
Foråret 2026

KANDIDAT SPECIALE

Brandrelevans i et algoritmestyret
medielandskab

ANNE SOFIE TRAM
4.SEM KA. KOMMUNIKATION

AALBORG UNIVERSITET

FAGLIG VEJLEDER
TEM FRANK ANDERSEN

En kvalitativ undersøgelse af, hvordan en lokalt forankret
smykkevirksomhed kan skabe relevans blandt unge voksne

gennem sociale medier

Aabybro Guld & Sølv



Anne Sofie Tram​ ​ ​ Aalborg Universitet​ ​ ​ 1. juni 2026 
4. semester​ ​ ​ ​    Kommunikation​ ​ ​ Kandidatspeciale 

 

Titelblad 

 

Projekttitel: Brandrelevans i et algoritmestyret medielandskab 

Studieretning: Kommunikation 

Semester: 4. semester 

Universitet: Aalborg Universitet 

Projektmodul: Kandidatspeciale 

ECTS: 30 ECTS 

 

Navn og studienummer: Anne Sofie Tram - 20212717 

Afleveringsdato: 1. juni 2026 

Antal anslag i alt: 159.027 

Normalsider: 66,26 sider 

Total sideomfang: 76 

Antal bilag: 8 

 

 

 
 

 



Anne Sofie Tram​ ​ ​ Aalborg Universitet​ ​ ​ 1. juni 2026 
4. semester​ ​ ​ ​    Kommunikation​ ​ ​ Kandidatspeciale 

Abstract 
 
This thesis investigates how a locally embedded jewellery business can build brand relevance 

among young adults in a social media environment characterized by attention competition 

and platform-specific visibility logics, when the product itself is one of low daily actuality. 

The study is conducted as a qualitative case study of Aabybro Guld & Sølv, a small 

family-owned jeweller in northern Denmark, and addresses a wider communicative 

challenge: how small, locally embedded businesses with limited resources can establish brand 

relevance before a concrete consumer need arises, in a digital media environment where 

visibility depends on both algorithmic prioritization and user interpretation. 

​ Theoretically, the thesis combines perspectives on relational branding (Fournier, 

1998; Keller, 2001; Holt, 2004), attention as a scarce resource (Simon, 1971; Citton, 2017), 

and social media logics (Bucher, 2012; Kietzmann et al., 2011) with Andersen and 

Smedegaard’s (2014) communication-plannning model, Diamanten. The analysis is grounded 

in a social constructivist epistemology (Burr, 2015), where meaning is understood as 

constructed in the encounter between sender and receiver rather than as an inherent property 

of communication. 

​ Empirically, the study draws on four qualitative interviews, one with the company’s 

owners and three with young adults aged 23-26, and a multimodal analysis (Lemke, 2009) of 

seven Facebook posts, examining the relationship between verbal text and visual imagery. 

​ The analysis identifies three central findings. First, the company’s communication 

operates across three incompatible semiotic registers, a dominant relational register, a 

sales-oriented register, and a reel-based register, that do not cohere into a single brand 

narrative. The relational posts make verbal claims about kinship, craftsmanship, and 

affection, but visually present products in a decontextualized catalog register, producing a 

text-image gap that weakens the relational story. Second, applying Kietzmann et al.’s 

honeycomb model reveals a misalignment between the building blocks the company activates 

(primarily identity and reputation) and those through which the target group actually engages 

(conversations, sharing, and presence). The company speaks in the blocks where the audience 

does not act and remains silent in the blocks where they do. Third, brand relevance is not 

achieved through increased content production or imitation of larger commercial brands, but 

through three coherent communicative movements: closing the text-image gap, consolidating 

the registers into a recognizable brand position, and activating the visibility logics, 
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particularly network-based and engagement-based logics, to which the company’s local and 

relational character is best suited. 

​ A central strategic insight is that the company’s actual differentiation lies not in 

relational storytelling, which many local businesses use, but in its circular craft practice, 

remelting heirloom gold, reusing customers’ stones, repairing rather than discarding, and 

refining workshop waste, which the company already practices but does not communicate. 

Brand relevance, there, is not about inventing a distinct position, but about making an 

existing and authentic practice communicatively visible through what the thesis terms process 

transparency: showing transformation rather than asserting presence. 

​ The thesis contributes to existing research on small business communication by 

demonstrating how brand relevance, attention economics, and organizational conditions 

intersect in a single case, and how a coherent communicative position can emerge from latent 

organizational practice rather than from increased communicative output. 

 

Keywords: brand relevance, social media, attention economy, small business 

communication, multimodal analysis, qualitative case study, process transparency, circular 

craftsmanship.​ 
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1. Indledning 

For nogle typer virksomheder opstår kontakten med kunden i forbindelse med et konkret 

problem, eksempelvis når en bil skal repareres, eller en serviceydelse er nødvendig. Her er 

relationen situationsbestemt og knyttet til en funktionel opgave. Andre virksomheder er 

derimod ikke forbundet med en praktisk mangel, men med sociale og symbolske betydninger. 

​ Smykker adskiller sig fra mange andre forbrugsgoder ved, at de ikke primært 

anvendes funktionelt i hverdagen. De indgår typisk i sociale sammenhænge som gaver, 

markeringer eller overgangsritualer, eksempelvis konfirmation, studentertid, parforhold eller 

familiære begivenheder. ​ ​  

Relevansen opstår typisk først i forbindelse med bestemte livsfaser, hvor relationer 

markeres materielt, eksempelvis ved etablering af parforhold, familiebegivenheder eller 

gavegivning i nære relationer. Virksomheden står dermed over for en særlig kommunikativ 

udfordring: den skal skabe en relation til fremtidige kunder, før kunderne selv oplever et 

behov for produktet. 

Specialet undersøger samtidig, hvordan en lokal smykkevirksomhed kan skabe 

relevans blandt unge voksne på sociale medier uden nødvendigvis at kommunikere som 

større kommercielle brands. Undersøgelsen peger blandt andet på, at virksomhedens lokale 

identitet, reparationspraksis og arbejde med genbrug af smykker og materialer potentielt kan 

fungere som  kommunikative styrker, der ikke udnyttes strategisk i virksomhedens 

nuværende sociale medie kommunikation. 

1.1 Sociale medier som et grundvilkår for virksomheders kommunikation 

Virksomheders kontakt med kunder foregår i dag på tværs af flere medier og kontaktflader, 

herunder fysisk butik, anbefalinger, hjemmesider og sociale medier. Sociale medier udgør i 

denne sammenhæng ikke nødvendigvis relationens udgangspunkt, men et sted hvor relationer 

kan vedligeholdes, observeres og fortolkes. Sociale medier fungerer som en løbende 

informations- og opmærksomhedsstrøm, hvor virksomheder optræder side om side med 

personlige relationer, underholdning og nyhedsindhold (Dwivedi et al., 2020, s. 1-4). 

Tilstedeværelse på sociale medier er derfor ikke længere blot en mulighed, det forventes, at 

virksomheder i stigende grad integrerer sociale medier i deres kommunikation (Dwivedi et 

al., 2020, s. 2). 

1 
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​ Synlighed af virksomhedens kommunikation afhænger dermed ikke alene af, hvad 

virksomheden vælger at kommunikere, men også af hvordan platformen prioriterer indhold, 

og hvordan brugere reagerer på det (Conti et al., 2024, s. 1-2). Tilstedeværelse på sociale 

medier indebærer derfor ikke blot at publicere indhold, men at forholde sig til, hvordan 

indholdet gives form, så det kan opfattes som relevant i den kontekst, det indgår i (Dwivedi et 

al., 2020, s. 3-4).  

​ For virksomheder som Aabybro Guld & Sølv kan dette skabe en særlig kommunikativ 

udfordring, da virksomhedens produkter og fortællinger ofte knytter sig til relationer, 

betydning og livsbegivenheder frem for hurtigt forbrug og løbende aktualitet. Sociale medier 

skaber dermed nogle vilkår, hvor virksomheden både skal skabe synlighed og samtidig 

forsøge at bevare en relationel og lokal kommunikationsform (Bucher, 2012, s. 1164-1169; 

Citton, 2017, s. 16-61). 

1.2 Små og mellemstore virksomheders særlige vilkår 

Små og mellemstore virksomheder har ofte begrænsede ressourcer i form af tid, økonomi og 

specialiserede kompetencer (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 176). Digitale medier kan give 

mindre virksomheder mulighed for synlighed uden store investeringer, men de kræver 

samtidig  kontinuerlig opmærksomhed og vedligeholdelse. På den anden side kræver 

platformene løbende aktivitet, tilpasning til nye formater og forståelse for platformenes 

logikker. Hvis aktiviteten bliver uregelmæssig eller uden en tydelig retning, kan 

kommunikationen fremstå sporadisk eller utydelig, hvilket kan svække frem for at styrke 

relationen til kunder (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 174-177). 

​ For mindre virksomheder betyder det, at kommunikation på sociale medier ikke alene 

handler om at producere indhold, men om at prioritere, hvordan begrænsede ressourcer 

anvendes strategisk. Uden en tydelig retning kan indsatsen føre til lav synlighed eller et uklart 

brand, fordi virksomheden forsøger at tilpasse sig platformens krav uden samtidig at tage 

højde for egne organisatoriske rammer (Mohamed & Mohamed, 2024, s. 10-17).  

​ Samtidig kan mindre virksomheders mere personlige og lokale kommunikationsform 

potentielt skabe andre former for relevans end større og mere kommercielle brands. Dette 

gælder særligt virksomheder, hvor relationer, håndværk og personlige fortællinger spiller en 

central rolle i mødet med kunden (Holt, 2004, s. 1-16; Fournier, 1998, s. 343-348). Mindre 

virksomheders kommunikative styrke behøver dermed ikke nødvendigvis alene at findes i 

graden af professionel branding, men kan også opstå gennem lokal forankring, 

2 
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håndværksmæssig praksis og relationel betydning (Keller, 2001, s. 15-19; Holt, 2004, s. 

1-16). 

1.3 Præsentation af case: Aabybro Guld & Sølv 

Aabybro Guld & Sølv er en mindre, familiedrevet guldsmedeforretning i Aabybro i 

Nordjylland, drevet af An og Sofie Tram. Virksomheden sælger smykker og ure, men en stor 

del af arbejdet består af håndværk, der adskiller den fra større kæder: reparationer, 

specialdesign, omsmeltning af arveguld, genbrug af kunders egne sten og guld samt 

raffinering af værkstedsaffald (Aabybro Guld & Sølv, u.å.a). Tilsammen tegner det en 

cirkulær produktionspraksis, som analysen senere identificerer som et latent strategisk 

potentiale (jf. afsnit 6.4.1). Et tilbagevendende eksempel er omsmeltning af bedsteforældres 

vielsesringe til et nyt vedhæng - et produkt, hvis værdi i lige så høj grad er relationel som 

materiel (Bilag E1). 

Kundekontakten opstår primært i den fysiske butik, gennem personlig rådgivning og 

lokale relationer, og ofte i forbindelse med konkrete anledninger som reparationer, gaver eller 

mærkedage (Aabybro Guld & Sølv, u.å.b). Digitalt kommunikerer virksomheden især via en 

Facebook-side, hvor opslagene veksler mellem personlige fortællinger om enkeltstykker og 

mere klassiske salgsopslag (Aabybro Guld & Sølv på Facebook, 2026).  

​ Aabybro Guld & Sølv befinder sig derfor i et spændingsfelt mellem en 

relationsbaseret, fysisk forankret kommunikationspraksis og et digitalt medielandskab, hvor 

synlighed afhænger af algoritmisk prioritering og brugerengagement  (Conti et al., 2024, s. 

1-2). Casen giver dermed mulighed for at undersøge, hvordan en lokalt forankret virksomhed 

kan arbejde kommunikativt med relation og relevans under begrænsede ressourcer og i et 

opmærksomheds præget mediemiljø (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 176; Dwivedi et al., 

2020, s. 3-4). 

​ Heri ligger casens centrale udfordring: virksomhedens stærkeste kommunikative 

ressource - det relationelle håndværk - knytter sig til købssituationer, der opstår sjældent og 

uforudsigeligt, mens synlighed på sociale medier kræver løbende, visuelt indhold til en 

målgruppe, der sjældent aktivt opsøger en guldsmed. Casen gør det dermed muligt at 

undersøge, hvordan en lokal virksomhed med begrænsede ressourcer kan skabe relevans, før 

behovet opstår, i et opmærksomhedspræget mediemiljø (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Holt, 

2004, s. 1-16). 
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1.4 Afgrænsning 

Dette speciale fokuserer på branding og brandrelevans frem for direkte salg eller måling af 

kommerciel effekt. Undersøgelsen har således ikke til formål at vurdere virksomhedens 

økonomiske resultater eller at måle performance på sociale medier i form af likes, visninger 

eller antal følgere.  

​ Specialet undersøger heller ikke sociale medier som generelt marketingværktøj på 

tværs af brancher. Casen giver dermed mulighed for at undersøge, hvilke kommunikative 

vilkår virksomheden allerede arbejder indenfor, og hvilke der eventuelt må tilpasses, når 

kommunikationen flyttes ind i et digitalt mediemiljø. 

​ Formålet er ikke at udvikle en universel fremgangsmåde, men at skabe analytisk 

indsigt i en type virksomhed, hvor produkter har lav daglig aktualitet. Indsigten kan dermed 

være relevant for lignende virksomheder med sammenlignelige vilkår. 

Undersøgelsen fokuserer på den strategiske kommunikationsproblemstilling og ikke 

på teknisk optimering​eller organisatorisk effektivisering, men forholder sig til, hvordan 

kommunikationsarbejdet kan forstås og prioriteres i praksis. 

Specialet afgrænser sig til primært at undersøge virksomhedens Facebook 

kommunikation, da Facebook udgør virksomhedens mest aktive og kontinuerligt anvendte 

sociale medie platform (Aabybro Guld & Sølv på Facebook, 2026). Afgrænsningen er 

samtidig relevant, fordi analysen netop peger på en spænding mellem virksomhedens 

nuværende platform og den yngre målgruppes sociale medie praksisser, hvor mere visuelt og 

hurtigt indhold ofte fylder mere i hverdagen (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Citton, 2017, s. 

16-61). 

1.5 Problemfelt 

På baggrund af de foregående afsnit opstår specialets problemfelt i mødet mellem tre forhold.  

I digitale medier afhænger synlighed af virksomheders kommunikation ikke alene af 

afsenderens budskab, men også af hvordan indholdet prioriteres og distribueres på platformen 

(Conti et al., 2024, s. 1-2). Mindre virksomheder har begrænsede ressourcer til løbende 

prioritering og vedligeholdelse af kommunikation (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 176). 

Udfordringen består derfor ikke alene i at producere indhold, men i at skabe 

sammenhængende og meningsfuld kommunikation over tid (Conti et al., 2024, s. 1-2).  ​  

​ Hertil kommer, at smykker er et produkt med lav daglig aktualitet. Køb er ofte knyttet 

til særlige begivenheder snarere end til løbende forbrug, og målgruppen opsøger derfor 
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sjældent aktivt virksomheden. I et socialt mediemiljø præget af interaktion og løbende 

engagement kan dette gøre det vanskeligt at fremstå relevant. I et mediemiljø præget af 

løbende indhold bliver synlighed afhængig af, om kommunikationen opleves som relevant i 

den situation, modtageren befinder sig i (Mohamed & Mohamed, 2024, s. 5). 

​ På denne baggrund opstår en kommunikativ problemstilling: hvordan en virksomhed 

kan blive relevant for en målgruppe, før målgruppen selv oplever behov for produktet, i et 

mediemiljø hvor synlighed afhænger af fortolkning og opmærksomhed. Specialet undersøger 

derfor, hvordan en lokalt forankret smykkevirksomhed kan arbejde med brandrelevans blandt 

unge under disse betingelser.  

På denne baggrund opstår følgende problemformulering: 

 

Hvordan kan en lokalt forankret smykkevirksomhed skabe brandrelevans blandt unge voksne 

i et socialt mediemiljø præget af sociale medielogikker og opmærksomhedskonkurrence, hvor 

smykker ikke udgør et højt-aktualitetsprodukt? 

 

For at kunne belyse denne problemstilling gennemgås i det følgende relevant 

forskning om brandrelationer, opmærksomhed i digitale medier og små virksomheders 

kommunikationsvilkår. 

