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Abstract

This theoretical dissertation explores the significant impact of social media on the evolution of
corporate marketing tactics and its crucial role in enhancing a company's competitive edge in
today's business landscape. The inspiration for this research stems from the ubiquitous presence

of social media across various professional fields and personal endeavors.

Through an in-depth analysis of existing research literature and the application of hermeneutic
methodologies, this study delves into the intricate role of social media in marketing. Social media
emerges as a dynamic tool that offers companies innovative ways to engage with customers, dis-

rupting traditional marketing strategies and opening new avenues.

The text will start off by initially examining the fundamental principles of social media and iden-
tifies influencers as pivotal elements within the social media ecosystem. It then explores social
media and influencer marketing, shedding light on strategies employed in both traditional and
digital marketing realms, while scrutinizing the tactics and methods adopted by companies. Fol-
lowing this, the discussion shifts to corporate branding and brand identity, exploring how these
facets are shaped and influenced by interactions on social media platforms. The thesis concludes
by assessing the impact of social media and influencers on corporate marketing strategies, lever-
aging existing research to comprehend how these digital platforms impact business competitive-

ness.

Employing a hermeneutic methodology, the dissertation employs a process of iterative under-
standing and interpretation. Through the hermeneutic spiral, the analysis of research literature
undergoes continuous refinement, facilitating an adaptable and deepening comprehension of the
subject matter. This approach acknowledges the researcher's preconceptions and perspectives,

which are continuously shaped by both the literature and empirical evidence.

Drawing from a diverse array of sources, all located within my research literature review, includ-
ing foundational texts and current research, the thesis provides a comprehensive examination of
our current understanding. It breaks down the primary issue into smaller, more manageable re-
search questions to progress towards a clear and detailed conclusion, exploring the influence of

social media on business marketing strategies and its enhancement of competitive advantage.
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Forord

Jeg vil fgrst takke min vejleder David Jakobsen for hans stgtte og hjaelp under specialet. Desuden

takker jeg AAU for fem fantastiske ar, der har givet mig mulighed for at skrive dette speciale.

Udover dette gnsker jeg at naevne, at jeg pa med fuld stgtte fra min vejleder har benyttet mig ad
den kunstige intelligens ChatGPT, til at fjerne fylde ord og gjort mine szetninger kortere. Til at
ggre dette har jeg benyttet mig af prompten: Skriv denne tekst igennem med korrekt syntaks

uden, at eendre pa det semantiske indhold. Fjern fyldord og ggr formuleringerne kortere.

Gennem dette prompt har jeg altsa ikke faet programmet til at producere min tekst for mig, men
derimod benyttet det som et veerktgj til, at give forslag der kunne forbedre min tekst. Det gjorde
sig ekstremt vigtigt at bede Ai’en om at bibeholde den originale satnings semantik, sa den ikke

ville ga hen og formulerer noget nyt skrift.
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Motivating

Motivationen for dette speciale stammer indledningsvist fra en personlig interesse, hvor i jeg
laenge har veeret fascineret af underholdningsbranchen i alle dets mange former alt fra film til
musik hele vejen over til sport. Et samlingspunkt for det hele fandtes ikke fgr, men vi har et nu i
form af sociale medier. Sociale medier er en verden der tillader plads til alle, det er en dben scene
hvor hvem som helst kan bevaege sig op og dele deres talent. Sociale medier kan neermest anses
som Broadway hvor du vil mgder mange talenter og god underholdning, hvor de bedste modtager
en titel og et job. Ved Broadway bliver de til stjerner mens de pa Sociale medier kaldes for influ-
encers. Min interesse i underholdningsbranchen ledte mig over imod influencere hvis voksende
indflydelse pa marketingsverden gjorde dem oplagte at se neermere pa. Derudover har jeg ogsa
selv kortvarigt befundet mig, som en del af branchen med et enkelt sponsership med video spillet
Raid: Shadow Legends grundet min minimale fglgerskare pa livestreaming hjemmesiden

Twitch.tv.

Min interesse i omradet fortsatte med at forgges under mit foregdende semester af uddannelsen
Interaktive Digitale Medier, 3. Semester hvori jeg var heldig at fa en praktikplads hos Socialde-
mokratiet Nordjylland under praktikopholdet hos Socialdemokratiet Nordjylland, hvor jeg arbej-
dede med sociale medier for en Europa-Parlamentskandidat. Her fik jeg farstehdndserfaring med,
hvordan mine teoretiske ideer fungerede i praksis, hvilket gjorde forlgbet ekstra spaendende og

leererigt.

Min interesse for emnet blev yderligere styrket gennem mit valg af interaktive digitale medier
som fokusomrade i min uddannelse. Jeg havde tidligere arbejdet med sociale medier og influ-
encers i forbindelse med et projekt pa mit sekundeaere semester af kandidatuddannelsen, inden
for modulet "Forstaelsesrammer for interaktive digitale medier". Her arbejdede jeg ud fra en case
baseret pa DR TV-serien "Stories for Millioner", en dokumentarserie om influencere pa sociale

medier og deres liv og arbejde.

Dette projekt gav mig indsigt i nye faglige aspekter af influencers og influencer marketing, hvilket
kun ggede min interesse for emnet. Jo mere jeg dykkede ned i sociale medier og influencers, jo
mere nysgerrig blev jeg pa den overordnede effekt, deres eksistens har haft pd markedsfgrings-

verdenen.
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Gennem mit projektforlgb pa andet semester blev det tydeligt for mig, hvordan der eksisterede
et helt ekstra gkosystem med forskellige lag af individuelle teknikker, strategier og effekter inden

for dette omrade.

Denne kombination af erfaringer og personlig interesse har fgrt mig dybere ind i emnet og efter-
ladt mig med en overbevisning om, at der bgr veere et samlet dokument, hvor effekten af disse to
emner sammenfattes. Mit studie har givet mig platformen og indsigt til at skabe et sddant doku-
ment, og det har vaeret min primaere motivation. Kombinationen af min personlige fascination og
faglige interesse har drevet mig til at bruge mit speciale til at undersgge, hvordan sociale mediers

indflydelse pavirker moderne markedsfgring.
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Kapitel 1 - Kampen om den moderne kunde: Sociale

mediers indflydelse pa virksomheders markedsfaring
& konkurrenceevne

Verden er i konstant og hastig udvikling, hvor intet forbliver det samme som i gar, og teknologien
nar utrolige hgjder med web 3.0 lige om hjgrnet. Disse nye teknologier dbner op for utallige mu-
ligheder for at prgve noget nyt. Markedsfgring oplever et bredt og fascinerende marked med en
mangfoldighed af muligheder som aldrig for. Hvis én markedsfgringsstrategi ikke nar sit mal, er
der altid en anden med et arsenal af metoder, strategier og taktikker. I den kontinuerlige udvik-

ling ma man altid taenke p3, hvad det naeste skridt er.

Marketing er som et skakspil, fuld af strategi, hvor en enkelt fejl kan vere starten pa din ende.
Hver skakspiller har en identitet og et brand, der fglger dem baseret pa deres handlinger. Rygter
og omtale kan veere din bedste ven eller varste fjende, afhaengig af hvem der siger hvad. Vi lever
i en tid, hvor alle kan blive en stjerne, hvis de har en platform og en scene at std pa. Verden er ved
at blive mere digital, og vi befinder os nu i en generation, der er vokset op i den digitale verden.
De digitalt indfgdte, som nogle vil kalde dem, de teenker anderledes og ser anderledes pa alt grun-

det den teknologi der altid har befundet sig omkring dem.

Derudover er sociale medier som en dben legeplads for alle, der gnsker at deltage. Pd sociale me-
dier er der en overflod af eventyr og underholdning, som du aldrig har set fgr. Fra sjove videoer
og fascinerende artikler til inspirerende historier og kreative indleeg. Hvad der ggr dette endnu
mere specielt, er maden hvorpa det hele kan opnas ved blot at tage ens telefon frem og trykke pa
et par applikationer. Gennem fa klik dbner en verden af forbindelser, muligheder og oplevelser

sig, alt sammen lige ved handen.

[ lgbet af de seneste to artier har sociale medier revolutioneret maden, hvorpa virksomheder
kommunikerer med deres kunder. Fra YouTube, Facebook og Instagram til Twitter og TikTok har
disse platforme skabt en ny dynamik i markedsfgringsverdenen, hvor traditionelle reklamestra-
tegier udfordres af digitale innovationer. Sociale medier er ikke leengere blot et supplement til
markedsfgringsstrategier, men kan i visse tilfaelde veere en central komponent, der pavirker virk-
somheders branding, kundeloyalitet og salgsresultater. Indflydelsen fra tredjeparter og stemmer
fra personer, som man ofte kun har et parasocialt forhold til, betragtes som nutidens kendissers

stemmer.
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Dette speciale er et teoretisk arbejde med formalet at undersgge, hvordan indflydelsen fra sociale
medier har transformeret virksomheders markedsfgringsstrategier, og i hvilket omfang sociale
medier er afggrende for en virksomheds konkurrenceevne i den moderne forretningsverden.

Specialets problem lyder derfor siledes:

Problem:

Hvordan har indflydelsen af sociale medier transformeret virksomheders tilgang til markedsfaring,
og i hvilket omfang er sociale medier afggrende for en virksomheds konkurrenceevne i dagens mo-

derne forretningsverden?

Dette er problemet jeg vil besvare i dette speciale igennem inddragelse af allerede eksisterende

og relevant forskningslitteratur der omhandler emnet.
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Undersggelses- & publikationsdesign

I det kommende afsnit vil jeg forklare designet af dette projekt, bade hvad angar undersggelse og
publikation. Undersggelsesdesignet handler om sammenhangen mellem specialets problemstil-
ling og de valg, der er blevet truffet med hensyn til metode, teori og empiri (Sonne-Ragnas, 2021).
Publikationsdesignet beskriver, hvordan rapporten er struktureret og organiseret. [ specialet be-
vaeger jeg mig i undersggelsen pa en made, hvor jeg skifter frem og tilbage mellem mit overord-
nede problem og mine arbejdsproblemer. Mit arbejde har derfor ikke vaeret en linezer proces,
men snarere en iterativ proces, hvor der har veeret en gensidig pavirkning mellem undersggelses-
og publikationsdesignet, hvor arbejdet udfgres i gentagne cyklusser der har skabt vej for nye ite-

rationer. Derfor inkluderer specialet ogsa lgbende henvisninger mellem kapitlerne.

Formalet med det folgende er at tydeligggre og preecisere problemet og gore det analytisk hand-
gribeligt (Sonne-Ragnas, 2021). Jeg har opnaet dette ved at nedbryde projektets overordnede
problem til en reekke mindre arbejdsspgrgsmal. Specialets kerneproblem handler om hvordan
indflydelsen af sociale medier har transformeret virksomheders tilgang til markedsfgring, og i
hvilket omfang sociale medier spiller en afggrende for en virksomheds konkurrenceevne i dagens
moderne forretningsverden. I dette problem fokuserer jeg pa fire hovedemner; Sociale medier og
influencers, Social media- og influencer marketing, virksomheders branding og brandidentitet,

indflydelsen af sociale medier og influencers pa virksomheders tilgang til markedsfgring.

