin
selvfremstilling, da services i sammenligning med produkter ikke kan “tale for sig selv”. Pa den
made forsgger BK vha. ethos at appellere til sine leesere, maske ikke med henblik pa at opfordre til
fx kontakt, men snarere at pavirke lesernes opfattelse af virksomheden i en positiv retning. Som
nevnt i teoriafsnittet om ethos opstar tilliden til afsender ikke alene i den aktuelle
kommunikationssituation, men er et samlet billede af virksomheden. Dette abner op for vigtigheden
af, at BK gennem hele sin fremtoning, dvs. bade online som offline, ma teenke dette aspekt med,
safremt de fx gnsker at efterlade leeseren med et samlet indtryk af virksomheden som aben, ambitigs
0g kompetent.

Som navnt i teoriafsnittet om identitet tillader Facebook kun i et begraenset omfang at skabe
konsistens i forhold til design, eftersom fx skrifttyper, -farver og -sterrelser er standard. Men vha. af
billederne har virksomheden mulighed for at skabe konsistens i et vist omfang, og her veelger BK
som sagt at anvende det samme fotografi af medarbejderne. Dette bidrager til, at besggende fra
hjemmesiden kan genkende BK pa Facebook. Genkendelseseffekten er serlig vigtig i forhold til
leeserens farste mgde med virksomheden, eftersom mangel pa identifikation kan resultere i, at

leeseren surfer videre pa eksempelvis Facebook.

BKs profilbillede udger virksomhedens logo i sort-hvid. Det minimalistiske udtryk i form af sort-
hvid sammensatningen pa profil- og coverbillede signalerer, at virksomheden holder fokus, hvilket
stemmer overens med indtrykket af medarbejderne som ambitigse og malrettede. Saledes indgar der
hverken i profil- eller coverbilledet forstyrrende elementer, som kunne lede opmarksomheden bort
fra logoet og virksomhedens medarbejdere. Logoets placering ger, at leserne formentlig vil sette
personerne pa fotografiet i relation til virksomhedens medarbejdere, lige meget om vedkommende
har kendskab til virksomheden eller ej.

Sammenligner vi BKs profil med Eyecansees (ECS) fremgar det, at sidstnavnte har fravalgt
coverbilledet. Det skyldes maske, at ECS ikke gnsker at fremstille et centralt billede af
virksomheden i toppen af profilen, eller maske skal det ses som et tegn pa manglende engagement,
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idet et kommunikationsbureau ma veere bevidst om de muligheder, coverbilledet giver. Som
profilbillede har virksomheden valgt et fotografi af virksomheden set indefra sammen med
virksomhedens logo. Logoet er placeret bade gverst og nederst i billedet, men af profilbilledet
fremgar alene e’et medmindre det ses i fuld sterrelse (bilag 2, 1). Indholdet synes udelukkende at
fungere som identifikation, og dermed efterlader ECS ikke laeserne med et indtryk af virksomheden,
som tilfeldet er ved BK. Med dette billede er det sandsynligt, at fx potentielle kunder kunne tvivle
pa ECS’ kompetencer eller kreativitet. Derfor kan profilbilledet og det manglende coverbillede have
indvirkning pa, hvordan fx nye laesere opfatter virksomheden. Muligvis er det alene ECS’ hensigt at
anvende profilbilledet som identifikation, men ved samtidig at anvende coverbilledet kunne ECS pa

samme made som BK give laserne et bedre indtryk af virksomheden.

Savel BK som ECS har valgt at benytte fotoaloums pa deres profil. | forhold til antallet af billeder
minder de to virksomheder om hinanden, idet de kun i et begraenset omfang har oploadet materiale.
Mht. indholdet af billederne er det imidlertid muligt at iagttage nogle vesentlige forskelle. ECS har
valgt at publicere billeder fra forskellige opgaver, de har lgst eller arrangementer, de har deltaget i.**
Dette efterlader et indtryk af, at ECS gnsker at anvende billederne som PR- eller
markedsfaringsmateriale, da de gennem billederne formar at fortzlle deres omverden om nogle af
de kompetencer, virksomheden besidder. Dermed appellerer ECS vha. sine praestationer til fx
(potentielle) kunder formentlig med den hensigt at give et positivt indtryk af virksomheden. Disse
billeder viser en professionel og engageret side af ECS, som til en vis grad star i kontrast til
profilbilledet. Dette haenger muligvis sammen med formodningen om, at profilbilledet alene
fungerer som identifikation. Den positive fremstilling af egne kompetencer haenger sandsynligvis
sammen med, at Facebook ifglge afsnit 4.7 Frygt for at miste kontrollen ger det muligt at
kontrollere budskabet. P& andre platforme, eksempelvis fora, er virksomheden én blandt mange
afsendere og modtagere, som gar, at brugerne i sammenligning med Facebook i hgjere grad har

indflydelse pa indholdet.

Ud over disse albums har ECS oploadet et aloum med fotografier fra et arrangement, hvor alene

medarbejderne deltog, med titlen "WM-Agentur-Studio” (bilag 2, 7). Dette aloum viser en mere

' Eksempelvis har ECS valgt at oploade billeder fra Hamburg Animation Award 2010 eller Lara Croft kampagnen fra
2008 (bilag 2, 7). Kampagnen er en opgave, ECS har Igst, men det star lidt uklart, hvilken rolle ECS besad i forbindelse
med Hamburg Animation Award, da det ikke fremgar eksplicit af konteksten.
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social side af virksomheden, hvor det professionelle indtryk treeder i baggrunden til fordel for
veerdier som naervar og fellesskab. Med disse fotografier gnsker virksomheden maske at signalere,
at det sociale samveer med kollegaerne ogsa er vigtigt i forhold til virksomhedens prastationer.
Samtidig kan ECS’ intention vere at fortelle leserne, at virksomheden ikke alene har fokus pa
opgaverne, men ligeledes gnsker at opbygge relationer til sin omverden mhp. at sikre sig loyale
kunder. Billederne kan dermed vare en opfordring til leeserne om at tage del i dette faellesskab. Som
nevnt i forbindelse med BKs coverbillede er virksomhedens selvfremstilling seerlig vigtig for
services, da services ikke kan “tale for sig selv”. Adferden er en del af selvfremstillingen, som
ifelge teorien om virksomhedens selvfremstilling kan tilbyde laeseren et fast holdepunkt. Saledes
kan de signaler, virksomheden sender gennem disse billeder pd Facebook, vere udslagsgivende for

den pageldende kundes valg af virksomhed.

Inddrages BKs billedmateriale er dette overordnet kendetegnet af en raekke billeder med yderst
differentierede motiver og budskaber, som umiddelbart alene har den funktion at involvere de
personer, der falger virksomheden. Eksempelvis oploader BK det fglgende billede med teksten

’Korrekte kommaer redder liv’’, som formar at fa flere personer i tale.

Bro Kommunikation

"‘.\\
BRO

Korrekte kommaer redder liv

EJ 16 personer synes godt om dette.

1 gang

Let’s eat Grandpa!
Let’s eat, Grandpa!

Anders Witzel Henrettes, & benides.
Henrettes ef, benfdes.

_F

ande kop og

Mette Christiansen "Woman without her man

41, is nothing.” vs “Woman! Without her, man is

nothing.”
Synes godt om * ¢4 3

i . ”
Hanne Malene Skirl sidan
2 2 Synes godt om
They save lives! r il
b

Tag billede Valgmuligheder Del Synes godt om

Figur 7: Billede fra BKs profil (bilag 1, 9).
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Mange af indleeggene indeholder en humoristisk vinkel, idet BK ofte tematiserer fejl, som andre
bevidst eller ubevidst har begaet. Dette signalerer ikke alene, at BK har humor og tager afstand fra
darlig kommunikation, men ogsa at de er skarpe og har sans for detaljen. Ved at satte fokus pa
darlig kommunikation gnsker BK maske at differentiere sig over for konkurrenter ved at vise, at de
fx er skarpe. Dermed anvender BK sit billedmateriale med et indhold, der relaterer sig til
virksomhedens branche, som en invitation til virksomhedens (potentielle) kunder,
samarbejdspartnere og andre interesserede om at interagere med virksomheden. Da indlaeggene pa
BKs veeg ofte er billeder med en kommentar, er det svart at afgere, om der er overensstemmelse
mellem tekst og billeder. Men eftersom bade tekst og billeder signalerer, at BK er skarpe, kan der til

en vis grad argumenteres for, at der er overensstemmelse mellem tekst og billeder.

Virksomhedens billeder adskiller sig dermed fra ECS gennem det humoristiske indhold af
opfordrende karakter, hvor BK gnsker at aktivere laeserne, muligvis med det gnske at skabe
relationer til sine laesere. Som ved ECS’ album "WM-Agentur-Studio” (bilag 2, 7), er det imidlertid
sandsynligt, at ECS ligeledes sigter pa at skabe relationer med (potentielle) kunder ved at anvende
billedmaterialet fra eksempelvis opgaver, som salgsargument. Saledes kan materialet virke som
argument for at veelge netop dem til at lgse en opgave, som safremt det lykkes kan vare en vigtig

faktor i forhold til relationer.

Ud over billederne med opfordrende indhold har BK samtidig valgt at oploade billeder, som viser
nogle af virksomhedens ansatte (bilag 1, 10). At kun nogle af medarbejderne er portreetteret
efterlader leeseren med et indtryk af, at BK ikke tager det serigst at holde albummet opdateret. Disse
medarbejdere er fotograferet enkeltvis og samlet, hvor vi i det sidste tilfeelde far et indblik i deres
arbejdsdag. Portraetbillederne viser en personlig side af BK, som fint supplerer virksomhedens
coverbillede, der giver et indtryk medarbejderne som abne og narvearende. Gruppebillederne
signalerer, at virksomheden gar ind for samarbejde, hvor det at lgfte en opgave i feellesskab maske
giver det bedste resultat. Med dette gnsker BK sandsynligvis at vise, at de ogsa er gode til at

samarbejde, nar det handler om at lgse opgaver for kunder.
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12.1.2 Verbale virkemidler (Janni)

12.1.2.1 Praesuppositioner og evaluerende sprog (Janni)
Starstedelen af de indleeg, BK poster pa sin vag, er en kombination af tekst og billede. Derfor kan

de verbale virkemidler ikke analyseres uafhangigt af billederne. Billederne er, som nevnt i
forbindelse med de visuelle virkemidler, ofte en gengivelse af en episode fra hverdagen, som
relaterer sig til emnet kommunikation. Som eksempel kan figur 8 naevnes, hvor BK kommenterer
indholdet af tilbudsskiltet ved at skrive ’Pracis kommunikation, som giver andre anledning til at

komme med deres mening.

Bro Kommunikation

N \
BR®' o

Prazcis kommunikation.

Synes godt om ¢ Titfoj kemmentar « Del

£l 90 personer synes godt om dette.
[P Delt 28 gange

Rasmus Niebuhr Det er verdensklasse
4. januar kl. 09:05 * Synes godtom * £ 1

?’ Inge Hald God humor - men "banan” er vel
R mest praedist :)
4. januar ki 09:21  Synes godt om
BR? Bro Kommunikation @1lnge: Det kan der
sehvfislgelig veere noget om:)
4. januar kL 09:26 * Synes godt om

Henrik Gulback Seborg FEIL! En banan er
IKKE en frugt. Den horer naermere til
noddefamilien.
4. januar ki 09:51 * Synes godt om

Benjamin Strauss Heh...
4, januar ki 10:19 - Synes godt om
ﬁ Bro Kommunikation Hmmm... Ifalge
BR Wikipedia er bananen teknisk set ‘et falsk beer',

der kommer fra bananplanten, som ‘strengt
taget er en urt,

http://dawikipedia.org/wiki/Banan

Figur 8: Indleeg fra BKs Facebookvag (bilag 1, 8).

Med kommentaren ’Praecis kommunikation™ evaluerer BK tilbudsskiltets tekst, og preesupponerer
samtidig, at laeserne deler den samme opfattelse. Men af kommentarerne i figur 8 fremgar det, at der
ikke er enighed om BKs evaluering, idet fx Inge Hald skriver: ’God humor — men ’banan” er vel
mest preecist ;). Dette indleeg er dermed et eksempel pa, at indleeg bade kan indeholde evaluerende
sprog samt praesuppositioner, hvilket skyldes, at praesuppositioner ofte fungerer som indirekte
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evalueringer. Dvs. evalueringen kommer her til udtryk ved, at BK fremsatter noget som
selvfglgeligt. BK mener dermed, at ’Pracis kommunikation™ ville veere den generelle opfattelse

eller evaluering af tilbudskiltet.

Med det fglgende eksempel fra BKs veaeg er det ligeledes muligt at konkludere, at bade
praesuppositioner og evaluerende sprog indgar: ~Tak for alle kommentarerne i gar. Glad jer til i
morgen, hvor | kan finde dem i blogindlaegget. Indtil da er i [sic!] nadt til at leese dette eksempel pa
fantastisk kommunikation.” (bilag 1, 3). Eksempelvis praesupponerer BK, at lzeserne ikke bare vil
folge virksomhedens blog i dag, men ogsa i morgen, som giver sig til udtryk i setningen Glad jer
til i morgen, hvor | kan finde dem i blogindleegget”. Dermed fremgar preesuppositionen af en
direkte opfordring i form af det personlige pronomen ”I”. P4 samme made antager BK, at leeserne er
interesseret i eksempler pa god kommunikation, og at de netop finder denne artikel, som BK
refererer til, fantastisk. Igen fremgar praesuppositionen af en direkte opfordring med ”i”. Hele dette
indlaeg kan dermed ses som en evaluering, eftersom BK gar ind og vurderer, hvad deres modtagere
har lyst til at lsese. | dette tilfeelde er det svert at vurdere, om laeserne finder den artikel, BK
henviser til fantastisk, da ingen veelger at kommentere BKs indlaeg. Muligvis kan den manglende
respons ses som et tegn pa, at BK med dette indlaeg ikke formar at involvere laeserne, hvilket kan
henge sammen med, at indleegget henviser til en ekstern side, og dermed ikke giver laeserne

anledning til direkte at kommentere pa siden.

Som navnt i afsnit 9.1.1 kan praesuppositioner have den effekt, at de ekskluderer personer.
Eksempelvis har nye laesere pa BKs side formentlig ikke kendskab til de forudgaende indlaeg, som
kan resultere i, at nuvaerende og nye laesere ikke besidder den samme viden. Det kan medfere, at
nye laesere ikke forstar indlaeggene, safremt BK bygger dem pa praesuppositioner. | forbindelse med
det ovenstaende indleeg af BK kunne nye lasere stille sig uforstaende over for setningen “Tak for
kommentarerne i gar”. Men eftersom BK velger i den efterfglgende sztning at skrive blog, er det
nemmere for laeseren at slutte, hvad der menes med kommentarer i den fagrste setning. Dvs. til trods
for, at BK undlader informationer i indleegget, er det formentlig tydeligt for nye laesere, hvad der

menes, nar teksten laeses i sammenhang.

| et andet indleeg skriver BK: ’Der er mange grunde til, at Obama er verdens bedste taler.
Improvisation og humor er to af dem™ (bilag 1, 2). Dermed tilkendegiver BK sin opfattelse af
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Obama som en god taler, og preesupponerer samtidig, at andre deler samme holdning. Muligvis er
leeserne af samme opfattelse, idet 23 personer velger at trykke “synes godt om”, og ingen
kommenterer indlegget. Den manglende respons pa indlegget i form af kommentarer kan
imidlertid ogsa ses som en indikation pa, at leeserne ikke interesserer sig for emnet eller gnsker at
debattere, om Obama er en god taler. P4 den made kan BKs valg i forhold til emner resultere i, at
leeserne ikke kommenterer. Dvs. til trods for, at det formentlig ikke er BKs hensigt at ekskludere
lesere, kan det veere tilfeldet, safremt virksomhedens interesser adskiller sig fra leesernes. Hvorvidt
dette er tilfeeldet vil vi tage op i forbindelse med afsnittet interaktion.

P4 samme made som BK anvender ECS ligeledes evaluerende sprog i sine indleg, fx
’Beindruckende [sic!] Animation Uber die GroRe des Universums™ (bilag 2, 1). Ved at anvende
adjektivet “beeindruckende” giver ECS udtryk for sin mening omkring denne animation samtidig
med, at virksomheden praesupponerer, at leeserne deler samme opfattelse. Der er imidlertid ingen,
der responderer pa indleegget i form af kommentarer, og kun én der har trykket “synes godt om”,
hvilket er karakteristisk for ECS’ profil. Der synes ikke at vaere den samme aktive deltagelse at
spore i forhold til BK, som maske skyldes indleeggenes emner, hvilket vil blive behandlet i afsnittet

om interaktion.

| et andet eksempel evaluerer ECS medarbejdernes kompetencer ’Profitieren Sie von unserem
Knowhow in Sachen Facebook-Werbung und Google AdWords. Wir planen und berwachen lhre
Kampagnen, damit Sie keine bdsen Kostenlberraschungen erleben (...)”” (bilag 2, 2). | eksemplet
fremhaever ECS sine kompetencer i forhold til online reklamer, som formentlig haenger sammen
med den aktuelle tilstedeverelse pa Facebook. Derudover skyldes den positive evaluering sikkert,
som navnt i forbindelse med de visuelle virkemidler, at Facebook netop ger det muligt at
kontrollere indholdet, hvilket medferer, at ECS kan anvende Facebookvaggen til at fremhaeve
positive forhold om virksomheden. Inddrages BK i den sammenhang, er der kun fa eksempler pa,
at BK foretager det samme. Eksempelvis kan det ses som en indirekte evaluering af egne
kompetencer, nar BK tilbyder sine laesere gratis e-kursus i personlig gennemslagskraft (bilag 1, 7).
Dermed kan det pa baggrund af ECS og BK konkluderes, at muligheden for at kontrollere
budskabet ikke ngdvendigvis haenger sammen med en positiv fremstilling af virksomheden alene.
Dette skyldes sandsynligvis, at virksomhederne er bevidste om, at leeserne pa Facebook i forvejen

eksponeres for mange reklamer. Safremt virksomheden alene anvender Facebook som
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markedsfaringskanal kan det resultere i, at leserne fraveelger virksomheden, og dermed ikke
leengere modtager virksomhedens indlaeg. Af den arsag er det sikkert vigtigt at variere indholdet, og

ikke alene poste indleeg med PR- og reklameindhold.