På trods af sociale mediers stigende betydning for virksomheders synlighed og 

branding er det fortsat uklart, hvordan mindre og lokalt forankrede virksomheder kan skabe 

relevans blandt unge målgrupper uden nødvendigvis at kommunikere som større og mere 

kommercielle brands (Holt, 2004, s. 1-16). Samtidig peger sociale medielogikker og 

opmærksomhedskonkurrence på nogle særlige udfordringer for virksomheder, hvis produkter 

og fortællinger i højere grad knytter sig til relationer, betydning og livsbegivenheder frem for 

løbende aktualitet og hurtigt forbrug (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Citton, 2017, s. 16-61). 

Dette skaber et behov for at undersøge, hvordan relationel branding, lokal identitet og sociale 

medielogikker spiller sammen i en konkret virksomhedskontekst (Holt, 2004, s. 1-16; 

Fournier, 1998, s. 343-348).  

2. Litteraturreview 

Dette litteraturreview har til formål at skabe overblik over eksisterende forskning inden for 

sociale medier, opmærksomhed og brandrelationer i relation til unge målgrupper. I denne 

sammenhæng anvendes et tematisk litteraturreview, hvor udvalgte studier organiseres ud fra 
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centrale temaer frem for en kronologisk gennemgang. Formålet er ikke at give en 

udtømmende gennemgang af al eksisterende forskning, men at identificere relevante 

perspektiver, der kan danne grundlag for specialets teoretiske og analytiske arbejde. 

2.1 Brand, relation og relevans 

Inden for marketing- og consumer research har branding traditionelt haft fokus på kendskab 

og genkendelse, hvor et stærkt brand ofte forstås som et brand, hvor forbrugeren hurtigt kan 

identificere. Senere forskning peger imidlertid på, at branding ikke alene handler om 

synlighed, men i høj grad om betydning og relationer. I dette perspektiv fungerer brands ikke 

kun som identifikationsmarkører, men kan udvikle relationelle kvaliteter for forbrugeren 

(Fournier, 1998, s. 343-344). 

​ Fournier argumenterer for, at relationen mellem forbruger og brand kan forstås som 

en form for social relation. Forbrugere tillægger brands betydning gennem erfaringer, minder 

og livssituationer, og brandet kan dermed indgå i menneskers selvforståelse og hverdagsliv 

(Fournier, 1998, s. 343-346). Et brand bliver således ikke relevant i det øjeblik et behov 

opstår, men gennem løbende fortolkning og genkendelse over tid. 

​ Denne forståelse uddybes af Keller (2001), der beskriver brandopbygning som en 

proces, hvor betydning udvikles over tid gennem gentagne møder mellem forbrugeren og 

brandet (Keller, 2001, s. 15). Ifølge Keller opstår stærke brands ikke alene gennem 

eksponering, men gennem gentagen og meningsfuld kontakt, hvor forbrugeren over tid 

forbinder brandet med bestemte associationer og følelser. Brandrelationer etableres derfor før 

selve købssituationen og kan være afgørende for, hvilket brand der vælges, når behovet 

senere opstår (Keller, 2001, s. 15-18). 

​ I forlængelse heraf fremhæver Holt (2004), at nogle brands opnår særlig betydning, 

fordi de kobles til kulturelle fortællinger og livsbegivenheder (Holt, 2004, s. 1-2). Brands kan 

fungere som symbolske markører i menneskers liv og anvendes til at udtrykke identitet og 

tilhørsforhold. Relevansen opstår dermed ikke nødvendigvis gennem funktionel anvendelse, 

men gennem den betydning brandet tillægges i sociale og personlige sammenhænge (Holt, 

2004, s. 1-3). 

​ Keller (2001) peger på, at brandrelevans ikke nødvendigvis opstår i selve 

købssituationen, men udvikles i perioden før et konkret behov opstår, eksempelvis gennem 

tidligere erfaringer og eksponering for brandet (Keller, 2001, s. 15-18). I denne sammenhæng 

bliver timing centralt, idet betydningen af et brand kan etableres længe før forbrugeren står i 
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en konkret beslutningssituation. Relationer, betydning og kulturelle associationer udvikles 

gennem gentagen kontakt og fortolkning. For produkter, der kun anvendes ved særlige 

begivenheder, kan relevans derfor være afhængig af, om brandet allerede har en plads i 

forbrugernes forestillingsverden, før selve behovet opstår (Fournier, 1998, s. 343-346; Holt, 

2004, s. 1-3; Keller, 2001, s. 15-18). 

​ Inden for brandforskning forbindes branding traditionelt med kendskab, mens 

relationsperspektivet adskiller sig ved at fokusere på forholdets karakter frem for dets blotte 

tilstedeværelse (Fournier, 1998, s. 343-346). Et brand kan være kendt uden at være 

betydningsfuldt for forbrugeren (Keller, 2001, s. 15-18). Keller beskriver brandopbygning 

som en proces, hvor forbrugeren først udvikler bevidsthed om brandet, derefter tillægger det 

betydning og først i sidste fase etablerer en relation (Keller, 2001, s. 15-19). Relationen 

forudsætter således ikke blot eksponering, men gentagen meningsfuld kontakt over tid 

(Fournier, 1998, s. 343-346; Keller, 2001, s. 15-18). 

Denne skelnen er særlig relevant for produkter, der ikke efterspørges hyppigt. I 

sådanne tilfælde vil købsbeslutningen i højere grad afhænge af, hvilket brand der allerede er 

mentalt tilgængeligt og forbundet med passende betydning, når behovet opstår (Holt, 2004, s. 

1-3; Keller, 2001, s. 15-19).  

Dette gør relationel branding særligt relevant i dette speciale, fordi smykker ikke 

nødvendigvis er produkter, der efterspørges løbende i hverdagen. For en lokal 

smykkevirksomhed handler brandrelevans derfor ikke kun om at være synlig i selve 

købssituationen, men om at blive forbundet med de sociale situationer, hvor smykker får 

betydning, eksempelvis gavegivning, livsbegivenheder og personlige relationer (Fournier, 

1998, s. 343-347; Keller, 2001, s. 15-19). Dermed bliver det centralt at undersøge, hvordan en 

virksomhed kan skabe betydning, før behovet opstår, og ikke først når kunden aktivt 

efterspørger et smykke. 

2.1.1 Brandets rolle før købssituationen 

Relationstilgangen til branding indebærer en forskydning i forståelsen af, hvornår branding 

får betydning. Hvor branding i et klassisk marketingperspektiv ofte forbindes med valg 

mellem produkter, peger relationsperspektivet på, at branding kan få betydning før en konkret 

købssituation. I dette perspektiv fungerer brandet som en fortolkningsramme, der hjælper 

forbrugeren med at forstå sociale situationer og relationer (Fournier, 1998, s. 343-346). 
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​ Holt udvider denne forståelse ved at pege på, at brands kan fungere som kulturelle 

symboler. Forbrugeren anvender ikke blot brandet til at vælge mellem produkter, men til at 

udtrykke sociale relationer og identitet. I sådanne tilfælde er brandets funktion ikke primært 

funktionel, men symbolsk (Fournier, 1998, s. 343-346; Holt, 2004, s. 1-4). 

​ Dette betyder, at brandrelevans ikke opstår gennem brug alene, men gennem de 

betydninger, der knyttes til brandet (Keller, 2001, s. 15-19). For produkter med lav 

købsfrekvens bliver det derfor afgørende, om brandet allerede er forbundet med passende 

betydning, når behovet opstår (Keller, 2001, s. 15-18). Branding handler dermed ikke alene 

om at påvirke en beslutning, men om at være mentalt til stede i situationer, hvor forbrugeren 

endnu ikke aktivt efterspørger produktet (Holt, 2004, s. 1-4; Keller, 2001, s. 15-19). 

​ Dette bliver særligt relevant i relation til virksomheder som Aabybro Guld & Sølv, 

hvor købssituationen ofte er knyttet til bestemte livsbegivenheder og relationelle situationer 

frem for løbende forbrug. Sociale medier får dermed ikke alene betydning som salgsplatform, 

men også som et sted, hvor virksomheden potentielt kan vedligeholde synlighed og relationel 

relevans over længere tid, før et konkret købsbehov (Keller, 2001, s. 15-19; Fournier, 1998, s. 

343-348). 

2.2 Sociale medier og opmærksomhed som kommunikationsrum 

Fremkomsten af sociale medier har ændret de betingelser, hvorunder virksomheder 

kommunikerer med deres omgivelser. Sociale medier fungerer ikke blot som 

distributionskanaler for information, men som miljøer hvor kommunikation foregår i samspil 

mellem virksomheder, brugere og platforme (Kietzmann et al., 2011, s. 241-248).  

​ Kietzmann et al. beskriver sociale medier som struktureret omkring blandt andet 

identitet, relationer og interaktion. Virksomheder optræder dermed ikke alene som afsendere 

af budskaber, men som deltagere i et løbende kommunikationsmiljø, hvor indhold fortolkes, 

deles og kommenteres af brugere. Kommunikation kan derfor ikke forstås som en 

envejsformidling, men som en proces, hvor betydning skabes gennem fortolkning og respons 

(Kietzmann et al., 2011, s. 242-248). Kommunikation på sociale medier indebærer samtidig, 

at betydning ikke alene produceres af afsenderen. Brugere reagerer, kommenterer og deler 

indhold, og kommunikationen påvirkes dermed af modtagernes handlinger. Virksomheder 

kommunikerer således ikke kun gennem deres egne budskaber, men også gennem den måde 

brugerne fortolker og responderer på indholdet (Kietzmann et al., 2011, s. 241-248). 
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Kommunikationen bliver derfor en proces, hvor betydning skabes i samspillet mellem 

virksomhed, platform og brugere (Kietzmann et al., 2011, s. 243-248). Dette kan forstås som 

en situation, hvor virksomhedens budskab ikke alene formes af afsenderen, men også 

påvirkes af brugerens interaktioner, hvilket kan ændre budskabets karakter over tid. 

Synligheden af kommunikation i dette miljø er samtidig ikke neutral. Bucher peger 

på, at platformenes algoritmer ikke blot distribuerer indhold, men selekterer det. 

Kommunikation kan dermed være formuleret uden nødvendigvis at blive opfattet, fordi den 

ikke præsenteres for modtageren (Bucher, 2012, s. 1164-1169). Synlighed bliver således et 

resultat af både tekniske prioriteringer og sociale reaktioner. Platforme prioriterer indhold 

gennem algoritmiske systemer, som filtrerer, hvad brugere præsenteres for. Synlighed 

afhænger således både af platformens prioriteringer og af brugernes interaktion med 

indholdet (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Kietzmann et al., 2011, s. 242-248). 

​ I et sådant mediemiljø bliver opmærksomhed en central betingelse for 

kommunikation. Indhold konkurrerer ikke alene med andre virksomheders kommunikation, 

men med personlige relationer, underholdning og øvrigt indhold i brugerens feed (Dwivedi et 

al., 2020, s. 1-4). Kommunikation bliver derfor afhængig af, om modtageren oplever 

indholdet som relevant i den situation, vedkommende befinder sig i (Bucher, 2012, s. 

1164-1169; Kietzmann et al., 2011. s. 242-248). 

​ Forskning i sociale medier, herunder studier af platformens synlighedslogikker og 

brugerinteraktion, peger på, at disse medier ikke blot udvider virksomheders muligheder for 

kontakt, men også ændrer betingelserne for, hvornår kommunikation bliver bemærket 

(Bucher, 2012, s. 1164-1169; Kietzmann et al., 2011. s. 242-248). Relationer kan ikke 

etableres alene gennem tilstedeværelse, men kræver løbende fortolkning og relevans i et 

opmærksomhedspræget mediemiljø (Dwivedi et al., 2020, s. 1-4; Kietzmann et al., 2011, s. 

242-248). 

​ Dette bliver særligt relevant i relation til virksomheder, hvis produkter ikke indgår 

som en løbende del af brugernes daglige forbrug eller opmærksomhed. For en lokal 

smykkevirksomhed kan sociale medier dermed skabe en kommunikativ udfordring, hvor 

virksomheden både skal skabe synlighed i et hurtigt og opmærksomheds intensivt mediemiljø 

og samtidig kommunikere produkter, der ofte knytter sig til længerevarende relationer, 

livsbegivenheder og personlig betydning (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Citton, 2017, s. 

16-61). 
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2.2.1 Synlighed, fortolkning og opmærksomhed 

Kommunikation på sociale medier er ikke alene et spørgsmål om at producere indhold, men 

om at blive opfattet (Bucher, 2012, s. 1164-1167). Bucher viser, at algoritmiske systemer 

fungerer som en selektionsmekanisme, hvor noget indhold bliver synligt, mens andet 

forbliver uset. Synlighed kan derfor ikke forstås som en direkte konsekvens af virksomhedens 

aktivitet (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

​ Samtidig indebærer sociale medier, at modtagere ikke blot eksponeres for 

kommunikation, men fortolker den i relation til deres egen situation. Indhold vurderes ikke 

alene ud fra dets budskab, men ud fra om det opleves som relevant i den konkrete kontekst 

(Kietzmann et al., 2011, s. 242-248). 

Dermed opstår en dobbelt betingelse for kommunikation: indholdet skal både 

prioriteres af platformen og opleves som meningsfuldt af modtageren (Dwivedi et al., 2020, 

s. 1-4; Kietzmann et al., 2011, s. 243-248). Kommunikation bliver således afhængig af 

opmærksomhed, og opmærksomhed afhænger af relevans (Dwivedi et al., 2020, s. 1-4). 

Samtidig kan virksomheder i visse tilfælde påvirke deres synlighed gennem betalte løsninger, 

hvor platforme tilbyder mulighed for at fremhæve indhold. Dette ændrer dog ikke ved, at 

synlighed i et bredere perspektiv fortsat er afhængig af, hvordan indholdet opleves og 

engagerer brugerne.  

Synlighed på sociale medier er dermed ikke nødvendigvis ensbetydende med 

relationel relevans eller stærkere brandrelationer. For virksomheder som Aabybro Guld & 

Sølv bliver det derfor centralt ikke alene at skabe opmærksomhed, men også at skabe 

indhold, som målgruppen oplever som meningsfuldt, genkendeligt eller relationelt relevant 

over tid (Citton, 2017, s. 16-61; Fournier, 1998, s. 343-348). Dette bliver særligt relevant i 

relation til produkter som smykker, hvor købssituationen ofte opstår sporadisk og knytter sig 

til bestemte sociale eller følelsesmæssige situationer frem for dagligt forbrug (Keller, 2001, s. 

15-19). 

2.3 Små virksomheder og strategisk kommunikation 

Små og mellemstore virksomheder adskiller sig organisatorisk fra større virksomheder ved, at 

kommunikationsarbejdet ofte ikke er specialiseret eller formaliseret. Markedsføring og 

kommunikation varetages typisk af virksomhedens ejer eller medarbejdere med flere 

funktioner, og aktiviteterne udvikles i høj grad gennem daglig praksis frem for gennem 

langsigtet planlægning (Gilmore et al., 2001, s. 1-3). 
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​ Når kommunikationen flyttes til digitale platforme, ændres disse forudsætninger. 

Sociale medier kræver kontinuerlig aktivitet, konsistens og prioritering af indhold over tid, 

hvilket kan være vanskeligt for mindre virksomheder med begrænsede ressourcer og uden 

dedikerede kommunikationsfunktioner, som eksempelvis lokale detailvirksomheder 

(Borysenko & Suvorova, 2025, s. 174-177). Udfordringen består derfor ikke kun i at være til 

stede digitalt, men i at kunne arbejde strategisk med kommunikationen under organisatoriske 

begrænsninger (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 174-177; Gilmore et al., 2001, s. 1-3). 

​ Strategisk kommunikation i denne sammenhæng forstås som en sammenhæng mellem 

målgruppe, budskab, medier og ressourcer. En strategi handler dermed ikke alene om valg af 

platform, men om hvordan kommunikationen prioriteres i forhold til virksomhedens 

muligheder og formål (Fill & Turnbull, 2016, s. 4-12). 

​ I små virksomheder beskrives kommunikation som noget, der udvikles gennem 

erfaring og løbende vurderinger frem for gennem formaliserede strategiprocesser. 