Fgrst og fremmest omhandler mit problem, hvad sociale medier er. I forleengelse herafvil jeg ogsa
besvare spgrgsmalet: Hvad er en influencer? Dette skyldes, at jeg ser influencers som en integre-

ret del af sociale medier. For at besvare disse spgrgsmal vil jeg inddrage fglgende litteratur:
® '"Understanding Social Media" (2012) af Varinder Taprial & Priya Kanwar

® "Measuring Consumer Perception of Social Media Marketing Activities in E-Commerce
Industry: Scale Development & Validation" (2018) af Mayank Yadav og Zillur Rahman
® "Digital Influence" (2018) af Joel Backaler

® '"Digital Fame and Fortune in the Age of Social Media: A Classification of Social Media In-

fluencers" (2019) af Alexandra Ruiz Gémez

® "Mass Communication and Para-Social Interaction: Observations on Intimacy at a Dis-

tance" (1956) af Donald Horton og Richard R. Wohl
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Dernzest vil jeg se naermere pa mit problems andet fokuspunkt: hvad er social media- og influ-

encer marketing? For at forsta dette grundigt skal vi fgrst besvare spgrgsmalene: Hvad er generel

og digital marketing? Til at besvare disse spgrgsmal vil jeg inddrage falgende litteratur:

"Advertising and Promotion" (2015) af Michael A. Belch og George E. Belch

"Marketing Communications" (2013) af Chris Fill

"Marketing 2.0: Bridging the Gap Between Seller and Buyer Through Social Media Mar-
keting" (2009) af Bernie Borges

"Word of Mouth: A Literature Review" (2016) af Supratim Kundu og Dr. C. R. Sundara

Rajan

"Online Social Advertising via Influential Endorsers" (2012) af Yung-Ming Li, Yi-Lin Lee

og Nine-Jun Lien

"Impact of Social Media on Marketing" (2012) af Rajiv Kaushik

"Influencer Marketing for Dummies" (2015) af Kristy Sammis, Cat Lincoln og Stefania

Pomponi

"Influencer Marketing” (2008) af Duncan Brown og Nick Hayes

"Online Consumer Review: Word-of-Mouth as a New Element of Marketing" (2008) af
Yubo Chen og Jinhong Xie

"Electronic Word of Mouth (eWOM): How eWOM Platforms Influence Consumer Product
Judgement" (2009) af Mira Lee og Seounmi Youn

"Instafamous and Influencer Marketing" (2019) af Venus S. Jin, Aziz Muqaddam og Ehri
Ryu

"Celebrity Endorsement: A Literature Review" (1999) af Zafer B. Erdogan
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"Influencer Marketing for Brands" (2020) af Aron Levin

"Social Media Marketing" (2023) af Tracy Tuten

"Measuring Consumer Perception of Social Media Marketing Activities in E-Commerce In-

dustry: Scale Development & Validation" (2018) af Mayank Yadav og Zillur Rahman

[ forleengelse af det forrige fokuspunkt vil jeg nu dykke ned i det tredje fokuspunkt: hvad er bran-

ding og brandidentitet? For at besvare dette vil jeg inddrage fglgende litteratur:

"Branding: Teori, modeller, analyse" (2012) af Heidi Hansen

"Brand-Identity Prism Model" (2014) af Jean-Noél Kapfere

Dernzest vil jeg se nzermere pa problemets fjerde og sidste fokuspunkt: hvilken effekt har intro-

duktionen af sociale medier og influencers haft pa en virksomheds marketing? For at besvare

dette vil jeg inddrage fglgende litteratur:

"Social Media Marketing: Strategies & Its Impact" (2012) af Vivek Bajpai, Sanjay Pandey,

Shweta Shriwas

"Impact of Influencer Marketing on Consumer Behaviour" (2019) af Zrinka Blazevic Bog-

nar, Nikolina Plesa Puljic, Dominik Kadezabek

"Social Media Marketing: Gaining a Competitive Advantage by Reaching the Masses"
(2010) af David Joshua Perdue

"Marketing 2.0: Bridging the Gap Between Seller and Buyer Through Social Media Mar-
keting" (2009) af Bernie Borges

"The Use of Social Media: An Exploratory Study of Usage Among Digital Natives" (2012)
af David L. Williams, Victoria L. Crittenden, Teeda Keo, Paulette McCarty

"Influencer Marketing for Brands" (2020) af Aron Levin

"Social Media Marketing" (2012) af Saravanakumar og SuganthaLakshmi
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® "Adolescents’ Social Networks: Exploring Different Patterns of Socio-Digital

Participation" (2016) af Shupin Li, Lauri Hietajarvi, Tuire Palonen, Katariina Salmela-Aro

® "Impact of Social Media on Marketing" (2012) af Rajiv Kaushik

® '"Impact of Influencers in Consumer Decision Process: The Fashion Industry” (2017) af

Sudha, M., og Sheena, K

® "#Sponsored #Ad: Agency Perspective on Influencer Marketing Campaigns. Journal of
Current Issues and Research in Advertising" (2018) af Courtney Carpenter Childers,

Laura L. Lemon og Mariea G. Hoy

® "Social Media's Emerging Importance in Market Research" (2012) af Anthony Patino,
Dennis A. Pitta, Ralph Quinones

® "How Social Media Gives You Competitive Advantage" (2015) af M. L. Singla og Apoorv
Durga

® "Social Media Marketing: Evolution and Change" (2018) af Shweta Sharma og H. V. Verma

Det, jeg har foretaget mig i det overstaende stykke, var at opdele rapportens overordnede pro-
blem i en reekke mindre arbejdsspgrgsmal, der skal besvares og konkluderes lgbende. Dette giver

mulighed for at samle en overordnet konklusion baseret pa de individuelle delkonklusioner.

I det fglgende vil jeg gennemga og beskrive min tilgang til litteratursggning. Indledningsvis ud-
farte jeg mit litteratur review mhp.at udforske allerede eksisterende viden, som kan relateres til
mit udvalgte problem (Sonne-Ragans, 2021). Til at udfgrer min litteratursggning benyttede jeg
mig af en kombination af to databaser i form af Primo og Google Scholar. Da det ikke ggr sig muligt
at kunne gennemga alt litteratur relateret til ement har jeg forsggt at begraense min sggning til
det mest benyttede litteratur. Ved at gennemga litteraturen med de hgjeste antal citater formoder
jeg lettere at kunne identificere de mest undersggte omrdder ved mit problem, samt eventuelle
huller i den eksisterende viden. Ved at udfgre min litteratursggning pa denne made anerkender
jeg og bemeerker, at der kan forekomme eventuelle mangler i min gennemgang af tidligere under-
sggelser da mit fokus har befundet sig meget pa den akademiske litteratur med hgjt antal af cita-

tioner.
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Til at udfgrer min sggning har jeg benyttet mig raekke forskellige kombinationer af de fglgende

sggeord henholdsvis pa sprogene dansk og engelsk:

Social media marketing
Content marketing
Influencer marketing
Influencer advertisement
Influencer campaigns
Online marketing
Influencer branding
Business branding
Online campaign

Digital marketing
Electronic Word of Mouth (eWOM)
Brand ambassador

Third party endorsement
Word of Mouth

Social media

Word of Mouth

Marketing

Jeg valgte disse specifikke sggeord, da jeg mente, at de havde bedst relevans til besvarelsen af mit
problem. Selvom et sggeord som "Instagram marketing" kunne anses som vaerende relevant i for-
bindelse med mit problem, ville det udelukkende belyse den eksisterende viden om markedsfg-

ring pa platformen Instagram og ikke omfattende social media marketing som helhed.

I det fplgende vil jeg gennemga specialets videnskabsteoretiske stasted og tilgang i detaljer. Dette
speciale vil anvende hermeneutik som sin videnskabsteoretiske metode, hvilket indebzerer en

dybdegaende fortolkning og forstaelse af de undersggte fenomener (Schmidt, 2016).
Hermeneutikken vil sdledes udggre grundlaget for analysen og fortolkningen af den udvalgte lit-

teratur. Denne tilgang har til formal bidrage til en nuanceret og omfattende undersggelse af em-

net.
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Hermeneutik i sin korte forstand et gammelt graesk ord der betyder “fortolkning” (Schmidt,
2016). Dette ggr sig passende for dette projekt grundet min fortolkende tilgang til den eksiste-
rende litteratur og empiri indenfor mit problems forskningsfeelt. Med dette menes det, at jeg an-
vender hermeneutiske principper for at forstd og analysere de komplekse meningslag, der findes

i de allerede eksisterende litteratur.

[ min hermeneutiske tilgang anvender jeg den hermeneutiske spiral, en model der beskeaftiger
sig med kontinuerlig fortolkning mellem helhed og dele af et emne. Processen begynder med ob-
servation, efterfulgt af fortolkning, pavirket af forforstaelse og tidligere erfaringer. Dette skaber

en ny helhed, hvorefter man vender tilbage til delene i en cyklisk proces (Schmidt, 2016).

Hver cyklus begynder dermed med den nye forstaelse og den viden, som observatgren nu bringer
til materialet. Gennem fortolkningsprocessen udfordres og revideres denne forstaelse af ny in-
formation og indsigt, som materialet tilbyder. Denne nye forstaelse bliver derefter en del af ob-

servatgrens forstdelse i den neeste cyklus (Schmidt, 2016).

Forforstaelse

Fortolkning
Forforstaelse

Fortolkning
Forforstaelse

Fortolkning

Forforstaelse

Figur 1 - Den hermeneutiske spiral - Egen skabelse af modellen
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For give en anden illustration pa den hermeneutiske spiral med et mere levende sprog, kan det
siges, at denne tilgang repraesenterer maden, hvorpa gennem vores forsgg pa at opna forstaelse
om noget samtidig gar ind og @ndre vores perspektiv pa ting. For hver gang vi bevaeger os dybere
ned i noget materiales mening, ligegyldigt hvad det er, en bog, et maleri, en film osv., zendres vores
synspunkt sig, baseret pa dele vi tager med os til at skabe vores nye helhed. Gennem dette opnas
en dynamisk og gensidig pavirkning mellem os selv og det der undersgges. Hvert nyt fund former

og forfiner opfattelsen af helheden.

Det er med netop denne tankegang jeg har gaet til specialet, og er grunden til at jeg opsat mit
overordnede problem i en reekke mindre arbejdsspgrgsmal fremfor at takle mit problem ud i et.
Hvert kapitel reprzaesenterer delene hvori deres individuelle fund skal bidrage til min nye helhed

der endeligt skal kunne besvare specialet.

Tilhgrende cyklussen i den hermeneutiske spiral besidder jeg allerede en bestemt forforstaelse
nar det kommer til diverse elementer af mit speciales problem. Pa nuvaerende tidspunkt besidder
jeg helhedsbillede pd sagen der vil 2endres lgbende gennem de dele der tilfgjes af hvert individuelt
kapitel.

Tilhgrende min forudgdende viden har vi andelen af mit problem, der lyder pa pavirkningen af
sociale medier pa en virksomheds konkurrenceevne hvori jeg betegner konkurrenceevne efter

dets givne definition af ordbogen:

“en virksomheds eller et lands evne til at konkurrere handelsmaessigt med andre virksomheder

eller lande” (Den danske ordbog).

For endnu engang at inkorporere noget levende sprog er dette speciale som et maleri med mig,
som kunstner. Jeg vil ggre brug af eksisterende viden om teknikker, teorier og forstdelser til, at
forme mit et eget billede af tingene, min egen helhed. Undervejs vil jeg bringe laeseren med gen-

nem min laeren.

Tidligere i afsnittet praesenterede jeg min arbejdsproces og beskrev den som iterativ. Ifglge Lars
Mathiasen i hans videnskabelige artikel "Designing engaged scholarship: From real-world pro-
blems to research publications" (2017) er en iterativ proces i en undersggelse, hvor sendringer i

undersggelsesdesignet pavirker publikationsdesignet og omvendt. Derfor forventer jeg at gen-
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nemga flere iterationer af bade mit publikationsdesign og undersggelsesdesign i min egen under-
sggelse. I nedenstdende tabel (tabel 1) praesenteres den endelige sammensaetning af opgaven,

inklusive kapitlerne samt arbejdsspgrgsmalene til hvert unikt kapitel.
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Kapitel nr.

Kapitelnavn/emne

Arbejdsspgrgsmal

Kapitel 1 Kampen om den mo- | Hvordan har indflydelsen af sociale medier transforme-
derne kunde: Sociale | retvirksomheders tilgang til markedsfgring, og i hvilket
mediers indflydelse pa | omfang er sociale medier afggrende for en virksomheds
virksomheders  mar- | konkurrenceevne i dagens moderne forretningsverden?
kedsfgring & konkur-
renceevne

Kapitel 2 Sociale medier & Influ- | Hvad er sociale medier? & Hvad er en influencer?
encers

Kapitel 3 Social media- & Influ- | Hvad er Social Media Marketing? & Hvad er influencer
encer Marketing marketing?

Kapitel 4 Branding, brand og | Hvad er branding og brandidentitet?
brandidentitet

Kapitel 5 Effekten af sociale me- | hvilken effekt har introduktionen af sociale medier og
dier og influencers pa | influencers haft pd en virksomheds marketing?
marketing

Kapitel 6 Diskussion X

Kapitel 7 Konklusion & Bidrag Hvordan har indflydelsen af sociale medier transforme-

ret virksomheders tilgang til markedsfaring, og i hvilket
omfang er sociale medier afggrende for en virksomheds

konkurrenceevne i dagens moderne forretningsverden?

Tabel 1 - Overblik over specialets opbygning og sammensaetning
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Kapitel 2 - Sociale medier og Influencers

1 det fplgende kapitel vil jeg beskaftige mig med arbejdsspgrgsmdlene, hvad er sociale medier? Og
hvad er en influencer? Til at besvare dette vil jeg benytte mig af litteraturen Understanding Social
Media af Varinder Taprial & Priya Kanwar (2012), der beskzeftigere sig med en dybdegdende for-
klaring af hvad sociale medier er, “Measuring consumer perception of social media marketing acti-
vities in e-commerce industry: Scale development & validation” (2018) af Mayank Yadav, Zillur Rah-
man, der vil benyttes til, at uddybe pd stgrrelsen og populariteten af sociale medier, “Digital Influ-
ence” (2018), af Joel Backaler, hvor han preesenterer sin definition og kategorisering af begrebet
influencer, “Digital Fame and Fortune in the age of Social Media: A Classification of social media
influencers” (2019) af Alexandra Ruiz Gémez, hvor hun udforsker influencer som bergmtheder og
“Mass Communication and Para-Social Interaction: Observations on Intimacy at a Distance” (1956)
af Donald Horton og Richard R. Wohl, hvor fenomenet parasocialt forhold udforskes. Jeg vaelger at
inddrage den sidste litteratur pd grund af det sarlige forhold influencere besidder med deres fplger-
skare. Jeg anser dette forhold som vasentligt at beskrive, da det bidrager til den samlede forstdelse

af, hvad en influencer er.