12.1.2.2 Appelformer (Janni)
Som navnt indeholder mange af indleggene ved BK eksempler pa darlig kommunikation.

Eksempelvis Precis kommunikation™ (figur 8) eller ’Korrekte kommaer redder liv” (figur 7).
Med disse formuleringer, som fx indeholder spandende ordsammenseatninger og metaforer,
forsgger BK formentlig at pavirke laserne til at forholde sig til indleegget, kommentere eller trykke
”synes godt om”. Til trods for at BK indirekte appellerer til leseren om at foretage en handling,
synes det sveert at redegare for, om BK gnsker at kommunikere vha. logos, pathos eller ethos. Dog
er det sandsynligt, at BK med formuleringer som fx “redde liv” (bilag 1, 9) eller "leger bgddel”
(bilag 1, 3) ensker at appellere til bestemte fglelser, men det kan ogsd veere et udtryk for
virksomhedens humor eller en blanding af de to. Dermed er det sveert at klarleegge, hvorvidt BK via
de indirekte opfordringer gar brug af appelformer her. Dette eksempel adskiller sig imidlertid fra et
andet indleeg af BK: Vil du have mere personlig gennemslagskraft? Over 1000 deltagere har
allerede vaeret pa Tanjas gratis e-kursus, og nu er det abent igen for tilmeldinger, sa der er ogsa
plads til dig:)” (bilag 1, 7). Konteksten siger ikke noget om, hvem Tanja er, men med et blik pa
BKs hjemmeside, erfarer vi, at Tanja er en medarbejder med spidskompetencer inden for bl.a.
personlig gennemslagskraft.”> Dermed prasupponerer BK, at laseren ved hvem Tanja er, hvilket
for nogle lesere maske ville vare en nyttig oplysning at supplere indlegget med. Fordi nogle
leesere maske ville vaelge at deltage i kurset, hvis de vidste, at kurset bliver tilbudt af BK og ikke af
en anden virksomhed. | indlaegget appellerer BK til laeserne via de kompetencer, de har og dermed
afsenders troveerdighed. Som navnt i afsnit 9.1.3 Appelformer er ethos bl.a. karakteriseret af
menneskelig klogskab, hvor BK formidler sine kompetencer i forhold til personlig
gennemslagskraft, og velvilje over for tilhgrerne, hvor BK i form af dette tilbud viser, at de har
fokus pa tilhgrernes formodede interesser. Dermed fremstar BK som en virksomhed, der ikke alene
har fokus pa at selge services, men samtidig som en virksomhed der har interesse for sine lasere,
og ensker at tilbyde dem noget ekstra. Dette kan have en positiv indvirkning pa lesernes opfattelse

af virksomheden og muligvis i forhold til at skabe loyale kunder. Med indleegget er BKs hensigt at

' profil af Tanja: http://www.bro-kommunikation.dk/#/tanja (03.04.12).
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pavirke laeserne til at deltage i kurset, hvori der ligeledes fremgar en indirekte opfordring i form af
”’(...) s& der er ogsa plads til dig”. Derudover fremhaever BK, at over 1000 deltagere allerede har
veeret pa kursus. Denne formulering indeholder en logosappel, da BK forsgger at overbevise
leeseren om at deltage ved at referere til tal, og desuden ethos, da deltagerantallet henviser til

virksomhedens attraktivitet.

| et andet eksempel tilbyder BK studerende praktikplads i virksomheden, hvor de ud over at
appellere via ethos preesupponerer, at de studerende kunne have interesse i virksomheden: Vi sgger
en studerende til et praktikforlgb i efteraret. Laes mere her (...)” (bilag 1, 2). BK antager, at laeserne
har en positiv opfattelse af virksomheden, og anvender dette i forsgget pa at skabe kontakt til
leeserne. Derudover efterlader indlaegget et positivt indtryk af BK som en virksomhed, der veerner
om lokalsamfundet og stetter op omkring uddannelsen af nye kommunikationsmedarbejdere. Dette
tager sig sandsynligvis positivt ud i virksomhedens omverden, selvom det sikkert ikke er
virksomhedens primere gnske, da praktikanter er billig arbejdskraft. Dermed anvender BK ikke
alene Facebook til at dele sjove episoder fra hverdagen, men samtidig til at annoncere stillinger.
Dette er selvfalgelig et strategisk valg fra BKs side, idet de allerede er i kontakt med personer inden
for denne branche, og saledes udnytter Facebooks fordele i form af videreformidling af opslag
blandt venner. P4 den made kan BK med stor sandsynlighed komme i kontakt med en potentiel

kandidat til stillingen pa baggrund af de netvaerksmuligheder, Facebook tilbyder.

Som navnt i forbindelse med praesuppositioner og evaluerende sprog anvender ECS Facebook til at
fremstille sig selv. Dermed appellerer virksomheden til laeserne ved at fremhave egne kompetencer

med henblik pa at pavirke modtageren til at kommentere, tage kontakt eller trykke synes godt om”:

”Deutschland bleibt vorerst vershon. [sic!] Aber Facebook-Werbung wird immer teurer.
Profitieren Sie von unserem Knowhow in Sachen Facebook-Werbung und Google AdWords. Wir
planen und tUberwachen lhre Kampagnen, damit Sie keine bdsen Kostentiberraschungen erleben
und Ihre Zielgruppe auch tatsachlich erreichen. Streuverluste reduzieren. Jetzt!” (bilag 2, 2).

Med setningen ’Profitieren Sie von unserem Knowhow in Sachen Facebook-Werbung (...)”
betoner ECS sine kompetencer, som ger, at virksomheden appellerer via ethos. | indlegget fremgar
en eksplicit opfordring i form af det formelle pronomen ”Sie”, som efterfalgende suppleres med
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”lhre”, hvorved modtageren ikke alene bliver tiltalt direkte, men samtidig bliver sat i forbindelse
med den viden ECS har og de besparelser der efterfglgende kan opnas. ECS kunne i stedet have
valgt at formulere indleegget uden at malrette det til sine (potentielle) kunder, men eftersom ECS
formentlig gnsker respons fra modtageren, virker tiltalen med ”Sie” sterkere. Opfordringen fglges
op i form af den sidste seetning ”’Streuverluste reduzieren. Jetzt!””, som dermed opfordrer
modtageren til at handle allerede nu. Opfordringen gar dermed ikke alene pa at kommentere
indlegget eller trykke “synes godt om”, som ved BK, men ogsad at tage direkte kontakt til

virksomheden.

| et andet indleeg appellerer ECS ligeledes vha. ethos til sine leesere: ’Was Unternehmen ins [sic!]
Sachen Werbung besser machen kdnnen. Kreativitat ist unbezahlbar. Sprechen Sie uns an.” (bilag
2, 4). De farste to setninger ”Was Unternehmen ins [sic!] Sachen Werbung besser machen kdnnen.
Kreativitat ist unbezahlbar* henviser til en artikel med titlen *“Marketing: Warum Werbung so oft
nervt*. Dette kan, som det foregaende eksempel fra ECS* veeg, ses som en evaluering af egne
kompetencer, om end det i sammenligning med det forrige bygger pa en indirekte evaluering Was
Unternehmen ins [sic!] Sachen Werbung besser machen kdnnen. Kreativitat ist unbezahlbar”.
Dermed indikerer ECS, at virksomheden er kreativ og kan hjealpe andre virksomheder i forbindelse
med reklamer. Den direkte opfordring til kontakt kommer til udtryk i formuleringen ’Sprechen Sie
uns an”. ECS modtager ingen kommentarer pa Facebook, men det er selvfalgelig svert at vide,
hvorvidt virksomheden modtager opkald eller e-mails pa baggrund af indlaegget, hvilket vi kun ville
fa indsigt i, safremt vi kontaktede ECS.

| sammenligning med de to foregaende indleeg kommer den direkte opfordring i det falgende indlaeg

til udtryk gennem en mere uformel tone:

’Liebe Madchen, am 26. April ist ’Girls* Day”. Das ist euer Tag! Wenn ihr nach der Schule was
mit Medien machen wollt, zeigen wir euch wie eine Werbeagentur arbeitet. Mehr Infos und den
Link zur Anmeldung findet ihr hier (...)” (bilag 2, 6).

Den uformelle tiltale med ”ihr” kan begrundes ud fra et interkulturelt perspektiv. Tyskere tiltaler
normalt personer, som de ikke har nogen venskabsrelation til med “’Sie”, hvilket ogsa burde komme
til udtryk her, eftersom ECS formentlig ikke kender de personer, de forsgger at na med deres
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invitation. Den uformelle tone hanger formentlig sammen med, at indlaegget henvender sig til unge
mennesker, hvor en formel tone ikke er almindelig. Tiltalen i form af ’Liebe Méadchen” og
efterfglgende “ihr” og “euer/euch” virker naerhedsskabende og indbydende, som kan have
indvirkning pa, hvordan virksomheden opfattes af netop denne malgruppe. | indleegget appellerer
ECS vha. ethos og antager dermed, at laeserne har et positivt indtryk af virksomheden, som pa den
made fungerer som belag for at deltage i arrangementet. ECS praesupponerer dermed, at studerende
kunne have interesse i at besgge virksomheden. Med indlegget fremstar ECS ogsa, som en
virksomhed, der interesserer sig for lokalsamfundet. Dette er som ved BK noget som formentlig
tager sig godt ud i virksomhedens omgivelser. Men betragtes antallet af kommentarer samt
tilkendegivelser, tyder det ikke pa, at arrangementet modtages positivt af ECS’ laesere, medmindre
modtagerne alene ser indleegget som en information, og der efterfglgende tages kontakt til

virksomheden for tilmelding.

12.1.3 Interaktion (Janni)
P& virksomhedernes Facebookprofiler er det, ud over at falge samtalerne og det indhold der

oploades, muligt at fa kendskab til, hvor mange personer der falger virksomheden. BKs profil viser,
at der pa nuveerende tidspunkt, den 3. april 2012, er 1.114 tilkendegivelser fra personer, som “’synes
godt” om virksomheden. Dermed er der flere personer, der falger BK i forhold til ECS, der har 333
tilkendegivelser. Pa den made er det muligt at konkludere, at BK i sammenligning med ECS nar et
starre antal personer, hvilket er vigtigt i forhold til effekten af evt. markedsfagringsaktiviteter. Dog
er det ngdvendigt at huske, at virksomhedens profiler har offentlig adgang som navnt i afsnit 4.5
Facebook, hvilket gger sandsynligheden for, at flere falger virksomhederne end det, vi har angivet.
Pa den made kan virksomheden i realiteten markedsfere sig over for flere end de er klar over,

hvilket problematiserer effektmalingen af online aktiviteter pa Facebook.

En made interaktionen kan bestemmes pa, er ved at se pa antal indleeg samt “synes godt om”-
tilkendegivelser fra virksomhed og leaesere, idet de giver et gjebliksbillede af aktiviteten pa siden.
Ved at kikke pa datoerne for indleeggene kan det konkluderes, at BK er sardeles aktiv, idet
virksomheden poster indlaeeg hver anden eller tredje dag samt deltager i samtalerne med de personer,
der gnsker at interagere. Betragtes indleeggene, er det muligt at fastsla, at der er et differentieret
antal personer, der deltager i samtalerne og trykker “synes godt om”, og saledes er siden ikke
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preget af de samme personer, der kommenterer (bilag 1, 1). Dermed formar BK at aktivere
forskellige personer, hvilket indikerer, at indholdet af indleeggene ikke henvender sig til et
begraenset udsnit af BKs laesere. Hos ECS er det ikke muligt at konkludere den samme form for
aktivitet, idet det naermest udelukkende er virksomheden selv, der poster indleg. ESC poster i
gennemsnit 10 indleg om maneden, som i sammenligning med BK kun er lidt feerre. Men ECS
formar ikke at aktivere leeserne i samme omfang som BK, hvilket narmest resulterer i en monolog
fra virksomhedens side. Vigtigt er dog at pointere, at BK har et stgrre antal fans, som kan have
betydning for den hgje aktivitet i forhold til ECS. Det umiddelbare indtryk af ECS er imidlertid, at
virksomhedens primzare formal ikke er at fgre samtaler med laeserne som tilfeeldet maske er ved
BK, men snarere at benytte veeggen som PR- og markedsfgringskanal, hvilket vi vil se nrmere pa i

det fglgende.

Hos BK er det muligt at na&vne adskillige eksempler pa, at virksomheden ikke alene kommunikerer
til sine leesere, men at disse ogsa responderer pa virksomhedens indleeg samt kommunikerer med
hinanden. Det hgje engagement fra laesernes side skal maske ses i lyset af, at laeserne selv har valgt
at falge virksomheden pa Facebook. Selvom virksomheden ikke altid modtager kommentarer til de
indlaeg, der postes, foreligger der alligevel en interaktion, nar laeserne reagerer ved at trykke “synes
godt om”. Denne aktivitet haenger formentlig sammen med, at sterstedelen af de indleeg, BK poster
indeholder indirekte eller direkte opfordringer. Som eksempel pa en indirekte opfordring har BK
oploadet et billede fra en tankstation med kommentaren ’Det er vist det, man kalder ’blandede
budskaber’...”” (figur 9). Billedet viser en stander, hvor der star, at man ikke ma bruge
mobiltelefonen under tankning, men alligevel opfordres der til at hente en app via mobiltelefonen. |
den forbindelse henvender Sgren Barder sig til BK med kommentaren ... brugte du sa telefonen til
at tage billedet?””, hvor virksomheden peaent responderer ’Sgren, lad os holde os til
kendsgerningerne: Der bliver ikke tanket i preacis det gjeblik, billedet bliver taget... :-)””. Samtalen
kunne slutte her, men andre personer vaelger ogsa at deltage, fx er der en der skriver ’Men hvad er
sa problemet?! — hvis der ikke bliver tanket mens man tager et billede, bliver der vel heller ikke
tanket mens man scanner koden? ;)”, hvortil en anden responderer (bilag 1, 5-6). Dette er et
eksempel pa, at BKs engagement er hgit, eftersom de i starstedelen af indleeggene forholder sig til
og deltager i samtalerne med laeserne. Derudover er dette indleeg med teksten ’Det er vist det, man
kalder ’blandede budskaber’...”” endnu et eksempel pa, at BK i forsgget pa at involvere laeserne
veelger at saette fokus pa darlig kommunikation med en humoristisk indgangsvinkel.
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Bro Kommunikation
- R.\ 1. marts

Det er vist det, man kalder 'blandede budskaber'...
Synes godt om * Tilfgj kommentar * Del

B 40 personer synes godt om dette.

[ Delt 1 gang

Sgren Barder ...brugte du s& telefonen til at
@ tage billedet?

1. marts kl. 13:37 - Synes godt om - & 5
Henrik Gulbzk Ssborg
Marketingsfolk....tsk...

1. marts kl. 13:39 - Synes godt om - &3 1

- Bro Kommunikation Sgren, lad os holde os til
endsgerningerne: Der bliver i anket i
N endsgemi Der bliver ikke tanket

pra=cis det gjeblik, billedet bliver taget... :-)
1. marts kl. 13:47 * Synes godt om - &4 1

EHHHM???

Bo Gregnkjeer Kristensen LOL
1. marts kl. 13:51 * Synes godt om

1 Bettina Breiner ba-da-daaaaammmmmm
- 1. marts kl. 13:55 * Synes godt om
Wl veo1d Herhet Il

E skriv en kommentar...
}

Figur 9: Samtale fra BKs Facebookvag (bilag 1, 5-6).

Samtidig er denne samtale i forbindelse med tankstationen et eksempel pa, at BK falger samtalerne
og forsgger at opretholde en god tone, idet der svares hgfligt. Denne hgflige tone er sandsynligvis
arsagen til, at tonen i de gvrige indlag fra laeserne kendetegner sig ved at vaere imgdekommende og
venlige. Dermed er det muligt at iagttage en form for positiv spiral i indleeggene, idet interaktionen
mellem laeser og virksomhed, og mellem laeser og laeser forbliver venlig. Med denne fremtraeden
som narveerende og hgflig har BK sandsynligvis til hensigt at skabe en positiv samtale, som netop
er en af de muligheder, SM abner op. | forhold til internettet generelt kan virksomheden i SM

nemmere kontrollere indholdet og preege samtalen i en gnsket retning.

Opfordringerne kommer ogsa til udtryk gennem direkte henvendelser til leeseren, fx ’Henrik leger
baddel pa bloggen, og han inviterer dig med i henrettelsespelotonen!” (bilag 1, 3). | dette eksempel
fremgar der en eksplicit opfordring eller invitation til leeserne i form af det personlige pronomen
"dig” om at komme med eksempler pa fraser og klicher fra det danske sprog. BK gnsker at basere et
blogindlaeeg pa lesernes bidrag, og dermed far de indflydelse pa det indhold, BK poster. Selvom

leeserne kun i begraenset omfang har indflydelse pa indholdet, da BK star bag artiklen, viser
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eksemplet, at BK gnsker, at leeserne far en vis grad af medbestemmelse. Som ved tilbuddet om
gratis e-kursus er dette ogsa et eksempel pa, at BK ger noget ekstra. Denne interesse for laeserne er
formentlig arsagen til, at flere vaelger at kommentere indleegget. Dermed er indleegget maske et
udtryk for, at virksomhedens engagement smitter af pa leeserne.

Med den hidtidige gennemgang kan det konkluderes, at BK sigter pa at anvende strategien for
symmetrisk tovejskommunikation, idet virksomheden systematisk og kontinuerligt opretter indleeg
med fx spgrgsmal Lidt produktudvikling til Facebook?” (bilag 1, 2), direkte og indirekte
opfordringer. Spargsmalene og opfordringerne fungerer dermed som invitationer til at interagere
med virksomheden og de gvrige laesere. Samtidig forholder BK sig til leesernes indleg, hvilket gar,
at begge parter praktiserer sensegiving og sensemaking til trods for, at ingen fremsatter krav til
@ndring af adferd, som anfert i teorien omkring Strategier for kommunikation — sensemaking og
sensegiving. Men eftersom sdvel BK som laserne ytrer deres meninger og forholder sig fil
modpartens, er det maske alligevel muligt at argumentere for anvendelsen af stakeholder-
involveringsstrategien pa trods af enkelte tilfelde, hvor leeserne ikke responderer. Den manglende
interaktion er sandsynligvis ikke et udtryk for, at leeserne ikke gnsker at interagere, men at der i
perioder kan vere andre forhold, der spiller ind. Fx leesernes manglende tid til at veere pa Facebook.
Dermed er det samtidig muligt at redegere for Facebooksidens formal, som formentlig primaert er at
skabe relationer til sidens laesere, for pa den made at sikre loyale kunder i tilfelde af gkonomiske
sveere tider. Sekundart anvender BK veaeggen som en kanal til PR, idet BK poster indlaeg, hvor

virksomheden tilbyder praktikplads eller gratis e-kurser.

Ved at inddrage reklamestrategierne defineret af Janich er det muligt at klarleegge virksomhedens
formal yderligere. BK er som navnt aktiv pa sin Facebookvaeg, bade mht. at skrive indleeg og
deltage i samtalen med leeserne. Af den arsag anvender virksomheden formentlig reklamestrategien
Erinnerungswerbung, da indleeggene sandsynligvis publiceres med det formal at minde laeserne om
virksomhedens eksistens. Med denne strategi kunne BK ligeledes poste informationer vedrgrende
sine services, men dette er ikke tilfeeldet i det empiriske materiale. Dermed forsgger BK gennem

hyppige indleeg at bevare og opbygge relationer med leeserne, som naevnt i det forrige afsnit.

Som den hidtidige analyse har vist, er det ved ECS ikke muligt at iagttage den samme hgje aktivitet
som ved BK, hvilket maske hanger sammen med, at ECS i mindre grad end BK laegger op til
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samtaler med laeserne. En stor del af de indleeg, ECS poster indeholder alene informationer, fx
’Facebook will User zur Facebook-Mail-Adresse zwingen (...)”” (bilag 2, 3) eller ”Der Facebook
Like Button macht Webseites langsam? Geschwindigkeit spielt in der Suchmaschinenoptimierung
(SEO) aber eine groRe Rolle (...)” (bilag 2, 3), hvilket efterlader det indtryk, at veeggen alene
anvendes mhp. at kommunikere relevante informationer ud til lzeserne. Facebookvaggen indeholder

imidlertid ogsa indleeg, hvor ECS inviterer laeserne til at interagere med virksomheden, fx

’Volkan Baydar, die eine Halfte von Orange Blue (She’s got that light), kiindigt mit seiner Hit-
Single ’Raum schaffen” sein ndchstes Album an. Anfang April ist die Single erhaltlich. Das
Musikvideo hat tbrigens EYECANSEE firr Volkan produziert. Wir freuen uns tiber Feedback dazu.
(...) ” (bilag 2, 5).

Invitationen kommer til udtryk i satningen Wir freuen uns Uber Feedback dazu”. Med dette
eksempel formar ECS ydermere at reklamere for sig selv, da musikvideoen samtidig er et eksempel
pa de services, virksomheden tilbyder. Indleegget opnar kun én kommentar, som maske er en
indikation pa, at leeserne ikke i samme grad som ved BK gnsker at interagere med virksomheden. Pa
den made er lesernes valg mht. at falge en virksomhed pa Facebook ikke ensbetydende med en hgj
aktivitet pa veeggen. Muligvis skyldes det manglende engagement, at leeserne snarere pa baggrund
af de mange informationer ser vaeggen som en informationskanal, hvorfor aktivitetsniveauet maske

haenger sammen med det indhold, virksomheden valger at poste.