Kommunikationen bliver dermed situationsafhængig og påvirket af  tilgængelig tid og 

opmærksomhed (Fill & Turnbull, 2016, s. 8-12; Gilmore et al., 2001, s. 1-3). 

​ Når kommunikationen foregår digitalt, kan denne praksis blive udfordret, fordi 

digitale medier forudsætter kontinuitet og prioritering over tid. Strategisk kommunikation 

handler derfor ikke kun om valg af budskab, men om hvordan virksomheden organiserer sin 

opmærksomhed og sine ressourcer (Fill & Turnbull, 2016, s. 4-12). 

De udvalgte kilder peger på, at små virksomheder ikke nødvendigvis mangler kontakt 

til kunder, men snarere mangler systematik i arbejdet med kommunikation (Fill & Turnbull, 

2016, s. 4-12; Gilmore et al., 2001, s.1-3). Når relationer skal etableres digitalt, bliver det 

derfor ikke blot et spørgsmål om at anvende nye medier, men om at tilpasse 

kommunikationen til organisatoriske vilkår (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 174-177; Fill & 

Turnbull, 2016, s. 4-12). 

For mindre og lokalt forankrede virksomheder handler strategisk kommunikation 

dermed ikke nødvendigvis alene om øget synlighed eller høj produktionsfrekvens på sociale 

medier. Det kan samtidig handle om at identificere og kommunikere de værdier, relationer og 

praksisser, som adskiller virksomheden fra større og mere standardiserede brands (Holt, 

2004, s. 1-16; Keller, 2001, s. 15-19). Dette bliver særligt relevant i relation til virksomheder 

som Aabybro Guld & Sølv, hvor lokal forankring, håndværk, reparation og personlige 

relationer potentielt kan fungere som kommunikative styrker i arbejdet med brandrelevans på 

sociale medier. 
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2.3.1 Strategisk kommunikation som organisatorisk prioritering 

I mindre virksomheder bliver strategisk kommunikation ikke alene et spørgsmål om 

planlægning, men om prioritering. Kommunikation konkurrerer internt med andre opgaver i 

den daglige drift, og beslutninger træffes ofte situativt (Gilmore et al., 2001, s. 1-5).  

​ Fill og Turnbull peger på, at strategisk kommunikation kræver sammenhæng mellem 

målgruppe, budskab, medier og ressourcer (Fill & Turnbull, 2016, s. 4-9). I små 

virksomheder kan denne sammenhæng være vanskelig at opretholde, fordi kommunikationen 

ikke er organisatorisk adskilt fra øvrige arbejdsopgaver (Gilmore et al., 2001, s. 1-5; Fill & 

Turnbull, 2016, s. 4-12). 

​ Det betyder, at udfordringen ikke primært ligger i valg af platforme, som i mange 

tilfælde er relativt afgrænset, men i at afsætte opmærksomhed og kontinuitet til  

kommunikationen (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 174-177). Strategi bliver dermed ikke 

kun en plan, men en løbende organisatorisk beslutning om, hvad virksomheden prioriterer 

(Gilmore et al., 2001, s. 1-5; Fill & Turnbull, 2016, s. 4-12). 

​ Strategisk kommunikation på sociale medier handler dermed ikke alene om 

tilstedeværelse på digitale platforme, men også om virksomhedens evne til at arbejde 

målrettet med relationer, synlighed og kommunikativ positionering over tid (Keller, 2001, s. 

15-19). For mindre virksomheder kan dette samtidig være vanskeligt, da sociale medier ofte 

håndteres sideløbende med virksomhedens øvrige arbejdsopgaver frem for som en 

selvstændig strategisk funktion (Gilmore et al., 2001, s. 1-5). Dette skaber en situation, hvor 

sociale medier både bliver en mulighed for relationel synlighed og en organisatorisk 

udfordring i forhold til tid, ressourcer og kontinuerlig kommunikation. 

2.4 Sammenfatning og forskningsmæssigt bidrag 

Forskningen i koblingen mellem branding, sociale medier og små virksomheders 

kommunikation peger på centrale aspekter af den problemstilling, dette speciale undersøger. 

Brandforskningen viser, at relationer mellem forbruger og brand etableres over tid gennem 

betydning og gentagen fortolkning snarere end i selve købssituationen (Fournier, 1998, s. 

343-346; Holt, 2004, s. 1-4; Keller, 2001, s. 15-19). Relevans opstår dermed før et konkret 

behov og er knyttet til sociale situationer og identitet. 

​ Forskningen i sociale medier  med fokus på branding og virksomhedskommunikation 

peger på, at kommunikation ikke alene afhænger af virksomhedens budskab, men af hvorvidt 

kommunikationen bliver synlig og opleves som meningsfuld i et opmærksomhedspræget 
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mediemiljø (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Dwivedi et al., 2020, s. 1-4; Kietzmann et al., 2011, 

s. 242-248). Synlighed er således ikke en direkte konsekvens af aktivitet, men et resultat af 

både platformenes prioriteringer og brugernes fortolkning. 

​ Endelig viser litteraturen om små virksomheder, at kommunikation ofte udvikles 

gennem praksis og løbende prioriteringer frem for gennem formaliserede strategiprocesser 

(Gilmore et al., 2001, s. 1-5; Fill & Turnbull, 2016, s. 4-12). Begrænsede ressourcer gør det 

vanskeligt at opretholde kontinuerlig og systematisk kommunikation, selv når digitale medier 

stiller netop sådanne krav (Borysenko & Suvorova, 2025, s. 174-177). 

​ Samlet peger de udvalgte kilder på en spænding: Brandrelationer kræver løbende 

meningsfuld kontakt over tid, mens sociale medier kun gør kommunikation synlig, hvis den 

opleves relevant i situationen, og små virksomheder samtidig har begrænsede muligheder for 

at arbejde kontinuerligt og strategisk med kommunikationen. På denne baggrund fremstår 

det, at forskningen primært behandler enten relationers betydning, mediers betingelser eller 

organisatoriske vilkår, mens samspillet mellem disse forhold i mindre grad adresseres. 

​ Dette speciale undersøger derfor, hvordan en lokalt forankret virksomhed kan arbejde 

med brandrelevans blandt unge i et mediemiljø, hvor synlighed er betinget af 

opmærksomhed, og hvor kommunikationen samtidig formes af organisatoriske ressourcer og 

praksisser. Specialets bidrag er at forbinde brandrelationer, medie betingelser og 

organisatoriske vilkår i én samlet analyse. 

​ På baggrund af litteraturreviewet peger specialet på et behov for mere viden om, 

hvordan mindre og lokalt forankrede virksomheder kan arbejde med brandrelevans i sociale 

medie miljøer præget af opmærksomhedskonkurrence og sociale medielogikker. Eksisterende 

forskning beskæftiger sig i høj grad med branding, synlighed og relationer på sociale medier, 

men i mindre grad med virksomheder, hvis produkter ikke udgør højt aktualitetsforbrug i 

brugernes hverdag (Keller, 2001, s. 15-19; Bucher, 2012, s. 1164-1169). Samtidig peger 

specialet på et behov for større forståelse af, hvordan lokale virksomheders relationelle 

styrker, håndværksmæssige praksisser og lokale identitet potentielt kan fungere som 

kommunikative ressourcer i et digitalt medie miljø præget af hurtig opmærksomhed og høj 

konkurrence om synlighed (Holt, 2004, s. 1-16; Citton, 2017, s. 16-61). 

3. Videnskabsteori 

Dette speciale tager udgangspunkt i et socialkonstruktivistisk videnskabsteoretisk perspektiv. 

Socialkonstruktivisme bygger på en række klassiske teoretiske bidrag inden for sociologi og 
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filosofi, hvor virkeligheden forstås som socialt konstrueret gennem menneskers fortolkninger 

og interaktioner frem for som en objektiv størrelse (Burr, 2015, s. 222-223). ​ ​

​ Socialkonstruktivisme indebærer ikke, at den materielle verden benægtes, men at 

betydningen af fænomener forstås som noget, der opstår i sociale sammenhænge (Burr, 2015, 

s. 222-224). Det betyder, at selvom genstande har en fysisk form, er det de sociale og 

kulturelle fortolkninger, der giver dem betydning og dermed påvirker, hvordan de indgår i 

menneskers handlinger. Et produkt som et smykke har eksempelvis en fysisk form, men dets 

betydning, eksempelvis som gave, symbol på relation eller markør for en livsbegivenhed, 

afhænger af de forståelser, mennesker tillægger det. Betydning er derfor ikke en fast 

egenskab ved genstanden, men noget der skabes i sociale og kulturelle processer (Burr, 2015, 

s. 222-225). Dette indebærer, at sociale fænomener, som ikke er materielle, stadig kan have 

kausale effekter på menneskers handlinger. 

​ Når virkeligheden forstås som socialt konstrueret, får det konsekvenser for, hvad der 

kan betragtes som viden. Viden opfattes ikke som en neutral afspejling af verden, men som 

fortolkninger, der udvikles i bestemte sociale sammenhænge (Burr, 2015, s. 222-226). 

Undersøgelsens formål bliver derfor ikke at fastslå én objektiv sandhed om virksomheden, 

men at undersøge hvordan forskellige forståelser af virksomheden opstår, og hvilke 

betydninger der tillægges den af forskellige aktører. I dette perspektiv bliver det centralt at 

analysere, hvordan bestemte forståelser etableres og får betydning, frem for at afdække en 

underliggende, objektiv virkelighed (Burr, 2015, s. 222-226). Dette indebærer, at analysen 

ikke søger at afsløre en skjult sandhed, men at synliggøre de processer, hvorigennem 

bestemte forståelser bliver dominerende. 

​ I dette speciale indebærer det, at virksomhedens kommunikation ikke analyseres som 

en målbar effekt, men som en meningsskabende proces. Fokus bliver derfor rettet mod, 

hvordan målgruppen fortolker og forstår virksomheden, frem for om kommunikationen virker 

i en objektiv forstand (Burr, 2015, s. 222-226). 

3.1 Sprog og meningsdannelse 

I et socialkonstruktivistisk perspektiv tillægges sproget en central betydning. Sprog forstås 

ikke blot som et redskab til at beskrive verden, men som det medium, hvorigennem 

mennesker skaber forståelse af deres omgivelser (Burr, 2015, s. 222-223). Mennesker handler 

derfor ikke alene ud fra objektive forhold, men ud fra de betydninger, de gennem sproget 

tillægger fænomener. Samtidig kan visse situationer fremstå som objektive og kræve 
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handling, men også disse forstås og formidles gennem sproglige sociale processer (Burr, 

2015, s. 223-224). Dette betyder, at selv når mennesker handler på baggrund af forhold, der 

opleves som objektive, er disse forhold allerede fortolket og formidlet gennem sociale og 

sproglige sammenhænge (Burr, 2015, s. 222-224). 

​ Når informanter i interviews beskriver en virksomhed som eksempelvis “personlig”, 

“lokal” eller “ikke relevant”, betragtes disse udsagn ikke som direkte beskrivelser af 

virksomheden, men som fortolkninger, der afspejler informanternes erfaringer og sociale 

positioner (Burr, 2015, s. 223-225). Analysen retter sig derfor ikke mod at afgøre, om 

udsagnene er sande eller falske, men mod at undersøge, hvordan udsagnene er med til at 

konstruere bestemte forståelser af virksomheden, og hvilke betydninger der dermed etableres 

i den sociale kontekst (Burr, 2015, s. 224-226). 

​ Kommunikation opfattes dermed som en proces, hvor mening skabes i samspillet 

mellem mennesker. Den samme virksomhed kan derfor forstås forskelligt afhængigt af hvem 

der fortolker den, og i hvilken sammenhæng fortolkningen finder sted (Burr, 2015, s. 

222-226). 

​ Da betydning skabes gennem menneskers fortolkninger, må undersøgelsen rette sig 

mod disse fortolkninger (Burr, 2015, s. 222-226). Dette indebærer anvendelse af kvalitative 

metoder, hvor deltagernes beskrivelser og forståelser kan undersøges (Brinkmann & 

Tanggaard, 2010, s. 56-58). 

​ Denne forståelse bliver relevant i relation til specialets undersøgelse af smykker og 

sociale medier, da smykkers betydning ikke alene kan forstås som funktionel eller materiel. 

Smykker får derimod betydning gennem sociale relationer, kulturelle forståelser og 

personlige fortællinger, som fortolkes forskelligt afhængigt af kontekst og erfaringer. 

Tilsvarende bliver virksomhedens sociale medie kommunikation ikke forstået som neutrale 

budskaber, men som kommunikative udtryk, der fortolkes og tillægges betydning af både 

virksomheden og målgruppen (Burr, 2015, s. 222-226). 

3.2 Kommunikation som relationel proces 

I forlængelse af den socialkonstruktivistiske position forstås kommunikation i dette speciale 

ikke som en simpel overførsel af information fra en afsender til en modtager, men som en 

proces, hvor mening skabes i sociale relationer (Watzlawick, Beavin & Jackson, 1967, s. 

48-50). Kommunikation bliver dermed ikke blot et redskab til at formidle betydning, men 
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selve den proces, hvorigennem betydningen opstår og forhandles mellem mennesker (Burr, 

2015, s. 222-226; Watzlawick et al., 1967, s. 48-55). 

​ Denne forståelse indebærer, at kommunikation ikke kan reduceres til enkelte udsagn 

eller intentioner. Mennesker indgår i løbende interaktioner, hvor både sprog, handlinger og 

kontekst har betydning for, hvordan noget forstås. Kommunikation må derfor ses som en 

relationel proces, hvor mening ikke er givet på forhånd, men udvikles i samspillet mellem 

deltagere (Watzlawick et al., 1967, s. 51-54). 

​ I klassisk kommunikationsteori beskrives kommunikation ofte gennem forskellige 

niveauer, eksempelvis mellem indhold og relation. Disse niveauer peger på, at det sagte ikke 

kan adskilles fra den sociale kontekst, hvori det indgår (Watzlawick et al., 1967, s. 48-55). 

Samtidig kan kommunikation ikke reduceres til et fast antal niveauer, men må forstås som en 

kompleks proces, hvor betydning formes gennem flere samtidige dimensioner (Watzlawick et 

al., 1967, s. 48-55). 

For dette speciale har denne forståelse en central metodisk konsekvens. Interview 

udsagn betragtes ikke som neutrale beskrivelser af en objektiv virkelighed, men som noget, 

der skabes i interviewsituationen gennem interaktion mellem interviewer og interviewperson 

(Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-58). Det betyder, at empirien ikke forstås som noget 

der blot indsamles, men som noget, der opstår i den konkrete situation. 

Dette rejser samtidig et metodisk valg. Selvom socialkonstruktivisme åbner for, at 

viden også kan tage udgangspunkt i forskerens egne erfaringer, eksempelvis gennem 

autoetnografiske tilgange, fokuserer dette speciale på interaktionen mellem forskellige 

aktører (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-58). Formålet er derfor ikke at undersøge 

forskerens egen position, men at analysere, hvordan betydning skabes i relationen mellem 

virksomhed og målgruppe (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-58). 

Kommunikation forstås dermed ikke som den eneste mekanisme, hvorigennem 

sociale forståelser etableres, men som en central proces, der indgår i samspil med erfaring, 

kontekst og historisk etablerede betydninger (Burr, 2015, s. 222-226). Sociale forståelser 

formes over tid og påvirkes af tidligere erfaringer og eksisterende fortællinger, som aktører 

trækker på i deres fortolkninger (Burr, 2015, s. 222-226).  ​  

​ På den måde understøtter kommunikationsteorien den socialkonstruktivistiske 

position ved at konkretisere, hvordan betydning skabes i sociale processer, og hvordan disse 

processer får betydning for, hvordan virksomheder og deres kommunikation forstås (Burr, 

2015, s. 222-226). 
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​ Dette bliver særligt relevant i relation til specialets undersøgelse af smykker og 

sociale medier, da virksomhedens kommunikation ikke alene forstås som overførsel af 

information om produkter. Kommunikationsprocesserne forstås derimod som relationelle og 

meningsskabende processer, hvor både virksomheden og målgruppen tillægger smykker 

betydning gennem sociale relationer, erfaringer og kulturelle forståelser  (Burr, 2015, s. 