Forud for dette kapitels indledning gnsker jeg at klarlaegge og begrunde tilfgjelsen af influencers,
deres teette forbindelse med sociale medier. Influencers er en nyere Karrierevej, der er opstaet pa
baggrund af sociale medier (Backaler, 2018). De udggr en unik gruppe af enkeltpersoner, der
gennem deres personlighed, ekspertise eller livsstil tiltraekker og engagerer en betydelig fglger-
skare pa platforme som Instagram, YouTube, TikTok og andre (Backaler, 2018). Influencers har
udnyttet potentialet i sociale medier og er blevet til en fast del af dem (Backaler, 2018). Det er
grundet netop deres konstante forbindelse med mediet der ggr, at jeg gnsker at tilfgje dem i dette

stykke af specialet.

Sociale medier

Overgangen fra web 1.0 til 2.0 dbnede dgrene for en teknologisk revolution med en bred vifte af
nye og hidtil ukendte muligheder. En af de mest betydningsfulde muligheder, denne sendring
bragte med sig, var fremkomsten af brugergenereret indhold, som dannede grundlaget for det, vi

i dag kender som sociale medier (Taprial & Kanwar, 2012).

Det blev hurtigt klart, at folk fandt det fascinerende at holde sig opdateret om, hvad der skete i
deres bekendtes liv (Taprial & Kanwar, 2012). Dag for dag blev det mere tydeligt, hvordan folk

ngd at netveaerke og dele indhold som billeder, videoer og andre filformer med venner og familie.
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Sociale medieplatforme som Facebook, YouTube og Twitter, blandt andre, opstod som centrale
knudepunkter for denne form for aktivitet, hvor brugerne kunne dele gjeblikke fra deres liv, holde

sig opdateret med venner og opdage nye interesser og feellesskaber (Taprial & Kanwar, 2012).

I dag er det naesten uundgaeligt ikke at have en social medieprofil. Sociale medier har revolutio-
neret vores kommunikation og muliggjort kontakt pa tveers af store afstande. De har ogsa givet
os platforme til at udtrykke os selv, skabe nye relationer og finde faellesskaber med ligesindede

(Taprial & Kanwar, 2012).

Sociale medier er blevet en uundgaelig del af vores hverdag. Uanset om vi kan lide det eller ej, er
de kommet for at blive. De er byens varme samtaleemne og det helt store blandt unge. Ydermere
har alle virksomheder, der endnu ikke befinder sig pa sociale medier, travlit med at komme pa
dem, da de med sa mange gjne pa sig er et magtfuldt veerktgj med stort potentiale. Sa stort et
potentiale, at det i tidsrummet 2014-2018 befandt sig, som det et af de mest signifikant under-
sggte emne hos Marketing Science Institut (MSI) (Yadav & Rahman 2017). Signifikansen af sociale
mediers stgrrelse kan ses gennem tal med over 1.86 billioner brugere pa mediet Facebook tilbage

12017 (Yadav & Rahman 2017).

Selve termen "sociale medier" antager jeg ikke har brug for den helt store forklaring; de fleste
folk har stgdt pa dem og har en idé om, hvad de er. Til at forklare det vil jeg inddrage et citat fra
Varinder Taprial og Priya Kanwars bog Understanding Social Media (2012): "Social media is the
media that allows one to be social, or get social online by sharing content, news, photos etc with
other people" (Taprial & Kanwar, 2012, s. 8). Denne forklaring af sociale medier er, hvad jeg har

fundet som den bedste.

Der findes flere hundrede forskellige og unikke definitioner af begrebet "sociale medier”, og nye
tilfgjes dagligt, da konceptet fortsat eendrer sig over tid (Taprial & Kanwar, 2012). Denne dyna-
miske udvikling kraever regelmaessig revision og opdatering af vores forstdelse af, hvad sociale

medier indebzerer.

Kort sagt kan alle webbaserede applikationer, der tillader oprettelse og udveksling af brugerge-
nereret indhold samt interaktion mellem brugerne, klassificeres som "sociale medier" (Taprial &
Kanwar, 2012). Dette omfatter en bred vifte af platforme sdsom sociale netvaerkssider som Face-

book, TikTok, LinkedIn, YouTube og Instagram. Ud over disse omfatter det ogsa blogs, internet-
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fora, bogmaerkesider, online feellesskaber og Q&A-sider. Fremkomsten af disse sider og applika-
tioner har bragt en lang raekke nye muligheder med sig, hvilket har transformeret den made, vi

kommunikerer og interagerer pa online (Taprial & Kanwar, 2012).

De fgrste pionerer inden for sociale medier inkluderer Six Degrees i 1997, Friendster i 2002,
MySpace i 2003, LinkedIn ogsa i 2003, Facebook i 2004 og Twitter, nu kendt som X, i 2006. Disse
sociale medieplatforme lagde grundlaget for det sociale mediegkosystem, vi kender i dag (Taprial
& Kanwar, 2012). Ved at muligggre digitale forbindelser og netveerk med andre gjorde disse plat-
forme det ogsa muligt for brugere at dele deres tanker, fotos, videoer og andet indhold med et
bredere publikum. Disse tidlige platforme udgjorde fundamentet for det mangfoldige og kom-
plekse sociale medielandskab, vi ser i dag. Alle disse giganter inden for sociale medier har haft en
dyb indvirkning pa vores samfund, politik, erhvervsliv og kultur globalt (Taprial & Kanwar,
2012). Sociale medier er blevet en uundgaelig del af mange menneskers hverdag og er med til at

forme alt lige fra personlige relationer til globale bevagelser.

Influencer

En influencer er en person eller karakter, der gennem sociale medier som Instagram, YouTube,
TikTok, Twitter eller lignende platforme har opnaet en betydelig fglgerskare inden for et specifikt
emne eller interesseomrade. Influencere kan daekke et bredt spektrum af emner, fra mode, sken-
hed, fitness, rejser og mad til mere nicheinteresser sasom bgger, kunst eller selvudvikling. De re-
praesenterer en ny form for "third-party endorsers"”, der udviser seerlig overbevisende adferd

over for deres fglgere pa sociale medier.

At fastleegge, hvornar nogen officielt bliver betragtet som en influencer, kan vaere udfordrende,
da antallet af ngdvendige folgere varierer betydeligt athaengigt af flere faktorer, herunder bran-
che, platform og engagement. Der er ikke et fast antal fglgere, der definerer, hvornar nogen bliver
en influencer. Afhaengigt af det valgte emneomrade kan personer allerede anses for at vare influ-
encere med blot et par tusind fglgere, iseer hvis de har en meget engageret tilhaengerskare inden
for en bestemt niche. Andre kan have brug for at have hundredtusinder eller endda millioner af

folgere for at opna influencerstatus.

Influencere udnytter deres sociale medieplatforme til at engagere sig med deres fglgere, dele ind-
hold sasom billeder, videoer, blogindlaeg eller andre former for digitalt indhold, og give anbefa-
linger om produkter, tjenester, eller oplevelser (Backaler, 2018). Influenceren tiltraekker mange

folgere, der er interesseret i og inspireret af dem som personer. Takket vaere deres ekspertise,
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autenticitet og viden inden for bestemte omrader betragtes de som trovaerdige kilder til informa-

tion om de specifikke emner (Backaler, 2018).

Hvad der tidligere blot har veeret en hobby for en raekke mennesker, der gnskede at dele et stykke
af dem selv pa internettet, er i dag en af verdens mest eftertragtede og lukrative jobs. I fglge et
studie den amerikanske nyhedskilde Entrepreneur, foretog tilbage i september 2023 gnskede
57% af Gen Z deltagerne at ga ind i en karriere som influencer (Garfinkle, 2023). Det ser ud til, at
den nye generation finder karrieren som influencer meget attraktiv. Jeg antager, at dette skyldes
den status, som influencers nyder i dagens samfund. En influencer kan pa mange anses som nuti-

dens bergmtheder.

Influencers kan placeres pa flere niveauer, sdisom mikro-influencere (micro-influencers), kate-
gori-influencere (category influencers) og kendis-influencere (celebrity influencers). Disse for-

skellige niveauer af influencere klassificeres gennem fglgende karaktertraek:

Mikro-influencer: Dette udtryk henviser til en influencer, der har en mindre, men meget enga-
geret fglgeskare pa sociale medier. De opererer ofte indenfor et specifict nicheomrade. I de fleste
tilfeelde har mirkro-influencerer en fglgeskare pa mellem 10.000 til 100.000 fglgere. Mikro-influ-
encer adskiller sig fra de andre klasser af influencer da deres mindre fglgerskare mulligggre en

mere intim forbindelse til deres publikum (Backaler, 2018).

Kategori-influencer: Dette udtryk henviser til influencere, der opererer inden for bestemte ka-
tegorier eller interesseomrader, sdisom mode, skgnhed, fitness, rejse, madlavning osv. Disse influ-
encere fokuserer ofte pd at dele indhold relateret til deres specifikke kategori og har en fglge-

skare, der er interesseret i dette specifikke emneomrade (Backaler, 2018).

Ydermere kan kategori-influencer fordeles i to mindre underkategorier, etableret (established)
og opkommende (emerging). Etableret er et velkendt navn inden for en bestemt samfundskreds
mens en opkommende kategori influencer er en betydelig og voksende malgruppe der endnu ikke

er lige sa velkendt inden for en bestemt samfundskreds (Backaler, 2018).

Kendis-influencer: Dette udtryk beskriver en influencer, der allerede er kendt for sin offentlige
personlighed eller bergmmelse uden for sociale medier, f.eks. filmstjerner, musikere, atleter osv.
og udnytter denne status til at opbygge en fglgeskare og pavirke deres publikum pa forskellige

platforme, sdsom sociale medier, blogs eller YouTube (Backaler, 2018).
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Yderligere skal det naevnes der ogsa eksisterer en form af influencer under mikro-influencers i
form af Nano-influencer, denne type influencer betegnes ved at have en meget lille men engage-
ret fanbase omkring 1.000 fglgere (Backaler, 2018). Denne form af influencer besidder ofte meget
autentiske relationer og steerke med deres publikum. Denne type af influencer vil dog ikke ggre
sig sarlig relevant for dette speciale grundet deres begreensede maengde af brug i influencer mar-

keting med undtagelse af mini influencer marketing (Backaler, 2018).

Som det fremgar af det overstaende, kan det veere udfordrende at kategorisere en influencer som
blot én ting. I mange tilfeelde har influencere udviklet sig til mere end blot kendte og respekterede
individer; de er ogsa sma virksomheder i sig selv. De tjener penge gennem sponsorerede indlaeg,
Google Adsense, annoncer, affiliate-markedsfgring og salg af deres eget merchandise eller digitale

produkter (Backaler, 2018).

[ tidligere afsnit af dette kapitel brugte jeg seetningen "En influencer kan i mange tilfeelde betrag-
tes som nutidens bergmtheder"”. Denne hypotese findes ogsa i Gémez A. R.s (2019) artikel om
sociale medie influencere. I sin artikel beskriver hun, hvordan opfattelsen af bergmmelse har ud-
viklet sig og tilpasset sig nye teknologier gennem arene. I den stadigt mere digitale aera er vi nu
vidne til den bemaerkelsesvardige vaekst af en ny type idoler — dem, der skylder deres bergm-

melse til sociale medier og er bedre kendt som sociale medie influencere.

Flere termer anvendes til at henvise til alle former for bergmmelse pa sociale medier, og visse
termer bruges endda ofte ombytteligt, et af de foretrukne termer er dog mikrobergmthed. Altsa

en person, der har opndet lettere grad af bergmmelse og status som lille kendis (Gémez, 2019).