Bortset fra ECS’ gnske om at interagere med laeserne direkte pa Facebook, forsgger virksomheden
pa anden vis at fa leeserne til at tage kontakt, fx Was Unternehmen ins [sic!] Sachen Werbung
besser machen kdnnen. Kreativitat ist unbezahlbar. Sprechen Sie uns an.” (bilag 2, 4). Dermed er
det muligt at konkludere, at ECS til dels anvender stakeholder-informationsstrategien, hvor
informationer om fx Facebook formidles til laeserne, og til dels stakeholder-responsstrategien,
eftersom virksomheden formentlig gnsker at pavirke fx (potentielle) kunder og studerende til at
kontakte virksomheden. Pa den made anvendes stakeholder-informationsstrategien til at formidle
informationer til leserne og ikke alene til selvfremstilling, som beskrevet i afsnit 6.2.
Selvfremstillingen kommer derimod til udtryk ved stakeholder-responsstrategien, hvor ECS sgger at

@ndre leesernes holdning til virksomheden, som skal resultere i, at fx kunder tager kontakt.
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Derfor traeder gnsket om at interagere med laeserne pd Facebook i baggrunden, hvilket ger, at ECS’
primaere formal med Facebooksiden sikkert er at fremstille sig selv og opfordre til kontakt, og
sekundeert at tilbyde informationer, som relaterer sig til virksomhedens forretningsomrade. Dermed
kan vi med henvisning til teorien omkring Strategier for kommunikation — sensemaking og
sensegiving redegere for, at stakeholder-involveringsstrategien ikke altid er mest fordelagtig, da det

fx afhaenger af virksomhedens hensigt med Facebooksiden.

Ved at inddrage reklamestrategierne kan der argumenteres for, at ECS ogsa anvender strategien
Erinnerungswerbung, fordi indleggene formentlig postes med det formal at minde folk om
virksomhedens eksistens og services. Til trods for, at ECS ogsa publicerer indlaeg, der ikke har
nogen direkte relation til virksomheden, skal de formentlig som ved BK ggre opmarksom pa
virksomheden. Pa den made hjelper reklamestrategierne til at komme lidt dybere i forhold til

virksomhedernes formal med at anvende Facebook.

Dermed er det samlede indtryk af ECS, at virksomheden gennem sensegiving primart anvender
Facebook til at formidle informationer til leeserne, hvor flere af indleeggene har et opfordrende
indhold. Men da laserne kun i begrenset omfang responderer pa virksomhedens indleeg, og vi ikke
har kendskab til, hvor mange der kontakter ECS pa baggrund af opfordringerne om direkte

henvendelse, er det svert at redegare for, hvorvidt og i hvilket omfang, sensemaking finder sted.

Samlet set fremstar ECS som en virksomhed, der gnsker at skabe kontakt til laeserne ved at gare
opmarksom pa medarbejdernes kompetencer, og dermed de opgaver, virksomheden kan lgse.
Dermed forekommer virksomheden mere serigs i sammenligning med BK, der koncentrerer sig om
sjove episoder fra hverdagen med kommunikativt indhold. Sandsynligvis ekskluderer savel BK som
ECS laesere ud fra det indhold, de velger at poste, men vurderet ud fra den svarfrekvens, BK
oplever, kunne det tyde pa, at indleggene stemmer overens med laesernes interesser. Det er
selvfolgelig sveert at afggre, om modtagerne reelt gnsker et andet indhold uden indsigt i deres
tanker. Men eftersom det ikke kommer til udtryk i deres kommentarer, ser det ikke ud til at veere
tilfeeldet. Mht. ECS’ veeg, er det derimod sveert at afgere, hvorvidt indholdet af indleeggene stemmer
overens med lasernes interesser, da dialogen ikke synes at vaere ECS’ primare formal. Derfor
modtager ECS kun i begrenset omfang respons pa sine indleg, hvilket ger, at det ikke er muligt at
anvende laesernes indleg eller svarfrekvens i et forsgg pa at analysere, hvorvidt ECS formar at lytte
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til og inddrage laesernes interesser. | tilfeeldet med ECS indgar ligeledes det aspekt, at nogle indlaeg
opfordrer til at kontakte virksomheden direkte, hvilket gar, at tilkendegivelser og kommentarer ikke
alene kan ses som udtryk for, at virksomheden varetager modtagernes interesser. Men
virksomheden er ngdt til at afstemme indholdet med virksomhedens modtagere, eftersom en laeser
pa samme made, som vedkommende trykkede “synes godt om”, kan veelge det modsatte synes
ikke godt om laengere”, og dermed vil de indleg, virksomheden poster ikke figurere pa laeserens
Facebookveaeg. Da det i forbindelse med BK og ECS er svert at afgare, hvorvidt virksomheden
tilgodeser laesernes interesser ud fra indleggene og tilkendegivelserne alene, ma det anses som
ngdvendigt at foretage en yderligere undersggelse fx i form af et interview med laeserne, for at

kunne fastlaegge dette.

| afsnit 6.5 Dialog og problemer nzavnte vi nogle problematikker i forhold til stakeholderdialogen,
fx at samtaler kunne bere preeg af iscenesattelse fra virksomhedens side. Dette giver sig til udtryk
pa BKs profil, idet samtalerne udelukkende indledes af virksomheden selv, og modtagerne saledes
ikke oploader fx billeder eller uopfordret poster indleeg pa siden. Der er et enkeltstaende eksempel
pa, at BK ikke alene kontrollerer indholdet, idet Oren Richard den 29. februar oploadede et billede
(bilag 1, 7). Dette billede genererede kun en kommentar samt en ”synes godt om”-tilkendegivelse,
hvilket var fra BK, men skabte ikke grundlag for samtale. Dermed kan BK selv styre indholdet og
lede samtalerne i en gnsket retning, hvilket i forbindelse med identitet ger, at de kan fremhave ting
om sig selv, som de maske ikke har mulighed for pa andre platforme. P4 den made spiller laeserne
en relativ lille rolle i forhold til at veere medskabere af virksomhedens identitet fx i sammenligning
med eksemplet omkring Starbucks i afsnit 4.5, hvor fx (potentielle) kunder er med til at bestemme
forhold omkring virksomhedens produkter. Maske viser disse eksempler, at branchen og fysiske
produkter kontra serviceydelser har noget at sige i forhold til laesernes rolle som medskabere af
identitet, idet det ved kommunikationsbureauer er svart at @ndre pa services som brochurer,
pressetekster mm., idet de i forvejen er individuelle og situationsbestemte. Sammenlagt kendetegner
BK sig som en engageret og ambitigs virksomhed, der gennem aktiv dialog skaber neare relationer

til sin omverden.

P4 ECS’ vaeg er det udelukkede virksomheden selv der poster indlaeg, og i modsetning til BK er der
som tidligere omtalt kun fa personer, der responderer pa indleggene ved enten at kommentere eller
”synes godt om”. Dermed bidrager virksomhedens laesere heller ikke til at skabe virksomhedens
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identitet, hvilket ger, at ECS alene kan formidle de verdier og holdninger, der kendetegner
virksomheden. Sammenlagt kendetegner ECS sig gennem indleeg og billeder som en serigs og
engageret virksomhed, der gennem formidling af egne kompetencer sgger at skabe relationer til
virksomhedens omverden. Dermed sgger ECS at skabe relationer ved at formidle virksomhedens
kompetencer til (potentielle) kunder, hvor relationerne kan ruste virksomheden i gkonomiske svaere

perioder.

Som det fremgik af afsnit 8.3.3 om virksomhedens adferd, er det sveert at analysere adfeerden i
forbindelse med en empirisk analyse af udvalgte kommunikationsbureauers anvendelse af
Facebook. Safremt nogle lesere havde stillet spargsmal til virksomhedens adfzerd, ville det vere
muligt at analysere, hvorvidt fx kommunikation og adfeerd stemmer overens, hvilket er vigtigt for at
skabe tillid mellem virksomhed og modtagere. | disse tilfeelde har det ikke veeret muligt at
analysere, da der ikke postes indhold, hvor en evt. uoverensstemmelse papeges. Dermed ville en
analyse af disse virksomheders adfaerd i forbindelse med Facebook kraeve, at vi fx observerede et
kundemgde, for at se, om adfeerden stemmer overens med de signaler virksomheden bevidst eller

ubevidst sender om sig selv gennem ord og billeder.

12.1.4 Laeserne (Janni)
| langt de fleste tilfelde synes det vanskeligt at kategorisere de forskellige leesere ud fra

stakeholdermodellen, da det alene pa baggrund af deres navn ikke er muligt at afgere, om og i sa
fald hvilken gruppe, de hgrer til. Indholdet af indleeggene hjeelper i visse tilfeelde til at bestemme
nogle af de leesere, BK og ECS gnsker at interagere med. Dette indleeg fra BKs vaeg ’Henrik leger
beddel pa bloggen, og han inviterer dig med i henrettelsespelotonen!” (bilag 1, 3-4) udger en
opfordring eller invitation til virksomhedens laesere om at komme med forslag til en artikel, BK
gnsker at skrive om danske Kklicheer og fraser. Denne formulering henvender sig sandsynligvis til
leesere, som interesserer sig for kommunikation og har lyst til at deltage i projektet, men siger ikke
noget om, hvem virksomheden konkret gnsker at henvende sig til. Det kunne vare savel kunder
som samarbejdspartnere, men ogsa samfundet i al almindelighed. Indleegget her adskiller sig
imidlertid fra det falgende Vi sgger en studerende til et praktikforlgb i efteraret. Laes mere (...)”
(bilag 1, 2). Indholdet af dette indleeg forteller tydeligt, hvem BK henvender sig til, nemlig
praktiksggende pa videregaende uddannelser. Med henvisning til teorien omkring
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stakeholdermodellen i afsnit 5.1 opererer Freeman et al. (2010) med brede stakeholdergrupper, for
netop at gare den anvendelig for alle virksomheder. | stakeholdermodellen ville de studerende hgre
til gruppen samfund eller samarbejdspartner afhaengig af, hvordan virksomheden relaterer gruppen
til sine aktiviteter. Denne kategorisering af studerende som stakeholdere viser, at det er nyttigt for
virksomheden at tilpasse stakeholdermodellen til den enkelte situation, og dermed malrette
modellen den kontekst, den anvendes i, for pa den made at gare modellen mere anvendelig i forhold

til at skabe overblik over det netveerk, virksomheden indgar i.

Et andet eksempel er det falgende fra BKs vaeg Vil du have mere personlig gennemslagskraft?
Over 1000 deltagere har allerede vearet pa Tanjas gratis e-kursus, og nu er det abent igen for
tilmeldinger, sa der er ogsa plads til dig:)”” (bilag 1, 7). Umiddelbart skulle man ud fra konteksten
tro, at tilouddet er rettet mod nuvarende/potentielle kunder, men igen kommer de studerende ind i
billedet, hvis blikket rettes mod en af de kommentarer, der er skrevet til indleegget ’Har lige sat
ovenstdende ind pd AAUs intranet for kommunikationsstuderende :-)””. Dermed er indlaeegget maske
ikke alene tiltenkt (potentielle) kunder, men samtidig studerende med interesse for dette emne. Med
disse to eksempler fra BK kan det konkluderes, at indholdet af indleeggene og kommentarerne med
angivelse af hvem der skriver, ikke altid er nok til at bestemme de personer, virksomheden
kommunikerer til. Det ser ud til, at der skal veere en mere eksplicit tilkendegivelse af, hvem
indholdet af indleeggene er rettet mod, far det lader sig gare at bestemme, hvorvidt laeserne hgrer til
en stakeholdergruppe og i sa fald hvilken, fx i tilfeldet med praktikpladsen. Muligvis er det netop
BKs hensigt at generere indhold, der henvender sig til et bredt spektrum af mennesker/stakeholdere
for netop ikke at udelukke nogen. Dette aspekt stemmer overens med Facebooksidens umiddelbare
formal om at interagere med laserne mhp. at skabe relationer. @nsket om henvende sig til
forskellige grupper af stakeholdere kan vaere problematisk, safremt virksomheden ikke formar at
ensrette indholdet. Ved BK kan det konkluderes, at indholdet overordnet set holder sig inden for
omradet kommunikation, hvilket ger, at leeseren ikke eksponeres for indhold, der falder uden for

denne kategori.

P& samme made som ved BK er det i visse situationer svert at afgare, hvilke leesere ECS interagerer
med eller forsgger at interagere med. Omvendt er der andre situationer, hvor det med starre
sikkerhed er muligt at bestemme, om der kommunikeres til stakeholdere. Eksempelvis blev
arrangementet ”Girls’ Day” omtalt, hvor ECS selv definerer modtagerne som kvindelige studerende
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(bilag 2, 6). Derudover er langt stgrstedelen af de indlaeg, hvor det er muligt at kategorisere de
stakeholdere, ECS henvender sig til, formentlig (potentielle) kunder. Dette hanger sandsynligvis
sammen med Facebooksidens primere formal at ggre opmarksom pa virksomhedens services og
opfordre til kontakt. Fx Was Unternehmen ins [sic!] Sachen Werbung besser machen kdnnen.
Kreativitat ist unbezahlbar. Sprechen Sie uns an.” (bilag 2, 4) eller **(...) Profitieren Sie von
unserem Knowhow in Sachen Facebook-Werbung und Google AdWords. Wir planen und
uberwachen lhre Kampagnen, damit (...)* (bilag 2, 2). | andre tilfelde er det sveert ngjagtigt at
bestemme de personer, indleeggene henvender sig til, fx ’Beindruckende [sic!] Animation Uber die
Grofe des Universums (...)” (bilag 2, 1). Dette eksempel tydeliggar problematikken i at bestemme,
hvem ECS henvender sig til, hvilket i dette tilfeelde neermest kan veere alle, som interesserer sig for
det omtalte emne. Det samme ggr sig geldende med det falgende eksempel Wenn eine
Suchmaschine ausgesperrt wird, ist die Netzfreiheit geféahrdet, so die Google-Grunder. Was sagen
Sie?” (bilag 2, 2). Igen er det indholdet af indleegget der afger, hvem der faler sig tiltalt.
Forudsztningen for, at man som laeser gnsker at respondere, eller klikke videre og laese den artikel,
indleegget refererer til er, at personen har en interesse for dette emne. Det kunne vere
samarbejdspartnere, (potentielle) kunder eller samfundet generelt. Af den grund kommunikerer ECS
formentlig til en bred malgruppe, hvilket tydeliggar, at en virksomhed har en hel reekke forskellige
personer, som de skal sgge at fenge med deres indleeg. Rammer ECS ikke de interesser, som deres
leesere besidder, kan det medfare, at leeseren melder sig ud af gruppen, og dermed ikke bliver
eksponeret for de indlaeg, virksomheden poster. Pa den made er virksomheden afhangig af at skulle
tilgodese en rakke forskellige interesser, for pa den made at "holde p&” de nuverende lesere samt
tiltreekke nye. | forbindelse med ECS er det svert at afgare, hvorvidt ECS tilgodeser lesernes
forventninger, eftersom de kun i begraenset omfang responderer. Men ECS kan formentlig ud fra
andre forhold vurdere dette, fx statistikker for antal besag.
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12.2 Analyse af Publico og Laub & Partner (Ann-Sofie)

12.2.1 Visuelle virkemidler (Ann-Sofie)
Som det fremgar af teoriafsnittet om sociale medier, er det muligt at fgje billeder til Facebooksiden.

Publico har indsat coverbilledet (bilag 3, 1). Billedet er en tegning og ikke et fotografisk billede.
Den rgde kasse med hvid skrift er sandsynligvis udarbejdet i et grafisk tegneprogram. Billedets
tekst har et klart budskab til modtageren og er med til at fremstille, hvilke egenskaber Publico har
ifglge dem selv: ”’(...) udvikler vi kommunikation der fremkalder smil, skaber mening, flytter
holdninger og andrer adferd.” Profilbilledet er en tegning pa samme made som det forrige. Her er
benyttet en hvid baggrund, hvorpa virksomhedens navn er placeret med en sort skriftfarve. Det
fungerer dels som en visuel og verbal markering, og dels som en visuel/farvemassig overgang til
tekstelementerne nedenfor. Billederne har et minimalistisk udtryk, idet den udvalgte tekst er
placeret pa en baggrund med en kontrastfarve. Pa den made fremstar teksterne tydelige. Med det
enkle design er det sandsynligt, at Publico gnsker at fremstille sig selv som stilrene og
minimalistiske, og at de dermed signalerer, at de i deres arbejde er gode til at holde fokus. Publico
kan med deres enkle udtryk ogsa signalere, at de er meget selvsikre og har en stor tro pa deres
services, og at de gerne vil fremsta skarpe og enkle. Det er muligt, at Publicos enkle udtryk i cover-
og profilbillede farer til, at nogle modtagere kunne tvivle pa virksomhedens kreative egenskaber, og
pa den made vealge dem fra. Denne problematik tydeligger, at det kan veere sveert at kommunikere
ud til alle modtagerne samtidigt, da disse kan have forskellige praeferencer og fortolkninger af
enkeltheden. Den rgde farve i Publicos coverbillede er meget igjefaldende og traekker
opmarksomhed til sig. Den rgde farve kan ogsa signalere passion og kerlighed og dermed
signalere, at dette netop er Publicos veerdier, fx at de er passionerede omkring deres arbejde, og at
de har falelserne med i de opgaver, som de lgser. Det er altsa ikke blot et arbejde, som de udfarer pa
en nermest mekanisk made, men et arbejde hvori de leegger deres falelser. Det kan signalere, at
Publicos services er af hgj kvalitet, fordi det ikke er samlebandsarbejde, som de udfarer, men at de
lgser den enkelte opgave med passion. Det aspekt, at de braender for det stykke arbejde de laver, kan
tolkes som et forsgg pa at overbevise laeseren om, at deres services dermed er af hgj kvalitet. Det
kan se ud til, at Publico anvender appelformen pathos og derved forsgger at appellere til modtagers
folelser omkring virksomhedens personlighed, hvor verdierne passion og hgj kvalitet bliver

formidlet.
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Coverbilledet hos den tyske virksomhed Laub & Partner adskiller sig meget fra Publicos (bilag 4,
1). Coverbilledet hos Laub & Partner indeholder flere forskellige elementer, idet det er inddelt i otte

felter af forskellige starrelser, alle med forskelligt indhold (se figur 10).
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Figur 10: Laub & Partners coverbillede (bilag 4,1).

De to farste felter er i venstre side placeret ovenover hinanden i en brun farve. Den samme farve er
anvendt pé virksomhedens hjemmeside®®, og derfor ser det ud til at de forsgger at skabe et ensartet
design pa deres forskellige medieplatforme. Det efterfglgende felt i coverbilledet viser et fotografi
af en kvinde, der kommer gaende hen imod kameraet. Baggrunden ligner et kontor, sa det giver det
indtryk, at hun kan veere en af virksomhedens ansatte. Billedet af selve kvinden er lidt slgret, og det
viser sammen med hendes kropssprog med en arm oppe i luften, at hun gar i et raskt tempo. Det kan
signalere, at hun er energisk, og signalvardien heraf kan veere, at hun ligeledes arbejder med stor
iver og aktivitet, nar hun lgser virksomhedens opgaver. Det billede kan veare med til at tegne Laub
& Partner som en virksomhed, hvor kompetencerne bl.a. er stor iver og aktivitet. Den hgje aktivitet
kan veare en positiv egenskab for mange modtagere, da det kan signalere, at virksomheden far

meget fra handen saledes, at kunders opgaver bliver lgst inden for kort tid. Kvindens ranke holdning

'® http://www.laub-pr.com/ (02.05.12)
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og raske tempo direkte hen mod kameraet pa fotografiet kan ogsa signalere, at hun har gapamod.
Hun lister ikke forbi kameraet med nedsunkne skuldre og armene teet ind til kroppen, hvilket kunne
veere et tegn pa mindre selvsikkerhed. Derimod udviser hun i form af sit kropssprog selvsikkerhed
og gapamod. Fotografiet kan ses som et forsgg pa persuasion, hvor Laub & Partner forsgger at
overbevise modtageren om, at kvindens signaler i form af gapamod, selvsikkerhed og stor iver, er
verdier, der er kendetegnende for hele virksomheden. Det er svert precist at afgere, hvilken
appelform der er anvendt. Der kan dog argumenteres for at appelformen ethos er anvendt, da de
veerdier virksomheden forsgger at formidle gar pa hele afsenders personlighed. Laub & Partner
forsgger altsa at fremkalde faolelser som sympati og en folelse af, at modtager ogsa vaerdsatter

egenskaber som selvsikkerhed og stor iver.