222-226). Sociale medieopslag analyseres dermed ikke alene som markedsføring, men også 

som kommunikative forsøg på at skabe relationel relevans og betydning omkring 

virksomheden og dens produkter  (Burr, 2015, s. 222-226). 

3.3 Analysestrategi 

Den socialkonstruktivistiske position får konsekvenser for, hvordan empirien analyseres. I 

kvalitative undersøgelser betragtes interview udsagn ikke som direkte adgang til 

informanternes indre holdninger, men som beskrivelser og fortolkninger, der fremkommer i 

interviewsituationen (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-58). 

​ Udsagn fra interviews forstås derfor ikke som objektive beskrivelser af virksomheden, 

men som måder hvorpå informanterne giver betydning til virksomheden og dens 

kommunikation. Analysen retter sig således ikke mod at afgøre, om udsagnene er sande eller 

falske, men mod hvordan virksomheden fremstilles gennem informanternes beskrivelser 

(Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-58; Burr, 2015, s. 222-226). 

​ Fokus er dermed ikke alene, hvad informanterne siger, men hvordan de siger det, 

hvilke begreber de anvender, og hvilke forståelser der ligger til grund for deres beskrivelser. 

Ordvalg, kategoriseringer og vurderinger analyseres som meningsskabende handlinger, der er 

med til at forme opfattelsen af virksomheden (Burr, 2015, s. 223-226). Samtidig indebærer 

dette en opmærksomhed på den konkrete interviewsituation som en social relation, hvor 

informanterne indtager bestemte roller og positioner. Informanternes udsagn kan således også 

forstås i lyset af, hvordan de ønsker at fremstå, og hvordan de orienterer sig mod 

intervieweren og situationen (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 74-76). 

​ Analysen søger derfor at identificere mønstre i informanternes beskrivelser, 

eksempelvis hvordan virksomheden forbindes med bestemte situationer, relationer eller 

livsbegivenheder (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-58; Burr, 2015, s. 222-226). Disse 

mønstre forstås ikke som generelle sandheder om målgruppen, men som udtryk for de 

forståelser, der gør virksomheden mere eller mindre relevant for informanterne. Formålet er 
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således ikke at generalisere til en større population, men at skabe indsigt i de betydninger, 

som målgruppen knytter til virksomheden (Burr, 2015, s. 222-226). 

​ Analysestrategien gør det dermed muligt at undersøge både virksomhedens egne 

kommunikative forståelser og målgruppens fortolkninger af smykker, sociale medier og 

brandrelevans. Samtidig skaber kombinationen af interviewmateriale og analyse af sociale 

medie opslag mulighed for at identificere spændinger mellem virksomhedens nuværende 

kommunikationspraksis og de sociale medielogikker samt forventninger, som præger 

målgruppens mediebrug  (Burr, 2015, s. 222-226). Analysen søger ikke alene at beskrive 

virksomhedens kommunikation, men også at undersøge hvilke kommunikative muligheder, 

begrænsninger og strategiske potentialer der opstår i spændingsfeltet mellem lokal identitet, 

relationel branding og sociale medielogikker  (Burr, 2015, s. 222-226). 

3.4 Refleksivitet og forskerens rolle 

I kvalitative interview indgår forskeren selv som en del af den situation, hvor empirien 

produceres. Interviewet er ikke en neutral registrering af informanternes erfaringer, men en 

samtale hvor spørgsmål, opfølgninger og fortolkninger påvirker de udsagn, der fremkommer 

(Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 58-76). 

​ Forskeren kan derfor ikke betragtes som en udenforstående observatør. 

Undersøgelsens resultater påvirkes ikke alene af forskerens valg af spørgsmål og analytiske 

fokus, men også af det sprog, forskeren anvender i mødet med informanterne (Brinkmann & 

Tanggaard, 2010, s. 82-84). Spørgsmålsformuleringer, begrebsvalg og måden, hvorpå emner 

introduceres, er med til at forme de svar, der fremkommer. Metodisk indebærer dette, at 

forskerens rolle må håndteres refleksivt. Det betyder, at der i analysen løbende tages højde 

for, hvordan interviewet er blevet til, og hvordan forskerens egne formuleringer og forståelser 

har haft betydning for den empiri, der er produceret (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 

74-84).  

​ I dette speciale er relationen til casevirksomheden særlig relevant, idet undersøgelsen 

tager udgangspunkt i en virksomhed, som forskeren allerede har kendskab til. Dette kan 

bidrage med indsigt i virksomhedens praksis, men kan samtidig påvirke fortolkningen af 

empirien. 

​ Refleksivitet indebærer derfor en løbende opmærksomhed på, hvordan egne 

erfaringer, forventninger og antagelser altid påvirker både interviewsituationen og analysen 
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(Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-84). Ved at gøre disse forhold eksplicitte styrkes 

undersøgelsens gennemsigtighed. 

​ Specialets refleksive tilgang bliver særligt relevant, fordi undersøgelsen tager 

udgangspunkt i en virksomhed, som forskeren har et personligt og familiært kendskab til. 

Dette kan både skabe særlige muligheder for indsigt i virksomhedens praksisser og samtidig 

påvirke fortolkningen af empirien (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-84). Der er derfor 

løbende arbejdet med at skabe analytisk distance gennem koblingen mellem teori, 

interviewmateriale og analyse af sociale medieopslag. Samtidig har specialet haft fokus på at 

undersøge både muligheder og begrænsninger i virksomhedens nuværende sociale medie 

kommunikation frem for alene at bekræfte eksisterende forståelser af virksomheden 

(Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 56-84).  

3.5 Opsamling 

På baggrund af det socialkonstruktivistiske udgangspunkt forstås virksomhedens 

kommunikation ikke som en objektiv påvirkning af modtageren, men som en proces, hvor 

betydning skabes gennem fortolkning og sociale relationer. Dette indebærer, at 

virksomhedens kommunikation ikke kan forstås ud fra intention alene, men må analyseres i 

relation til, hvordan den fortolkes og gives betydning af målgruppen.  

​ Dette har betydning for specialets problemstilling, idet det peger på, at virksomhedens 

relevans ikke alene afhænger af synlighed, men af hvordan virksomheden indgår i 

målgruppens forståelser og sociale sammenhænge. Det bliver dermed centralt at undersøge, 

hvordan virksomheden opnår betydning i målgruppens hverdag, også før et konkret behov 

opstår. 

​ På denne baggrund leder videnskabsteorien frem mod specialets teoretiske ramme, 

hvor begreberne brand, relation og relevans anvendes til at analysere, hvordan betydning 

etableres over tid. 

4. Teori 

Formålet med teoriafsnittet er at præsentere de begreber, perspektiver og modeller, der 

anvendes til at analysere specialets problemstilling. Teorien fungerer som et analytisk redskab 

til at undersøge forskellige aspekter af virksomheders kommunikation frem for som en 

forklaring på én samlet sandhed. 
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​ De anvendte teorier bidrager ikke med entydige kausale forklaringer, men anvendes 

til at belyse, hvordan betydning, relationer og opmærksomhed kan forstås i forskellige 

sammenhænge. Samtidig inddrages modeller som analytiske rammer, der kan strukturere 

analysen. 

​ Specialet undersøger, hvordan en lokalt forankret smykkevirksomhed kan skabe 

relevans blandt unge i et socialt medielandskab præget af konkurrence om opmærksomhed. 

Analysen kræver derfor begreber, der både kan belyse, hvordan brands får betydning over tid, 

og hvordan kommunikation fungerer i et digitalt mediemiljø. 

​ Teoriafsnittet er opdelt i tre dele. Første del introducerer perspektiver på brand, 

relation og relevans, hvor brands forstås som betydninger, der udvikles gennem relationer 

mellem virksomheder og mennesker. Forbrugere kan udvikle relationer til brands, der minder 

om sociale relationer, hvor betydningen opstår gennem erfaringer og fortolkninger (Fournier, 

1998, s. 343-346). Samtidig kan brand betydning udvikles i sociale fællesskaber omkring 

brand, hvilket er relevant i dette speciale, hvor smykker ofte knyttes til livsbegivenheder og 

relationer mellem mennesker (Fournier, 1998, s. 343-346; Muniz & O’Guinn, 2001, s. 

412-415).  

​ Anden del fokuserer på opmærksomhed og sociale medier som kommunikationsrum. 

I et mediemiljø præget af stigende informationsmængde bliver opmærksomhed en central 

ressource, idet en overflod af information medfører en mangel på opmærksomhed (Simon, 

1971, s. 38-44). Sociale medier forstås i denne sammenhæng som kommunikative miljøer, 

hvor synlighed afhænger af både platformenes prioriteringer og brugernes engagement 

(Bucher, 2012, s. 1164-1169).  

Tredje del introducerer Diamanten som analytisk model til at strukturere analysen af 

virksomhedens kommunikation i forhold til målgruppe, budskab, medier og ressourcer 

(Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-17).  

Samlet etablerer teoriafsnittet et begrebsapparat til at analysere, hvordan betydning, 

opmærksomhed og strategiske valg indgår i virksomheders arbejde med sociale medier, 

hvilket danner grundlag for den efterfølgende analyse af Aabybro Guld & Sølv. 

4.1 Brand og brandrelevans 

Et centralt udgangspunkt i dette speciale er, at et brand ikke alene kan forstås som et navn, et 

logo eller et produkt (Keller, 2001, s. 15-17). I stedet kan et brand betragtes som en 

betydningsrum, hvor betydning udvikles i samspillet mellem virksomhed og forbruger. Denne 
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betydningsdannelse søges påvirket af virksomheden gennem kommunikation, men formes 

samtidig af modtagernes fortolkninger (Keller, 2001, s. 15-19).  Brandet kan dermed forstås 

som en relationel proces, hvor betydning udvikles over tid (Keller, 2001, s. 15-19). 

​ En vigtig pointe er, at relationer mellem mennesker og brands i nogle tilfælde kan 

minde om sociale relationer. Susan Fournier (1998) beskriver eksempelvis, hvordan brands 

kan blive en del af forbrugernes erfaringer og identitet (Fournier, 1998, s. 343-348). Sådanne 

relationer opstår dog under bestemte betingelser, eksempelvis ved høj involvering eller stærk 

identitetsmæssig betydning (Fournier, 1998, s. 343-348; Keller, 2001, s. 15-19). I nogle 

tilfælde, eksempelvis inden for sport, kan relationer til brands eller organisationer udvikle sig 

til stærke og langvarige forbindelser, der indgår i menneskers selvforståelse (Fournier, 1998, 

s. 343-348; Holt, 2004, s. 1-3).  

​ I dette speciale er det væsentligt, at smykker er et produkt med lav daglig aktualitet. 

Relationer opstår derfor ikke gennem hyppig brug, men kan i højere grad til særlige 

begivenheder og sociale relationer (Holt, 2004, s. 1-3; Keller, 2001, s. 15-19). Smykker kan 

dermed forstås som produkter, hvor betydning i høj grad er knyttet til de situationer og 

relationer, de indgår i. 

​ Brandets betydning udvikles samtidig ikke kun mellem virksomhed og individ, men 

også i sociale fællesskaber. Muniz og O’Guinn (2001) viser, hvordan brands kan fungere som 

samlingspunkter for fællesskaber, hvor forbrugere deler erfaringer og forståelser (Muniz & 

O’Guinn, 2001, s. 412-415). Under sådanne betingelser kan brandet fungere som et socialt 

referencepunkt (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 412-415). 

​ For virksomheder betyder dette, at kendskab ikke er tilstrækkeligt. Brands opnår 

værdi gennem de betydninger og associationer, der opstår i forbrugernes hukommelse (Keller, 

2001, s. 15-18). Hvis et brand ikke forbindes med noget meningsfuldt for modtageren, vil det 

heller ikke blive prioriteret i en situation, hvor modtageren skal træffe et valg mellem 

forskellige produkter (Keller, 2001, s. 15-18). 

​ Dette perspektiv genfindes også i nyere brandinglitteratur, hvor brands forstås som 

betydningsbærende størrelser, der indgår i forbrugernes identitet og sociale praksisser 

(Andersen & Knudsen, 2024, s. 7-12). I denne forståelse bliver brandets værdi knyttet til den 

betydning, det får i menneskers liv og de sammenhænge, det indgår i (Andersen & Knudsen, 

2024, s. 173-184). 

​ I relation til dette speciale er det særligt interessant, at smykker ikke typisk er et 

produkt, som mennesker køber i deres daglige forbrug. Smykker købes ofte i forbindelse med 

bestemte begivenheder eller relationer, eksempelvis gavegivning, jubilæer eller andre 
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personlige milepæle. Det betyder, at behovet for smykker sjældent er til stede i hverdagen. 

For en virksomhed kan udfordringen derfor være at skabe en form for relevans hos 

målgruppen, før det konkrete behov opstår.  

​ Samtidig peger forskning på, at brands kan udvikle sig til kulturelle symboler, der 

bruges til at udtrykke identitet og tilhørsforhold (Holt, 2004, s. 1-16). Dette perspektiv 

genfindes også i nyere brandinglitteratur, hvor brands forstås som betydningsbærende 

størrelser, der indgår i forbrugernes identitet og sociale praksisser (Keller, 2001, s. 15-19). 

Douglas Holt (2004) argumenterer eksempelvis for, at stærke brands ofte udvikler sig til 

kulturelle symboler, som mennesker bruger til at udtrykke identitet, værdier eller 

tilhørsforhold. Dette ses eksempelvis i brands, der forbindes med bestemte livsstile eller 

værdier, såsom individualitet, kulturel forankring eller fællesskab. I sådanne tilfælde bliver 

brandet en del af en bredere kulturel fortælling, som giver det en særlig betydning i 

menneskers liv (Holt, 2004, s. 1-16).  

​ Dette er særlig relevant for produkter som smykker, hvor behovet opstår i specifikke 

situationer, eksempelvis ved livsbegivenheder. Brandets betydning udvikles derfor ofte før 

selve behovet opstår og kan være afgørende for, om virksomheden huskes i købssituationen 

(Fournier, 1998, s. 343-348; Keller, 2001, s. 15-19).  

Samlet set peger disse perspektiver på, at brandrelevans ikke alene handler om 

synlighed, men om de betydninger og relationer, der er etableret omkring brandet. For 

virksomheder betyder dette, at kommunikation må fokusere på at skabe meningsfulde 

forbindelser til målgruppens livsverden (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 412-415; Holt, 2004, s. 

1-16). 

I relation til dette speciale bliver spørgsmålet derfor ikke blot, hvordan en virksomhed 

kan gøre sig synlig, men hvordan den kan opnå relevans før behovet opstår. Til dette 

anvendes Diamanten som en analytisk model til at strukturere virksomhedens kommunikation 

i forhold til målgruppe, budskaber, medier og ressourcer (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 

11-62). Dette perspektiv danner grundlaget for den videre analyse, hvor modellen  anvendes 

til at undersøge virksomhedens kommunikative muligheder. 

Samtidig understreges det, at brandrelationer udvikles over tid gennem gentagne 

møder, hvor forbrugeren først bliver opmærksom på brandet og gradvist tillægger det 

betydning gennem erfaringer og associationer (Keller, 2001, s. 15-19). Brandrelevans opstår 

dermed ikke i selve købsøjeblikket, men i de betydninger og relationer, der er etableret forud 

for behovet (Fournier, 1998, s. 343-348; Keller, 2001, s. 15-19).  
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For at forstå, hvordan denne betydning kan opstå og fastholdes i praksis, er det 

nødvendigt at inddrage de mediemæssige betingelser, som kommunikationen foregår under, 

herunder konkurrencen om opmærksomhed på sociale medier. 

I dette speciale forstås brandrelevans dermed ikke alene som virksomhedens 

synlighed på sociale medier, men også som virksomhedens evne til at skabe relationel og 

emotionel betydning blandt målgruppen over tid. Dette bliver særligt relevant i relation til 

smykker, hvor købssituationen ofte er knyttet til bestemte sociale relationer, livsbegivenheder 

og personlige fortællinger frem for løbende hverdagsforbrug (Fournier, 1998, s. 343-348; 

Keller, 2001, s. 15-19). Brandrelevans handler dermed også om virksomhedens mulighed for 

at være mentalt og relationelt til stede hos målgruppen før et konkret købsbehov opstår. 