Pa samme made som traditionelle kendisser har influencere ogsa en stor fglgerskare, der alle er
etbiprodukt af deres skabte veerker. Ved konstant at engagere sig med en influencers indhold kan
folgere opbygge en fornemmelse af, at de kender personen pa et dybere niveau, selv uden nogen
form for direkte kommunikation; dette kaldes et parsocialt forhold. Parsociale forhold er en teori
af Donald Horton og Richard R. Wohl (1956), der handler om envejsrelationer, der udvikler sig
mellem mediebrugere og mediepersonligheder. Her udvikler mediebrugerne en fglelsesmaessig
tilknytning til personligheden, selvom der ikke er nogen faktisk interaktion. Disse situationer op-
star, ndr fglgere udvikler en fglelsesmaessig og mental forbindelse til en mediepersonlighed ved
gentagne eksponeringer af vedkommende gennem medierne (Horton & Wohl, 1956). Jeg mener,

at antallet af parsociale forhold er steget markant under pandemien. Dette formoder jeg, at skyl-
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des den ggede tid, folk har haft til at tilbringe pa internettet og eksponere sig for influencers. Par-
sociale forhold er teet forbundet med kendiskultur, men jeg vil argumentere for, at de er en endnu

stgrre del af influencer-verdenen

Jeg vil argumentere, at Influencere opndr bergmmelse pa en mere tilgeengelig made end traditio-
nelle kendisser. Mens kendisser typisk veelges til en rolle, kan en influencer veere hvem som helst,
internettet finder interessant. Selvom influencere stadig er unikke, vil jeg mene de er mere til-
gaengelige end traditionelle kendisser. Dette sarlige forhold og influencernes evne til at pavirke
folgerne har gjort dem populeere i marketingstrategier (Backaler, 2018). Det er min pastand, at

denne udvikling har skabt nye karrieremuligheder og @ndret reklame- og brandinglandskabet

I dette kapitel har jeg defineret og kategoriseret begreberne influencer og sociale medier ved at an-
vende eksisterende teori om fan- og kendisforhold samt artikler om influencerbegrebet og dets lig-
heder med traditionelle stjerner. Jeg har ogsd inddraget litteratur om sociale mediers historie og
definition, som er medier, der muligger social interaktion gennem deling af indhold som billeder og

videoer. Denne nye viden vil jeg anvende i mine kommende kapitler og i min endelige konklusion.
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Kapitel 3 - Social media- &Influencer Marketing

I det folgende kapitel vil jeg besvare arbejdsspgrgsmdlene: Hvad er digital og generel marketing?
Hvad er social media marketing? og Hvad er influencer marketing? Til dette formal vil jeg inddrage
litteraturen "Advertising and Promotion" (2015) af Michael A. Belch og George E. Belch, "Marketing
Communications” (2013) af Chris Fill og "Marketing 2.0: Bridging the Gap Between Seller and Buyer
Through Social Media Marketing" (2009) af Bernie Borges, som alle beskaeftiger sig med forskellige

marketingstrategier.

Derudover vil jeg inkludere elementer fra litteraturen: "Word of Mouth: A Literature Review" (2016)
af Supratim Kundu og Dr. C. R. Sundara Rajan, “Online Social Advertising via Influential Endorsers”
(2012) Af Yung-Ming Li, Yi-Lin Lee og Nine-Jun Lien, "Impact of Social Media on Marketing" (2012)
af Rajiv Kaushik, "Influencer Marketing for Dummies" (2015) af Kristy Sammis, Cat Lincoln og
Stefania Pomponi, "Influencer Marketing" (2008) af Duncan Brown og Nick Hayes, "Online Con-
sumer Review: Word-of-Mouth as a New Element of Marketing” (2008) af Yubo Chen og Jinhong Xie,
“Electronic word of mouth (eWOM) How eWOM platforms influence consumer product judgement”
(2009) af Mira Lee og Seounmi Youn, "Instafamous and Influencer Marketing” (2019) af Venus S.
Jin, Aziz Mugaddam og Ehri Ryu, "Celebrity Endorsement: A Literature Review" (1999) af Zafer B.
Erdogan, "Influencer Marketing for Brands" (2020) af Aron Levin og "Social Media Marketing"
(2023) af Tracy Tuten. Jeg vil ogsd benytte "Measuring Consumer Perception of Social Media Mar-
keting Activities in E-Commerce Industry: Scale Development & Validation” (2018) af Mayank Yadav

og Zillur Rahman for at uddybe begrebet social media marketing.

Denne litteratur vil tilsammen bidrage til at forklare termerne og de underliggende strategier, samt

deres forgaengere, inden for social media marketing og influencer marketing.

Marketing & digital marketing

Pa samme made som Heidi Hansens forklaring pa, hvordan branding aldrig forbliver det samme,
geelder det langt fra heller for marketing. Marketing er en veludviklet metodisk videnskab, der
konstant tilpasser sig behovene og udviklingerne i og omkring den. Gennem tiden har marketing
gennemgaet mange forskellige variationer, hvoraf noget af det nyeste er social media marketing,

som senere har fgrt til influencer marketing.

Men fgr jeg kan besvare mit arbejdsspgrgsmal om, hvad social media marketing og influencer

marketing er, vil jeg fgrst kort gennemgd, hvad marketing og online marketing generelt er. Dette
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skyldes, at social media marketing og influencer marketing er en form for udvidelse af online
marketing (digital marketing), hvilket i sidste ende er en udvidelse af marketing selv. Marketing
er nemlig en leengere strategisk proces, der omfatter mange forskellige metoder og teknikker, og
ikke blot en enkeltstaende proces. Michael A. Belch og George E. Belch (2015) beskrev marketing
pa fglgende made:

” Marketing facilitates the exchange process and development of relationships by care-
fully examining the needs and wants of consumers, developing a product or service that
satisfies these needs, offering it at a certain price, making it available through a particular
place or channel of distribution, and developing a program of promotion or communica-

tion to create awareness and interest” (Belch & Belch, 2015, s. 8).

Det overstaende citat indikerer, at marketing er en proces, der omfatter undersggelse af forbru-
gernes efterspgrgsel, produktudvikling, prisfastsaettelse, distributionsstrategier og kommunika-
tionsaktiviteter. Bernie Borges (2009) beskrev marketings rolle kort som "Marketing’s role is to
tee up sales for succes" (Borges, 2009, s. 11), hvilket betyder at marketing primeert handler om
at gge sandsynligheden for en succesfuld handel. Markedskommunikation, som beskrevet af Chris
Fill (2013), er processen, hvor organisationer og malgrupper interagerer med hinanden (Fill,
2013, s. 18). Dette indebeerer aktiviteter som reklame, public relations (PR) og digital markeds-
faring.

Digital marketing er en form for markedsfgring, der bruger digitale kanaler og teknologier til at
promovere produkter eller tjenester, digital marketing er yderligere kendt som online marketing
og omfatter forskellige discipliner, herunder sggemaskineoptimering (SEO), video marketing og
display annoncering SEO handler om at forbedre synligheden af hjemmesider pa sggemaskiner
som Google, mens video marketing bruger videoer til at promovere produkter eller tjenester. Dis-
play annoncering indebeerer visning af bannerannoncer pa forskellige websites og apps (Belch &

Belch, 2015).
Desuden inkluderer digital marketing ogsa social media marketing og influencer marketing. Jeg

vil fgrst udforske, hvad social media marketing indebeerer, og derefter fokusere pa influencer

marketing,
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Social media marketing

Sociale medier udggr en naturlig forleengelse af den kommunikative verden, vi befinder os i. Disse
medier har skabt en bred vifte af muligheder, herunder en ny marketingstrategi kendt som social
media marketing (Tuten, 2023). Praecis hvad denne form for markedsfgring indebaerer og hvor-
dan den defineres, er stadig genstand for en igangvaerende litterser diskussion, til trods for stra-
tegiens stigende popularitet i markedsfgringsverdenen. Nogle forskere betragter det som et
veerktgj til at forbinde og interagere med bade eksisterende og potentielle nye kunder samt til at
opbygge kundeforhold. Andre ser det mere som en proces, der kan bruges til at gge investorernes
veerdi gennem markedsfgringsaktiviteter, der integrerer sociale medieplatforme (Tuten, 2023).
Den definition, jeg har valgt at arbejde videre med i dette speciale, er fglgende: Social media mar-
keting er en form for digital marketing, hvor virksomheder bruger sociale medieplatforme til at
promovere deres produkter eller tjenester (Tuten, 2023). Denne form for markedsfgring omfat-
ter en raekke aktiviteter og strategier, der sigter mod at na og engagere potentielle kunder samt

opbygge sterkere forhold til eksisterende kunder (Tuten, 2023).

Gennem de seneste ar er accepten for sociale medier steget, hvilket har abnet op for innovative
forretningsmodeller inden for e-commerce eller e-handel (Yadav & Rahman, 2017). E-handel er i
dag et af verdens mest populaere handelsmarkeder. I Danmark alene viser statistikken, at om-
kring 81% af danskerne handler online hver maned, og vi handlede for 132 mia. i 2023, med et
gennemsnit pd 3,7 kb om maneden (DI, 2023). Med en sa stor andel af befolkningen aktivt invol-

veret i e-handel formes der mange holdninger til emnet, bade positive og negative.

Social media marketing er unikt i sin evne til at give virksomheder mulighed for at male og ana-
lysere resultaterne af deres kampagner i realtid, hvilket ggr det muligt at justere tilgang, strate-
gier og taktikker hurtigt for at optimere kampagnens effektivitet (Kaushik, 2012). Ved at modtage
information om, hvad der fungerer og hvad der ikke ggr i realtid, bliver det lettere at optimere
kampagnen. Disse indsigter opnds gennem statistikker som engagement rates, klikfrekvenser og

konverteringsrater (Kaushik, 2012).

Influencer marketing

Influencer marketing er hvad jeg vil argumentere til at veaere et af reklamebranchens stgrste og
mest populaere buzzwords. Denne antagelse kan ogsa bakkes op med et citat fra en Forbes artikel

af Howard Hormonoff udgivet tilbage i i marts 2024:
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“A recent report on the State of Influencer Marketing 2024 from the Influencer Marketing Hub
(IMH) provides some impressive statistics confirming the growing influence (sorry) of this media

marketing strategy” (Hormonoff, 2024).

Hvad der udledes herfra, er, som jeg tidligere naevnte, at influencer marketing er en term og stra-
tegi, der demonstrerer meget positive takter pa nuveerende tidspunkt. Statistikkerne viser endda
en imponerende vakst af indflydelsen af mediemarketingstrategierne, herunder influencer mar-

keting.

Influencer marketing indebzerer samarbejde mellem virksomheder og enkeltpersoner med en
stor fglgerskare pa sociale medier for at promovere produkter eller tjenester (Brown & Hayes,
2008). Det er en type markedsfgring, der fokuserer pa andres anbefalinger via de sociale medier
(Sammis et al,, 2015). Brown & Hayes beskriver influencer marketing som fglgende: "Influencer
Marketing is a new approach to marketing, (..) A specific take on word-of-mouth marketing"
(Brown & Hayes, 2008, s. 10). Med dette siger Brown & Hayes (2008), at influencer marketing er
en nyere tilgang til marketing og en ny variation af markedsfgringsmetoden word-of-mouth
(WOM). Word-of-Mouth er, hvad jeg ligeledes med Brown & Hayes vil argumentere er grundste-
nen for influencer marketing. WOM er en proces, hvor meninger og anbefalinger om et produkt
spredes fra person til person gennem samtaler, ansigt til ansigt (Chen & Xie, 2008; Kundu & Rajan,
2016). Denne teknik inden for marketing er ogsa stadig i hgj grad anset for at pavirke kundernes

adfeerd og holdninger, brand loyalitet og vedholdenhed (Kundu & Rajan, 2016).

Selvom influencere sagtens kan promovere brands og produkter gennem fysiske samtaler, fore-
gar det meste af deres promovering over internettet. Det er her begrebet electronic Word-of-
Mouth (eWOM) ggr sig geeldende. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) er en anden form for WOM-
kommunikation, hvor forbrugere deler deres meninger, oplevelser og anbefalinger om produkter,
tjenester eller brands online (Lee & Youn, 2009). Derved deler eWOM mange ligheder med tradi-
tionel WOM, med undtagelse af at det foregar over internettet og dermed har potentiale for at na
ud til et stgrre publikum meget hurtigt (Lee & Youn, 2009). eWOMs effekt pa en kunde viste sig
at vaere god og steerk, hvis en kunde sa et positivt review. Baseret pa Kriteriet om et positivt re-
view blev kunden mere tilbgjelig til at anbefale produktet til bekendte, familie og venner. Dog skal
det naevnes, at hvis kunden sa et negativt review, kunne modsatte effekt forekomme (Lee & Youn,

2009).

30af62|Side



eWOM efterlader ogsa et permanent visuelt produkt pa internettet, som kan ses af folk over et

leengere stykke tid (Lee & Youn, 2009). WOM- og eWOM-promovering udfgres begge for det me-

ste af en tredjepart, som enten er affilieret med eller er neutral overfor virksomheden. Jeg vil

yderligere argumentere hvordan en ekstra styrke ved WOM og eWOM er den uforudsigelige kee-

dereaktion, hvor en diskussion startet i en social gruppe kan spredes til en anden og derefter til

en tredje gruppe osv. Disse diskussioner samles og skaber et samlet indtryk og en midlertidig

feelles diskurs om et brand eller produkt (jf. Kapitel 4 - branding og brandidentitet).

Nar det kommer til en succesfuld influencer marketing reklamekampagne beskrev marketings-

eksperten Aron Levin (2020), hvordan der befinder sig 4 simple trin:

Farste trin:

Find ud af, hvad malet med markedsfgringsstrategien er.
Identificer malgruppen for produktet/ydelsen.

Definer, hvad succes betyder for strategien.

. Andet trin:

Sammenhold informationerne fra farste trin.

Udarbejd en kampagnestrategi baseret pa disse informationer.

Tredje trin:

Udvikl kreative ideer omkring kampagnen.

Velg de influencere, der bedst kan reprasentere brandet, produktet eller ydelsen.
Bestem hvilken type indhold, der skal produceres i samarbejde med influenceren.

Fjerde trin:

Fastlaeg mal og praestationer, der forventes at nds med strategien.

Fokuser pa brandets budget, kampagnens mal og medieplan.