Dernast folger det sterste billede i coverbilledet, et fotografi af 15 mennesker, der star i en
rundkreds og opmaerksomt ser pa en mand i marke bukser, skjorte og slips. De andre mennesker er
ligeledes klaedt i merke bukser eller nederdel, slips og skjorter, og det er sandsynligvis
virksomhedens ansatte. Deres paene paklaedning er med til at tegne et billede af professionalisme og
orden, og at der er styr pa tingene. Hermed gnsker virksomheden at signalere, at dette ogsa geelder
mht. deres kompetencer, fx at de har en meget professionel tilgang til arbejdsopgaverne. Sans for
orden kan blive tydelig i form af, at de fx er gode til at overholde deadlines og at opgaver saledes
bliver afleveret til tiden. Igen her forsgger Laub & Partner at overbevise modtageren om, at de
veerdier, som billedet signalerer, er generelt gaeldende for hele virksomheden, og derfor ser det ud

til, at appelformen ethos ogsa er brugt her.

Det tredje billede i coverbilledet hos Laub & Partner viser en hand, der slar med en klokke. Det
viser sig svert preecist at afgere, hvad denne klokke skal symbolisere. Et muligt bud kan vere, at
virksomheden vil signalisere, at de star klar med radgivning og services til den tid, som passer
kunden, og saledes fremstiller de sig selv som serviceminded. Klokken kan ogsa symbolisere, at
virksomheden leverer deres opgaver punktligt, og at de er gode til at overholde deadlines. Pa den
made kan billedet af klokken veare med til at fremstille Laub & Partner som en virksomhed, der
saetter punktlighed hgijt, og der vil vaere modtagere, der paskanner denne egenskab. Derefter falger
et blat felt der med hvid skrift angiver, hvad virksomheden tilbyder ~’Unternehmungsberatung in
Sachen Kommunikation™(bilag 4, 1) . Det nastsidste billede viser et fotografi, der er taget hen over

skulderen pa en medarbejder, som er ved at arbejde pa en opgave, hvor tuscher og papir er synligt.
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P4 den made viser Laub & Partner, hvordan en typisk arbejdssituation kan se ud hos dem. |

profilbilledet har Laub & Partner placeret deres navn pracist, som Publico har gjort det.

Séledes har Laub & Partners coverbillede ikke det samme enkle udtryk som Publico. De har
derimod valgt et coverbillede, der er bygget op som en form for kollage, der viser forskellige sider
af virksomheden. Bl.a. gennem deres pakladning udstraler de professionalisme og orden, og at de
er en virksomhed, der har energiske ansatte med gapamod. Pa den made er der langt flere indtryk
for modtageren at forholde sig til ved coverbilledet fra Laub & Partner i modsatning til Publicos
rede coverbillede. Fordelen bestar i, at besggende pa Facebooksiden, der ikke kender til Laub &
Partner, hurtigt kan fa et indtryk af virksomheden, da kollagen ved farste blik fortzeller mere om
virksomheden end coverbilledet hos Publico. Pa den anden side vil der ogsa vare modtagere, som
synes bedre om det mere enkle udtryk hos Publico. Et vigtigt aspekt at medtage i designet af
coverbilledet er dog et godt kendskab til den gnskede malgruppe, og saledes udarbejde et udtryk,
der fanger netop dennes interesse. Her er udfordringen ved SM dog, at det ikke kun er stakeholdere,
der besgger siden, men at det kan vere alle mennesker, der klikker ind pa Facebooksiden, og derfor
er det sveert at fange alles opmarksomhed og adressere alle modtagerne pd samme tid. Her er det
dog vigtigt at have for gje, at nogle virksomheder kan have et andet formal med deres
Facebookside, fx kan selvfremstilling veere det primeare formal, og gnsket om en dialog med

modtageren kan veere det sekundzre formal.

12.2.1.1 Publicos billedalbum (Ann-Sofie)
Publico har oprettet seks forskellige albummer. Alle albummer er fotografiske og afspejler

begivenheder, der har fundet sted. Disse albummer viser en ny side af Publico sammenlignet med
billederne fra coverbillederne analyseret i ovenstdende afsnit. Det enkle udtryk og fokus pa
virksomhedens egenskaber og services er nu erstattet med billeder, der satter ansigt pA menneskene
bag Publico. Der er ikke lengere udelukkende fokus pa Publicos faglige egenskaber, for nu er
mennesker og sociale aktiviteter i fokus, som fx i aloummet "Julefrokost-fight” (bilag 3, 6). Her
vises mennesker, der ifgrt udstyr, feegter med hinanden. Af albummets overskrift fremgar det, at
virksomhedens ansatte har veret ude at feegte med hinanden som en del af virksomhedens
julefrokost. Det forteeller om Publico, at de ikke ngdvendigvis afholder en traditionel julefrokost
med spisning, men at der ogsa er sportslig aktivitet pa programmet. Det kan fa dem til at fremsta
som kreative og aktive mennesker, der kan lide at udfordre sig selv og hinanden. Signalveerdien ved
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deres feegtearrangement far dem ogsa til at fremsta som et team og som mennesker, der kender
hinanden. Disse verdier kan ogsa gare sig geldende for deres kompetencer, ved at de arbejder godt
sammen som et team, nar de lgser kunders kommunikationsopgaver. Nar de samarbejder om en
kommunikationsopgave kan der fx vere flere tanker i spil i den kreative proces, hvor udbyttet sa
kan blive stgrre, og de kan udnytte den enkelte medarbejders ressourcer bedst muligt til at lgse
opgaven. Det er sandsynligt, at Publico gnsker at vaerdier som kreativitet, udfordringer og team-and
ogsa bliver forbundet med deres arbejde, og det kan billedmaterialet veere med til. Dette kan veere
forklaringen pa, at Publico velger at offentliggere billeder fra deres julefrokost. Selve
arrangementet kan vere en typisk teambuilding aktivitet og er af den grund sandsynligvis ikke sa
utraditionel. Derimod kan det utraditionelle meget vel ligge i, at Publico valger at offentliggere
billederne. Arsagen hertil er sikkert, at billederne har en signalvaerdi og er med til at fremhave
Publicos veerdier og kompetencer, nemlig kreativitet, udfordringer og team-and.

| forbindelse med albummets overskrift har de brugt det engelske ord “fight” sammen med
”julefrokost”. Ordet fight er normalt ikke et ord, som mange mennesker forbinder med julefrokost,
og derfor er denne kombination med til at skabe opmarksomhed, og de fremstiller sig igen som
vaerende utraditionelle. Dette er ligeledes en made, hvorpa Publico forsgger at skabe
opmarksomhed om sig selv og skille sig ud fra mangden, praecis som de ger med deres rgde
coverbillede. Arsagen til at Publico gnsker at skille sig ud og vise en side af sig selv, hvor de agerer
mere utraditionelt ved fx at offentliggare billeder fra deres julefrokost, er meget sandsynligt, at det
er behovet for at skille sig ud fra alle de andre kommunikationsbureauer. Og maden hvorpa de
prover at skille sig ud ved, er ved at fremstille sig selv som kreative og utraditionelle. Albummet
julefrokost-fight er ogsa med til at give et glimt af en konkret adfaerd hos virksomheden. Ved at
leegge dette billedalbum ud pa Facebooksiden, er Publico med til helt bevidst at abne et vindue op
og lade modtageren fa et indblik i netop deres adferd. Netop deres arrangement til julefrokosten
formidler virksomhedens veardier og kompetencer og pa den made far modtageren indblik heri. Det
kan tolkes sadan, at Publico i billedaloummet og dets overskrift ger brug af appelformen ethos, hvor
de forsgger at overbevise modtageren om at kreativitet og utraditionel er veerdier, der gar sig
geeldende ikke blot for albummerne, men ogsad for virksomheden generelt. Men der kan ogsa
argumenteres for, at Publico forsgger at pavirke modtageren igennem pathos ved at vaekke spontane
folelser som nysgerrighed, der kan opstd pa baggrund af overskriften Julefrokost-fight, og

overraskelse over, at julefrokosten var en sportslig aktivitet frem for en mere traditionel fest.
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Et andet album hedder "Blandet guf”, hvor der er billeder af de ansatte med nissehuer og billeder
fra en messe. Igen valger Publico at anvende ord, der ikke ngdvendigvis bliver forbundet med den
aktuelle sammenhang, nemlig overskriften "Blandet guf”. Albummet bestar af forskellige billeder,
og heraf er valget sikkert faldet pa ordet blandet. Dog bliver det her sat sasmmen med guf, og heraf
vil de fleste fa associationer hen imod slik og sgde sager. Dette er med til at skabe nysgerrighed
omkring albummets indhold, og Publico har igen forsggt at skabe opmarksomhed og skille sig ud
fra meengden ved at bruge appelformen pathos, hvor de vil vaekke fglelsen af nysgerrighed hos

leseren.

Albummerne er med til at satte ansigt pA menneskene bag Publico, og det er sandsynligt, at det er
en vigtig egenskab for nogle modtagere. Arsagen hertil kan ligge i, at Publico tilbyder services
udfart af mennesker og ikke af maskiner, og deraf kan der opsta et gnske fra modtagerne om at vide
noget mere om menneskene bag virksomheden. Samtidigt er billedmaterialet ogsa med til at
formidle Publicos verdier og kompetencer, nemlig kreativitet, udfordringer og team-and.

Albummet ”Jubileumsreception den 1. april 2011” har 32 billeder med gester, der deltog i
jubileeumsreceptionen. Billederne viser mennesker i forskellige sociale situationer, fx voksne og
bgrn der taler og griner sammen, drikker vin, spiller musik og spiser. Publico viser en social og
afslappet side af sig selv, deres kunder og venner samtidig med, at de far sat fokus pa deres
jubileeum. Der er ikke givet yderligere oplysninger omkring jubileeet, hvilket maske skyldes, at de
ikke skanner det som vaerende det primzre formal med at offentliggere billederne. Det ser ud til, at
det primaere formal er at kommunikere til modtagerne, at de har et jubileeum, der skal fejres. P& den
made signalerer Publico, at de bade vil holde fast i verdier, fx fejring af et jubileum, samtidig med
at de signalerer, at de gerne bruger tid pa hinanden, hinandens familie og venner pa deres
arbejdsplads. Disse signaler stemmer overens med den rgde farve i coverbilledet, der signalerer, at
de ansatte er passionerede omkring virksomheden, og derfor vil de gerne fejre jubileeet og dele den
oplevelse med familie og venner. Denne positive begivenhed satter Publico fokus pa ved at lave
dette album. Netop virksomhedens mulighed for selv at bidrage med de positive historier i et socialt
netvaerk er med til at give virksomheden falelsen af kontrol, som det bliver beskrevet i teoriafsnit
4.7 Frygt for at miste kontrollen. For en virksomhed er det ikke muligt at kontrollere, hvad andre
mener og skriver om dem pa internettet, men ved at Publico har en Facebookside, er der skabt en
platform, hvor de kan veare med til at satte fokus pa de positive historier og veerdier, som de gnsker

at fremhave.
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Pa den made tydeligger Publico, at de gerne vil kommunikere med mange forskellige modtagere
med forskellige interesser. Med deres rgde coverbillede vil de sandsynligvis gerne fremstille sig
selv som en virksomhed, der tar skille sig ud fra mangden, og ligeledes formidle deres passion for
virksomheden. Der vil veere lesere, der fgler sig tiltalt af denne form for fremstilling. Med de
forskellige albums, der satter ansigt pA menneskene bag virksomheden, henvender Publico sig til de

leesere, for hvem den personlige vinkel er afgarende.

12.2.1.2 Laub & Partners billedalbum (Ann-Sofie)

De forskellige billedaloummer hos Laub & Partner adskiller sig fra Publicos albummer pa et
veesentligt punkt. Laub & Partner har ingen albummer, der viser de ansatte i mere private
situationer, fx er der ingen billeder fra en firmafest, som julefrokosten hos Publico, som er med til at
vise de ansatte fra en mere uformel side. Publico har benyttet et album til at fremstille og fortzlle
om sig selv ved at vise billeder fra deres jubileum. Laub & Partner ger det samme i deres album
“Weihnachtsspende: Scheckiibergabe” (bilag 4, 2). Her viser billedet, hvordan virksomhedens
indehaver og direktar overraekker en check til Computer Spende Hamburg. Af albummets titel
fremgar ligeledes, at virksomheden i forbindelse med jul har valgt at donere penge til velggrenhed.
Albummet bliver anvendt til at fremstille virksomheden positivt ved at signalere, at de har overskud
og lyst til at hjelpe andre. Det ser ud til, at de forsgger at overbevise modtageren igennem pathos
om, at de er genergse og sympatiske i kraft af deres donation. De forsgger sandsynligvis at appellere
til modtagerens spontane falelser, som kan opsta i situationen, hvor billedet bliver set. Det er meget
sandsynligt falelser som gavmildhed, overskud og ansvar mange modtagere vil forbinde med Laub
& Partners pengedonation. Og disse opstaede falelser vil nogle modtagere sandsynligvis forbinde
med hele virksomheden. Det kan ligeledes veere med til at signalere, at virksomheden ikke er
hammet af en krise, og at det gar dem gkonomisk sa godt, at de har overskud til at donere penge til
velgarenhed. Det bliver tydeligt at appelformen pathos i dette eksempel ogsd kan have en
indflydelse pa selve virksomhedens selvfremstilling. For ved at appellere til modtagers falelser
omkring gavmildhed og overskud, har det ogsa en effekt pa virksomhedens selvfremstilling i form
af, at nogle modtagere vil forbinde hele virksomheden med de spontane falelser, der er opstaet hos

dem, nemlig gavmildhed, overskud og ansvar.

Side 75 af 119



AALBORG UNIVERS‘I{&ET
| den forbindelse er det oplagt at diskutere, om aspektet selvfremstilling er Laub & Partners
primare formal med deres Facebookside. Den videre analyse kan veaere med til at klarleegge dette

naermere, og det vil til sidst blive taget op i diskussionsafsnittet, som falger efter analysen.

Af teorien om selvfremstilling fremgar, at det for virksomheden handler om at skabe et ensartet
udseende i form af fx standardfarver og skrifttyper der gar igen i alt materialet for fx hjemmesiden,
bannere pa internettet og i SM. At skabe denne konsistens i forhold til logo,
kommunikationsmateriale, billeder osv., kan vere problematisk pa Facebook. Set ud fra
virksomhedens design kan det veere problematisk, for Publico anvender pé sin hjemmeside'” en
skrifttype, som de ikke har mulighed for at anvende pa deres Facebookside. Maden hvorpa Publico
kan skabe konsistens er ved at indsatte det rade coverbillede, som de har gjort. P4 den made gar
den rgde farve igen, da den ogsa spiller en central rolle p& deres hjemmeside®®. Og som navnt
tidligere i analysen er den rgde farve med til at skabe opmarksomhed og fortaelle om deres veerdier.
Tyske Laub & Partner har ogsa brugt coverbilledet til at skabe konsistens mellem deres
Facebookside og deres gvrige design pd hjemmesiden'® vha. af den brune og den lysebla farve. Lige
netop det aspekt, at der skabes konsistens, virker som en vigtig faktor for at skabe sammenhang
mellem Facebooksiden og virksomhedens andre platforme. For det kan veere svert for en
virksomhed at skille sig ud pa Facebook pga. faste standardindstillinger og ensartet opbygning af

alle Facebooksiderne.

12.2.2 Verbale virkemidler (Ann-Sofie)
| forbindelse med evaluerende sprog i afsnit 9.1.2 bliver det tydeligt, at Publico hyppigt anvender

positivt evaluerende ord og vendinger. Dette kommer i hgj grad til udtryk i mange af deres indlaeg
vedrgrende nyheder, som de har valgt at kalde for "gode nyheder fra Publico”. Med anvendelsen af
ordet god indikerer de, at deres nyheder er gode og af en positiv karakter. De forsgger altsa allerede
i deres overskrift i nyheden eller nyhedsbrevet at formidle til deres laesere, at nyheden er positiv. Pa
den made behgver modtagerne ikke at laese en starre maengde tekst igennem for at erfare, hvilken
vinkel nyheden har, fordi den positive vinkel er givet fra starten af. P4 den made far Publico ogsa
formidlet deres gnskede positive selvfremstilling til eventuelle travle modtagere, der blot tager et
hurtigt kig pa Facebooksidens overskrifter. Ved at navngive deres indleg som gode nyheder frem

' http://www.publico.dk/ (02.05.12)
*® http://www.publico.dk/ (02.05.12)
 http://www.laub-pr.com/ (02.05.12)
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for blot nyheder, som ville vaere mere neutralt, er de med til at sette fokus pa en positiv tilgang til
indleggene, og de forsgger saledes at overbevise leseren om rigtigheden heri ved at appellere
igennem pathos. De forsgger i det enkelte nyhedsindleeg at fremkalde en spontan falelse hos
leeseren i form af at blive positiv stemt ved leesning af nyheden. Samtidigt bliver det dog tydeligt, at
det ikke er overladt til laeseren selv at afgare, om nyhederne fra Publico er af positiv eller negativ
karakter. Publico giver deres nyheder en indpakning, der sgger at pavirke receptionen i en bestemt
retning. Tillige kan det ogsa opfattes som indirekte selvros, hvor de roser deres egne services. Udfra
dette kan det diskuteres, hvad Publicos egentlige formal er med deres Facebookside. Af eksemplet
fremgar, at deres selvros indikerer, at formalet med deres Facebookside er at benytte det som endnu
en kanal, hvor det er muligt at fremstille sig selv. Formalet er saledes selvfremstilling frem for at
forsgge at skabe en dialog med stakeholderne. Om dette ger sig geeldende for alt materialet pa
Facebooksiden, vil den videre analyse klarlaegge.

Et andet eksempel pa positivt evaluerende ord ser saledes ud: "I denne udgave kan du som
sedvanlig leese godt nyt fra vores kunders og fra vores egen verden’ (bilag 3, 4). Igen her bliver
ordet godt anvendt, og i dette tilfeelde bliver det kaedet sammen med saedvanlig. Saledes formidler
Publico, at nyheder fra deres verden altid er af positiv karakter. Det bliver tydeligt, at positivt
evaluerende sprog er meget anvendt hos Publico, og det bliver heraf tydeligt, at de gerne vil fremsta
positivt, og det gar de bl.a. ved at formidle de gode historier fra deres virksomhed. Spgrgsmalet
kunne dog veere, om nogle laesere vil tvivle pad Publicos trovaerdighed, nadr den positive
selvfremstilling er sa markant. Det er sandsynligt, at nogle laesere kunne opfatte Publico som meget
selvrosende, og det kan veere en egenskab, som nogle laesere synes er upassende. En mulig
konklusion herpa kan vere, at et positivt evaluerende sprog er i centrum, fordi virksomheden netop
har mulighed for selv at kontrollere indholdet af deres Facebookside frem for mange andre steder pa
internettet. For som tidligere naevnt er SM et medie, hvor virksomheden har mulighed for at sette
fokus pa deres positive historier, og af den grund kan brugen af positivt evaluerende sprog
sandsynligvis ses som veerende udbredt inden for tekster i SM.