4.2 Opmærksomhed og sociale medier 

I et mediemiljø præget af en stigende mængde information, er information ikke længere en 

mangelvare. Tværtimod bliver mennesker dagligt mødt af en meget stor mængde information 

fra forskellige medier, virksomheder og platforme (Simon, 1971, s. 38-44). Når mængden af 

information stiger, bliver menneskers opmærksomhed i stedet den begrænsede ressource. 

Herbert Simon beskriver dette som en situation, hvor en overflod af information fører til en 

mangel på opmærksomhed, fordi mennesker kun har en begrænset kapacitet til at fokusere 

(Simon, 1971, s. 38-44). 

​ Virksomheder konkurrerer derfor i høj grad om opmærksomhed frem for blot at 

producere information (Citton, 2017, s. 16-61). Opmærksomhed kan forstås som en selektiv 

proces, hvor mennesker prioriterer, hvad de retter deres fokus mod, mens andet fravælges. Da 

mennesker har en begrænset kapacitet til at bearbejde information, bliver opmærksomhed en 

central ressource i moderne kommunikation, fordi den afgør, hvilke budskaber der faktisk 

bliver set og husket (Citton, 2017, s. 16-61). 

Sociale medier spiller en central rolle, idet platforme som Facebook, Instagram og 

TikTok samler store mængder indhold i brugernes feeds, hvor forskellige typer information 

konkurrerer om synlighed (Kietzmann et al., 2011, s. 243-247). Opmærksomhed fungerer dog 

ikke ens på tværs af platforme, men formes af de logikker, eksempelvis visuel æstetik på 

Instagram og tempo og underholdning på TikTok (Kietzmann et al., 2011, s. 243-247). 

Opmærksomhed på eksempelvis Instagram er ofte knyttet til visuel fremstilling og æstetik, 

mens opmærksomhed på TikTok i højere grad er knyttet til tempo, underholdning og trends. I 

dette miljø bliver det derfor ikke kun vigtigt, hvad der kommunikeres, men også hvordan 
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kommunikationen præsenteres og placeres i forhold til andet indhold (Citton, 2017, s. 16-61; 

Simon, 1971, s. 38-44). 

Synlighed på sociale medier er samtidig ikke neutral, men påvirkes af algoritmiske 

systemer, der prioritere bestemte typer indhold (Bucher, 2012, s. 1164-1169). Synlighed 

formes derfor både af platformenes teknologiske strukturer og af, hvordan virksomheder 

tilpasser deres kommunikation til de sociale logikker på platformene (Bucher, 2012, s. 

1164-1169). Jan H. Kietzmann et al. (2011) beskriver i denne sammenhæng sociale medier 

som opbygget omkring syv funktionelle byggeklodser: identitet, samtaler, deling, 

tilstedeværelse, relationer, omdømme og grupper (Kietzmann et al., 2011, s. 243-248). 

Modellen, der ofte refereres til som honeycomb-modellen, anvendes senere i analysen til at 

undersøge, hvilke kommunikative blokke virksomhedens opslag aktiverer, og hvilke der kun 

aktiveres sporadisk (jf. afsnit 6.4.2) 

Kommunikation på sociale medier er derfor tæt knyttet til brugernes engagement 

(Kietzmann et al., 2011, s. 241-248). Når brugere interagerer med indhold gennem 

eksempelvis likes, kommentarer og delinger, øges sandsynligheden for, at indholdet opnår 

synlighed, da algoritmer ofte prioriterer indhold med høj aktivitet (Kietzmann et al., 2011, s. 

241-248). Selvom kommunikation traditionelt ofte er blevet forstået som en proces, hvor en 

afsender formidler et budskab til en modtager, understreger sociale medier i særlig grad, 

hvordan betydning skabes i samspillet mellem afsender og modtager. Disse former for 

interaktion kan være med til at øge synligheden af bestemte opslag, fordi platformenes 

algoritmer ofte prioriterer indhold, der skaber engagement (Kietzmann et al., 2011, s. 

241-248). 

​ For virksomheder betyder dette, at synlighed ikke alene afhænger af aktivitetsniveau, 

men også af faktorer som relevans, timing og tilpasning til platformenes logikker (Kietzmann 

et al., 2011, s. 243-248). Samtidig konkurrerer virksomheders kommunikation ikke kun med 

andre virksomheder, men også med indhold fra venner, influencers og andre medier (Dwivedi 

et al., 2020, s. 2-6; Kietzmann et al., 2011, s. 241-248). Når brugere engagerer sig i indhold 

gennem eksempelvis likes, kommentarer og delinger, øges sandsynligheden for, at indholdet 

opnår større synlighed. Synlighed bliver dermed tæt knyttet til de sociale processer, der 

udspiller sig på platformene, hvor interaktion og engagement spiller en central rolle 

(Kietzmann et al., 2011, s. 243-248). Dette betyder samtidig, at virksomheder må arbejde 

løbende med deres kommunikation for at forblive synlige i et miljø, hvor brugeraktivitet er 

afgørende for, hvordan indhold distribueres. 
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​ Dette skaber særlige udfordringer for mindre virksomheder med begrænsede 

ressourcer (Dwivedi et al., 2020, s. 3-4). Synlighed kræver ikke alene kontinuerlig aktivitet, 

men også løbende monitorering og tilpasning af kommunikation i forhold til brugernes 

reaktioner (Dwivedi et al., 2020, s. 3-5; Kietzmann et al., 2011, s. 243-248). Kommunikation 

på sociale medier må derfor forstås som et samspil mellem flere elementer, hvor både 

brugerinteraktion og platformenes prioriteringer har betydning for, hvad der bliver synligt 

(Dwivedi et al., 2020, s. 2-6; Kietzmann et al., 2011, s. 241-248). 

​ I relation til dette speciale betyder det, at sociale medier ikke blot kan forstås som 

kanaler, men som kommunikative miljøer, hvor synlighed afhænger af samspillet mellem 

indhold, brugerinteraktion og platformenes logikker. For en lokalt forankret virksomhed 

bliver udfordringen derfor at skabe kommunikation, der opleves som relevant i et miljø 

præget af høj konkurrence om opmærksomhed (Kietzmann et al., 2011, s. 243-248; Simon, 

1971, s. 38-44). 

​ I forlængelse af dette bliver kontinuitet en central faktor i virksomheders 

kommunikation på sociale medier (Dwivedi et al., 2020, s. 2-6). Når synlighed påvirkes af 

brugernes interaktioner og platformenes prioriteringer, kan sporadisk kommunikation have 

svært ved at opnå gennemslagskraft (Kietzmann et al., 2011, s. 241-248).  

Synlighed kræver dog ikke alene kontinuerlig aktivitet, men også løbende 

monitorering og tilpasning af kommunikationen i forhold til brugernes reaktioner (Kietzmann 

et al., 2011, s. 243-248). I denne sammenhæng peger Jan H. Kietzmann et al. (2011) på, at 

sociale medier er opbygget omkring elementer som identitet, relationer, samtale og deling, 

hvilket understreger, at synlighed skabes i sociale processer (Kietzmann et al., 2011, s. 

243-248). 

 For mindre virksomheder kan dette skabe en særlig udfordring, da kontinuerlig og 

strategisk kommunikation kræver både tid og ressourcer, samtidig med at høj aktivitet ikke 

nødvendigvis garanterer opmærksomhed (Dwivedi et al., 2020, s. 2-6; Kietzmann et al., 2011, 

s. 241-248). 

Disse betingelser skaber et behov for at arbejde strategisk med kommunikation, 

hvilket danner grundlag for inddragelsen af Diamanten som analytisk model. 

Opmærksomhed på sociale medier bliver dermed ikke alene et spørgsmål om 

synlighed, men også om virksomhedens evne til at skabe kommunikativ relevans i et 

mediemiljø præget af hurtigt scrolling og konstant konkurrence om brugernes 

opmærksomhed (Citton, 2017, s. 16-61). Dette bliver særligt relevant for virksomheder som 

Aabybro Guld & Sølv, hvor produkterne ikke nødvendigvis indgår som en løbende del af 
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målgruppens daglige forbrug eller opmærksomhed. Sociale medier får dermed betydning som 

et sted, hvor virksomheden både forsøger at vedligeholde synlighed og skabe relationel 

relevans før et konkret købsbehov opstår (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Keller, 2001, s. 

15-19). 

4.3 Strategisk kommunikation - Diamanten 

Mens de foregående afsnit har belyst centrale kommunikative betingelser, herunder brandets 

betydningsdannelse, opmærksomhed som en begrænset ressource og synlighed på sociale 

medier, introduceres Diamanten her som en model til strategisk kommunikation. Modellen 

beskriver sammenhæng mellem fire centrale elementer: målgruppe, budskab, medier og 

ressourcer (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-62). 

​ Diamanten illustrerer, hvordan kommunikation må forstås som et samspil mellem 

flere faktorer. Virksomheder må derfor tage stilling til, hvem kommunikationen er rettet mod, 

hvad der kommunikeres, hvor kommunikationen foregår, og hvilke ressourcer der er til 

rådighed (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 17-23). 

 

Figur 1: Egen tilvirkning efter Andersen og Smedegaard (2014) 
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​ En central pointe i modellen er, at ændringer i ét element som hovedregel påvirker de 

øvrige. Kommunikation må derfor forstås som et samspil mellem strategiske valg frem for 

enkeltstående beslutninger (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 15-21). 

​ Modellen kan anvendes både fremadrettet til planlægning og bagudrettet til analyse af 

eksisterende kommunikationspraksis. Dette skyldes, at den strukturerer kommunikation i fire 

elementer og synliggør sammenhæng mellem dem (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 

15-21). I dette speciale anvendes modellen primært analytisk til at skabe overblik over 

virksomhedens kommunikation og identificere muligheder og begrænsninger (Andersen & 

Smedegaard, 2014, s. 15-24). 

​ I et bredere kommunikationsteoretisk perspektiv kan modellen relateres til forskellige 

opfattelser af kommunikation (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 89-98). I en 

transmissionsforståelse ses kommunikation som overførsel af budskaber, mens den i et 

relationelt perspektiv forstås som en proces, hvor mening vedligeholdes gennem sociale 

praksisser (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 89-98). 

​ I relation til dette speciale anvendes Diamanten til at strukturere analysen af Aabybro 

Guld & Sølvs kommunikation i forhold til målgruppe, budskab, medier og ressourcer, med 

henblik på at undersøge, hvordan virksomheden kan skabe relevans blandt unge på sociale 

medier (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-17). 

​ I dette speciale anvendes Diamanten som analytisk ramme til at undersøge, hvordan 

Aabybro Guld & Sølv fremstiller sin identitet og positionering gennem sociale medieopslag. 

Modellen gør det muligt at analysere, hvilke værdier, relationer og forestillinger 

virksomhedens brandidentitet fremstår for målgruppen (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 

11-98). Samtidig anvendes modellen til at undersøge, hvorvidt virksomhedens sociale 

mediekommunikation fremstår sammenhængende og strategisk positioneret i relation til de 

sociale medielogikker og forventninger, som præger målgruppens mediebrug. 

4.4 Opsamling 

De tre teoretiske perspektiver i dette kapitel etablerer tilsammen det analytiske grundlag for 

specialets videre analyse. Brandteori gør det muligt at forstå, hvordan betydning og relationer 

mellem mennesker og virksomheder udvikler sig over tid. Perspektiver på opmærksomhed og 

sociale medier belyser samtidig de kommunikative betingelser, som virksomheder opererer 

under i et digitalt mediemiljø. I denne sammenhæng forstås opmærksomhed som en 

begrænset ressource, hvor mennesker selektivt retter deres fokus mod bestemte 
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informationer, mens andre fravælges (Simon, 1971, s. 38-44). Dette betyder, at synlighed 

ikke er givet, men afhænger af, om kommunikationen formår at blive prioritet i modtagerens 

opmærksomhed. 

​ Diamanten bidrager i denne sammenhæng med et analytisk redskab til at strukturere 

arbejdet med kommunikation i praksis. Ved at fokusere på forholdet mellem målgruppe, 

budskab, medier og ressourcer skaber modellen et grundlag for at analysere, hvordan 

virksomhedens kommunikation er opbygget, og hvor der kan være mulighed for udvikling. 

Samlet set anvendes disse perspektiver til at undersøge, hvordan Aabybro Guld & 

Sølv kan arbejde med at skabe relevans blandt unge i et socialt mediemiljø, hvor synlighed 

afhænger af opmærksomhed og fortolkning. 

Samlet bidrager specialets teoretiske ramme til at undersøge, hvordan Aabybro Guld 

& Sølv forsøger at skabe brandrelevans i et socialt mediemiljø præget af 

opmærksomhedskonkurrence og sociale medielogikker (Keller, 2001, s. 15-19; Citton, 2017, 

s. 16-61). Kombinationen af teori om brandrelevans, opmærksomhed og strategisk 

kommunikation gør det muligt både at analysere virksomhedens identitetsfremstilling og de 

kommunikative spændinger, der opstår mellem relationel branding, lokal identitet og kravene 

om synlighed på sociale medier (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-98). Teorierne 

bidrager dermed ikke alene til at analysere virksomhedens nuværende sociale 

mediekommunikation, men også til at undersøge hvilke strategiske muligheder og 

begrænsninger der opstår for en lokalt forankret smykkevirksomhed i et digitalt mediemiljø 

præget af konstant konkurrence om brugernes opmærksomhed (Citton, 2017, s. 16-61). 

5. Metode 

Dette kapitel redegør for de metodiske valg og overvejelser, der ligger til grund for specialets 

undersøgelse. Kapitlet præsenterer den kvalitative og fortolkende tilgang, som specialet 

bygger på, samt hvordan empiri er indsamlet og bearbejdet gennem interviews og analyser af 

virksomhedens Facebook-kommunikation. Derudover redegøres der for valg af informanter, 

analysestrategi samt de begrænsninger og refleksioner, der knytter sig til undersøgelsen. 

5.1 Metodisk tilgang 

Dette speciale undersøger, hvordan en lokalt forankret smykkevirksomhed kan arbejde med 

at skabe brandrelevans blandt unge på sociale medier. Problemstillingen lægger op til en 

kvalitativ tilgang, da formålet ikke er at måle eller generalisere unges adfærd, men derimod at 

28 



Anne Sofie Tram​ ​ ​ Aalborg Universitet​ ​ ​ 1. juni 2026 
4. semester​ ​ ​ ​    Kommunikation​ ​ ​ Kandidatspeciale 

opnå en dybere forståelse af, hvordan unge forholder sig til smykker, sociale medier og 

virksomheders kommunikation.  

​ Den kvalitative tilgang gør det muligt at undersøge, hvordan informanterne oplever, 

fortolker og tillægger sociale medier og smykker betydning i deres livsverden, den 

hverdagsforståelse, der udgør den umiddelbare ramme for deres erfaringer, og som danner 

udgangspunkt for de meningstilskrivninger, der er undersøgelsens analytiske genstand 

(Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 29-41). Fokus er dermed ikke rettet mod at skabe 

statistiske resultater, men mod at forstå, hvordan mennesker tillægger deres erfaringer 

betydning i bestemte og sociale kommunikative sammenhænge (Brinkmann & Tanggaard, 

2010, s. 29-31). 

​ Specialet placerer sig samtidig inden for en fortolkende tilgang, hvor virkeligheden 

ikke forstås som noget entydigt og objektivt, men som noget der skabes gennem menneskers 

erfaringer, fortolkninger og sociale praksisser (Flick, 2009, s. 12-17).  Informanternes udsagn 

forstås derfor ikke som objektive sandheder, men som indblik i, hvordan de oplever og forstår 

deres livsverden (Flick, 2009, s. 16-21). Ved en fortolkning forstås i denne sammenhæng en 

meningstilskrivning, hvor analytikerens forforståelse og det empiriske materiale indgår i et 

gensidigt samspil, og hvor andre fortolkninger principielt er mulige inden for samme 

materiale (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 29-45). Analysens forpligtelse består dermed 

ikke i at fremlægge den eneste mulige læsning, men i at gøre fortolkningernes grundlag 

transparente og argumentere for deres analytiske bæreevne. 

​ Denne tilgang er relevant i relation til specialets problemformulering, da 

undersøgelsen netop søger at forstå, hvordan unge tillægger smykker og sociale mediers 

betydning, samt hvordan en virksomhed som Aabybro Guld & Sølv kan arbejde 

kommunikativt med dette i praksis. 