Tilbage i Kapitel 2 - Sociale medier & Influencers, beskrev jeg, hvordan influencers er en ny type

"third-party endorser"”, et moderne idol, der udgver en serlig overbevisende virkning overfor

31af62|Side



deres fglgerskare pa sociale medier. Inden fremkomsten af influencers benyttede virksomheder
allerede andre former for third-party endorsements, sasom celebrity endorsements, hvor en be-
rgmthed hyres til at promovere eller anbefale et produkt eller en tjeneste, ofte som en del af en
marketing- eller reklamekampagne (Li et al.,, 2012; Erdogan, 1999). Eksempler pa dette kunne
veere den tidligere fodboldstjerne David Beckhams langvarige samarbejde med det svenske tgj-
marke H&M, filmstjernen Jennifer Anistons ambassadgrarbejde for hudplejeproduktet Aveeno
eller det ikoniske samarbejde mellem basketballspilleren Michael Jordan og sportsbrandet Nike,
som resulterede i sko-serien Air Jordans. Celebrity endorsements udfgres i hab om, at den posi-
tive opfattelse af den bergmte person vil smitte af pa det produkt eller brand, som forbindes med
denne kendis. I et forsgg pa at opna dette tilbyder en virksomhed tredjeparten at teste et produkt
eller betaler dem, med det formal at pavirke dem til at anbefale virksomhedens produkt til deres

folgere pa sociale medier (Li et al,, 2012; Erdogan, 1999).

Det samme koncept benyttes ogsa i influencer marketing, blot med influencere i stedet for be-
remtheder. Her stiller virksomheden et produkt til rddighed for influenceren til at promovere pa
deres side, kanal eller lignende. Influenceren deler information og udtrykker sine meninger, hold-
ninger og anbefalinger om produkter, ofte gennem content markeret med #ad eller #sponser, sa
der ikke er skjult, at materialet er en form for reklame. Markeringerne om betalt indhold sigter
mod at opretholde gennemsigtighed over for publikum og bevare et indtryk af autenticitet. Au-
tenticitet er et nggleelement i effektiv influencer marketing, som Brown & Hayes beskriver med

folgende:

"Influencers do not do the buying, are not obvious, cannot be bought, and start off neutral - which

is why their potential to affect sales is so great" (Brown & Hayes, 2008, s. 47).

Dette citat fremheever flere fordele ved influencer marketing. Den indirekte og diskrete indfly-
delse, hvor influenceren ikke selv kgber produktet, men stadig pavirker sine fglgeres kgbsbeslut-
ninger gennem agte og troveerdige anbefalinger, pa grund af deres neutrale forhold til brandet,
produktet eller det, de promoverer. Det neutrale udgangspunkt ggr deres anbefalinger mere
overbevisende. Denne hypotese blev bekrzftet i en undersggelse med titlen "Instafamous and
influencer marketing" af Venus S. Jin, Aziz Mugaddam og Ehri Ryu (2019). Undersggelsen kon-
kluderede, at forbrugere, der ser brandopslag fra en influencer, finder kilden mere troveerdig og
har en generelt mere positiv opfattelse af det promoverede brand sammenlignet med forbrugere,
der ser lignende brandopslag fra traditionelle bergmtheder (Jin et al., 2019). Dermed kan det ar-
gumenteres, at influencer marketing drager fordel af influenceres evne til at nd og pavirke en

bredere malgruppe, hvilket kan fgre til gget salg og brandbevidsthed.
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Hvad der ggr influencer marketing specielt kan forekomme lettere unikt da ideen om brandam-
bassadgr og third party endorsement og lignende har eksisteret leenge, siden begyndelsen af det

20. arhundrede (Li et al., 2012; Erdogan, 1999).

Maden, hvorpa traditionelle brandambassadgrer og influencere adskiller sig, er dog pa flere vee-
sentlige mdder. For det fgrste er influencers ofte mere nicheorienterede og kan engagere sig med
meget specifikke malgrupper (Sammis et al., 2015). Derudover skaber influencers ofte selv det
indhold, de promoverer, hvilket giver dem kreativ kontrol og mulighed for at forme brandets bud-
skab pd en made, der taler til deres fglgere (Sammis et al., 2015). Dette kan argumenteres for at
fore til en mere naturlig og troveerdig preesentation af produkterne end hvis de modtog et manu-
skript og instruktioner fra producenten af produktet. Ved at fa kreativ kontrol over deres arbejde
og skabe det efter deres fglgers interesse undgar de kommunikativ stgj, som opstar, nar der er en

uoverensstemmelse mellem afsenderens og modtagerens erfaringer (Belch & Belch, 2015).

For at opsummere influencer marketing er det ikke ngdvendigvis en ny made at udfgre marketing
pa. Det deler mange ligheder med celebrity endorsement, da begge former for markedskommu-
nikation benytter sig af en form for tredjepartsanbefaling, selvom de ikke er helt ens. Dette stem-
mer ogsa overens med min hypotese om, hvordan influencers er den nye generations kendisser

eller i det mindste bevaeger sig i retning af at blive det.

I dette kapitel har jeg besvaret arbejdsspgrgsmalene: Hvad er digital og generel marketing? Hvad
er social media marketing? og Hvad er influencer marketing? Gennem brug af allerede eksisterende
litteratur forst praesenteret i starten af kapitlet. Kapitlet har afklaret og klarlagt diverse elementer
involveret i de udvalgte former af marketing. Resultatet af dette er, at marketing er en strategi for
gget salg, mens digital marketing er en markedsfaringsform der benytter digitale kanaler og tekno-
logier til at promoverer noget, hvor social media marketing omhandler brugen af sociale medier til
at promoverer noget, mens influencer marketing involverer en form for tredjeparts-anbefaling givet
af en influencer omkring et produkt. Den viden, jeg har opndet gennem min undersggelse af disse

spgrgsmdl, vil jeg viderebringe og benytte til at bidrage til de kommende kapitler.
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Kapitel 4 - Branding, brand og brandidentitet

1 folgende kapitel vil jeg besvare arbejdsspgrgsmdlet Hvad er branding og brandidentitet? til dette
vil jeg inddrage litteraturen Branding: Teori, modeller, analyse (2012), af Heidi Hansen hvori hun
gennemgdr sin og den historiske defination af brands og branding, samt Kapferer’s Brand-Identity
Prism Model (2014) af Jean-Noél Kapferer der beskaetigere sig med en model, opfundet af Kapferer,

selv beregnet til at klar- og forstdelig gore en virksomheds brandidentitet.

Branding

Brandings oprindelige betydning ligger i “ at breendemaerke"” noget, hvilket stammer fra den ame-
rikanske praegere, hvor en kvaegfarmer kunne efterlade sine initiale i form af et breendemaerke pa
sitkveeg for at kunne genkende sin flok blandt andres. Det var en form af et “ejermaerke” (Hansen,

2012).

Gennem tiden med introduktion af industrialisering og masseproduktion blev det ngdvendigt for
diverse virksomheder at kunne differere sig fra hinanden, derved begyndt de at efterlade et ejer-
meerke pa deres produkter, altsa at brande deres produkter. Dette kaldes for produktmeerke eller

producentmaerke (Hansen, 2012).

Med dette begyndte betydningen af branding derfor at aendre sig over til at omhandle et middel
til at differentiere, positionere produkter og senere organisationer, steder, mennesker, servicer
og ideer (Hansen, 2012). Senere var det det dog ikke leengere godt nok kun at have et produkt
men derimod handlede det om at skabe noget mervaerdi, der kunne tilleegge et produkt noget
ekstra udover de funktionelle egenskaber, dette er det sdkaldte brand equity-koncept (Hansen,

2012).

Disse definitioner er dog produkter af sin tid og tager kun hgjde for brandet som skabt af virk-
somheden, og ser bort fra det samspil der eksisterer mellem virksomhed, stakeholders og andre
(Hansen, 2012). Det kan dermed argumenteres at denne made at se branding pa er gdet hen og
blevet foraeldet. Et mere moderne syn pa branding blev udlagt af Heidi Hansen tilbage i 2012 i sin
bog: Branding: Teori, modeller, analyse. Heidi patog sig og funderede sig i et socialkonstruktivi-
stisk perspektiv, som sin tilgang til branding og arbejdede med et brand ud fra hvad hun define-
rede som et diskursivt brand space. Hvad der menes med dette, er at et brand ikke ejer nogen fast
eller endelig form men derimod konstant skabes og genskabes gennem diverse diskurser der cir-

kulerer et brand (Hansen, 2012). Det er her socialkonstruktivisme kommer ind, hvis vi bryder
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ordet op i to, har vi ordene; social og konstruktivisme, det sociale referere til feellesskaber mens
konstruktivisme er konstruktionen af noget. Et brand har faet konstrueret et omdgmme i et feel-

lesskab mens det kan besidde en helt anden perception i et andet feellesskab (Hansen, 2012).

Pa denne made prasenterer Heidi en tilgang, der ser kommunikation som afggrende for dannel-
sen af et brand. Hvor diskurser, narrativer og semiotik spiller en central rolle. P4 denne made
defineres og formes et brand gennem alle de diskurser, der omgiver det. Dette betyder, at eks-
terne aktgrer i lige sa hgj grad som brandet selv er med til at skabe dets identitet, altsa konstrue-

res et brand gennem dets sociale omdgmme og er en samskabelse (Hansen, 2012).

Heidis udlaegning forholder sig tro til det oprindelige teoretiske perspektiv pa termit som ansa
brand som en strategisk proces, der involverer sammensatningen af et unikt, differentieret
image, identitet og omdgmme for et produkt, virksomhed eller person, samtidig med at det traek-
ker pa et socialkonstruktivistiske perspektiv, med stgrst fokus pa det fgrnaevnte narratologi og
semiotikken (Hansen, 2012). Denne forklaring af branding er noget der vil adopteres og benyttes

fremover som definitionen pa termit i dette speciale.

Brandidentitet

Det endelige mal ved branding er at opna en brandidentitet pa et udvalgt marked, en brandiden-
titet er ikke en fast form som tidligere beskrevet, men er stadig noget mange virksomheder strze-
ber efter at opna. Kort refererer brandidentitet til den samlede perception af et brand og kan

argumenteres for at veere brandets DNA.

Til at hjeelpe med at forstd og definerer en brandidentitet pa en dybdegdende made udviklede
marketingseksperten Jean-Noél Kapferer (2014), en model kaldet Brand Identity Prism. Denne
model tager sin form som en prisme bestaende af seks forskellige dimensioner, der i feellesskab
har til formal at danne et klart billede af hvad et brand star for, samt hvordan det gnskes at op-

fattes.
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Figur 2 - Brand Identity Prism (Kapferer, 2014, s. 1).
De seks dimensioner er fglgende;

1. Fysiske aspekter (physique): Dette omfatter brandets fysiske egenskaber, f.eks. dets de-

sign, farver, form og andre visuelle elementer (Kapferer, 2014).

2. Personlighed (personality): Dette aspekt handler om at tilskrive menneskelige traek og
karakteristika til brandet, sdsom venlighed, palidelighed eller eventyrlyst (Kapferer,
2014).

3. Relation (relationship):Dette aspekt fokuserer pa forholdet mellem brandet og dets mal-

gruppe, herunder fglelsesmaessige forbindelser og loyalitet (Kapferer, 2014).

4. Kultur (culture): Dette refererer til brandets verdier, principper og det overordnede for-
mal. hvilke vaerdier gnsker brandet at repraesentere og kommunikere til sit publikum

(Kapferer, 2014).

5. Refleksion (reflection): Dette aspekt handler om forbrugernes selvopfattelse i relation til

brandet og de vaerdier, de forbinder med det (Kapferer, 2014).
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6. Selvbillede (self image): Dette aspekt omhandler brandets interne opfattelse af sig selv,

dets identitet og hvordan det gnsker at opfattes af omverdenen (Kapferer, 2014).

Ved at gennemga de seks dimensioner kan en virksomhed fa en dybere forstdelse af deres identi-
tet, samt hvordan den opfattes af deres forbrugere og skabe indsigt ind i nye mader og strategier

de kan ggre brug af til at skabe en steerkere forbindelse med deres valgte malgruppe (Kapferer,

2014).

For atillustrere modellen i praksis vil jeg bruge det velkendte multinationale brand Red Bull som
eksempel. Denne virksomhed benytter ofte third party endorsement ved at samarbejde med at-

leter, kendisser og influencers.

1. Fysiske aspekter (Physique):
® Produkt: Energidrikken er kendt for sin sglvbla ddse med den rgde tyr-logo.
® Slogan: "Red Bull giver dig vinger."

2. Personlighed (Personality):
® Toner: Modig, energisk, dynamisk og eventyrlysten.
@® Talsmand: Atleter, ekstreme sportsudgver og influencer, som legemligggr bran-

dets and.

3. Relation (Relationship):

@ Forhold til kunder: Red Bull ser sine kunder som partnere i eventyr og preestation.
Brandet engagerer sig aktivt gennem sponsorater, events og sociale medier, hvil-
ket skaber en steerk og loyal kundebase.

® Marketing: Interagerer med forbrugerne gennem engagerende og action fyldte re-

klamer og events.