Laub & Partner ger ligesom Publico brug af positivt evaluerende sprog fx ’Unser Agentur-
Osterhase war schon da und versiift uns die letzten Stunden vor der Osterpause.” (bilag 4, 3). Her
signalerer ordet versisst, at de trods deres formelle og professionelle fremtraeden ogsa afsetter lidt
tid til at hygge sig i tiden op til paskeferien. Ligeledes er dette indleeg, kombineret med et billede af
tre chokoladepaskeharer, med til at statte op om tekstens budskab. Dette indleeg er derfor med til at
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vise modtagerne en mere personlig side af virksomheden og deres ansatte, og det kan se ud til, at
virksomheden forsgger at overbevise leeseren herom igennem pathos. De vil gerne vakke en folelse
af sympati og overbevise modtageren om, at de trods deres professionalisme ogsa afsetter tid til at
hygge sig med hinanden. Samtidig kan dette eksempel ogsa tolkes som et forsgg pa at overbevise
leeseren om, at Laub & Partner er en virksomhed, hvor de ansatte trives, og at de kan have det sjovt
med hinanden. Denne signalveerdi prgver de at opna med pathos ved at appellere her og nu i den
givne kommunikationssituation i form af indleegget. De vil med indleegget altsa gerne formidle en
lidt mere privat side af de ansatte. Af indleegget fremgar ogsa, at Laub & Partner gnsker sine lesere
en gledelig paske samt nogle dejlige helligdage, Wir wiinschen euch allen frohe Ostern und
schone Feiertage!” (bilag 4, 3). Her anvender Laub & Partner sandsynligvis persuasion igennem
pathos, fordi de vil fremkalde falelser hos leeseren omkring at virksomheden fremstar hgflig over
for sine medmennesker. Baggrunden for den udbredte brug af positivt evaluerende ord og vendinger
hos bade Publico og Laub & Partner ser ud til at veere forskellig. Som konkluderet i det forrige
afsnit benytter Publico i hgj grad det positivt evaluerende sprog til indirekte selvros. Facebook er
for Publico i hgj grad en kanal, hvorigennem de kan fremstille sig selv. Hos Laub & Partner tegner
der sig et andet billede. Deres positive evaluerende sprog benytter de i udbredt grad i indleg, der

leegger op til en dialog med laeserne. | analysen af selve interaktionen vil vi se, om dette a&ndrer sig.

| tekstmaterialet fra Publico bliver der ogsa anvendt praesuppositioner, fx i indleegget fra 4. februar:
’Der er fortsat ledige pladser pa Publicos gratis PR-kurser i februar og marts. Kom frisk! (bilag 3,
5). Fokus i s&tningen er, at der er ledige pladser pa Publicos gratis PR-kurser, og de prasupponerer,
at modtagerne finder det attraktivt og gnsker at deltage i et sadant kursus. Det bliver tydeligt, at
dette indleg meget sandsynligt er rettet mod leesere, som pa forhand har interesse for omradet.
Indlzegget henvender sig som sadan ikke direkte til potentielle kunder, da mange af dem sikkert
gnsker at fa deres PR-opgaver lgst af Publico og ikke selv tage et kursus i det. Laub & Partner
anvender ogsa praesuppositioner i et enkelt indleeg fra 5. april 2012: ’Mit Verzogerung ist das April-
Rezept nun auch in unserem Kochbuch gelandet. Viel SpaR beim kochen. yb’(bilag 4, 4). Fokus i
setningen er, at april maneds opskrift nu er kommet online. De prasupponerer, at modtagerne er
bevidste om, at Laub & Partner hver maned legger en ny madopskrift online pa deres
Facebookside, og at leeseren gnsker at modtage disse. Ud over at konstatere at bade den danske og
den tyske virksomhed ger brug af praesuppositioner, er selve forklaringen herpa meget sandsynlig

den, at fordelen ved brugen af praesuppositioner er selve gkonomiseringen i sprogbruget. For hvis
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alt altid skulle praesenteres eksplicit, kunne mange indlaeg blive meget omfattende og maske endda
til tider uoverskuelige, som ogsa angivet i teoriafsnit 9.1.1 om preasuppositioner. Fordelen ved
gkonomiseringen og brugen af praesuppositioner ser dermed ud til at veere en fordel ved brug af
netop Facebook. Men pa trods af fordelene, er der alligevel kun fundet ét eksempel hos hver af de to
virksomheder, hvor de anvender praesuppositioner. Sa i dette tilfelde ser det ud til, at brugen af

praesuppositioner ikke er serlig udbredt.

Et andet indlaeg fra Publico fra den 24. januar 2012 ser saledes ud: Publico vil gerne understatte
kickstarten af dansk erhvervsliv i 2012. :-) Vi tilbyder derfor 1 dags gratis arbejde, som nye og
gamle kunder frit kan bruge i forbindelse med en ny kommunikationsopgave pa minimum 20 timer i
alt.”” (bilag 3, 5). Det ser ud til, at hele dette indleeg gar brug af ethos, hvor Publico ser sig selv som
nogen, der kan understatte kickstarten af dansk erhvervsliv. De vil gerne fremstille sig selv som en
virksomhed, der understatter dansk erhvervsliv. Sa Publico forsgger pa baggrund af deres
personlighed at fremkalde falelser, hvor leserne faler, at Publico er gavmilde og engagerer sig i
andre arrangementer end kun deres egne. Laub & Partner anvender ogsa persuasion, idet de
igennem deres indleg sgger at overbevise modtageren om at benytte sig af tilbuddet om en dags
gratis arbejde. Laub & Partners manedlige madopskrift, som de poster (bilag 4, 3) anvender ogsa
persuasion. Her vil de have modtageren til at handle ved manedligt at hente deres madopskrift, og

dermed besgge Facebooksiden jaevnligt.

12.2.3 Interaktion (Ann-Sofie)

Det fremgar af Publicos Facebookside, at de poster indleg i form af billeder og tekst gennemsnitligt
én til to gange om maneden. Ingen laesere har valgt at tilfgje deres egen kommentar til nogle af
indleeggene. Dog er der en meget begranset interaktion, da nogle laesere tilkendegiver, at de synes
godt om et indlaeg ved at klikke pa “synes godt om”- knappen. Der er i snit to til tre “synes godt
om” -tilkendegivelser per indleeg. | forhold til at der er 104 mennesker, der har tilkendegivet, at de
’synes godt om” virksomheden Publico, ser det ud til, at laeserne ikke spiller den helt store rolle i at
veere medskabere af virksomhedens identitet. Denne konklusion kommer ud fra den betragtning, at
der ikke er nogle, der veelger at kommentere eller selv valger at oploade indhold, og saledes indlede
en egentlig dialog med Publico. Eftersom ingen laesere har kommenteret nogle af indlaeggene, er det
heller ikke muligt at afgere, om Publico velger at svare eller forholde sig til laeesernes kommentarer.

Muligvis er arsagen til at leeserne ikke tilfgjer kommentarer, at indleeggene fra Publico hverken
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opfordrer eller indbyder til en dialog. Publico kunne fx i et indlaeeg fortelle om deres gratis kursus,
og samtidigt spgrge om, hvorvidt folk har ensker eller forslag til andre kurser, som Publico kunne
afholde. P& den made kunne virksomheden abne op for en dialog. Det bliver tydeligt, at Publico
med dette indleeg i hgjere grad bruger Facebook som endnu en kanal til at fremstille sig selv frem
for at forsgge at skabe en dialog med modtageren. Pracis dette fremgik ogsa af deres gode nyheder,

hvor de benytter Facebook som en kanal til selvros og selvfremstilling.

P4 baggrund af det kan vi argumentere for, at Publico benytter sig af stakeholder-
informationsstrategien, da der i langt de fleste indleeg er tale om envejskommunikation fra
virksomheden til deres modtagere. Saledes har denne kommunikationsstrategi til funktion at
udbrede informationer til offentligheden, og derfor er det sensegiving, der ger sig geeldende i mange
af indleeggene fra Publico, som pa ingen made bliver kommenteret af modtageren. Det er dog
muligt at nogle lesere tager direkte kontakt til virksomheden. Som det fremgik af vores teoriafsnit
omkring sensemaking vurderede vi, at stakeholder-informationsstrategien umiddelbart var
uinteressant for specialets problemstilling, fordi teorien fra sociale medier netop forklarer, at SM
bygger pa gnsket om interaktion. Det virker dog ngdvendigt at foretage en revidering af denne
vurdering, for Publicos brug af stakeholder-informationsstrategien viser, at der kan veere tilfelde,
hvor gnsket om interaktion pa Facebooksiden ikke umiddelbart er det primzre formal for Publico,

men derimod naermere en envejskommunikation, hvorigennem de kan fremstille sig selv.

Laub & Partner har i ar 2012 postet ca. syv indleeg hver maned, og det er flere end Publico med sine
én til to indlaeg per maned. Det kan vere sveert at give en precis forklaring pa antallet af indlaeg.
Virksomhedens engagement og ressourcer spiller i hvert fald en rolle. Et andet aspekt kan veere, at
virksomhedens formal med en Facebookside kan have en indvirkning pa antallet af indleeg per

maned. Denne anskuelse vil vi ga videre med senere i dette afsnit.

Sammenlignet med Publico far Laub & Partner langt mere feedback pa deres indlaeg. Publico har
som tidligere klarlagt ingen lasere, der kommenterer pa deres indleg, og derudover er der i
gennemsnit kun to til tre ”synes godt om”-tilkendegivelser per indleeg. Laub & Partner derimod har
langt mere interaktion pa deres Facebookside. Antallet af "synes godt om” -tilkendegivelser er langt
hgjere og det svinger meget. Nogle indleeg har 13 ”synes godt om”- tilkendegivelser og et andet
indlaeg har 22. | modsztning til Publico, bliver der pa den tyske Facebookside ogsa kommenteret pa

nogle af indleeggene, fx indlegget med en paskehilsen (bilag 4, 5). Til dette indleeg er der otte
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kommentarer. Af kommentarerne fremgar, at de alle sammen er fra virksomhedens egne ansatte.
Billedets baggrund viser en computer og selve kommentarerne omhandler en diskussion omkring,

hvorvidt fortrolige login oplysninger fremgar af billedet:
Matthis Sn: >’Sehr schon!! Sehr schdn auch das im hintergrund deine log-in daten sichtbar sind”.

Laub & Partner GmbH Matthis Sn: "’da musst du ja sehr scharfe Augen haben, um die (nattrlich
nur mental abgespeicherten) Log-In-Daten erspaht zu haben! Oder meinst du etwa die Feldlerche,

die sich da im Blumentopf versteckt? :-)~ad”
Micha Ela: “Stimmt, die hangen am PC M

Jan Fockele: ”’Ein Skandal ... Wahnsinn! Da ist ein Osterhase mehr drauf, als ich bekommen habe.

Begrindung??”
Matthis Sn: “haha war auch nur ein scherz, frohe ostern”

Anna Dobert: “Liebe Michaela, wie du ja als Eingeweihte weil3t, sind das keine log-In-Daten - jetzt
stellt sich nur noch die Frage, ob es die Kostenstellen fir den Drucker oder eben doch die

Durchwahlen zu diversen Lieferservice-Anbietern sind ;-)”

Anna Dobert: “Was die Hasenfrage angeht: Jan, du weif3t doch: Der Nachwuchs wird bei Laub &

Partner besonders gefordert! :-)”

Micha Ela: “Ich dachte, es waren die Login-Daten fur die Kaffeemaschine...”

Disse indleg viser, at det er virksomhedens ansatte, der kommenterer pa indlegget. Af
kommentarerne bliver det tydeligt, at der hersker en god tone mellem de ansatte, hvor der ogsa er
plads til lidt drillerier i form af en diskussion omkring hvilke oplysninger, der egentlig star pa
sedlen i baggrunden af billedet. Der er ingen andre modtagere ud over de ansatte, der har valgt at
kommentere pa indleegget. Men pa den anden side er de ansattes kommentarer og interne drillerier
med til at tegne et billede af en virksomhed, hvor de ansatte trives, og hvor der er tid til at

kommentere indleeg pa Facebook i arbejdstiden, samt give hinanden paskeazg. Pa den made kan
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dette indleeg veere med til at give et indblik i selve virksomhedens arbejdsdag, og derfor bidrager
indleegget, med de dertilhgrende kommentarer fra medarbejderne til virksomhedens
selvfremstilling. Det bliver tydeligt, at indleegget med paskeharen adskiller sig fra virksomhedens
coverbillede, hvor der signaliseres professionalisme og orden pa tingene. Pa den made opstar der er
en forskel i maden, hvorpd Laub & Partner fremstiller sig selv. Dette kan fare til, at nogle
modtagere opfatter det som utroveerdigt, nar der ikke hersker en gennemgaende overenstemmelse i
virksomhedens selvfremstilling. Men pa den anden side kommunikerer Laub & Partner ogsa
omkring virksomhedens kompetencer, hvor de vil fremstd som en virksomhed, hvor de ansatte
formar at kombinere deres professionelle arbejde med en mere afslappet og humoristisk omgang

med deres kollegaer.

En forelgbig konklusion i forhold til interaktion pa den danske og tyske Facebookside er, at der er
langt mere interaktion i form af ”synes godt om” -tilkendegivelser og kommentarer til indleeggene
hos Laub & Partner end hos Publico. En mulig forklaring pa den markante forskel kan
sandsynligvis findes ved at se nermere pa virksomhedernes formal med at have en Facebookside.

Det vil vi belyse senere i dette afsnit.

Klarlegningen af kommunikationsstrategien hos Laub & Partner viser sig at vaere problematisk
idet, at det er sveert preecist at afgere hvorvidt, at de anvender stakeholder-respons- eller
stakeholder-involveringsstrategien. I forhold til stakeholder-responsstrategien er
tovejskommunikationen geldende for Laub & Partner, fordi deres modtagere i langt de fleste
tilfelde responderer pa indleeggene. Dog er der i denne strategi tale om en asymmetrisk
tovejskommunikation, dvs. at virksomheden gnsker at endre sine modtageres holdninger og
opfarsel over for virksomheden, mens de omvendt ikke selv gnsker at a&ndre sig pa baggrund af
kommunikationsindsatsen. Her kan der opsta en tvivl idet, at det ikke ud fra analysen af indleeggene
er muligt at afggre, hvorvidt Laub & Partner patenker at &ndre sig. Men ud fra indleeggene er det
muligt at se, om virksomheden forholder sig til de indleeg, leeserne kommenterer. Stakeholder-
involveringsstrategien kan ogsa veere Laub & Partners kommunikationsstrategi idet, at kravet om
tovejskommunikation er opfyldt, og samtidig gnsker virksomheden en dialog med stakeholderne.
Netop gnsket om dialog er et argument, som Laub & Partner anvender i denne strategi. Ligeledes
inviterer virksomheden systematisk og kontinuerligt modtageren til dialog ved fx at poste et
manedligt indleeg med en madopskrift (bilag 4, 4) med det formal at fremme en positiv respons fra
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modtageren. Dette er ogsa et kendetegn, der ger sig geldende for stakeholder-
involveringsstrategien. Heraf nar vi frem til den konklusion, at Laub & Partner anvender
kommunikationsstrategien stakeholder-involveringsstrategi. Det bliver dog tydeligt, at den teori, der
er fundament for vores analysemodel, ikke i alle tilfelde passer pa det empiri, som vi analyserer,

ligesom der i nogle tilfaelde kan opsta tvivl.

Vi har forelgbigt konkluderet, at Publico i udbredt grad benytter bade de visuelle og de verbale
virkemidler til at fremstille sig selv. Med det primare formal at fremstille sig selv igennem
Facebook, er det sandsynligt, at ét til to indleeg per maned er tilstreekkeligt. Ved at poste indleg
hyppigere kan der vaere modtagere, der opfatter det negativt fordi, at virksomheden kan fremsta som
meget selvglade. Ligeledes kan der veere modtagere, der finder det kedeligt og uinteressant at laese
indleeg fra Publico, der kun omhandler og roser dem selv. Derimod er vi hos Laub & Partner naet
frem til konklusionen, at de benytter Facebook til at skabe en dialog med leeseren. De ger brug af
persuasion, hvor afsender sgger at pavirke modtageren til at deltage i dialogen. Dette fremgar bl.a.
af deres indlaeg, som i hgjere grad inviterer laeseren til at efterlade en kommentar. Eftersom Laub &
Partner gnsker at skabe en dialog pa deres Facebookside, kan det vaere arsagen til, at de poster langt

flere indleeg end Publico.

Et andet vigtigt aspekt i forbindelse med interaktion bliver tydeligt hos Laub & Partner i indleegget
omkring den manedlige madopskrift. En madopskrift har som sadan ikke noget med virksomhedens
services at gare, men ved at poste en ny opskrift hver maned forsgger virksomheden at fa laeseren til
jeevnligt at vende tilbage til deres Facebookside. Det er sandsynligt at modtagere, der velger at
hente opskriften hver maned ved samme lejlighed ogsa i et vist omfang leeser og kommenterer
nogle af de andre indlag, der er blevet postet siden sidst. Pa den made forsgger Laub & Partner at
skabe interaktion, der far laeseren til at vende tilbage. Og netop det aspekt, at fa leeserne til at vende
tilbage til Facebooksiden, er en fremgangsmade, der ikke er set hos Publico. Forklaringen pa at
indleegget omhandler en madopskrift, er sikkert, at madopskrifter er noget, som mange mennesker
har et forhold til og interesserer sig for. Pa den made har Laub & Partner skabt et fast manedligt
indleeg med et emne, som langt de fleste mennesker kan forholde sig til pa den ene eller anden

made.

Som skrevet ovenfor har vi konkluderet, at Publico i hgj grad anvender deres Facebookside til at

fremstille sig selv. Ved at inddrage Janichs (2005) teori omkring reklame er det muligt at klarleegge,
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hvilke reklamestrategier Publico anvender til at fremstille sig selv. Der kan argumenteres for, at
Publico ger brug af reklamestrategien Erinnerungswerbung. Det kan begrundes med, at de
reklamerer for services, der allerede er kendt. Dvs., at de har ikke brugt Facebooksiden til at
presentere nye produkter eller services. Deres indleg har det formal at minde folk om
virksomhedens eksistens og for at bibeholde og @ge salget. Ved fx kontinuerligt at poste indleeg
omkring deres “gode nyheder” er de med til at minde folk om deres eksistens, og dette aspekt er
netop kendetegnet for Erinnerungswerbung. Spgrgsmalet er dog, om det for en virksomhed er
hensigtsmaessigt at anvende deres Facebookside til sa abenlys reklame. | forvejen er der meget
reklame pa Facebook, og det er muligt at nogle modtagere vil opfatte det som irriterende eller
treettende at en virksomheds Facebookside er en stor reklame uden andre formal som fx muligheden

for at diskutere eller give sin mening til kende.

Hos Laub & Partner har vi konkluderet, at de ud over at praesentere sig selv har det primeere formal
med Facebooksiden at skabe en interaktion med modtageren. Ved at skabe denne interaktion, fx
gennem deres manedlige madopskrift, bliver en sidegevinst heraf, at de pa den made ogsa er med til
at minde folk om deres eksistens. Saledes kan der argumenteres for, at de ogsa ger brug af
reklamestrategien Erinnerungswerbung, som Publico ogsa ger det. Dog er der den forskel, at
reklame ikke ngdvendigvis er Laub & Partners primare formal, men derimod interaktionen med
modtageren, som vi tidligere har konkluderet. Dermed kan selve reklamefunktionen betragtes som
et sekundzert formal. Her kan spgrgsmalet sa veare: “"Hvad der egentlig er Laub & Partners helt
reelle hensigt med deres Facebookside?”. Er det primaere formal at skabe en dialog, eller er formalet
at reklamere, men hvor selve reklamen bliver ”skjult” eller forsggt slgret” ved at bygge det hele op
omkring interaktion. Laub & Partners helt reelle formal kan vi ikke med sikkerhed afgere, da det
ville kraeve at vi tog kontakt til virksomheden. Dog kan det formodes, at en virksomheds eventuelle
skjulte dagsorden kan blive opfattet negativt af de modtagere, som matte gennemskue denne. Deraf
kan det for en virksomhed virke mere hensigtsmaessigt, at de ligesom Publico er erlige omkring
deres hensigter med at benytte Facebook. For af Publicos hjemmeside ser det ud til, at det ikke er
gnsket om en dialog, der er i hgjsedet, men derimod reklamestrategien i form af selvfremstilling. Pa
den made er de til en vis grad med til at fremsta som erlige, for de forsgger ikke at pakke tingene
ind ved at konstruere en interaktion, hvor formalet egentlig er noget helt andet - nemlig

selvfremstilling.
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| forbindelse med aspekterne dialog og engagement blev der i teoriafsnit 6.5 henvist til den
problematik, at stakeholderne maske slet ikke er interesseret i en dialog, og af den grund kan
sandsynligheden for manglende stakeholder-engagement opsta. Sammenholdt med teorien om SM
bliver der dog lagt veegt pa, at mange mennesker netop er meget engagerede i brugen af fx
Facebook, fordi de selv har valgt at bruge tid pa det. Det er ikke en reklame i TV, som de far
praesenteret midt i en udsendelse. Pa baggrund heraf er det sandsynligt at de laesere, der veelger at
besgge fx Publicos Facebookside er der af egen fri vilje, og det kan konkluderes, at deres
engagement ma veare hgjt. Dog kan graden af engagement sandsynligvis variere, og der er ingen
garanti for, at der opstar en dialog. Netop Publico er et eksempel herpa. Til trods for deres
tilstedeveerelse pa Facebook har de ikke haft meget interaktion pa deres side. Det bliver tydeligt ud
fra det faktum, at ingen af deres indleeg er blevet kommenteret. Her kunne det konkluderes, at
arsagen er uengagerede laesere. Dog viser sig her virksomhedens formal at kunne vare et afggrende
aspekt. Vi har tidligere konkluderet, at Publico anvender envejskommunikation, hvor
selvfremstilling er i centrum. Pa den made poster Publico indleaeg, der ikke indbyder til en dialog, og
det er med stor sandsynlighed forklaringen pa, at graden af dialog og involvering fra leeserens side

er meget lille. Vi vil dog nu tilfgje endnu en vinkel pa det aspekt.