5.2 Kvalitativt casestudie 

Specialet er opbygget som et kvalitativt casestudie med Aabybro Guld & Sølv som 

undersøgelsens case. Casestudiet anvendes til at undersøge, hvordan en lokalt forankret 

virksomhed arbejder med kommunikation og brandrelevans på sociale medier, herunder 

hvordan kommunikative beslutninger træffes og indløses inden for virksomhedens konkrete 

organisatoriske, platformsmæssige og målgruppemæssige rammer. 

​ Ifølge Yin (2003) er casestudiet særligt relevant som tilgang, når en problemstilling 

vedrører komplekse sammenhænge i deres virkelige kontekst, hvor grænserne mellem 
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fænomen og kontekst ikke nødvendigvis er tydelige (Yin, 2003, s. 1-3). Det er forskeren, ikke 

undersøgelsen, der etablerer den analytiske forståelse på baggrund af de indsigter, materialet 

frembringer. I dette speciale er det relevant, da virksomhedens kommunikation ikke kan 

adskilles fra de sociale, kulturelle og platformsmæssige forhold, som kommunikationen 

indgår i (Flick, 2009, s. 12-21; Yin, 2003, s. 1-3). 

​ Valget af Aabybro Guld & Sølv som case hænger samtidig sammen med, at 

virksomheden repræsenterer en mindre og lokalt forankret virksomhed, der står over for 

konkrete udfordringer i arbejdet med at skabe relevans blandt unge på sociale medier. 

Interviewet med virksomhedens indehavere peger blandt andet på begrænsede ressourcer, 

begrænset erfaring med sociale medier samt usikkerhed i forhold til den yngre målgruppe 

(Bilag A, l. 451-487). Casen giver dermed mulighed for at undersøge, hvordan 

kommunikative ressourcer, platform logikker og målgruppens forståelser spiller sammen i 

praksis  (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 29-31).  

​ Formålet med casestudiet er ikke at skabe generaliserbare konklusioner om alle 

smykkevirksomheder, men at frembringe en kontekstspecifik analyse af de kommunikative 

udfordringer og strategiske valg, der opstår i arbejdet med sociale medier og brandrelevans i 

én konkret case, hvis fund efterfølgende kan informere analyser af lignende tilfælde. 

5.3 Kvalitative interviews 

Som en central del af specialets empiriske grundlag anvendes kvalitative interviews. 

Interviewene bruges til at skabe indsigt i, hvordan både virksomheden og målgruppen forstår 

sociale medier, smykker og brandrelevans. Formålet er ikke at producere statistisk 

generaliserbar viden, men at opnå en dybere forståelse af de erfaringer, refleksioner og 

betydninger, som informanterne knytter til emnet. 

​ Ifølge Brinkmann og Kvale (2009) giver kvalitative interviews mulighed for at 

undersøge menneskers oplevelser og forståelser af deres livsverden gennem samtale 

(Brinkmann & Kvale, 2009, s. xvii-2). Interviewformen er derfor relevant i dette speciale, da 

undersøgelsen netop søger at forstå, hvordan forskellige aktører fortolker og skaber mening 

omkring sociale medier, smykker og kommunikation. 

​ I kvalitative interviews må interviewerens rolle samtidig forstås som aktiv i 

produktionen af viden, da interviewet skabes i samspillet mellem interviewer og informant 

(Brinkmann & Kvale, 2009, s. 17-20). Interview materialet må derfor forstås som situeret og 

kontekstafhængigt frem for som neutrale gengivelser af virkeligheden. 
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​ Der er gennemført interviews med både virksomhedens indehavere og en gruppe unge 

voksne i alderen 23-26 år. Interviewet med Aabybro Guld & Sølv havde til formål at skabe 

indsigt i virksomhedens selvforståelse, kommunikative praksis og oplevelse af sociale medier 

som kommunikationsplatform. Interviewene med målgruppen havde derimod til formål at 

undersøge, hvordan unge voksne forholder sig til smykker, sociale medier og virksomheders 

kommunikation. 

Interviewene blev gennemført semistruktureret, hvilket betyder, at interviewguiden 

fungerede som en tematisk ramme frem for en fast spørgeliste (Brinkmann & Kvale, 2009, s. 

23-32). Interviewguidene er struktureret omkring tre tematiske kerneområder: (1) 

informanternes generelle brug af og forhold til sociale medier, (2) deres 

betydningstilskrivning af smykker som æstetisk, relationelt og symbolsk objekt, og (3) deres 

møde med og fortolkning af virksomheders kommunikation. De anvendte interviewguides 

fremgår af henholdsvis (Bilag F & G). 

Flere af spørgsmålene havde fokus på sociale medier, deling og mediebrug. Formålet 

med disse spørgsmål var at skabe forståelse for de sammenhænge og praksisser, som 

informanterne indgår i på sociale medier. Dette gør det muligt at undersøge, hvilke typer 

kommunikation og indhold der opleves som relevante i deres hverdag. Spørgsmål om generel 

mediebrug, hvilke platforme der anvendes, hvor ofte og i hvilke sammenhænge, er primært 

stillet for at etablere en kontekst for de mere fortolkende spørgsmål, ikke for at producere 

kvantitative beskrivelser, der allerede findes som offentligt tilgængeligt statistik (jf. 

Danmarks Statistik, 2024). Specialets bidrag er ikke at registrere hvor meget unge voksne 

bruger sociale medier, men at undersøge hvordan de tillægger virksomheders kommunikation 

på disse platforme betydning. Den kvantitative viden er dermed ikke fravalgt som irrelevant, 

men anvendes som baggrundsramme for analysens kvalitative fokus. 

Interviewene er efterfølgende transskriberet og anvendes som empirisk materiale i 

analysen. Transskriberingerne gør det muligt at arbejde systematisk med interviewmaterialet 

og analysere informanternes udsagn på tværs af interviewene (Brinkmann & Kvale, 2009, s. 

27-32). 

I forbindelse med transskriberings processen er AI-baserede transskriberings 

værktøjer anvendt som et praktisk hjælpemiddel til at effektivisere arbejdet med 

lydmaterialet. Her blev programmerne TurboScribe (u.å.) og Good Tape (u.å.) anvendt til den 

indledende transskribering af interviewene. Transskriberingerne er efterfølgende manuelt 

gennemgået og korrigeret med henblik på at sikre semantisk korrekthed, det vil sige, at 

informanternes udsagn gengives meningsmæssigt korrekt, og indre sammenhæng i materialet. 
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Da specialet anvender interviewmaterialet til indholdsanalyse frem for til samtale- eller 

interaktionsanalyse, er prosodi, pauser, intonation og lignende paralingvistiske detaljer ikke 

transskriberet med (Brinkmann & Kvale, 2009, s. 3-32). 

For at sikre informanternes anonymitet er deltagerne i målgruppe interviewene 

anonymiseret gennem brug af pseudonymer. Dette er gjort for at beskytte informanternes 

identitet og sikre fortrolighed i behandlingen af interviewmaterialet (Flick, 2009, s. 36-39). 

Selvom emnet - smykker, forbrug og mediebrug ikke berører de mest følsomme dimensioner 

af privatlivet, knytter informanternes udsagn sig til deres personlige værdier, økonomiske 

prioriteringer og hverdags adfærd, ligesom de udtaler sig om en konkret lokal virksomhed. 

Anonymiseringen sikrer dels, at informanterne har kunnet tale åbent om deres egne 

refleksioner uden at skulle tage hensyn til, hvordan udsagnene kunne aflæses i deres lokale 

netværk, dels at deres deltagelse ikke knytter dem personligt til specifikke vurderinger af 

virksomheden i undersøgelsen. Interviewet med virksomhedens indehavere anonymiseres 

ikke, da virksomheden fungerer som specialets case og indgår eksplicit i undersøgelsen.  

5.4 Udvælgelse af informanter 

Specialets empiri bygger på fire kvalitative interviews: ét med indehaverne af Aabybro Guld 

& Sølv, An og Sofie Tram, samt tre med unge voksne. Med “unge voksne” forstås i dette 

speciale personer i alderen cirka 20-30 år, der har forladt ungdomsuddannelse og er i en 

livsfase, hvor smykker typisk knytter sig til gaver, parforhold og markeringer frem for til 

egen daglig brug. Kategorien er valgt frem for “unge” (gymnasieelever), fordi det er i denne 

fase, at de købs- og gavesituationer, virksomhedens produkter indgår i, bliver aktuelle.  

De tre informanter er Veronika (23 år), Mathilde (25 år) og Johannes (26 år). Navnene 

er pseudonymer (Flick, 2009, s. 36-39). Alle tre er bosat i en hensigtsmæssig geografisk 

distance, som tilpasser sig virksomhedens placering og indgår dermed i den afgrænsede 

målgruppe, som virksomheden kommunikativt potentielt kan nå. Informanterne er rekrutteret 

gennem egne bekendtskaber, og der er ikke ydet honorar eller anden form for kompensation 

for deltagelsen. 

Antallet af informanter skal ses i lyset af specialets kvalitative og fortolkende sigte. 

Formålet er ikke statistisk repræsentativitet, men dybde i den enkelte fortolkning. Ifølge Flick 

afgøres et passende antal ikke af en fast regel, men af, hvornår materialet giver tilstrækkelig 

indsigt i de undersøgte forståelser (Flick, 2009, s. 12-17). Tre informanter giver mulighed for 
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at identificere både fælles mønstre og forskelle i, hvordan unge voksne tillægger smykker og 

sociale mediers betydning, samtidig med at hvert interview kan analyseres i dybden. 

5.5 Analyse af Facebook-opslag 

Foruden interview materialet inddrages virksomhedens Facebook-kommunikation som en del 

af specialets empiriske grundlag. Formålet med dette er at undersøge, hvordan Aabybro Guld 

& Sølv kommunikerer på sociale medier i praksis, samt hvordan virksomhedens 

kommunikation kan forstås i relation til specialets teoretiske perspektiver og 

interviewmateriale. 

​ De udvalgte Facebook-opslag anvendes ikke med henblik på kvantitativ måling af 

aktivitet eller engagement, men som kvalitativt empirisk materiale, der giver mulighed for at 

analysere virksomhedens kommunikative praksis (Flick, 2009, s. 12-15). Fokus er dermed 

rettet mod, hvordan virksomheden fremstiller sig selv, hvilke typer budskaber der 

kommunikeres, samt hvordan kommunikationen kan forstås i relation til målgruppe, platform 

og brandrelevans (Aabybro Guld & Sølv på Facebook, 2026). 

​ Inddragelsen af Facebook-opslagene gør det samtidig muligt at sammenholde 

virksomhedens egen forståelse af deres kommunikation med den konkrete kommunikation, 

der publiceres på sociale medier. Dette bidrager til at skabe et bredere analytisk grundlag, 

hvor interviewmateriale og kommunikationspraksis kan analyseres i relation til hinanden 

(Yin, 2003, s. 10-17). 

​ Facebook-opslagene analyseres ved hjælp af Diamanten som strukturerende 

analyseramme (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-62). For hvert opslag undersøges fire 

forhold: hvilken målgruppe opslaget adresserer eksplicit eller implicit, hvilke budskaber der 

konstrueres på tekst- og billedniveau, hvordan det udnytter Facebooks specifikke affordancer 

som medie (opslagsformat, multimodal opbygning, engagementsmekanismer), og hvilke 

kommunikative og organisatoriske ressourcer det forudsætter. Sideløbende inddrages den 

multimodale analyseramme (Lemke, 2009) til at undersøge forholdet mellem opslagets 

verbale og visuelle modi, samt specialets teoretiske perspektiver på brandrelevans og 

opmærksomhedslogikker, hvor de er relevante for det enkelte opslag. Formålet er dermed 

ikke alene at undersøge, hvad virksomheden kommunikerer, men også hvordan 

kommunikationen kan forstås i relation til den kontekst og de sociale medielogikker, som 

kommunikationen indgår i (Kietzmann et al., 2011, s. 241-248).  
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5.6 Analysestrategi 

Analysen tager udgangspunkt i en kombination af en eksplorativ og diagnostisk tilgang. Den 

eksplorative del af analysen har til formål at undersøge, hvordan unge voksne forholder sig til 

sociale medier, smykker og virksomheders kommunikation, samt hvordan Aabybro Guld & 

Sølv arbejder med kommunikation på sociale medier. Fokus er dermed rettet mod at skabe 

forståelse for de betydninger, praksisser og relationer, der knytter sig til specialets 

problemstilling (Flick, 2009, s. 12-15). 

​ Den strategisk-diagnostiske del af analysen har til formål at identificere de konkrete 

kommunikative misalignments, som virksomhedens nuværende praksis indeholder, det vil 

sige de steder, hvor virksomhedens kommunikation, målgruppens forståelser og platformens 

logikker ikke trækker i samme retning. En diagnostisk tilgang adskiller sig dermed fra en rent 

beskrivende analyse ved eksplicit at lede efter de uoverensstemmelser og strategiske 

svagheder, der har betydning for virksomhedens arbejde med brandrelevans, og som danner 

grundlag for de strategiske perspektiver, der udfoldes i afsnit 6.4 og 7. Analysen søger ikke 

alene at beskrive virksomhedens kommunikation, men også at undersøge, hvilke 

kommunikative forhold der kan have betydning for virksomhedens arbejde med 

brandrelevans blandt unge på sociale medier (Flick, 2009, s. 12-16). I casestudier kan denne 

form for analyse bidrage til at skabe forståelse for komplekse sammenhænge mellem 

kommunikation, kontekst og sociale praksisser (Yin, 2003, s. 10-17). 

​ Analysen bevæger sig løbende mellem empirien og de teoretiske perspektiver. 

Interviewmateriale og Facebook-opslag analyseres derfor ikke isoleret, men sammenholdes 

med specialets teorier om brandrelevans, sociale medier og opmærksomhed. Dette gør det 

muligt at undersøge, hvordan virksomhedens kommunikation både kan forstås ud fra 

virksomhedens egne perspektiver og i relation til målgruppens forståelser og praksisser 

(Flick, 2009, s. 12-17). 

​ Diamanten anvendes i denne sammenhæng som en strukturerende analytisk ramme, 

der gør det muligt at undersøge sammenhænge mellem målgruppe, budskaber, medier og 

ressourcer i virksomhedens kommunikation (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-24). 

Modellen anvendes ikke som en fast model med entydige løsninger, men som et analytisk 

værktøj, der gør det muligt at undersøge sammenhænge mellem forskellige kommunikative 

elementer i virksomhedens kommunikation (Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-62). 

​ Analysen bygger på både interviewmateriale og virksomhedens 

Facebook-kommunikation. Interviewene anvendes til at skabe indsigt i henholdsvis 
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virksomhedens og målgruppens perspektiver, mens Facebook-opslagene anvendes til at 

undersøge virksomhedens konkrete kommunikationspraksis på sociale medier (Aabybro Guld 

& Sølv på Facebook, 2026). 

​ I analysen sammenholdes de forskellige empiriske materialer løbende med specialets 

teoretiske perspektiver på brandrelevans, opmærksomhed og sociale medier. Formålet er 

dermed ikke alene at beskrive kommunikationen, men at analysere hvordan virksomhedens 

kommunikation kan forstås i relation til sociale medielogikker, målgruppens praksisser og 

virksomhedens kommunikative ressourcer  (Kietzmann et al., 2011, s. 241-248; Keller, 2001, 

s. 15-19).   

5.7 Refleksioner og begrænsninger 

Undersøgelsen er forbundet med en række metodiske begrænsninger, som har betydning for 

specialets empiriske grundlag og analysens rækkevidde. Da specialet er baseret på et 

kvalitativt casestudie med et begrænset antal informanter, kan undersøgelsen ikke anvendes 

til at skabe statistisk generaliserbare konklusioner om unge eller smykke virksomheders brug 

af sociale medier generelt (Yin, 2003, s. 3-9). Formålet har i stedet været at frembringe en 

analytisk forståelse, der gør de strukturelle forhold, medielogikker, branding betingelser og 

organisatoriske rammer, analyseringsbare i en konkret kontekst. Disse forhold er ikke 

nødvendigvis skjulte, men fremstår ofte som selvfølgelige for de aktører, der opererer 

indenfor dem, og kan derfor først blive til genstand for strategisk overvejelse, når de gøres 

eksplicitte (Flick, 2009, s. 12-17). 