4. Kultur (Culture):
® Vardier: Innovation, praestation, energi og en aktiv livsstil.
@ [Etnos: Brandet er forankret i en kultur af ekstrem sport og eventyr, understgttet

af dets omfattende sponsorater og arrangementer.

5. Refleksion (Reflection):
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® Forbrugeropfattelse: Forbrugerne ser sig selv som energiske, modige og eventyr-
lystne. De identificerer sig med brandets image af at veere aktiv og tage udfordrin-
ger op.

® Madlgruppe: Primaert unge voksne, sportsentusiaster og folk med en aktiv livsstil.

6. Selvbillede (Self-image):

@ Forbrugernes selvopfattelse: De, der drikker Red Bull, ser sig selv som handlekraf-
tige, energiske og Klar til at tage pa eventyr eller praestere maksimalt i deres akti-
viteter.

@ [dentitet: Red Bull-forbrugere fgler sig som en del af en eksklusiv og dynamisk

gruppe, der altid er pa jagt efter den naeste udfordring eller oplevelse.

Jeg har hovedsageligt benyttet mig af let tilgaengelig information fundet pa Red Bulls egen hjem-
meside (Redbull.com) og personlige erfaringer og antagelser til at udfylde det overstaende ek-
sempel pd prismen. Jeg valgte netop ggre brug af Red Bull i mit eksempel da de, som fgr neevnt er
en virksomhed der ggr omfattende brug af eksterne personligheder, de har blandt andet deres
topatleter i form af Max Verstappen i Formel 1, Kai Lenny i surfing og Molly Carlsen der bade

agerer som klippespringer og influencer blot for at naevne et par eksempler.

Disse personligheder repraesenterer en aktiv livsstil og fungerer i varierende grad som brandam-
bassadgrer. Mange af de top- og ekstremsportsudgvere, der er tilknyttet Red Bull, kan bedst be-
skrives som en form for kendis-influencers (jf. Kapitel 2 — Sociale medier & Influencers). Disse
personligheder og atleter bidrager til at fremme og styrke de diskurser, som virksomheden gn-
sker at kommunikere og identificere sig selv med (branding). De er derfor en del af virksomhe-
dens brand og fungerer som en form for levende reklame. Brandambassadgrer er dog kun del af
én dimension i form af personlighed, mens en brandidentitet er resultatet af alle seks unikke di-

mensioner samlet (Kapferer, 2014).

I dette kapitel har jeg besvaret arbejdsspgrgsmdlet: Hvad er branding og brandidentitet? Ved hjaelp
af den udvalgte litteratur, som blev praesenteret i begyndelsen af kapitlet, har jeg undersggt disse
begreber. Brandidentitet fremstdr som et resultat af en sammensatning af seks forskellige dimensi-
oner, mens branding beskrives som en uendelig proces af skabelse og genskabelse med diskurser,

narrativer og semiotik som centrale elementer i denne proces. Denne indsigt vil jeg anvende i det
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kommende kapitel og til sidst benytte til at besvare og konkludere pd opgavens overordnede pro-

blemstilling.
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Kapitel 5 - Effekten af sociale medier og influencers
pa marketing

1 det folgende vil jeg besvare arbejdsspgrgsmadlet; hvilken effekt har introduktionen af sociale medier
og influencers haft pd marketing? til dette vil jeg inddrage den falgende akademiske litteratur:

“Social media marketing: Strategies & its impact” (2012) af Vivek Bajpai, Sanjay Pandey, Shweta
Shriwas, “Impact of influencer marketing on consumer behaviour” (2019) af Zrinka Blazevic Bog-
nar, Nikolina Plesa Puljic, Dominik Kadezabek, “Social media marketing: Gaining a competitive ad-
vantage by reaching the masses” (2010) af David Joshua Perdue, "Marketing 2.0: Bridging the Gap
Between Seller and Buyer Through Social Media Marketing" (2009) af Bernie Borges, “The use of
social media: An exploratory study of usage among digital natives” (2012) af David L. Williams, Vic-
toria L. Crittenden, Teeda Keo, Paulette McCarty, "Influencer Marketing for Brands" (2020) af Aron
Levin, “Social media marketing” (2012) af Saravanakumar og SuganthaLakshmi, “Adolescents’ So-
cial Networks: Exploring Different Patterns of Socio-Digital Participation” (2016) af Shupin Li, Lauri
Hietajdrvi, Tuire Palonen, Katariina Salmela-Aro, "Impact of Social Media on Marketing” (2012) af
Rajiv Kaushik, “Impact of influencers in consumer decision process: the fashion industry” (2017) af
Sudha, M., og Sheena, K, “#Sponsored #Ad: Agency Perspective on Influencer Marketing Campaigns.
Journal of current issues and research in advertising” (2018) af Courtney Carpenter Childers,Laura
L. Lemon og Mariea G. Hoy, “Social media's emerging importance in market research” (2012) af
Anthony Patino, Dennis A. Pitta, Ralph Quinones, “How social media gives you competitive ad-
vantage” (2015) af M. L. Singla og Apoorv Durga, “Social media marketing: Evolution and change”
(2018) af Shweta Sharma og H. V. Verma

Denne litteratur daekker i kombination af hinanden over diverse effekter, endringer, implikationer

og forbedringer sociale medier og influencers har bragt med sig til marketingsverdenen.

Effekten af sociale medier og influencers pa marketing

Nye teknologier har magten til drastisk at endre vores samfund. Introduktionen af sociale medier
har sendt bglger gennem hele verden og haft en betydelig effekt pa alt fra opfgrsel til kommuni-
kationsformer (Bajpai et. al. 2012). Det kan arguementeres, at denne digitale revolution har fun-

damentalt zendret maden, vi interagerer med hinanden p3, bade personligt og professionelt. So-
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ciale medier har skabt nye platforme, hvor mennesker kan dele deres tanker, fglelser og livserfa-
ringer med et globalt publikum med blot et enkelt klik eller to (Bajpai et. al. 2012). Sociale medier
har skabt en global landsby, hvor information og meninger spredes lynhurtigt, og hvor afstand og
tid neesten ikke laengere udggr en barriere for interaktion. Sociale medier er det overordnede
term for en lang raekke platforme, herunder de mange forskellige navne som Facebook, YouTube,
Instagram, TikTok osv. Tilbage i 2009 havde 57% af internettet tilsluttet sig et socialt medie,
hvoraf 34% aktivt delte holdninger om produkter og brands pa disse medier (Borges, 2009). Po-
pulariteten af disse medier kom ikke bag pa professor Sinan Aral, der er ekspert inden for infor-

mationsteknologi og marketing hos MIT. Aral sagde fglgende:

"Human brains have essentially evolved because of sociality more than any other thing," says Si-
nan Aral, an MIT professor and expert in information technology and marketing. "When you de-
velop a population-scale technology that delivers social signals to the tune of trillions per day in
real-time, the rise of social media isn't unexpected. It’s like tossing a lit match into a pool of gaso-

line." (Peter Dizikes, 2020).

Det, jeg valgte at fokusere pa i dette citat, er erkendelsen af, at populariteten af sociale medier
ikke var et spgrgsmal om, hvorvidt det ville blive et hit, men snarere hvor stort et hit det ville

blive.

Indledningsvist skabte introduktionen af web 2.0 og sociale medier, ifglge Borges (2009), en helt
ny tilgang til marketing. Marketing 2.0 er, hvad han valgte at kalde det. Borges beskriver i sin bog
"Marketing 2.0: Bridging the gap between seller and buyer through social media marketing"
(2009), hvordan der opstod et hul i marketingsverdenen. Taktikker brugt tilbage i 1980'erne og
1990'erne var ikke leengere gode nok; simpelt sagt fungerede de ikke leengere. Kgbere gnskede
mere end en tom reklame omkring "dette produkt kan sndre dit liv"; kunden gnskede en form
for brand equity, noget der gjorde produktet til mere end bare et produkt (jf. Kapitel 4 - Brand &
brandidentiet). Kgberen gnskede ikke laengere blot dit produkt; de gnskede forhold til virksom-
heden, brandet eller produktet. Kunden gnskede at leere mere om dig og dine folk. Hvorfor? Fordi
de nu kunne, og hvis en virksomhed eller et brand ikke gnskede at deltage, sa sagde Borges, at de

maske mistede en kunde (Borges, 2009).

Sociale netverkssider eller sociale medier er platforme, hvor muligheden for at opna de forhold,
den moderne kunde sgger med et brand, er stgrre (Bajpei et al., 2019). Disse platforme giver mu-
lighed for aben og gjeblikkelig kommunikation gennem elementer sdsom kommentarspor og pro-

duktanmeldelser. Ved at abne en kommunikationskanal er der nu mulighed for i hgjere grad at
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engagere bade kunder og interessenter. Dette ggede engagement kan manifestere sig pa flere ma-
der. Et af disse mader er blandt andet et gget styrkeforhold, hvor kunden gar fra passiv seer til
aktivt medlem gennem muligheden for gget feedback (Bajpei et al., 2019). Denne feedback kan
indeholde ting som meninger, holdninger eller potentielle ideer til forbedringer og ting, der kan
ggres anderledes, hvilket igen kan bidrage til en bedre markedsindsigt for virksomheden ind i,
hvad deres kunder sgger (Bajpei etal., 2019). Sociale medier er dermed argumenteres for at veere
et effektivt miljg for virksomheders omdgmmehandtering og kundeservice. En virksomhed tilste-
deveerelse pa en social medieplatform, ggr det nemmere at modtage feedback, besvare spgrgsmal
samt handtere potentielle klager pa en effektiv made. Denne kontinuerlige feedback-loop kan

hjeelpe virksomheder med at tilpasse deres strategier hurtigt og effektivt (Bajpei et al., 2019).

Gennem aktiv deltagelse bliver kunden desuden selv en del af marketingsholdet bag et brand.
Dette skyldes, at hver gang en kunde efterlader et review eller kommentar, kan det pavirke den
naeste kunde, der leeser dem. Kunden selv bliver altsd en fundamental del af et brand eller virk-

somheds succes gennem deres aktive deltagelse pa sociale medier (Bajpei et al., 2019).

Yderligere er det vigtigt at papege den lette adgang til internettet og sociale medier i dag. Dette
kraever ikke adgang til en computer, men kan let opnas gennem mobiltelefonen (Bajpei et al.,
2019). Mobiltelefonen er yderst fordelagtig for marketing gennem sociale medier, da det giver
brands og virksomheder mulighed for at vaere i konstant forbindelse med deres marked, hvor-
igennem de kan sende pamindelser om tilbud og opdateringer om det nyeste nyt (Bajpei et al.,

2019).

Sociale medier gjorde det muligt for virksomheder at tage deres offline marketing og bringe den
online til et markant stgrre publikum (Bajpai et al,, 2012). Dette publikum er stgrre end noget
andet, der kan findes samlet under et tag. Tilbage i kapitel 2 - Sociale medier & Influencers skrev
jeg om, hvordan Facebook alene havde over 1,8 milliarder medlemmer. Denne enorme kundebase
gor sociale medier sa populeere, ikke kun blandt brugere, men ogsa blandt virksomheder. Efter-
handen som brugen af sociale medier har vokset, har reklameindustrien vaeret ngdt til at udvikle
nye og innovative strategier (Sharma & Verma, 2018, Childers et al., 2018). Ifglge en rapport be-
nytter 88 procent af virksomheder inden for telekommunikation, informationsteknologi, rejser
og fritid, fast-moving consumer goods (FMCG) og detailhandel en raekke forskellige medieplat-
forme (Bajpai et al,, 2012). Yderligere har naesten 42 procent af disse virksomheder fuldt integre-
ret sociale medieplatforme som en del af deres daglige markedsfgringsstrategier (Bajpai et al.,

2012).
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Den ggede brug af sociale medier i marketing kan argumenteres for at skyldes maden, hvorpa den
nye generation er vokset op med sociale medier. De digitale indfgdte er, hvad de kaldes. Blandt
bgrn og unge anses brugen af computere, tablets og lignende teknologi som meget normal i dag.
De betragtes som veerktgjer for dem og er blevet en primaer kommunikationsform (Li etal., 2017;
Patino et al.,, 2012). Ved at vokse op pa denne made har de et anderledes perspektiv pa kommu-
nikation, relationer, teknologier og medier (Williams et al., 2012). Pa baggrund af dette er Gene-
ration Z en af de mest teknologisk kyndige generationer, der sgger meget information over nettet

og specifikt pa sociale medier (Williams et al., 2012).

Nar det kommer til reklame og markedsfgring, har vi over de senere ar observeret en gradvis
overgang fra mere traditionelle reklameteknikker til elektroniske lgsninger. De traditionelle tek-
nikker, der inkluderede trykte reklamer og tv-reklamer, er blevet overhalet af internettet, som
det nye stgrste reklamemarked i eksistensen (Kaushik, 2012). Banner- eller pop-up-reklamer og
hele sociale medieplatforme, der er dedikeret til produkter med mulighed for interaktion mellem
virksomheder, deres kunder og brugere. Selv de traditionelle reklameteknikker er begyndt at in-
kludere elektroniske elementer, gennem hyperlinks og stregkoder, der kan guide deres kunder
videre til virksomhedens eksterne hjemmesider (Kaushik, 2012). Gennem dette bevaeger rekla-

mering sig selv og dens kunder fra traditionelle kanaler til mere elektroniske.