Ved at inddrage teori omkring Social Feedback Cycle, afsnit 4.9, kan vi yderligere kaste et nyt lys
over Publicos indleeg og mangel pa kommentarer. For selvom der ikke eksisterer mange
kommentarer pa Publicos indleeg fra modtagerens side, sa udelukker det ikke, at leserne taler om
virksomheden og dens services. For som angivet i teorien af Evans, sa har rigtig mange mennesker
behov for at diskutere og dele deres overvejelser vedr. et kgb og erfaringer med produktet/service
med hinanden i SM. Som det fremgar af Publicos indleg, er det ikke pa selve virksomhedens
hjemmeside, hvor denne udveksling af erfaringer finder sted. Dette ses heller ikke pa
Facebooksiden hos Laub & Partner. Men det er sandsynligt, at denne diskussion og udveksling af
erfaringer vedr. en service finder sted pa laesernes private Facebooksider. Og pa den made er vi naet
tilbage til fase et i Social Feedback Cycle, hvor folk taler om virksomheden og dens services, og
deraf opstar muligheden for, at andre laesere kan blive opmarksomme pa virksomheden. Af den
grund kan Publicos anvendelse af Janichs reklamestrategi Erinnerungswerbung, hvor det gelder om
at minde folk om virksomhedens eksistens vise sig at na ud til langt flere modtagere end de 104
modtagere, der har tilkendegivet at de ”synes godt om” Publico. For ved jeevnligt at minde denne

gruppe af modtagere om Publicos eksistens gger de ligeledes muligheden for, at nogle af disse 104
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leesere vealger at tale om virksomheden pa deres egen Facebookside, og pa den made nar det ud til
deres venner og maske endda ud til venners venner. Pa den made bliver det sociale medies krafter
tydelige, som det ogsa fremgik af Reeds lov i teorien om SM. En virksomhed kan saledes bade
bruge deres Facebookside som en kanal, hvorigennem de fremstiller sig selv samtidig med, at de
ved at poste indleeg med jeevne mellemrum kan minde modtagerne om deres eksistens. Og ikke
alene nar indleeggene ud til de faste modtagere, der har tilkendegivet at de “synes godt om”
virksomheden, men der er ogsa mulighed for, at de nar endnu flere modtagere igennem venners
venner. Muligheden for at minde sa mange modtagere som muligt om virksomhedens eksistens kan
derfor vaere meget stor, men samtidig kan det ogsa veare problematisk. Arsagen hertil er, at det i
sidste ende er svart for en virksomhed at male, hvor mange modtagere, som de reelt nar ud til.
Selvom Publico kan se, at de har 104 ”synes godt om”-tilkendegivelser fra leesere, er det i sidste
ende ikke ensbetydende med, at disse 104 lasere ogsa jevnligt besgger Publicos Facebookside.
Samtidigt kan der ogsa veere modtagere, der laser indlaeg fra Publico uden at have tilkendegivet at
de ”synes godt om” virksomheden, og saledes er de som sadan ikke blevet registeret. Ydermere kan
det heller ikke afgeres hvor mange laesere, der taler om Publico eller Laub & Partner og hvor mange
af deres venner, som en omtale nar videre ud til. Disse anskuelser viser, at det i sidste ende er sveert
for virksomheden at male effekten af deres indleg pa Facebook. Selvfglgelig kan mange
kommentarer vidne om, at modtagerne er villige til at interagere med virksomheden. Men nar der
som hos Publico kun er meget lidt interaktion fra laesernes side, kan det vere problematisk at afgere
i hvor hgj grad virksomheden nar ud til leeserne, og hvor hgjt antallet sa egentlig er. Kort sagt kan
det vaere sveert for Publico at male effekten af deres Facebookside. En mulighed for at opna en form
for overblik omkring virksomhedens udbytte af Facebooksiden, kan veere, at Publico undersager,
hvorvidt deres Facebookside genererer mere trafik pa deres egen hjemmeside. Dette er muligt med
statistikker, der er tilgengelige pa langt de fleste hjemmesider. P4 den made kan Publico fa en
indikation af Facebooksidens udbytte. Samtidig kan de velge at spgrge deres nye kunder, hvordan
de er naet frem til beslutningen om at vaelge netop Publico, og pa den made kan de erfare i hvilket
omfang, at deres kunder har valgt dem pa baggrund af anbefalinger fra fx kunders venner pa

Facebook.
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13. Diskussion af analyseresultater (Ann-Sofie)
Med udgangspunkt i analysen vil vi diskutere udvalgte punkter i forhold til, hvordan

virksomhederne fremstiller sig selv pd Facebook, skaber kontakt til og involverer deres lasere.

Derefter vil vi diskutere virksomhedens formal med at benytte Facebook.

13.1 Visuelle virkemidler (Ann-Sofie)
Analysen viser, at der hos tyske Laub & Partner og danske Publico er en tydelig forskel i deres

billedalbummer. Forskellen viser sig ved, at Publico igennem deres billedmateriale fremstiller en
mere personlig side af medarbejderne. Dette fremgar bl.a. af billedaloummet Julefrokost-fight, hvor
de formidler veerdier som teamand og viser sig selv i situationer som ikke direkte har med deres
arbejde at gare. Det er dog sandsynligt at de redskaber, eksempelvis bedre samarbejdsevner, som de
opnar gennem aktiviteten kan overfares til arbejdssituationer. Laub & Partner er kendetegnet ved at
have billedmateriale, der relaterer sig til arbejdet. Der bliver ikke sat ansigt pa menneskene bag
virksomheden, og i forhold til Publico tilstreebes ikke pa samme made et personligt udtryk. Den
tyske virksomhed ser ud til at ville holde fokus pa virksomhedens kompetencer, hvorimod Publico
samtidig gnsker at tilfgje en mere personlig vinkel. Det bevirker, at modtageren har mulighed for at
identificere sig med virksomheden gennem de verdier, billederne formidler. En anden mulighed er
ogsa at billederne ger det muligt for leseren at satte ansigt pd medarbejderne. Dermed kan fx

potentielle kunder genkende medarbejderne i andre sammenhange, fx ved personlige mader.

Der tegner sig et billede af, at danske Bro Kommunikation og tyske Eyecansee gnsker at formidle
den personlige vinkel samt virksomhedens kompetencer i deres billedmateriale. ECS viser bade
billeder fra opgaver, de har lgst og arrangementer, som kun virksomhedens medarbejdere har
deltaget i. | forhold til den personlige vinkel gnsker ECS formentlig at vise en social side og at de
ger noget for fellesskabet, som kan have indflydelse pa, hvordan de arbejder i forbindelse med
opgaver. BK forsgger at vise deres kompetencer ved at satte fokus pa sjove kommunikative
eksempler fra hverdagen, hvor andre bevidst eller ubevidst har begaet fejl. Det kan overferes til
virksomheden, som pa den made signalerer, at de er skarpe. Samtidig gnsker de at leeseren kan sette

ansigt pa medarbejderne og dermed viser de ogsa en personlig side af sig selv.

Den personlige vinkel er sikkert et aspekt som er vigtigt for nogle potentielle kunder, praktikanter

eller eventuelle nye medarbejdere. Pa den anden side kan der vaere modtagere som ikke umiddelbart
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har et behov for den personlige vinkel, og som vil foretreekke et fokus pa kompetencer, hvor fx

Laub & Partner alene har fokus pa selvfremstilling uden at vise en personlig side af sig selv.

13.2 Overensstemmelse mellem det visuelle og verbale (Ann-Sofie)
Ved at se pa helheden og samspillet mellem de visuelle og de verbale elementer er det muligt at

vurdere, hvorvidt og i hvilket omfang der foreligger overensstemmelse. Hos ECS er det tydeligt, at
de ogsa i teksterne ger opmerksom pa de kompetencer, de besidder, fx “Profitieren Sie von
unserem Knowhow in Sachen Facebook-Werbung und Google AdWords. Wir planen und
uberwachen Ihre Kampagnen, damit Sie keine bdsen Kosteniiberraschungen erleben (...)” (bilag 2,
2). Med dette eksempel far leeseren indtryk af nogle af de kompetencer, virksomheden har — hvilket
pa samme made fremgar af billedmaterialet, hvor ECS har taget billeder af nogle af de opgaver,
som de har lgst. Dermed fremstar virksomheden serigs og engageret, og efterlader det indtryk, at
der er overensstemmelse mellem tekst og billeder i virksomhedens selvfremstilling. Det viser sig, at
der hos Laub & Partner ikke helt pA samme made er overensstemmelse i deres selvfremstilling. De
har et coverbillede, der afspejler professionalisme og orden, mens nogle indleeg viser en mere
personlig og lgssluppen side i arbejdet hos Laub & Partner. Det fremgar fx af indleegget med
paskeharen, hvor drillerier og interne jokes blandt medarbejderne indgar (bilag 4, 5). Pa trods af at
der i sammenligning med ECS ikke fremgar den samme overensstemmelse behgver det ikke vere
tegn pa en inkonsistent identitet, da Laub & Partner maske narmere viser forskellige sider af
virksomheden. Ved at vise flere forskellige sider af sig selv, er det muligt at virksomheden derved
henvender sig til endnu flere laesere. Pa den anden side kan det vaere, at virksomheden ekskluderer
leesere, fordi de sender forskellige signaler. Dette kan indikere, at det er vigtigt, at virksomheden er
sig bevidst om, hvilke signaler den gnsker at sende om sig selv samt kendskab til malgruppen.

13.3 Klarlaegning af laesere (Janni)
Analysen viser, at det pd baggrund af indleggene i nogle tilfeelde er sveert at kategorisere de

personer ud fra stakeholdermodellen, som virksomheden forsgger at involvere. | det fglgende
eksempel fra BKs vag: “Henrik leger bgddel pa bloggen, og han inviterer dig med i
henrettelsespelotonen!” (bilag 1, 3) opfodrer virksomheden laserne til at komme med eksempler pa
danske fraser og klicherer, som BK efterfglgende vil skrive en artikel ud fra. Her er det svert at
identificere leseren ud fra stakeholdermodellen, fordi det ikke eksplicit fremgar af indleegget, hvem
virksomheden henvender sig til. Men pa baggrund af indholdet kunne det tyde pa, at BK henvender

sig til folk, der har interesse for emnet. Et andet eksempel fra ECS ser saledes ud: ’Liebe Madchen,
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am 26. april ist ’Girls’ Day.”” Das ist euer Tag! Wenn ihr nach der Schule was mit Medien machen
wollt, zeigen wir euch wie eine Werbeagentur arbeitet (...)* (bilag 2, 6). Her fremgar det derimod
eksplicit, hvem ECS henvender sig til, nemlig kvindelige studerende. Hos Laub & Partner fremgar
der ogsa et indleg, hvor det viser sig svert at afgare pracist, hvem de gnsker at henvende sig til.
Indlzegget omhandler en manedlig madopskrift, som virksomheden poster pa Facebooksiden. Her
kan det umiddelbart veere sveert at vurdere, hvilken kobling en madopskrift har med virksomhedens
services og dermed, hvem de egentlig gnsker at na. Det er sandsynligt, at BK og Laub & Partner
gnsker at na ud til sa mange mennesker som muligt, for pa den made at komme i kontakt med sa

mange potentielle kunder som muligt.

13.4 Appelformer (Janni)
Analysen har vist, at det ikke altid er sa entydigt at redeggre for den appelform, der kan vere

anvendt i de forskellige indleeg, fx fra BK Vil du have mere personlig gennemslagskraft? Over
1000 deltagere har allerede vearet pd Tanjas gratis e-kursus, og nu er det abent igen for
tilmeldinger, s& der er ogsa plads til dig:)” (bilag 1, 7). | dette indleeg ser det ud til, at BK
appellerer via de kompetencer de har og dermed afsenders troveaerdighed. Men konteksten siger ikke
noget om, hvem Tanja er, men med et blik pdA BKs hjemmeside, fremgar det, at Tanja er en
medarbejder. Safremt det havde fremgaet eksplicit, at Tanja repraesenterer BK, ville det veere

nemmere at argumentere for, at ethos anvendes.

| samme indleeg anvender BK logos, fordi de henviser til det antal deltagere, der allerede har taget
kurset, som dermed virker som belaeg for andre om at deltage: ~’Over 1000 deltagere har allerede
varet pa Tanjas gratis e-kursus”. Samtidig anvender BK ogsa ethos, fordi virksomheden betoner,
at 1000 personer har valgt dem, formentlig pa baggrund af, at de har fundet dem attraktive. Hos
Publico er det svert at finde beleeg for appelformen ethos, fx i dette indleeg ’Publico vil gerne
understatte kickstarten af dansk erhvervsliv i 2012. :-) Vi tilbyder derfor 1 dags gratis arbejde, som
nye og gamle kunder frit kan bruge i forbindelse med en ny kommunikationsopgave pa minimum 20
timer i alt.” (bilag 3, 5). Publico forsgger pa baggrund af deres personlighed at fremkalde falelser,
som fx at laeserne opfatter Publico som gavmilde og som nogle, der engagerer sig i andre projekter
end kun deres egne. Eksemplerne viser ogsa, at det er svart at redegere for, om indlaegget
appellerer via ethos, fordi ethos maske mange gange fremgar indirekte. Ved logos derimod er det
nemmere at konkludere denne appelform, fordi det fremgar direkte af teksten, hvor afsender

eksempelvis refererer til statistikker, som fx antallet af nye kunder.
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13.5 Kommunikationsstrategier (Janni)
Kommunikationsstrategierne, som defineres ud fra sensegiving og sensemaking, kan bl.a. vaere med

til at klarleegge virksomhedens formal med en Facebookside. Dog har det i analysen i nogle tilfalde
vist sig at veere vanskeligt at redeggare for virksomhedens kommunikationsstrategi(er). Som navnt i
teorien er det i forbindelse med adferden sveert at skelne mellem stakeholder-respons- og
stakeholder-involveringsstrategien, fordi det i forbindelse med Facebook ikke er nemt at afgare, om
virksomheden andrer sig pa baggrund af laesernes gnsker. Eksemplet fra teorien omkring Starbucks
tydeligger, hvordan virksomheden vaelger at endre adferd pa baggrund af leesernes gnsker vedr. en
bestemt smagsvariant pa et af deres produkter. | det empiriske materiale fremsatter hverken
virksomheden eller laeseren krav eller forventninger omkring &ndring af adferd, som ger at dette
element ikke kan bruges i forsgget pa at redegere for, om virksomheden anvender respons- eller
involveringsstrategien. Pa baggrund af analysen bliver det imidlertid muligt at konkludere at
hvorvidt leserne og virksomheden forholder sig til hinandens indleeg, kan afgare
kommunikationsstrategien. Pa baggrund af den redegarelse har det i analysen alligevel veaeret muligt

at konkludere, hvilken strategi virksomhederne anvendte.

13.6 Reklamestrategier (Ann-Sofie)
Punktet reklamestrategier, defineret af Janich, har veeret med til yderligere at Kklarleegge

virksomhedernes formal med at have en Facebookside. | forbindelse med Laub & Partner har
spgrgsmalet rejst sig om de eventuelt har et andet formal med Facebooksiden end de umiddelbart
giver udtryk for. Er det primaere formal at skabe en dialog eller er formalet at reklamere, men hvor
selve reklamen bliver ”skjult” eller forsggt "sleret” ved at bygge det hele op omkring interaktion.
Som det ogsa fremgar af analysen kan virksomhedens reelle formal ikke med sikkerhed afgeres, da
det ville kraeve at vi tog kontakt til virksomheden.

| forbindelse med at vurdere virksomhedens formal, har analysen af Laub & Partner og Publico
samtidig vist, at hyppigheden af indleeg kunne henge sammen med virksomhedens formal. Laub &
Partner poster indleeg med jeevne mellemrum, som kan kaedes sammen med, at de gnsker at skabe
en dialog med deres lasere. Jo oftere de poster et indleeg, desto starre er sandsynligheden for, at de
modtager respons. Publico derimod poster feerre indleeg og det kan henge sammen med, at deres
primare gnske er at fremstille sig frem for at skabe en dialog. Arsagen til faerre indlaeg kan vere, at
Facebookbrugere i forvejen eksponeres for et stort antal reklamer, som ger at Publico maske er

bevidst om, at de skal begreense mangden af reklamer. En stor maengde af reklame kan bevirke, at
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nogle lesere fraveelger at fglge virksomhedens indlaeg. Ved BK og ECS ser det ud til, at antallet af
indleeg ikke haenger sammen med virksomhedernes formal. BK synes at have fokus pa dialogen,
hvor ECS gnsker at formidle nyttige informationer til leeserne samt at fa dem til at kontakte
virksomheden pa baggrund af deres fremstilling. Dvs. virksomhederne har forskellige formal, men

de poster det samme antal indlaeg.

14. Konklusion
Farste del af vores problemformulering er som falgende:

Vi vil klarlzegge, i hvilket omfang danske og nordtyske kommunikationsbureauer anvender
det sociale medie Facebook.

| specialet er 32 danske og 32 nordtyske virksomheder blevet undersggt. Af undersggelsen fremgar
det, at 6 ud af 32 tyske virksomheder anvender Facebook, hvilket svarer til 18,75%. Dvs. der er
81,25% af de tyske virksomheder, der ikke anvender Facebook. For Danmark tegner der sig et
lignende billede, hvor 5 ud af 32 virksomheder anvender Facebook, hvilket svarer til 15,62%. Dvs.
der er 84,38% af de danske virksomheder, der ikke anvender Facebook. Dermed er der sammenlagt
ca. 1/5 del af de undersggte virksomheder, der anvender Facebook. Denne klarleegning har fungeret
som specialets udgangspunkt, da vi gnskede et gjebliksbillede af, hvor udbredt Facebook er inden

for kommunikationsbranchen.
Denne klarleegning farer videre til anden del af problemformuleringen:

| forleengelse af dette vil vi undersgge, hvordan udvalgte kommunikationsbureauer fremstiller
sig selv pa Facebook, og hvordan de skaber kontakt til og involverer deres lesere. Samtidig

gnsker vi at diskutere virksomhedens formal med at benytte Facebook.

Feelles for de fire virksomheder er, at de alle bruger Facebook til at praesentere sig selv og deres
kompetencer. Dog kommer det til udtryk pa forskellige mader. BK praesenterer sine kompetencer pa
en indirekte made ved at fokusere pa andres bevidste eller ubevidste fejl. Hos Laub & Partner
handler det alene om deres kompetencer og det fremgar direkte af deres materiale. Publico og ECS
derimod veelger at praesentere deres kompetencer bl.a. igennem deres medarbejdere, og pa den made
bliver den personlige vinkel inddraget. Det er ikke muligt pa baggrund af denne gennemgang at se

om virksomheden legger veegt pa den personlige vinkel og/eller valger at fokusere pa
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kompetencer. Dog er det blevet tydeligt, at virksomheder ogsa kan veelge at inddrage en personlig

vinkel samtidig med at de fremstiller deres kompetencer.

Samtidig har analysen ogsa vist, hvorvidt og i hvilket omfang der foreligger overensstemmelse
mellem tekst og billeder. Det viser sig, at der er overensstemmelse i materialet hos ECS og Publico.
| tilfeldet med BK er det ikke muligt at klarleegge om der er overensstemmelse, fordi sterstedelen
af deres indlaeg ikke har nogen direkte relation til virksomhedens kompetencer. P& den made bliver
det synligt, at ogsa vores model er en forenkling af virkeligheden, som i dette tilfaelde kommer til
udtryk i analysen af punktet overensstemmelse. Hos Laub & Partner er der ikke pa samme made
overensstemmelse som hos de tre andre virksomheder. Dette behgver dog ikke vaere tegn pa en
inkonsistent identitet, da Laub & Partner maske naermere viser forskellige sider af virksomheden.
Ved at vise flere forskellige sider af sig selv er det muligt at virksomheden henvender sig til endnu
flere lesere. Pa den anden side kan det veere, at virksomheden ekskluderer laesere, fordi de sender
forskellige signaler. Dette kan indikere, at det er vigtigt, at virksomheden har kendskab til

malgruppen og er sig bevidst om, hvilke signaler de gnsker at sende om sig selv.