Det var oprindeligt intentionen at inddrage en yngre målgruppe gennem interview 

eller fokusgruppe med gymnasieelever. Dette viste sig imidlertid ikke muligt inden for 

specialets tidsmæssige og praktiske rammer, hvilket har haft betydning for undersøgelsens 

målgruppe. Specialet bygger derfor i stedet på interviews med unge voksne i alderen 23-26 

år. Dette kan have betydning for undersøgelsens perspektiver, da livssituationen, økonomi og 

mediebrug kan variere på tværs af aldersgrupper.  

Derudover må interviewene forstås som situationsbestemte og fortolkede udsagn, der 

er skabt i samspillet mellem interviewer og informanter (Brinkmann & Kvlae, 2009, s. 

17-32). Informanternes udsagn kan derfor ikke forstås som objektive beskrivelser af 

virkeligheden, men som indblik i, hvordan de oplever og forstår sociale medier, smykker og 

kommunikation i deres egen hverdag.  
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Anvendelsen af virksomhedens Facebook-opslag som empirisk materiale indebærer 

samtidig, at analysen tager udgangspunkt i den kommunikation, virksomheden selv har valgt 

at offentliggøre på sociale medier (Aabybro Guld & Sølv på Facebook, 2026). Analysen 

giver dermed indsigt i virksomhedens synlige kommunikationspraksis, men ikke 

nødvendigvis i alle de strategiske eller organisatoriske overvejelser, der ligger bag 

kommunikationen, da empirien primært tager udgangspunkt i offentligt tilgængeligt indhold 

og interviewmateriale (Yin, 2003, s. 1-14; Flick, 2009, s. 12-17). 

På trods af disse begrænsninger vurderes kombinationen af interviews og analyse af 

Facebook-opslag at udgøre et tilstrækkeligt empirisk grundlag for at undersøge specialets 

problemstilling kvalitativt. Ideelt set ville undersøgelsen være suppleret med virksomhedens 

egne platformsdata, herunder Facebook Insights med organisk og betalt rækkevidde, 

demografisk fordeling af engagement samt længere tidsserier på opslags performance, og 

med data om koblingen mellem markedsføringsindsats og omsætning. Disse data har 

imidlertid ikke været tilgængelige inden for specialets ramme, hvilket sætter en grænse for, 

hvor langt analysen empirisk kan dokumentere de samlede synlighedsmønstre og deres 

økonomiske implikationer. Kombinationen af interviews og indholdsanalyse gør det dog 

stadig muligt at undersøge den kommunikative praksis og dens fortolkninger, som 

problemformuleringen efterspørger. Kombinationen gør det muligt både at undersøge 

virksomhedens egen kommunikation og de forståelser og praksisser, som målgruppen knytter 

til sociale medier og smykker (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 29-34). 

5.8 Opsamling på metode 

Dette metodekapitel har redegjort for de metodiske valg og overvejelser, der ligger til grund 

for specialets undersøgelse. Specialet er gennemført som et kvalitativt casestudie med 

udgangspunkt i interviews og analyser af virksomhedens Facebook-kommunikation. Den 

kvalitative og fortolkende tilgang har gjort det muligt at undersøge, hvordan unge voksne og 

virksomheden selv forstår sociale medier, smykker og brandrelevans i praksis. 

​ Samtidig er Diamanten anvendt som analytisk ramme for at strukturere analysen af 

virksomhedens kommunikation i relation til målgruppe, budskaber, medier og ressourcer 

(Andersen & Smedegaard, 2014, s. 11-33). Dette danner grundlaget for specialets videre 

analyse af Aabybro Guld & Sølvs kommunikative muligheder og udfordringer på sociale 

medier. Figur 2 sammenfatter metode designet ved at vise sammenhængen mellem specialets 

empiriske kilder, Diamanten som analytisk ramme og det samlede analyseflow. 
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Figur 2: Egen tilvirkning - specialets metodedesign 

6. Analyse 

Formålet med analysen er at undersøge, hvordan Aabybro Guld & Sølv arbejder med 

kommunikation på sociale medier, og hvordan denne kommunikation forholder sig til den 

unge målgruppes faktiske forståelser, praksisser og forventninger. Analysen er kvalitativ og 

fortolkende, den søger ikke at fastslå, om virksomhedens kommunikation “virker” i en 

målbar forstand, men at identificere de kommunikative registre, spændinger og strategiske 

vilkår, der præger den nuværende praksis (jf. afsnit 5.6). 

​ Det indebærer en åben analytisk holdning. Analysen er ikke bundet til en 

forhåndsantagelse om, at sociale medier nødvendigvis er det rigtige medievalg for en lokal 

smykkevirksomhed. Konklusionerne kan i princippet pege i flere retninger, at virksomheden 

bør styrke, omlægge eller, i yderste tilfælde, nedprioritere sin tilstedeværelse på sociale 

medier til fordel for andre kommunikative ressourcer. Spørgsmålet er ikke, hvorvidt SoMe er 

rigtigt eller forkert, men hvilke kommunikative muligheder og begrænsninger der faktisk 
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opstår i mødet mellem virksomhedens praksis, målgruppens medieforståelser og platformens 

logikker. 

​ Analysen er bygget op i fire dele. Afsnit 6.1 behandler virksomhedens egen 

kommunikation gennem en multimodal analyse af syv Facebook-opslag (Bilag E1-E7) 

sammenholdt med interviewet med indehaverne (Bilag A). Afsnit 6.2 analyserer, hvordan 

den unge målgruppe - repræsenteret ved tre unge voksne (Bilag B-D) - selv tillægger 

smykker og sociale medier betydning. Afsnit 6.3 sammenholder de to perspektiver og 

identificerer de kommunikative spændinger, der opstår mellem afsender og modtager. Afsnit 

6.4 trækker linjen videre til de kommunikative muligheder og strategiske perspektiver, der 

kan udledes af analysen. 

6.1 Aabybro Guld & Sølvs nuværende kommunikation 

Dette afsnit analyserer virksomhedens egen kommunikation på sociale medier. Empirien 

består dels af syv udvalgte Facebook-opslag fra perioden marts-november 2025 (Bilag 

E1-E7), dels af interviewet med indehaverne An og Sofie Tram (Bilag A), der belyser de 

organisatoriske vilkår, kommunikationen udspringer af. De syv opslag er udvalgt, så de 

afspejler bredden i virksomhedens kommunikative praksis, herunder relationelle fortællinger 

om håndværk og affektionsværdi, salgsorienteret tilbudskommunikation og videobaseret 

reel-kommunikation, frem for ét enkelt eksemplarisk opslag. 

​ Analysen er multimodal. Den behandler verbal tekst og billede som forskellige 

semiotiske ressourcer, der hver bidrager med egne meningsaffordanser, og hvis indbyrdes 

relation er afgørende for, hvilket budskab opslaget samlet konstruerer (Lemke, 2009, s. 

283-295). En analyse af et socialt medie-opslag, der adskiller “budskab” fra “visuel 

kommunikation”, risikerer at overse, at betydningen i denne genre netop opstår mellem modi. 

Det er denne forudsætning, der ligger til grund for sammenlægningen af tekst- og 

billedanalysen i nedenstående afsnit 6.1.1.  

​ Afsnittet er opdelt i to dele. 6.1.1 identificerer de kommunikative registre, 

virksomheden anvender, ved at analysere opslagene som multimodale ytringer på tekst- og 

billedniveau. 6.1.2 kobler den kommunikative praksis til de organisatoriske og 

platformsmæssige vilkår, den udføres indenfor, herunder ressourcer, paid distribution og 

forholdet mellem virksomhedens valgte platform og målgruppens faktiske mediebrug. 
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6.1.1 Kommunikationens karakter og budskaber 

Et gennemgående træk ved virksomhedens opslag er imidlertid et brud mellem det teksten 

påstår, og det billedet viser. I bilag E2 beskriver teksten, at ringene er “lavet af kundernes 

eget guld og sten”, og at virksomheden “sammen med kunderne har genskabt et design” - en 

kommunikation om genbrug, medskabelse og proces (Bilag E2). 

 
Bilag E2 - Genbrug og personligt design. 

De ledsagende billeder fremstår dog som rene, polerede produktfotos på neutral baggrund 

uden kunder, uden det gamle guld, uden proces og uden synligt håndværk. Det samme 

mønster ses i E1, hvor teksten fremhæver omsmeltning og at smykket er “håndlavet”, mens 

billederne primært dokumenterer det færdige produkt (Bilag E1). 
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Bilag E1 - Affektionsværdi og generations fortælling 

Forvandlingen, der udgør selve den relationelle fortælling gøres dermed sjældent synlig. 

Denne diskrepans er analytisk central, fordi den betyder, at begreber som nærvær og 

håndværk i høj grad påstås sprogligt frem for at blive vist visuelt. I et mediemiljø, hvor 

opmærksomhed i udpræget grad er visuelt forankret (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Citton, 

2017, s. 16-61), svækker dette brud kommunikationens evne til at fremstå troværdig og 

relevant, uanset hvor stærk den sproglige fortælling er. 

​ Opslaget om konfirmationsgaven (Bilag E1) viser, hvordan virksomheden arbejder på 

to adskilte betydningsniveauer på én gang. Lemke (2009) beskriver multimodal 

kommunikation som meningsdannelse, hvor flere modi - eksempelvis verbal tekst og billede, 

hver bidrager med egne muligheder og kan stå i forskellige relationer til hinanden (Lemke, 

2009, s. 283-293). I sociale medie opslag er denne form for multimodalitet ikke et tillæg, men 

selve genrens grundvilkår (Lemke, 2009, s. 286-293).  

​ På det verbale niveau italesættes smykket gennem en relationel og emotionel 

fortælling: det er “håndlavet”, “skabt ved omsmeltning af arveguld fra bedsteforældrenes 

vielsesringe” og bærer “historie, kærlighed og minder [...] videre til næste generation” (Bilag 

E1). Sproget knytter produktet til slægt, arv og affektion frem for til materiale og pris.  
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​ På det visuelle niveau sker dette imidlertid ikke. De tre fotos viser vedhænget isoleret 

på neutral baggrund samt de to vielsesringe på en metalplade. Der optræder hverken 

mennesker, hænder eller brugssituationer, der visuelt indløser tekstens fortælling om 

generationer og relationer. Billedmodet repræsenterer alene produktet, den relationelle 

betydning bæres næsten udelukkende af den verbale tekst. Der opstår dermed et brud mellem 

de to modi, hvor teksten konstruerer en betydning, billedet i sig selv ikke understøtter 

(Lemke, 2009, s. 283-293). 

​ Dette brud er analytisk centralt. Frem for at fastslå, at virksomheden “kommunikerer 

autenticitet”, viser analysen, at virksomheden gør krav på relationel betydning verbalt, mens 

den visuelt fremstiller produktet i samme afkontekstualiserede register som et webshop- eller 

katalogfoto. Autenticitet kan i et brandingperspektiv ikke aflæses af afsenderens intention, 

men forstås som en betydning, der konstrueres og fortolkes i mødet med modtageren (Holt, 

2004, s. 1-16; Andersen & Knudsen, 2024, s. 173-184). I tråd med specialets 

socialkonstruktivistiske udgangspunkt afhænger spørgsmålet om, hvorvidt opslaget opleves 

som relationel eller autentisk, dermed af målgruppens læsning (Burr, 2015, s. 222-226) - et 

spørgsmål, analysen vender tilbage til i mødet med informanternes fortolkninger (afsnit 6.3). 

Skelnen mellem det italesatte og det viste gør det muligt at analysere kommunikationen 

kritisk frem for at gengive virksomhedens eget selvbillede.  

 
Bilag E6 - Salgs- og tilbuds kommunikation 

41 



Anne Sofie Tram​ ​ ​ Aalborg Universitet​ ​ ​ 1. juni 2026 
4. semester​ ​ ​ ​    Kommunikation​ ​ ​ Kandidatspeciale 

Hvor E1 trækker sin betydning af tekstens relationelle fortælling, falder E6 (Black 

Friday-opslaget) i et andet semiotisk register. Her er det verbale og det visuelle mode 

kongruente: begge taler i et rabat- og detail sprog, hvor procenter, brandlogoer og 

opfordringen “Kom forbi og find de perfekte gaver til vanvittige priser” peger i samme 

retning (Bilag E6). Tekstens emoji-rytme (🔥, ✨,💎) og opslags grafikkens typografi - 

“BLACK WEEK TILBUD” i fed displayskrift, gridopstilling af produktgrupper med 

tilhørende procentsatser, udgør samlet et velkendt og visuelt formsprog, som målgruppen vil 

genkende fra større detail- og kædebutikker.  

​ Analysen ligger ikke i en intern uoverensstemmelse mellem modi (Lemke, 2009, s. 

283-293), men i registerets relation til resten af virksomhedens kommunikation. Hvor E1 

positionerer Aabybro Guld & Sølv som lokal håndværker med relationelt og emotionelt 

indhold, positionerer E6 virksomheden i samme kommunikative kategori som de aktører, den 

ellers adskiller sig fra. Holt (2004) beskriver, hvordan stærke brands typisk opbygges gennem 

konsistente kulturelle fortællinger, og at brandværdi netop udfordres, når kommunikationen 

veksler mellem inkompatible logikker, eksempelvis mellem symbolsk-relationel 

positionering og funktionel pris-konkurrence (Holt, 2004, s. 1-16). E6 er ikke i sig selv et 

“dårligt” opslag, det er først problematisk, når det stilles ved siden af E1, fordi det signalerer 

et andet brand end det, E1 italesætter. 

​  
Bilag E7 - Visuel og æstetisk reel-kommunikation 
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Reels fra 8. november 2025 (Bilag E7) skiller sig ud fra det øvrige Facebook-indhold på flere 

måder. På det visuelle niveau er smykket: et guldarmbånd med små diamanter, placeret på et 

håndled i den ene optagelse og draperet over et grønt blad i den anden. Til forskel fra E1 og 

E3 indgår produktet dermed i en brugskontekst, om end perspektivet er tæt og fragmenteret: 

et udsnit af en arm, ikke et ansigt eller en social situation. Æstetikken er håndholdt og 

hverdagsnær, synlig hud tekstur, naturligt lys, en stueplante som baggrund, og adskiller sig 

fra det polerede studiefoto, der præger større smykkebrands sociale medie-kommunikation 

(jf. Pandora, u.å; Sif Jakobs Jewellery, u.å). Hvorvidt dette opleves som autentisk eller som 

lav produktionsværdi, kan ikke afgøres ud fra opslaget alene, men afhænger af modtagerens 

fortolkning (Burr, 2015, s. 222-226) - et spørgsmål, der vendes i analysen af målgruppens 

læsninger (afsnit 6.3). 

​ To forhold er samtidig analytisk relevante. For det første er begge reels boostet, 

hvilket fremgår direkte af opslagets “Boost reel”-knap (Bilag E7). Virksomheden anvender 

altså betalt distribution selektivt for at sikre rækkevidde for visse opslag, hvilket nuancerer 

billedet af kommunikationen som rent organisk. For det andet er det synlige engagement 

begrænset, 13 reaktioner og 1-2 kommentarer per reel (Bilag E7), også med den betalte 

distribution. Dette giver et konkret indtryk af det volumen, virksomhedens sociale medie 

kommunikation faktisk opererer i, og peger på, at synligheden på platformen kræver mere 

end produktion og boost alene (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

​ På tværs af de syv analyserede opslag fremstår Aabybro Guld & Sølvs Facebook 

kommunikation i tre semiotiske registre, som vanskeligt lader sig samle i én brand-fortælling. 

Det relationelle register (E1, E3) gør verbalt krav på affektion, slægt og håndværk, men 

afkobler denne fortælling fra det visuelle, der forbliver i et katalog agtigt produktfoto-register. 

Det salgsorienterede register (E6) anvender et fuldt kongruent rabat- og detailsprog i både 

tekst og billede og positionerer virksomheden i den kategori, den øvrige kommunikation 

netop forsøger at adskille sig fra. Reel-registeret (E7) introducerer en tredje position - 

hverdagsnær, boostet, kropsligt forankret, som hverken bekræfter den relationelle eller den 

salgsorienterede linje. 

​ Spørgsmålet om, hvilken type branding virksomheden arbejder med (Holt, 2004, s. 