En af fordelene ved denne overgang er de sociale mediers mange avancerede vaerktgjer, der ggr
det nemmere at opnd malrettet annoncering (Kaushik, 2012). Disse vaerktgjer giver virksomhe-
der mulighed for at segmentere deres malgrupper baseret pa ting som demografiske data, inte-
resser og brugeradfzerd (Kaushik, 2012). Denne preecision ggr, at en virksomhed eller et brand
kan na ud til de rigtige mennesker med deres budskaber, hvilket kan resultere i gget sandsynlig-

hed for en succesfuld kampagne (Kaushik, 2012).

Med fremkomsten af sociale medier gar virksomheder nu leengere end blot at have en hjemme-
side til basale transaktionelle formal og traditionel markedsfgring. I stedet opdager de nye mader
at interagere med deres kunder pa, med fokus pa at skabe langsigtede relationer frem for kun

engangssalg eller envejskommunikation (Kaushik, 2012).

Effekten af sociale medier i en marketingskontekst har bidraget med en raekke forskellige styrker,
hvoraf en af de stgrste er den forggede brand exposure og brand awareness, som brugen af sociale

medier kan bidrage med. Profiler, sociale mediekanaler og sider giver mulighed for, at et brand
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kan blive set og hgrt om over en stgrre straekning (Perdue, 2010). Brand awareness er den cen-
trale fordel, der forekommer ved sociale medier som helhed (Perdue, 2010). Gennem sociale me-
dier er der skabt en mere lige slagmark. Dette betyder dog ikke, at der ikke stadig er konkurren-
cemaessige fordele for de stgrre firmaer, men det kan argumenteres at fordelene ikke er lige sa

store i dag.

Denne styrke er af hgj veerdi for bade nye og etablerede brands. Uden brand exposure er en virk-
somhed dgmt til at fejle, for den overhovedet er begyndt, for hvis ingen kender til dig, hvordan
skal de sa kunne handle med dig eller fortzelle andre om dig? Firmaer lzerte hurtigt hvordan soci-
ale medier var en god made at opnd mersalg pa (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012).
Nogle eksempler pa succeshistorier nar det kommer til hvordan sociale medier er blevet brugt

under marketing er de fglgende:

Indledningsvis anvendte Ford en omfattende influencer-strategi i forbindelse med lanceringen af
Ford Fiesta-modellen. Hele atten maneder fgr modellens lancering pa det amerikanske marked
startede Ford en reklamekampagne kaldet Ford Movement. Denne kampagne involverede udde-
ling af 100 Ford Fiesta-biler til 100 forskellige influencers, som skulle udfgre forskellige "missio-
ner". Disse missioner skulle dokumenteres og derefter deles pa forskellige mediekanaler (Sara-
vanakumar & SuganthaLakshmi, 2012). Samlet set genererede disse missioner over 6,5 millioner
visninger, mens Ford modtog over 50.000 forespgrgsler om modellen. Derudover solgte Ford
over 10.000 biler inden for blot seks dage efter modellens lancering pa markedet. Denne tilgang
til brug af sociale medier i markedsfgringen sigtede mod at skabe omtale og hype, hvilket inden
for markedsfgringsverdenen er kendt som "Creating Buzz" (Saravanakumar & SuganthaLakshmi,

2012).

PepsiCo. leerte ogsa af deres kunder gennem brug af sociale medier. Virksomheden indsamlede
kundeindsigter via deres DEW McCray-reklamekampagne, der blev udfgrt pa tveers af deres soci-
ale medieplatforme. Disse kundeindsigter fgrte til udviklingen af nye Mountain Dew-meerker, der
siden 2008 har resulteret i mere end 36 millioner solgte kasser (Saravanakumar & Sugantha-

Lakshmi, 2012).

Endelig udnyttede Levi Strauss & Co. deres sociale mediekanaler til at tilbyde lokationsbestemte
tilbud, som blev fulgt op med direkte kommunikation med deres kunder. I et tilfzelde fgrte denne
kommunikation med blot 400 kunder til et mgde med 1600 kunder i de reklamerede butikker.
Dette var et eksempel pa styrken ved "Word of Mouth" mellem kunderne efter kommunikationen

fra virksomheden gennem deres sociale medier (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012).
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Antallet af brands, der nu befinder sig pa sociale medier, herunder Facebook-sider, Twitter-feeds,
YouTube-kanaler, online-feellesskaber osv., er fortsat stigende. Det endelige mal med markedsfg-
ring er at nd ud til folk i gjeblikke, hvor deres kgbsadfaerd pavirkes (Saravanakumar & Sugantha-
Lakshmi, 2012). Sociale medier er unikke, da de er den eneste markedsfgringsform, der kan pa-
virke en potentiel forbruger eller kunde gennem alle stadier af en kgbsproces (Saravanakumar &
SuganthaLakshmi, 2012). Sociale mediers indflydelse starter fra det tidspunkt, hvor en forbruger
farst overvejer at kgbe et bestemt produkt fra et bestemt brand eller virksomhed, og fortseetter
hele vejen til efter kgbet, hvor oplevelsen af dette kgb kan fgre til, at en kunde udvikler preeferen-
cer for bestemte maerker og begynder at anbefale et bestemt maerke eller produkt til andre om-

kring dem (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012).

Blandt de tidligere eksempler blev det naevnt, hvordan Ford specifikt gjorde brug af influencers i
deres markedsfgringsstrategi, der involverede sociale medier. Bade sociale medier og deres in-
fluencers har bidraget til markedsfgringsstrategier, der fortseetter med at udvikle sig i takt med
teknologiske fremskridt og zendringer i forbrugernes adfaerd, hvilket ggr dem til dynamiske og
spendende omrader inden for moderne markedsfgring (Levin, 2020). Den made, Ford brugte in-
fluencers p3, var ved at generere omtale om deres produkt gennem dem, mens de kunne fglge op
pa spgrgsmal og beskeder om deres kommende produkt pa personlige sociale medieplatforme
og via telefonopkald samt andre kommunikationskanaler til virksomheden selv (Levin, 2020).
Influenceren garanterer at medbringe et bestemt personligt brand og en vis stgrrelse publikum
med sig. Influencerens rolle er at skabe brand awareness om et ngje udvalgt produkt eller en
virksomhed, der ultimativt skal konvertere en bestemt andel af fglgerskaren til kunder, jo flere

desto bedre (Sudha & Sheena, 2017).

Brugen af andre personligheder af hgj social status er, som fortalt et par gange gennem dette spe-
ciale, intet nyt og kan spores hele vejen tilbage til for over 250 ar siden gennem Josiah Wedgwood
(Levin, 2020). Hvad Wedgwood gjorde kan drage direkte paralleller med markedsfgringsstrate-
gier benyttet i dag. Wedgwood solgte hgj kvalitets keramik, der fangede gjet af den davaerende
dronning af England, dronning Charlotte. Charlotte satte Wedgwood i gang med et sortiment af
cremefarvet keramik (Levin, 2020). Wedgwood sa ikke blot dette som en are, men som en made
hvorpd han kunne udvide sit brand til nye hgjder. Han valgte derfor at navngive det cremefarvede
sortiment for "The Queens Ware". Navnet havde til formal at skabe troveerdighed om settets kva-
litet, da hvis det var godt nok for dronningen, var det vel godt nok for alle (Levin, 2020). Wed-

gwood kapitaliserede pa folks gnske om at leve som de royale. Det kan argumenteres, at dette er
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et af de fgrste velkendte brug af third-party endorsement, teknikken der senere ville deekke over

influencer marketing.

Det Wedgwood gjorde var at benytte sig af en andens bergmmelse til at promovere sine produk-
ter og igennem dette opna en hgjere brand awareness. Dette kan szettes i overensstemmelse med,
hvad Ford gjorde ved at hyre nogle personer af bestemt status, i deres tilfeelde influencers, til at

reklamere for et produkt (Levin, 2020).

Introduktionen af influencers i moderne marketing har skabt mulighed for at appellere til ten-
denser gennem en ny tredjepart, der allerede befinder sig i det miljg, et brand gnsker at blive
forbundet med. Tilbage i 2020, da TikTok var pa sit hgjeste og det mest populaere medie pa mar-
kedet, valgte det amerikanske brand Dunkin’ Donuts at indga et samarbejde med den davaerende
stgrste influencer pa TikTok, Charli D’Amelio (Dunkin, n.d.). Charlis status havde allerede naet
ekstreme hgjder, hvilket Kklassificerede hende som en kendis-influencer, med over 40 millioner
folgere fgr samarbejdet med Dunkin’ Donuts tradte i kraft. I dag naermer hun sig 150 millioner

folgere pa TikTok alene.

Charlis samarbejde med Dunkin’ Donuts involverede at markedsfgre en ny drink opkaldt efter
hende, "The Charli" (Dunkin, n.d.). Denne drink blev hurtigt populaer blandt hendes fglgere, hvil-
ket resulterede i gget salg og opmaerksomhed for Dunkin’ Donuts. Samarbejdet med Charli
D’Amelio illustrerer, hvordan influencers kan veere en kraftfuld markedsfgringskanal for brands,
idet de kan udnytte influencers' eksisterende forhold til deres publikum til at skabe autentisk og

effektiv branding (Bognar et. Al,, 2019).

Influencer marketing har saledes ikke kun dbnet nye dgre for brands i forhold til at na ud til bre-
dere og mere specifikke malgrupper, men ogsa har ogsa skabt en ny dynamik, hvor forbrugere
engagerer sig med brands pa en mere personlig og direkte mdde (Bognar et. Al, 2019). Ved at
samarbejde med influencers kan virksomheder kapitalisere pa den tillid og det forhold, influ-
encers har opbygget til deres fglgere, og dermed skabe en mere overbevisende og troveerdig mar-

kedsfgringsstrategi (Bognar et. Al., 2019).
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Figur 3 - Billede af Charli D’Amelio x Dunkin’ Donuts.

Efter at have oplevet succes med "The Charli” udvidede Dunkin’ Donuts deres samarbejde til ogsa
at inkluderer merchandise (Dunkin, n.d.). Diverse produkter blev bragt foran flere millioner seer
gennem Charlis promovering pa hendes TikTok. Denne promovering antages at have fart til
mange salg af hendes fglgere der kunne afspejle sig selviinfluenceren ved at kgbe produktet. Selv
til den dag i dag er det muligt at kunne bestille “The Charli” ved Dunkin’ Donuts og Charli selv

promovere stadig, indirekte, samarbejdet ved, at lave videoer om hendes seneste ordre.

Den ngjagtige effekt af sociale medier og influencers er besvaerligt at male precist. Det er en va-
riabel uden et faste tal. Hvad der kan siges, er dog hvordan sociale medier og influencers har med-

bragt en raekke forskellige teknikker og strategier, til at bedre ggre elektronisk markedsfgring.

Sociale mediers effekt pa marketing er relativt bred, og de nye generationers hurtige tilpasning
til nye teknologier har skabt muligheder for marketingsfolk til at holde kontakt 24 /7 gennem
smartphones og lignende enheder (Singla & Durka, 2015). Dette gger sandsynligheden for, at
budskabet bliver set. Marketing har altid haft interesse i at fange forbrugernes opmaeerksomhed,
og sociale medier er blandt de mest effektive redskaber til dette formal (Singla & Durka, 2015).
Traditionelle kampagnetilgange bliver overskygget ikke kun af de stigende sociale medier, men
ogsa pa grund af den stigende vanskelighed ved at skabe en enestidende kampagne i et steerkt

konkurrencepraeget marked (Kaushik, 2012).
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Problemet ligger i 2ndringen af forbrugernes tankegang. Sociale medier har fgrt til en kultur med
aktivt engagement, gjeblikkelig adgang til enhver og til alt, samt konstant kommunikation. Dette
er noget, som traditionel reklame og andre markedsfgringsmetoder ikke kan opna i samme om-
fang. Sociale medier som Facebook, Twitter, og YouTube kan direkte imgdekomme forbrugernes

nye krav og forventninger (Kaushik, 2012).

Effekten af sociale medier kan yderligere ses i traditionelle mediekanaler som tv-reklamer, der
afsluttes med en opfordring til forbrugerne om at besgge deres hjemmesider, Facebook- eller
Twitter-sider med lgftet om en bestemt onlineoplevelse, sjove incitamenter og en fglelse af feel-
lesskab, som folk faktisk gnsker at deltage i (Kaushik, 2012). Sociale medier har ydermere skabt
et system, hvor desto hgjere den kreative indsats er, desto stgrre er sandsynligheden for, at en
forbruger kan opbygge loyalitet overfor et brand og ultimativt videregive informationer om deres
positive oplevelser (Kaushik, 2012). Gennem dette kan forbrugeren selv fungere som en form for

Word of Mouth til deres venner, familie og bekendte.