Af analysen fremgar det, at tre ud af fire virksomheder gnsker at skabe kontakt til deres leesere. Det
fremgar i indleeg af opfordrende karakter og som inviterer til en dialog. Dialogen kan komme til
udtryk pd flere mader, fx direkte pa Facebooksiden eller ved at tage direkte kontakt til
virksomheden. | tilfeldet med Publico bliver det tydeligt, at det ikke er gnsket om dialog, der er
virksomhedens primare formal, hvilket vil blive uddybet sammen med virksomhedens formal. |
forbindelse med indleeggene blev der redegjort for appelformerne, og i nogle tilfelde har det vist sig
sveert ngjagtigt at afgere, hvilken appel virksomheden benytter sig af. Derfor har det bl.a. veeret
sveert at redegare for hvilke falelser virksomheden spiller pa mht. det opfordrende indhold. Dermed
er det i sidste ende sveert at afgare, om en af appelformerne skulle veere mere udbredt end de andre.
Dette kan have betydning for, hvilken strategi i forhold til appelformer virksomheder skal anvende,

hvis de pataenker at oprette en Facebookside.

Kommunikationsstrategierne blev bl.a. anvendt til at klarlegge virksomhedens formal med en
Facebookside. Dog har det i analysen i nogle tilfeelde vist sig at veere vanskeligt at redegere for
virksomhedens kommunikationsstrategi(er). Som neavnt i analysen er det i forbindelse med
adfeerden sveert at skelne mellem stakeholder-respons- og stakeholder-involveringsstrategien, fordi

det i forbindelse med Facebook ikke er nemt at afggre, om virksomheden &ndrer sig pa baggrund af
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leesernes gnsker. | det empiriske materiale fremsetter, hverken virksomheden eller leseren krav
eller forventninger omkring endring af adfaerd, som gar at dette element ikke kan bruges i forsgget
pa at redeggre for, om virksomheden anvender respons- eller involveringsstrategien. Vi vurderer
alligevel, at vi kan redeggre for kommunikationsstrategierne ved at se pa, om laser og virksomhed
forholder sig til hinandens indleeg. Pa baggrund af dette har det i analysen alligevel veaeret muligt at

konkludere, hvilken strategi virksomhederne anvendte.

For yderligere at klarleegge virksomhedens formal er der blevet inddraget teori fra Janich omkring
reklamestrategier. For alle fire virksomheder gelder det, at de ger brug af reklamestrategien
Erinnerungswerbung. Analysen har vist, at det sker pa forskellige mader, fx ger BK opmarksom pa
sig selv ved at forsgge at skabe en dialog, mens det ved ECS er en kombination af selvfremstilling
og dialog. Laub & Partner fremstiller sig ligeledes ved dialog, hvorimod Publico har fokus pa at
fremstille sig selv. Ved at virksomheder jeevnligt minder om deres eksistens, gger det muligheden
for at na ud til leeserne og eventuelt ud til deres venner. P4 den made bliver Facebooks store
netveerk synligt, dog er det i sidste ende svaert at male, hvor mange virksomheden reelt nar ud til. En
mulighed for at opnd overblik omkring virksomhedens udbytte af Facebooksiden, kan vere, at
undersgge om Facebooksiden genererer mere trafik pa virksomhedens egen hjemmeside. Samtidig
kan virksomheden vealge at spgrge deres nye kunder, hvordan de er naet frem til beslutningen om at
veelge netop dem, og pa den made kan de erfare, om mange af deres kunder har valgt dem pa

baggrund af anbefalinger fra fx deres venner pa Facebook.

Analysen har vist, at der er flere forskellige mader, hvorpa virksomheden kan anvende Facebook.
Det abner op for, at andre virksomheder kan fa et indblik i, hvordan Facebook kan anvendes, og det
kan muligvis hjeelpe virksomheder til at afggre, om de selv vil oprette en Facebookside. Samtidig
kan specialets klarleegning af virksomheder, der anvender Facebook ogsa for nogle virksomheder
vaere afggrende for netop deres valg. Derudover mener vi, at den model, som analysen bygger pa,
kan vere et redskab til virksomheder, der allerede har en Facebookside, da virksomheden vha. af

modellen kan analysere sin egen selvfremstilling med henblik pa forbedringer.
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16. Resiimee
Wahrend unseres Studiums haben wir (berlegt unser eigenes Unternehmen innerhalb der

Kommunikationsbranche zu griinden. Wahrend der Arbeit mit der Webseite des Unternehmens
haben wir uns die Frage gestellt, ob gleichzeitig auch eine Facebookseite zu erstellen ist. Da wir
aber kein Material gefunden haben, das uns dabei hilft unsere Problemstellung zu beantworten,
haben wir uns daflr entschieden im ersten Teil der Magisterarbeit selber eine Untersuchung
vorzunehmen. Auf Grund des Umfanges unserer Arbeit haben wir uns ausschlieBlich mit
Unternehmen beschéftigt, die Facebook nutzen. Im Anschluss daran werden wir im zweiten Teil die
Selbstdarstellung auserwéhlter Unternehmen analysieren. In dieser Verbindung fokussieren wir
darauf, wie das Unternehmen versucht mit den Lesern Kontakt aufzunehmen und wie die
Involvierung zum Ausdruck kommt. Ebenfalls werden wir den Zweck der Unternehmensprofile auf

Facebook diskutieren.

Damit die Problemstellung sich beantworten l&sst, werden wir Theorien zu den folgenden Themen

in unsere Magisterarbeit mit einbeziehen:

e Soziale Medien und Werbestrategien
e Stakeholder

e Kommunikationsstrategien

e Selbstdarstellung

e Visuelle und Verbale Wirkungsmittel

Um den Uberblick lber die groRe Menge von Theorie zu bewahren, haben wir ein Modell erstellt,
das zur Analyse der Unternehmensdarstellung verhelfen soll. Wir sind gleichzeitig der Auffassung,
dass unser Model auch anderen Unternehmen dabei helfen kann, die strategische Arbeit in Bezug
auf Facebook zu planen oder die Selbstdarstellung bei Unternehmen, die schon eine Facebookseite

haben mit Hinblick auf VVerbesserungen zu revidiere.

Unsere Untersuchung hat ergeben, dass 18,75 Prozent der deutschen Unternehmen eine
Facebookseite haben. Ein dhnliches Ergebnis zeichnet sich fir die danischen Unternehmen mit
15,62 Prozent ab. Das heilt, dass insgesamt 20 Prozent der untersuchten Unternehmen eine
Facebookseite erstellt haben. Diese Klarlegung kann maglicherweise anderen Unternehmen dazu

verhelfen, zu entscheiden, ob sie eine Facebookseite haben mdchten.

Side 97 af 119



AALBORG UNIVERS(f&ET
Alle vier Unternehmen nutzen ihre Facebookseite, um ihre Kompetenzen darzustellen. Dennoch
kommt es unterschiedlich zum Ausdruck. Auf der einen Seite gibt es Unternehmen, die sachlich
ihre Kompetenzen prasentieren, wogegen andere Unternehmen einen personlichen Aspekt durch die
Mitarbeiter vermitteln.

Es geht aus der Analyse hervor, dass drei der vier Unternehmen durch Aufforderungen versuchen
mit den Lesern Kontakt aufzunehmen. Beim vierten Unternehmen wird deutlich, dass der Wunsch
eines Dialoges nicht der primédre Zweck ist, sondern die Selbstdarstellung. Dieses wird in

Verbindung mit dem Zweck der Facebookseite weiter behandelt.

In Verbindung mit den Beitrdgen wurden die Appellformen klargelegt, und in machen Beispielen
hat es sich als schwierig erwiesen, genau festzustellen, welchen Appell die Unternehmen anwenden.
Aus diesem Grund war es z.B. schwierig zu klaren, welche Gefuhle die Unternehmen bei ihren

Aufforderungen nutzen.

Die Kommunikationsstrategien wurden mit einbezogen, um den Zweck der Facebookseite
festzulegen. Jedoch hat es sich als schwierig erwiesen die Respons-Strategie und die Involvierungs-
Strategie voneinander zu unterscheiden, weil das Verhalten des Unternehmens beziehungsweise des
Lesers nicht aus den Beitrdgen hervorgeht. Aber wir sind der Auffassung, dass die
Kommunikationsstrategie dennoch auf Grund des Zusammenspiels zwischen Unternehmen und
Leser festgelegt werden kann. Das heift, ob und in wieweit der Leser sich zu den Beitrdgen des
Unternehmens verhélt und umgekehrt verhilft dazu, die Respons- und Involvierungs-Strategie

voneinander zu unterscheiden.

Um den Zweck genauer begrinden zu konnen, wurden die Werbestrategien von Janich mit
einbezogen. Es hat sich ergeben, dass alle vier Unternehmen die Werbestrategie
Erinnerungswerbung anwenden. Doch es kommt auf verschiedene Weise zum Ausdruck. Auf der
einen Seite kommt die Erinnerung des Unternehmens zum Ausdruck anhand des Versuchs der
Erstellung eines Dialoges, und auf der anderen Seite geschieht die Erinnerung durch die
Selbstdarstellung.

Anhand dieser Magisterarbeit konnen andere Unternehmen einen Einblick davon bekommen, wie
Facebook angewendet werden kann, und folglich den Unternehmen dazu verhelfen die

Entscheidung bezuglich der Erstellung einer Facebookseite zu treffen. Zusatzlich kann das Modell
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ein Werkzeug fur Unternehmen sein, die schon eine Facebookseite haben, weil das Unternehmen
anhand des Modells seine eigene Selbstdarstellung mit Hinblick auf Verbesserungen optimieren

kann.
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i Peter H. T. Schwensen Super initiativ - flot!

an Hjort Coolt
21: Synes godt om

«K

AALBORG UNIVERSITET

Bro Kommunikation
27. juli 2

BR®

Korrekte kommaer redder liv

Ifaj kommentar - Del
£ 16 personer synes godt om dette.
[ Delt 1 gang

Anders Witzel Henrettes, ej benddes.
Henrettes ej, benfdes.

1, 11:40 * Synes gadt om * £3 2

5 Bro Kommunikation "Han er rasende kiog og
inspirerende” vs "Han er rasende, Kiog og
inspirerende”

27. juli 2011 k. 12:03 * Synes gadt om * &4 1

Mette Christiansen "Woman without her man
is nothing.” vs "Woman! Without her, man is
nothing

27. juli 2011 K. 14:19 * Synes godt om * & 3

Hanne Malene Skirl sidan
24 januar kl. 17:16 + Synes godt om

4 Janni Korsbaek

) Synes godt om

Sponsoreret Sealle

Kjoler - Fri Fragt

fra Vero Mods,
vila, Day,
Fragt. Hurtig

m

Esp
levering.

Falk Lauritsen

TILBUD: SINGLEREISER
— med eller uden bpm.
Ingen enetil=g. Born
betaler barnepris

Somlase Camfort Bras:
En (89kr) , tre (175kr)
eller seks (209kr) fra ISL
Shop. Op til -73%

Flad Mave Kur

g Leer, hvordan du taber
~ dig p& mindre end 30
/i dage med dette tip.

L# Chat (offline) ~
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Bilag 2: Eyecansee

Screenshot 1, 25.04.12

https://www.facebook.com/search/results.php? O ~ @ €& X EVECANSEE

eyecansee orsbeek  Find venner

| Opret en side

Sponsoreret

m

ESPRIT: Midseason SALE!

esprit.dk

F4 fordel af et keempe
udvalg af nedsatte forfrs-

EYECANSEE | & Synes godtom | | Besked % ~ MiDSeAson  Sblesnu og frem 8 1. maj
333 Synes godt om-tilkendegivelser - 2 taler om dette - 0 har veere her SALE 20121

b B0 DIGEEIoE

stedt

@ Annoncering
@ Manhagener Allec 5, Stadt Ahrensburg, .

Mors dag 2012

Kzmpe Starsalg - Kab

© +49 4102205150 e [E gaven til Mor HER!
©) Closed until torsdag amburg £
0om Billeder Synes godt om Kort Videoer
Dorthe Nargaard Christensen synes godt om
VAIVA,
kier =
[
=, EYECANSEE . | Anbefalinger st
I‘J‘ for 5 timer siden via Twitter
Skriv en anbefaling...
Beindruckende Animation Uber die GroBe des Universums:
http://t.cofcgfcY7eo
M EEYECANSEE on Twitter
Synes godt om Se alle
Synes godt om - Tilfaj kommentar & il s N
al vi Synes godt om
") Sven Goldmann synes godt om dette. Lskalitkeboihed
Skriv en kommentar... | stiben Wittlinger Inmobilien GmbH
™= Ejendomshandel &) Synes godt om

10 Chat (Offiine) =

Screenshot 2, 25.04.12

&= g 3 hitps://www facebook.com/search/iesults.php? O ~ @& & X | B EVECANSEE

facebook p— Fiad venaer
T;T‘ [ EYECANSEE Tidslinje ~ Nu ~ Hgjdepunider ~ | el T

Ejendomshandel £ Synes godtom I Nu

immobilien.de

.~ EYECANSEE daite ctlink.
T; i 19. april & == Ejendomshandel &) Synes godt om
Deutschland bleibt vorerst verschon. Aber Facebook-Werbung > s o Synes godt om

wird immer teurer. Profitieren Sie von unserem Knowhow in
Sachen Facebook-Werbung und Google AdWords. Wir planen und

m

uberwachen Thre Kampagnen, damit Sie keine bésen AL 5’;:‘::::‘”‘ &5 Synes godt om
Kosteniiberraschungen erleben und Ihre Zielgruppe auch

tatsachlich erreichen. Streuverluste reduzieren. Jetzt!

hitp://www.lead-

digital.de/start/admedia/facebook_werbung_wird_teurer_nur_nic =, EYECANSEE

ht_in_deutschland ! T:;f 16. april via Twitter

Se oversstrelse
‘Wenn eine Suchmaschine ausgesperrt wird, ist die Netzfreiheit

Facebook-Werbung wird teurer - nur nicht in gefahrdet, so die Google-Grinder. Was sagen Sie?

Deutschland http://t.co/D7oxGQOB
www.lead-digital.de M @EYECANSEE on Twitter - via
-
Der Nutzer-Zuwachs auf Facebook verlangsamt sich,
gleichzeitig wird das soziale Netzwerk fiir Synes podiiom e Tl ko mmenta:
Werbungtreibenden aber immer attraktiver. Deshalb
Sponsoreret
Synes godt om = 1l FummentarDel : T -, EYECANSEE delte et link. Efpw: Midseason SALE!
15. april & o
¥ Sven Goldmann synes godt om dette. =) i Eﬂwf:g:‘f:f :its ::e"';;fgm_
Skriv en kommentar... Der Facebaok Like Button macht Websites langsam? MID SEASON ;m;ﬁ Slogfem il ey
Geschwindigkeit spieft in der Suchmaschinenoptimierung (SEO) SALE
aber eine groBe Rolle. htip://www.telekom- =
=, EYECANSEE deite et link. presse.at/Wie_der_Like_Button_Webseiten_langsam_macht.id.14 1# Chat (Offline) =
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Screenshot 3, 25.04.12

&~ @ I https //wwwfacebook.com/search/results.php? O = @ & X || [ EvECANSEE

facebook erecansee

']’ij-' [ EYECANSEE Tidslinje ~ Nu ~ Hgjdepunkter + | [Gomesgodtom]| | [ometense

EYECANSEE delie et link.

j'-:"r 15. april &

Skriv en kommentar... Der Facebook Like Button macht Websites langsam?
Geschwindigkeit spielt in der Suchmaschinenoptimierung (SEO)
aber eine groBe Rolle. http://www.telekom-

-, EYECANSEE delte et link. presse.at/Wie_der_Like Button_Webseiten_langsam_macht.id.14 | .
L oo . 308him

Se overseettelse

Synes godt om - Tilfej kommentar - Del .

Y Sven Goldmann synes godt om dette.

Facebook will User zur Facebook-Mail-Adresse zwingen:

http:/fwinfuture.defnews,69137.html Wie der Like Button Webseiten langsam
et macht - Telekom Presse
v.telekom-presse.at

mn

Facebook-Mail-Adresse wird fiir Nutzer zur
Pflicht S

Seit April viele Websites den Gefallt mir Button
winfuture.de —_—

eingebunden haben, bemerken viele eine

Verlangsamung ihrer Seiten. Nun wurden
Die Betreiber des Sodial Networks Facebook sind

aktuell damit beschaftigt, die Vorbereitungen fiir die

nachste grofie Zwangseinfiihrung vorzunehmen. .. P —————————

&) Norbert Peckel synes godt om dette.
Synes godt om  Tilfaj kommentar - Del

Skriv en k tar...
¥ Michael Groitzsch synes godt om dette. v en Rommentar Sponsoreret

ESPRIT: Midscason SALE!
Skriv en kommentar... esprit.dk
F& fordel af et keempe
-~ EYECANSEE
d =S udvalg af nedsatte forfirs-

aw) 12.aprl @ MID SEASON styles nu og frem til 1. maj

-~ EYECANSEE dcfte ct link. SALE 20121
TJT 1. april @ beim Rohschnitt zu einem Messefilm mit dem Kunden zusammen.

1 Chat (Offline) |

Screenshot 4, 25.04.12

.
B} hitps:// v facebook.com/search/resultsphp? O ~ @ € X

facebook

3 EVECANSEE

eyecansee orsback  Find venner  Startside

TL. T, | EYECANSEE Tidslinje ~ Nu ~ Hgjdepunkter ~ | [ ¢ Synes godt om | [Opretenside
= Eenfiig o=l sk i) [ Opet s swde |
T I »

B EYECANSEE
! I.rT 12. apnl @

Br~—, EYECANSEE delte et link.

T‘PT ki beim Rohschnitt zu einem Messefilm mit dem Kunden zusammen.

12 Stunden Material sollen in einer Videoproduktion auf 5 A
Was Unternehmen ins Sachen Werbung besser machen konnen. Minuten runter gekdrzt werden. k-
Kreativitat ist unbezahlbar. Sprechen Sie uns an. i

Se overseettelse

-_—
Marketing: Warum Werbung so oft nervt -
Harvard Business Manager

== wwwhavardhusnessmanager.de
Wir werden laufend mit Werbebotschaften

bombardiert. Dach nur selten Gberzeugt eine
Marketingkampagne. Dabai kénnte Werbung den

Synes godt om - Tilfoj kemmentar - Del

Spensoreret

Brudekjole fra Skott Rold
skott-rold.dk

Nordjyllands sterste udvalg
i brudekjoler Priser fra
2.500 Se det store udvalg
B8 hjemmesiden

Lo chat (Offline) =
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[E3 EvECANSEE

*
= @ hittps /i facebook.com/media/albums/7i

eyecanses

facebook

AALBORG UNIVERSITET

=

i 'j" | EYECANSEE Tidslinje ~ marts ~ Hgjdepunkter ~
k.

=~ EYECANSEE
u;f 23. marts via Twitter

produziert Musikvideo zur neuen Single von Volkan Baydar
(Orange Blue/She's got that light) ,Raum schaffen":
http://t.cofwtwb7mbZ
3 BEYECANSEE on Twitter * via

Synes godt om * Tilfej kemmentar w3

?« EYECANSEE
"‘;f 13. marts via Twitter

Nicht nur Unternehmen, auch Flihrungskr&ften bieten soziale
Netzwerke enorme Chancen, sagt Professor Sree Sreenivasan
hitp://t.co/GbSHxWQr

3 @EYECANSEE on Twitter * via Twitter

Synes godt om - Tilfej kommentar

| « Synes godt om |

-4 EYECANSEE delie et link.
T;'f 23. marts @

Volkan Baydar, die eine Halfte von Orange Blue (She's got that
light), kindigt mit seiner Hit-Single ,,Raum schaffen” sein
nachstes Album an. Anfang April ist die Single erhaltlich. Das
Musikvideo hat Gbrigens EYECANSEE fur Volkan produziert. Wir
freuen uns Uber Feedback dazu. Hier der Link bei YouTube:
http://youtu.be/2Ra_BkGbFTO

Se oversasttelse

Musikvideoproduktion fiir Volkan Baydar
“Raum schaffen”

Volkan Baydar, die eine Halfte von Orange Blue
(she's got that light), kundigt mit seiner Hit-Single
.Raum schaffen” sein nachstes Album an. Die Single
ist a...