Jeg vil dermed argumentere for, at sociale medier er blevet en central kernesten i et brands mar-
kedsfgring i dag. Det brede brug af sociale medier i marketing kan argumenteres at betyde, at
konkurrenceevnen af et brand, hvis man undlader at deltage pa sociale medier. Sociale medier er
ikke lzengere blot et supplement til traditionelle markedsfgringskanaler, men snarere en ngdven-
dig platform for engagement og interaktion med kunderne i en verden, hvor forbrugernes for-

ventninger konstant udvikler sig (Sudha & Sheena, 2017).

[ forbindelse med sociale medier spiller influencers en vaesentlig rolle. Influencers er, som tidli-
gere beskrevet, en bredt term, der deekker over mange sociale medieplatforme (jf. Kapitel "Soci-
ale medier & Influencers"). De er raekke specialister indenfor et hidtil sveert naviger bart marked,
som alle star til radighed indenfor forskellige kategorier og emner. En influencers veerdi i en on-
line reklamekampagne kan ses gennem tre centrale elementer: reach, relevans og resonance

(Sudha & Sheena, 2017).

Influencers har en speciel effekt pa markedsfgringen, da deres rolle minder om den, som tidligere
blev udfyldt af kendisser gennem celebrity endorsements (jf. Kapitel 2 — Sociale medier & Influ-
encers). Influencers fylder den samme rolle og besidder det samme mal som kendisser, men de
opererer som en forlaengelse af social media marketing, da de har et hgjt omdgmme pa sociale

medieplatforme. En influencer er et veerktgj, der garanterer en bestemt maengde brand aware-
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ness baseret pa deres reach (fglgerskare), relevans (hvordan de passer til brandet og malgrup-
pen), og resonance (evnen til at engagere og pavirke malgruppen) (Bognar et al,, 2019; Sudha &

Sheena, 2017).

Dette ggr influencers til en vaerdifuld ressource i moderne markedsfgring, da de ikke kun nar ud
til mange mennesker, men ogsa formar at dirigere og pavirke diskurser omkring et brand. De kan
@ndre eller i det mindste have effekt pa det socialt konstruerede billede omkring et brand og

dermed forbedre virksomhedens omdgmme.

For at opsummere influencerens effekt pa markedsfgring: de repraesenterer en tredje part, der
markant kan forbedre, styrke og styre en online kampagne pa sociale medier pa en positiv made,
forudsat at de bruges korrekt. Influencers kan gge brand awareness, skabe engagement, og zendre
opfattelserne af et brand ved at bringe autentisk og relevant indhold til deres fglgere (Bognar et

al,, 2019; Sudha & Sheena, 2017).

I dette kapitel har jeg gennemgdet og besvaret det sidste af mine opstillede arbejdsspargsmadl: hvil-
ken effekt har introduktionen af sociale medier og influencers haft pd en virksomheds marketing?
Ved hjaelp af den praeeksisterende udvalgte litteratur, preesenteret fgrst i afsnittet, blev det gjort
klart, at effekten af sociale medier og influencers pd marketing er betydelig. Det er nu afggrende for
virksomheder at deltage aktivt pd sociale medier for at forblive konkurrencedygtige og falge med

resten af marketingverdenen.

Sociale medier og influencers har eendret marketinglandskabet ved at tilbyde nye mdder at inter-
agere med forbrugerne pd. De har skabt muligheder for gjeblikkelig og direkte kommunikation, som
traditionelle marketingmetoder ikke kan matche. Denne sndring har gjort det muligt for virksom-
heder at nd ud til et bredere publikum, opbygge sterkere kundeforhold og skabe mere engagerende

og autentiske marketingkampagner.

Influencers har introduceret en mdde at malrette specifikke segmenter af forbrugere med stor prae-
cision, baseret pd deres reach, relevans og resonance. De fungerer som tredjepartsanbefalere, der
kan forbedre brand awareness og pdvirke forbrugerens opfattelser og kebsbeslutninger. Dette har

gjort dem til en uundveerlig del af moderne marketingstrategier.

Denne viden vil jeg bringe videre og benytte i de kommende kapitler, hvor jeg vil reflektere over og
diskutere mine fund. Endelig vil jeg konkludere pd opgavens samlede bidrag til forskningsfeltet og
beskrive, hvilken ny viden dette speciale har tilfort.
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Kapitel 6 - Diskussion

I dette afsnit vil jeg diskutere og reflektere over de resultater, der lgbende er blevet fundet gennem
specialets forudgdende kapitler. Derudover vil jeg ogsd bevaege mig ind pd specialets styrker og
eventuelle begransninger og pd baggrund af disse vil jeg desuden pege pd mulige retninger for frem-
tidig forskning baseret pd mine fund. Endeligt vil jeg yderligere bevaege mig ind pd specialets skrift-
lige sprog. Formdlet med denne diskussion er at sette mine fund, baseret pad allerede eksisterende

litteratur, i en bredere kontekst.

Igennem dette speciale har jeg indtil nu udforsket flere forskellige emner, som alle er blevet be-
handlet med grundlag i eksisterende litteratur. Jeg har indtil videre undersggt og analyseret ter-
merne, sociale medier, influencers, marketing og deres effekt. Min analyse af sociale mediers og
influencers' indflydelse pa marketing og virksomheders konkurrenceevne har derved naet sit
mal. Disse mal er dog blevet opndet gennem udveelgelse af litteratur, der delvist er blevet valgt
baseret pa antallet af citationer pa kilden. Denne tilgang kan anses for at vaere snaever og begraen-
sende. Dog kan det haevdes, at det giver en vis sikkerhed, da citationer viser et stykke litteraturs

pavirkning og popularitet inden for et bestemt forskningsfelt.

Det kan ses i mit kapitel omkring branding og brandidentitet, hvordan der eksisterer seks dimen-
sioner, der samlet giver en brandidentitet (Kapferer, 2012), hvor jeg isaer leegger fokus pa den
sekundaere dimension personlighed. Hvad der ikke bringes op i afsnittet og kan diskuteres, er
sammenstgdet mellem to individuelle brands, da influencers medbringer et personligt brand, nar
de tilsluttes en virksomhed. En influencer har opnaet en status, som en virksomhed selv i enkle
tilfeelde (jf. kapitel om sociale medier og influencers). Resultatet af dette sammenstgd er ikke un-
dersggt dybdegdende eller overhovedet i dette speciale, men er et emne, der evt. kunne undersg-
ges nzermere i et videre studie af emnet. Ydermere kunne det veere spaendende at se nzermere pa
brand equity ift. hvor meget ekstra vaerdi influencers og sociale medier egentlig bringer pa den

lange sigt.

Et yderligere diskussionspunkt, der kan laegges fokus p3, er hvordan kapitlet omhandlende di-
verse markedsfgringsstrategier undgar at bevaege sig i dybden pa de forskellige styrker og svag-
heder ved hver af de diverse strategier. Dette skyldes kapitlets formal om blot at na i dybden
omkring viden om, hvad diverse termer daekker over, fremfor den veerdi de hver iszer tilbyder og
bringer. Der kan her veere brug for igen at videre bygge gennem et fremtidigt studie, hvori der

kunne opstilles et forsgg, hvor man maler pa effektiviteten af hver individuel marketingsstrategi
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i forskellige scenarier for at se, om en ggr sig bedre egnet til en ting, mens en anden er bedre egnet

til en tredje ting.

Enting, der ggr sig tydelig igennem dette speciale, er mit skriftlige sprog, der i mange tilfaelde kan
forekomme bedre egnet til en bog omhandlende emnet fremfor en akademisk artikel. Dette valg
er truffet med fuldt overleaeg. Jeg har handlet ud fra et perspektiv om, at handlinger forstas efter
de er foretaget. Hvad jeg mener med dette, er, at det har veeret et bevidst valg, jeg har foretaget.
Dette valg er sket pd baggrund af mit gnske om at inddrage leeseren gennem min arbejdsproces.
Jeg valgte at opstille mit speciale sdledes, at leeseren gennemgar en lignende proces af, hvad jeg
selv gennemgik under min udarbejdelse af hvert kapitel. Som beskrevet tidligere i dette speciale,
kan dets kapitler beskrives som diverse dele, der skal skabe dets helhed. Laeseren tildeles de
samme dele, som jeg selv sad med og leerer derved parallelt med mig gennem specialet indtil dets
afslutning, der har forhdbning om at skulle praesentere en falles fortolkning. Dette gnskede jeg
blot at beveege mig henover i dette afsnit for at begrunde mit sproglige valg. Denne tilgang er,
ligesom alle andre tilgange, ikke fejlfri, men er hvad jeg fandt bedst egnet til udarbejdelsen af

netop dette speciale.

Da ingen forskning er fejlfri, har den foreliggende forskning udfgrt i dette speciale ogsa nogle
begreensninger, som giver muligheder for yderligere forskning. Blandt begraensninger kan det
indledningsvist fortalles, hvordan dette speciale er blevet udfgrt over en fire maneders straek-
ning, hvori det ville veere umuligt at daekke alting. Ydermere er specialet blevet udformet af et
enkelt individ, som derved kun har kunne drage pa egne tanker og hypoteser. Dernzest, da dette

speciale forholder sig teoretisk, forekommer der intet forsgg pa at teste mine fund i praksis.

Jeg vil derfor pege imod fremtidig forskning, der kunne omhandle brugen af dette projekts fund i
praksis, hvor man opstiller to virksomheder: den ene benytter sig af sociale medier, mens den
anden ikke ggr, og ser pa deres respektive konkurrenceevne pd individuelle markeder efter. Der-
udover ville det yderligere vaere muligt evt. at opstille en undersggelse, der benytter mixed me-
thods, hvori man vil kunne indsamle kvalitativt og kvantitativt data, der understgtter eller gar

imod dette speciales fund.
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Kapitel 7 - Konklusion & Bidrag

[ dette afsluttende kapitel vil jeg konkludere pa specialets problemstilling og beskrive dets bidrag
til forskningsfeltet. Problemstillingen udspringer af en personlig og faglig interesse, som dannede
grundlaget for specialets motivation. Ud fra denne kombinerede interesse opstillede jeg fglgende
hovedspgrgsmal:

“Hvordan har indflydelsen af sociale medier transformeret virksomheders tilgang til markedsfg-
ring, og i hvilket omfang er sociale medier afggrende for en virksomheds konkurrenceevne i da-
gens moderne forretningsverden?”

For at besvare dette spgrgsmal valgte jeg at opdele det i en reekke mindre arbejdsspgrgsmal, der
blev behandlet i forskellige kapitler, som hver isaer undersggte et specifikt perspektiv af det over-
ordnede problem. De opstillede arbejdsspgrgsmal lgd saledes:

1. Hvad er sociale medier?

2. Hvad er en influencer?

3. Hvad er digital og generel marketing?

4. Hvad er social media marketing?

5. Hvad er influencer marketing?

6. Hvad er branding og brandidentitet?

7. Hvilken effekt har introduktionen af sociale medier og influencers haft pa marketing?
Gennem arbejdet med hvert af disse spgrgsmal fremkom flere vigtige opdagelser og fortolknin-
ger. De forskellige delkonklusioner, der blev udledt fra hvert kapitel, har samlet fgrt til en central
antagelse: Alle virksomheder, der vokser og opnar steerk konkurrenceevne, ggr dette ved aktivt

at integrere sociale medier i deres markedsfgringsstrategi. Virksomheder, der ignorerer sociale

medier, opnar ikke en tilsvarende konkurrenceevne.
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For at tildele denne konklusion noget mere nuance vil jeg nu gennemga de fund, hvert kapitel
bidrog med, og hvordan de tilsammen konkluderer pa dette speciale. Indledningsvis kan det be-
skrives, hvordan sociale medier er platforme, der giver mulighed for at veere social gennem deling
af materiale, mens influencers kan betegnes som den moderne kendis. Marketing er et middel til
at gge salg, og til dette formal er sociale medier og influencers blevet instrumentelle, da de garan-

terer brand awareness, reach, buzz, relevance og resonans.

Derudover har 88% af mange markeder allerede konverteret til at benytte sociale medier, 0g 42%
af virksomheder bruger sociale medier som et primaert kommunikationsmiddel, hvilket kan for-
ventes at vaere en stigende statistik grundet de digitalt indfgdtes syn pa sociale medier (Bajpai et
al., 2012), hvilket indikerer en brancheomspaendende accept af sociale medier som en essentiel

markedsfgringskanal.

Pa baggrund af den store andel af virksomheder, der har konverteret til brug af sociale medier,
og den nye generations benyttelse af teknologien, konkluderer jeg, at sociale medier er afggrende
for en virksomheds konkurrenceevne i den moderne forretningsverden. Derudover har deres ef-
fekt @endret virksomheders tilgang til markedsfgring til hovedsageligt at omhandle social media

marketing og influencer marketing, grundet deres garanterede effekt.

Specialet bidrager dermed til forskningsfeltet ved at understrege den afggrende rolle, sociale me-
dier spiller i moderne markedsfgring og konkurrenceevne. Dette arbejde fremhaver behovet for,
at virksomheder tilpasser sig og udnytter sociale medier for at forblive maksimalt konkurrence-

dygtige i en stadigt mere digitaliseret verden.
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