Synes godt om * Tilfgj kommentar - Del e LT
& 4 personer synes godt om dette.

=~ Simone Bormann Tolles Lied, Tolles Video!
| 23. marts kl. 13:45 * Synes godt om * ¢4 1

| Opret en side

Sponsoreret

Fi en hurtig diagnose
codan.dk

Max 10 arbejdsdages
ventetid pa undersagelse
hos speciallege med
Codan diagnoseforsikring.

i Aldivitet — 4 EYECANSEE
marts T;f 8. marts via Twitter I
dem i “ 1# Chat (Offline) =

Screenshot 6, 25.04.12

hitps://wwsw facebook.com/search/results.php? O ~ @ G X

eyecansee

e

EVECANSEE

orshaek

e

i -j-‘ | EYECANSEE Tidslinje ~ 2012 ~ Hgjdepunkter ~
.

== 4 EYECANSEE defie et link.
o 8. februar @

EYECANSEE — Thre Werbeagentur in Ahrensburg und darliber
hinaus.

Se overseetielse

Werbeagentur, PR-Agentur, Intemetagentur
Ahrensburg Hamburg — EYECANSEE
Communications (DPRG)

wwiw.eyecanses.de

Bekanntheits- und Umsatzsteigerung, besseres
Image, optimierte Kommunikation und mehr

Synes godt om - Tilfgj kemmentar - Del (=13

~, EYECANSEE
‘;f 25, Januar via Twitter

#Kiirschnergate : "Ich freu mich auch, Euch alle mal
kennenzulernen!™ hitp://t.co/DEVQBOb

3 @EYECANSEE on Twitter - via T

Synes godt om - Tilfgj kemmentar

== EYECANSEE delie et link.
Tl 2 oo

ind venner

Start:

| # Synes godt om |

einmal die Patienten auf den Mehrkosten sitzen”
http://t.co/mCKPPAHZ
3 @EVECANSEE on Twitter - via T

Synes godt om - Tilfgj kemmentar

—4 EYECANSEE deite et link.
= gty

Liebe Madchen, am 26. April ist "Girls'Day". Das ist euer Tag!
‘Wenn ihr nach der Schule was mit Medien machen wollt, zeigen
wir euch wie eine Werbeagentur arbeitet. Mehr Infos und den
Link zur Anmeldung findet ihr hier: hitp://www.girls-
day.de/aktool/ez/eventvcard.aspx?id=39454&skin=ps

Se oversatielse

Aktion suchen | Girls Day » Madchen »
Mitmachen?

W EYECANSES wsisdarde

Girls'Day - Madchenzukunftstag Bundesweiter
Berufsorientierungstag fiir Madchen zwischen 10
und 15 Jahre

Synes godt om - Tilfpj kommentar - Del 21

- EYECANSEE
T;T 25. januar via Twitter
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Sponsoreret

Brudekjoler fra Skatt

skott-rold.dk
5 Nordjyllands starste udvalg

i brudekjoler Priser starter

7 ved 2.500 Bliv inspireret

l p& hjemmesiden

1o Chat (Offline) =



Screenshot 7, 25.04.12

=0 ~ & ¢ X || B Albummer af EYECANSEE

Albummer
Af EYECANSEE

Vegbilleder

5 bil

Lara Croft . Tomb Raider:
Underworld™ EYECANSEE
Kampagne 2008

50 billeder

Screenshot 8, 25.04.12

https://wwis Facebook.com/media/slbums/7

Profilbilleder

7. Hamburg Animation Award

2010

34 b

Profilbilleder

Valgmuligheder
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WHM-Agentur-Studio

Synes godt om
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Korsbaek Startside

Find venner

Anbefalede sider Se alle

The Twilight Saga
Sabrina Korsbask synes godt om
dette.

) Synes godt om

The Voice
Rasmus Jensen og 2 andre venner
synes godt om dette.

) Synes godt om

Jersey Shore

Celina Hermansen og 3 andre
venner synes godt om dette.
Y Synes godt om

Coldplay
Henrik Larsen og & andre venner
synes godt om dette.

) Synes godt om

Sponsoreret Opret en annonce

Mors dag 2012

Kz=mpe Storsalg - Kab
gaven til Mor HER!

EU-godkendte slankepiller

EYECANSEE

L o : T 22, september 201

Sponsoreret

Codan diagnoseforsikring
codan
Kom hurtigere pd vej til den rigtige
behandling. Max 10 arbejdsdages

CODAN O ventetid pf underscgelse.

Luksuscamping
Ferie med masser af oplevelser for
bormene, far ag mor, Se meget mere
- Klik Her

odt om Euracami

Annoncér pi Facebook
N3 over 500 mio. aktive brugere pé
Facebook. Find ud af, hvordan din
virksomhed kan nd ud til rigtige
kunder via Facebook-annoncer.
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Bilag 3: Publico

Screenshot 1, 31.03.12

‘€ Publico Kommunikation - Windows ]
@Ov | &) nitps://wunw facebook.com/#!/Publicokommunikation - & [+ ] x |49 Googie o -
x Go gle| - *% seg --|-Q-- 2 0el- B~ | Ap Kontroller = & AutoFyld ~ Logind 9 -

x v Search Eln v { & FieTools vﬁ'rcols 0 0. caifo.. » (O] 195 @'ﬁjLogm E" E 'R|i

¢ Favoritter | 35 [E)). Marquard & AC-fuldmzgtig-kentorful... [} The ultimate guide to Fac... () Dynamic Web Pages from... &g Fotballfrue T Browse Our Premium Wor... (] chloeschuterman.chic | Graphic, Web Design and ...

| & Publico Kommunikation | ‘ B~ v [ @@ v Sidev Sikkerhed v Funktioner v @«

facebook U@ Ann-Sofie Find venner | Startside

Publico er et kommunikationsbureau med fokus pa at S

bruge gode historier til at styrke virksomheders relationer. Ralbors HINALY B, et o
Med afszet i vores kunders forretningsstrategi udvikler vi @ s e, ple s o
kommunikation, der fremkalder smil, skaber mening, 1 50%Mall | et idt ocdonce

Timeld dig gratis nu!

ﬂytter hOldnil‘lger Og ‘:Endrer adf&rd. 4.940 personer synes godt om Dagensbedste.dk.

Matilde

vind en bil med Matilde
Kakaomzzlk - deltagi
konkurrencen om en
Peugeot 107 i Matilde look

Publ icoc Tattoo Salonen

viaplay.dk

Se Tattoo Salonen lige nu
pa viaplay.dk. Prav i 30
dage for 0 kr. Klik her

Publico Kommunikation | & Synes godt om | | Besked % ~ |

104 Synes godt om-tikendegivelser - 1 taler om dette - 2 har vasre her

% Lokal virksomhed
@ Mejlgade 47, Baghuset 1. sal, Aarhus, . 9 El I o
% 86197215 (a5 .
JArhus Bay
marts
1@ Chat (5) =
e . R . . 019
& Internet | Beskyttet tilstand: Til fa v ®10% -

E A5 znalyse T Analyse Annsofie 5. || /3 Publico Kommunik... DA < @ M ¥ 00
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Screenshot 2, 31.03.12

-8 |"1 X r.’ Google £ -

Ay Kontroller - ! AutoFyld - 7 Logind % -

v [ seg - | - | @ B~
E-n “1 File Tools ¥ X Tools 'm 19°C @viﬂwgm Ev E 'k|i

7 Favoritter | o) BJ. Marquard & AC-fuldmaegtig-kontorful... The ultimate guideto Fac.. () Dynamic Web Pages from... &g Fotballfrue T Browse Our Premium Wor... (] chloeschuterman.chic & Graphic, Web Design and ... v

»

v [ d# v Sidew Sikkerhed v Funktionerv (g~

EE - | @ Publico Kommunikation | @ Laub & Partner GmbH |_| o~

fie | Find venner

Paser ‘ Publico Kommunikation Billeder - | Vind en bil med Matilde
Kakaomzel - deltag i
konkurrencen om en

-~ Peugeot 107 i Matide look
el

Aalborg til HALV pris

FA et dagigt tibud pé
AALBORG lzekker mad, oplevelser og
{ wellness med MINDST 50%
\ 50% @l | robati dit oiclom3de.

Tilmeld dig gratis nu!

Publico’

m

Profilbilleder Coverbilleder Veegbilleder Jubilzeumsreception den 1. april 4,941 personer synes godt om Dagensbedste.dk.
5 billeder 3 billeder 4 billeder 2011
32 bileder Civilingenigr pd deltid?

Tilmeld dig

informationsmgde | Herning
den 2. maj eller Aarhus den
9. maj.

599 personer synes godt om Club AU Herning.

2001

11 Publico’

1T ovenpa din bachelor .
itovenpaa.dk

Har du en bachelor? 58 kan

Publico ikati fight Blandet guf Baggérden i Mejlgade P du bygge en Cand.it.
6 billeder 75 billeder 5 billeder 5 billeder ovenpd. Software
Development p& AALL
‘. ! Mod Gerda 1% Chat (4) -
€D Internet | Beskyttet tilstand: Til L M
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Screenshot 3, 31.03.12

Google P - |

t=21015015151231 5275300081 228040165274 &etype=3 ~ 4 |‘f X
v |9 Saq - | o - Del~ & - | Ap Kontroller - AutoFyld ~ Logind 9, -

Eﬂw = FileTools ~ 444 Tools vm- 185C @vh:‘jmgin E' E %|i

»

57 Favoritter ‘ s BJ. Marquard @& AC-fuldmagtig-kontorful... The ultimate guide to Fac... () Dynamic Web Pages from... &g Fotballfrue T Browse Our Premium Wor... ( chloeschuterman.chic & Graphic, Web Design and ...

oo|.
oo

- [ deh ~ Sidev Sikkerhed ~ Funktioner~ @~

(& Jubilz=umsreception de.., X | (& Laub & Partner GmbH ‘ | -

Ann-Sofie  Find venner = St

Sponsoreret Seale

IT ovenpd din bachelor
itovenpaa.dk

= Har du en bachelor? S&
% kan du bygge en Cand.it.
ovenpd. Software
h Development pd AAL.
ooz ]

Paradise Hotel Reunion
viaplay.dic

m

Elleve tidigere deltagere
indtager igen Paradise
Hotel, Se forpremieren
her for 0 kr.

Med Gerda

5 ey Gerda er en henrivende
ma, som iszer elsker dyr
og at synge. Mpd hende i
Castleville, Zyngas nyeste
spil. Spil nu!

Niklas Thybo Bloch spillede Castleville.

Esprit: Mid Season Sale!

esprit.dk
. | . r—_ - | =1 Op til 50 % rabat p&
| LNy Pl ol o "
[ a . a Vs N ; A % o SEASON 2eCett) ~
|1 element tilbage) Henter billedet https://fbcdn-photos-a.akamaihd.net/hphotos-ak-ashd /215318 1015015151 2690275 _228040165274_64 @ Internet | Beskyttet tilstand: Til fa v ®0% ~
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Screenshot 4, 31.03.12

/& Publico Kommuni

- - ttps://www.facebook.com/2!/PublicokKommunikation Google -
&) https facebook 1/Publicok I Goog » -

el
d}' Del~ @' Ay Kontraoller - !AutoFyld A 4 Logind & -

Envﬂ #9 File Tools v 3 ¥ Tools vm 18C @vhdmgin Ev E '\,\i

<7 Favoritter ‘ s [3) ) Marquard & AC-fuldmezgtig-konterful... =

x Go gle ME BT

The ultimate guide to Fac... () Dynamic Web Pages from... G Fotballfrue T Browse Qur Premium Wor... C chloeschuterman.chic & | Graphic, Web Design and ...

BB~ | e Publico Kommunikation ¢ ‘ @ Weihnachtsspende: Schec.. ‘ ‘

- [ @ v Sidev Sikkerhed v Funktioner~ @+

Pt ‘ Publico Kommunikation Tidslinje ~ 2011 ~ Hgjdepunkter + &) Synes godt om Opret en side

publico.dk Fublico er netop kiret som gazelle-virksomhed af Barsen sammen u
med blot 826 gvrige danske selskaber med gazelle-vaskst:
http://publico.dk/#/nyheder/Senestenyt/Gazelle/

Synes godt om - Tilfigj kommentar - Del s
Publico
publico.dk
Publico Kommunikation dzlte et link,
14. september 2011 &
Synes godt om * Tilfej kommentar - Del 4 LQiEF1
http://bit.ly/qb7UhP
F .~ ———"  Gode e-nyheder fra Publico: Hej SKAT / Nye Publico Kommunikation
= kunder pd et splvfad | Gratis PR-kursus | P 26. august 2011
ax pub Veelger-statisti
bitly o
. ‘ Ordet i sin magt
r VELKOMMEN I GODE E-NYHEDER #28 FRA For ikke s lznge siden fik jeg endelig den fimiske slutning pd eventyret
PUBLICO (/I denne udgave kan du som sz=dvanlig om den unge, arrede Harry Potter. Det er jo ikke ngdvendigvis den film,

man gér ind til for atleere noget om de store ting i livet. Og s& dog, For
midt i mgrket, da det ser sortest ud for helten og [...]

Synes godt om - Tilfgj kemmentar - Del 1
La=s videre ...
Publico Kommunikation Synes godt om - Tilfaj kommentar - Del ehz
22, august 2011 1% Chat (7) i

€ Internet | Beskyttet tilstand: Til -
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Screenshot 5, 31.03.12

/& Publico Kommunikation - Windows Internet Explorer

23 Google 2 -

@uv [&] https /v facebaok.com/=!/Publicokammunikstion - 8 [4]x
o Del~ &~ | A Kontroller + & AutoFyld ~ Logind %, -
ElD -+ £ rerom - 33 o - GORETED0 - =~ > NSO D~ 0 & Al

»

x Google - |9 Seg -

57 Favoritter ‘ o BJ. Marquard & | AC-fuldmazgtig-kontorful... The ultimate guide to Fac.. () Dynamic Web Pages from... §g Fotballfrue T Browse Our Premium Wor... (] chloeschuterman.chic | Graphic, Web Design and ...

o »
55 |~ | @ Publico Kommunikation 3 | @ Laub & Partner GmbH 5~ v [ = v Sidev Sikkerhed v Funktionerv (@v

d venner  Startside

facebook s9g 8 ronso

wases | Publico Kommunikation Tidslinje + 2012 +~ Hgjdepunkter « &' Synes godt om Opret en side

I 2012

[.m |

Publico Kommunikation delte etlink. e Publico Kommunikation delte et link,
4, februar @ 24, januar
Der er fortsat ledige pladser p& Publicos gratis PR-kurser i februar Publico vil gerne understatte kickstarten af dansk erhvervsliv i
og marts. Kom frisk! 2012. )
— Vi tilbyder derfor 1 dags gratis arbejde, som nye og gamle kunder
Gode e-nyheder fra Publico: Ledige pladser frit kan bruge i forbindelse med en ny kommunikationsopgave pa
pa gratis PR-kurser i februar og marts minimum 20 timer i alt Sponsareret

protekstaps. cmail5.com

Matilde
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Bilag 4: Laub & Partner
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Screenshot 3, 31.03.12
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Screenshot 5, 31.03.12
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Bilag 5: Nordtyske virksomheder
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Nr. | Virksomhed Hjemmeside Facebook

1 Eyecansee http://www.eyecansee.com X

2 Laub & Partner http://www.laub-pr.com/ X

3 Cathrin Christoph PR & Text http://www.pr-und-text.com

4 MIT =SCHMIDT http://www.mit-schmidt.com
Kommunikation

5 Nur gute Texte http://www.nur-gute-texte.de

6 W & PR Agentur http://www.wupr.de/

7 PR! Und so... http://www.pr-und-so.de/

8 Rausch Communications % PR | http://www.rauschpr.com/

9 Wortfang http://www.wortfang.de/

10 | Merit Medien http://www.merit-medien.de/

11 | a+o http://www.a-und-o.com X

12 | lpr http://www.ipr.de/

13 | Paplik http://www.paplik.de

14 | PR Marcom http://www.pr-marcom.de/

15 | Public:news http://www.publicnews.de/ X

16 | Brandmarken http://www.brandmarken.de/

17 | Publikom http://www.publikom.com/

18 | Tangente http://www.tangente-pr.de/
Unternehmenskommunikation

19 | Ten east http://www.teneast.de/

20 | Wahlers PR http://www.wahlers-pr.de/

21 | Handt in Handt http://www.handtinhandt.de/
Kommunikation

22 | AH Kommunikation http://www.ah-kommunikation.net/

23 | AMG Hamburg http://www.amg-hamburg.de

24 | Cabiria Media http://www.cabiria-media.com/

25 | Kom!lon PR-Beratung http://www.komon- X

pr.de/meldungen.html

26 | Lauth communicates http://www.lauthcommunicates.de/

27 | Stroomer PR http://www.stroomer-pr.de/

28 | Urbanemarken http://www.urbanemarken.com
Kommunikation

29 | PR Braatz http://www.pr-macht-hamburg.de/

30 | Iris Martin http://www.irismartin-pr.de/

31 | Publicis Deutschland http://www.publicis.de/ X

32 | Jung von Matt http://www.jvm.com/

Statistik nordtyske virksomheder:
Anvender Facebook: 6/32 = 18,75%
Anvender ikke Facebook: 26/32 = 81,25%
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Bilag 6: Danske virksomheder

«K

AALBORG UNIVERSITET

Nr. | Virksomhed Hjemmeside Facebook

1 KommunikationsKkompaniet http://www.kkonline.dk/visEmne.asp?emn
elD=63

2 Kommid http://www.kommid.dk/bag-kommid-
kommunikationsraadgiver.htm

3 Mannov http://www.mannov.dk/

4 Sansir http://www.sansir.dk/

5 Ansatz http://www.ansatz.dk/

6 PrimeTime Kommunikation http://primetime.dk/?lang=da

7 Elsigs http://www.elsigs.dk/

8 Small http://smallcph.dk/

9 Publico http://www.publico.dk/?gclid=ClvorkKHnkq | X
4CFcVN3godYnkSKw#/loesninger/raadgivni
ng/

10 | Aros Kommunikation http://www.aroskommunikation.dk X

11 | M4M http://www.m4m.dk

12 | Tilsted http://www.tilsted.com

13 | Coma http://www.coma.dk/

14 | Talefod http://www.talefod.dk/

15 | Kernel http://kernelglobal.dk/

16 | Gorm Larsen & Partners http://www.gormlarsenzornig.com/ X

17 | Envision Envision

18 | Bolvigkom http://bolvigkom.dk/ X

19 | Bro Kommunikation http://www.bro-kommunikation.dk/ X

20 | Wbéhlisfelts Kontor http://www.woehlisfelt.dk/

21 | DG Media http://www.dgmedia.dk/

22 | Kornbeck & co Arhus http://www.kornbeck.dk/hvem.html

23 | WAYPOINT Communication http://www.way-point.dk/

24 | Kommunikationsbureauet http://www.reflekt.dk/

Reflekt

25 | Ago Danmark http://www.agoglobal.com/

26 | Cbc http://www.cbc.dk/

27 | Beyond Interactive http://www.beyondinteractive.com

28 | Bergspe 4 http://www.bergsoe4.dk/

29 | Kubus Marketing http://www.kubus.dk/

30 | Lundstrgms & Partners http://www.lundstrom-
partners.dk/pages.asp

31 | Damm Kommunikation http://dammoglemann.dk/

32 | Max Kommunikation http://www.maxkommunikation.dk
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Statistik danske virksomheder:
Anvender Facebook: 5/32 = 15,62
Anvender ikke Facebook: 27/32 = 84,38%
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