1-16; Andersen & Knudsen, 2024, s. 174-184), kan dermed ikke besvares entydigt. Casen 

viser snarere en kommunikation, der opererer i flere indbyrdes inkompatible 

brandinglogikker på samme platform. Det er ikke i sig selv et udtryk for en svaghed ved 

virksomheden, det er udtryk for, at sociale medie kommunikation hos en mindre virksomhed 
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med begrænsede ressourcer (jf. Borysenko & Suvorova, 2025, s. 174-177) ofte udvikles ad 

hoc snarere end gennem en samlet strategisk positionering. Diagnosen i specialets forstand er 

dermed ikke, at virksomheden kommunikerer “forkert”, men at de tre registre, hver for sig 

velbegrundede, tilsammen producerer en uklar brand-position over for den unge målgruppe, 

et forhold, der får konsekvenser, når kommunikationen vurderes i lyset af målgruppens 

faktiske medieforståelser. 

6.1.2 Ressourcer og platform valg 

Virksomhedens kommunikation på sociale medier kan ikke forstås løsrevet fra de 

organisatoriske rammer, den udføres indenfor. I interviewet med indehaverne beskriver An, at 

“Sofie forsøger, at markedsføre lidt på Facebook” sideløbende med butikkens øvrige arbejde 

(Bilag A, l. 84-93). Formuleringen er præcis, fordi den fortæller to ting på én gang: 

SoMe-arbejdet udføres af én person i tilgift til drifts arbejdet, og det udføres i tentativ form 

(“forsøger”, “lidt”), ikke som en defineret kommunikationsfunktion. Det modsvarer det 

vilkår, der typisk præger små og mellemstore virksomheder, hvor markedsføring varetages af 

ejer eller medarbejder med flere parallelle funktioner og udvikles gennem daglig praksis 

snarere end gennem strategiprocesser (Gilmore et al., 2001, s. 1-5; Borysenko & Suvorova, 

2025, s. 174-177). 

​ Disse organisatoriske vilkår har konkrete kommunikative konsekvenser, som er 

aflæselige i materialet. Reels-opslagene fra 8. november 2025 (Bilag E7) eksemplificerer det. 

Begge reels rummer i opslagets viste tilstand Facebooks prompt “Boost dette opslag for at få 

mere rækkevidde”, platformen tilbyder altså aktivt virksomheden at betale for udvidet 

distribution, hvilket typisk indikerer, at den organiske rækkevidde vurderes lav (Bilag E7). 

Virksomheden har ikke accepteret tilbuddet i den observerede tilstand, og det synlige 

engagement udgør dermed den organiske baseline: 13 reaktioner og henholdsvis én og to 

kommentarer per reel. Det er et konkret indtryk af det volumen, virksomhedens sociale 

medie-kommunikation reelt opererer i, også på det indholdsformat, der visuelt ligger tættest 

på det, der ifølge platformenes egne logikker prioriteres højt (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

Synlighed på platformen er dermed ikke alene et spørgsmål om at producere indhold, men 

også om at indtræde i en pay-for-reach-økonomi, som den lille virksomheds ressource ikke 

uden videre tillader systematisk anvendelse af. 

​ Et andet forhold er forholdet mellem virksomhedens valgte platform og målgruppens 

faktiske mediebrug. Aabybro Guld & Sølv kommunikerer primært gennem Facebook 
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(Aabybro Guld & Sølv på Facebook, 2026). De tre interviewede unge voksne bruger ganske 

vist også Facebook, men ikke som primær platform: Veronika anvender “for det meste” 

Instagram, Snapchat og Facebook (Bilag B, l. 27-34), Mathilde bruger “meget Facebook”, 

men også Instagram og Snapchat (Bilag C, l. 14-22), og Johannes fremhæver Instagram som 

den mest brugte platform sideløbende med Snapchat og Facebook (Bilag D, l. 19-33). Det er 

ikke et overraskende fund i sig selv, at unge voksne anvender flere platforme parallelt er 

almen viden, men den analytiske pointe er, at virksomhedens opmærksomhed koncentreres på 

den platform, hvor målgruppens opmærksomhed er mest fragmenteret. Når brugere bevæger 

sig kontinuerligt mellem fire platforme, konkurrerer virksomhedens indhold på Facebook 

ikke alene med andre annoncører og venners opslag på samme platform, men også med den 

brøkdel af målgruppens samlede medietid, som platformen overhovedet tildeles (Citton, 

2017, s. 16-61). Det er denne strukturelle asymmetri, der forklarer, hvorfor synlighed er 

begrænset, ikke en mangel ved det enkelte opslag. 

​ Set gennem Diamanten viser analysen, at de fire elementer hos Aabybro Guld & Sølv 

ikke understøtter hinanden gensidigt (jf. Figur 1). Målgruppen, unge voksne i flere 

platforms-mediebrug, er ikke primært til stede på det medie, virksomheden vælger, 

budskaberne veksler mellem tre indbyrdes forskellige registre (jf. afsnit 6.1.1), mediet er 

valgt ud fra praksis frem for ud fra målgruppens faktiske adfærd, og ressourcerne tillader 

hverken en konsistent visuel produktion, systematisk boostning eller en parallel 

tilstedeværelse på Instagram, TikTok eller Snapchat. Diagnosen er dermed ikke, at 

virksomheden gør noget enkeltstående forkert, men at de fire elementer ikke trækker i samme 

retning. Det er en typisk situation for små virksomheder, hvor SoMe-arbejdet udvikles ad 

hoc, og hvor en sammenhængende strategisk prioritering kræver en organisatorisk 

omfordeling af tid og opmærksomhed, der ikke uden videre er til rådighed (Borysenko & 

Suvorova, 2025, s. 174-177; Gilmore et al., 2001, s. 1-5). 

​ Disse forhold danner baggrunden for analysens næste skridt. Hvor 6.1 har behandlet 

virksomhedens kommunikation indefra, som tekstuel, visuel og organisatorisk praksis, 

undersøger 6.2 målgruppens forståelser af både smykker og sociale medier, så virksomhedens 

kommunikation i 6.3 kan vurderes ikke i sig selv, men i forholdet mellem afsender og 

modtager. 
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6.2 Målgruppens forståelser af smykker og sociale medier 

Hvor 6.1 har analyseret virksomhedens egen kommunikation, retter dette afsnit blikket mod 

den anden side af det kommunikative forhold: Hvordan unge voksne selv tillægger smykker 

og sociale medier betydning. Analysen bygger på interviews med Veronika, Mathilde og 

Johannes, hvis baggrund og rekruttering er beskrevet i afsnit 5.4. 

​ De tre interviews kan ikke i sig selv afgøre, hvad “den unge målgruppe” generelt 

mener om smykker eller sociale medier, det er heller ikke deres formål (jf. afsnit 5.1 og Flick, 

2009, s. 12-17). Det, de kan, er at synliggøre, hvordan smykker og sociale medier indgår i 

informanternes konkrete hverdag, og hvilke begreber, kategorier og forventninger de selv 

anvender, når de fortolker virksomheders kommunikation. Visse fund bekræfter, hvad man 

kunne have antaget på forhånd, at unge voksne anvender flere platforme parallelt, og at 

scrolling fylder meget i det daglige medieforbrug. Den analytiske værdi ligger ikke i, at disse 

forhold afdækkes som nye, men i de specifikationer, der træder frem: Hvilke platforme der 

anvendes hvordan, hvilke typer indhold der får informanterne til at standse i feedet, og hvilke 

konkrete betydninger smykker tildeles, når informanterne taler om dem. 

​ Afsnittet er opdelt i tre dele: 6.2.1 behandler sociale medier som en del af 

informanternes daglige praksis. 6.2.2 analyserer, hvilke betydninger informanterne knytter til 

smykker, som æstetisk objekt, som gave og som markør af relation og minde. 6.2.3 

undersøger de visuelle og æstetiske forventninger, informanterne møder virksomheders 

kommunikation med, og som danner den direkte overgang til afsnit 6.3. 

6.2.1 Sociale medier som hverdagspraksis 

Interviewene med de unge voksne peger på, at sociale medier udgør en integreret del af deres 

hverdag og daglige mediebrug (Bilag B-D). Informanterne beskriver hvordan de anvender 

sociale medier løbende gennem dagen til både kommunikation, underholdning og afslapning. 

Veronika fortæller eksempelvis, at hun “for det meste” bruger “Instagram, Snapchat og 

Facebook” (Bilag B, l. 27-35), mens Mathilde beskriver, hvordan hun bruger “meget 

Facebook”, men også Instagram og Snapchat i hverdagen (Bilag C, l. 14-22). Johannes 

fremhæver ligeledes Instagram som den platform, han bruger mest, samtidig med at han også 

anvender Snapchat og Facebook (Bilag D, l. 19-33). Sociale medier bliver dermed ikke 

knyttet til én bestemt platform, men til en samlet digital mediepraksis, hvor forskellige 

platforme bruges parallelt i hverdagen (Kietzmann et al., 2011, s. 243-248). 
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​ Samtidig peger interviewene på, at scrolling (vertikal navigation gennem feedet) og 

swiping (horisontal navigation gennem stories og reels) fylder meget i informanternes brug af 

sociale medier, det vil sige bevægelser, hvor opmærksomheden styres af brugernes hånd og 

platformens layout snarere end af indholdets længde eller dybde. Veronika beskriver blandt 

andet, hvordan hun ofte “scroller bare lidt tilfældigt” og stopper op ved opslag med billeder, 

fordi “så bliver man lidt mere fanget af det” (Bilag B, l. 42-46). Mathilde beskriver ligeledes 

brugen af reels og scrolling som en central del af hendes daglige brug af sociale medier 

(Bilag C, l. 38-43). Sociale medier fremstår dermed som miljøer præget af hurtigt og 

kontinuerligt visuelt indhold, hvor brugernes opmærksomhed konstant bevæger sig mellem 

forskellige opslag og platforme (Citton, 2017, s. 16-61; Bucher, 2012, s. 1164-1169). Dette 

kan relateres til Citton (2017), der beskriver opmærksomhed som en selektiv proces, hvor 

mennesker konstant navigerer mellem store mængder information og indhold (Citton, 2017, 

s. 16-61). 

​ Mediebruget fremstår dermed overvejende vanepræget snarere end målrettet. 

Informanterne beskriver blandt andet scrolling som noget, der sker løbende gennem dagen 

uden nødvendigvis at have et konkret formål (Bilag B-D). Dette understøtter samtidig Simons 

(1971) forståelse af opmærksomhed som en begrænset ressource, hvor den stigende mængde 

information medfører øget konkurrence om brugernes opmærksomhed (Simon, 1971, s. 

38-44). Kommunikation på sociale medier handler dermed ikke alene om synlighed, men 

også om at skabe indhold, der opleves som relevant i et mediemiljø præget af konstant 

scrolling og store mængder visuelt indhold (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

6.2.2 Smykker, betydning og relationer 

Interviewene peger på, at smykker blandt informanterne både forbindes med personlig 

betydning, æstetik og relationer, men at disse betydninger kommer til udtryk på forskellige 

måder hos de enkelte informanter (Bilag B-D). Smykker forstås dermed ikke alene som 

accessories eller mode genstande, men også som noget, der kan knyttes til minder, personer 

og bestemte situationer (Fournier, 1998, s. 343-348). 

Veronika beskriver blandt andet, hvordan smykker får større betydning for hende, når 

der knytter sig en historie eller relation til dem frem for blot at være noget, der er købt 

tilfældigt (Bilag B, l. 239-256). Smykkerne forbindes dermed med emotionel og personlig 

værdi. Mathilde forholder sig derimod mere generelt til virksomheders og produkters 

fremstilling på sociale medier, hvor visuelt indhold og opslag er noget, hun løbende møder i 
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sit daglige mediebrug (Bilag C, l. 395-456). Johannes beskriver samtidig et mere neutralt 

forhold til smykker, hvor smykker ikke nødvendigvis fylder særligt meget i hverdagen, men 

stadig kan have betydning i bestemte sociale eller personlige sammenhænge (Bilag D, l. 

128-173). 

Interviewene peger på, at smykker blandt informanterne ikke har én fast betydning, 

men placerer sig forskelligt i deres forbrugshierarki. For nogle knytter smykker sig til særlige 

anledninger og gaver, det vil sige til den lavfrekvente, symbolske kategori af forbrug snarere 

end til hverdagsforbrug, mens andre i højere grad forholder sig til smykker som æstetisk 

hverdagsgenstand (Bilag B-D). Placeringen i forbrugshierarkiet har direkte betydning for, 

hvor sjældent og under hvilke omstændigheder en smykkevirksomhed bliver kommunikativt 

relevant for målgruppen (Fill & Turnbull, 2016, s. 4-18; Fournier, 1998, s. 343-348). Dette 

kan relateres til Fournier (1998), der beskriver, hvordan produkter og brands kan få emotionel 

og relationel betydning gennem menneskers personlige erfaringer og sociale relationer 

(Fournier, 1998, s. 343-348). 

Samtidig peger interviewene på, at smykker ofte får størst betydning, når de forbindes 

med bestemte fortællinger, personer eller minder (Bilag B-D). Dette er analytisk interessant i 

relation til Aabybro Guld & Sølvs kommunikation, da flere af virksomhedens opslag netop 

forsøger at koble smykker til fortællinger om affektionsværdi, familie og personlige 

relationer (Bilag E1-E3). Der opstår dermed en forbindelse mellem dele af virksomhedens 

relationelle storytelling og flere af de betydninger, som informanterne selv knytter til 

smykker (Fournier, 1998, s. 343-348; Holt, 2004, s. 1-16). 

Samtidig viser interviewene, at smykker ikke alene vurderes ud fra produktets 

funktion eller materiale, men også ud fra den betydning og fortælling, der forbindes med dem 

(Bilag B-D). Dette kan samtidig relateres til Holt (2004), der peger på, hvordan produkter og 

brands ofte får kulturel og symbolsk betydning gennem de fortællinger og værdier, 

mennesker forbinder med dem (Holt, 2004, s. 1-16). 

6.2.3 Visuel æstetik og forventninger til virksomheder 

Interviewene peger på, at visuel kommunikation spiller en central rolle i informanternes 

oplevelse af virksomheder på sociale medier (Bilag B-D). Flere af informanterne beskriver 

blandt andet, hvordan billeder, videoer og visuelt indhold har betydning for, hvilke opslag de 

stopper op ved i deres daglige scrolling. Sociale medier bliver dermed ikke alene platforme 
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for information, men også miljøer, hvor æstetik og visuelle indtryk har stor betydning for 

brugernes opmærksomhed (Citton, 2017, s. 16-61; Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

​ Veronika beskriver eksempelvis, hvordan opslag med billeder lettere fanger hendes 

opmærksomhed, fordi man “bliver lidt mere fanget af det” visuelt (Bilag B, l. 42-46). Hun 

fremhæver samtidig opslag med udsalg og tydelige visuelle budskaber som noget, der får 

hende til at stoppe op i sit feed (Bilag B, l. 76-90). Det er strategisk kommunikativt 

interessant: tydeligheden i salgsopslag fungerer netop som det greb, der bryder gennem 

feedets visuelle støj, men opbygger ikke varig brandbetydning (Andersen & Knudsen, 2024, 

s. 173-184). Det illustrerer den klassiske spænding mellem opmærksomheds effektivitet og 

brandopbygning i strategisk kommunikation. Mathilde beskriver ligeledes brugen af reels, 

stories og visuelt indhold som en naturlig del af hendes daglige brug af sociale medier (Bilag 

C, l. 38-43), mens Johannes fortæller, at han særligt anvender Instagram til reels, memes og 

stories i sin daglige scrolling (Bilag D, l. 19-42). Informanterne peger dermed på, at sociale 

medier i høj grad opleves gennem hurtigt og visuelt indhold frem for længere tekstbaseret 

kommunikation. Det betyder ikke, at opmærksomhed alene tilfalder det polerede 

mainstream-indhold. Også modtendenser, uventede, brudte eller bevidst lavt producerede 

æstetiske udtryk, kan opnå opmærksomhed, fordi de bryder med feedets visuelle norm (jf. 

afsnit 6.4.2). Det har konkret betydning for vurderingen af Aabybro Guld & Sølvs mere 

hverdagsnære visuelle udtryk. 

​ Dette kan relateres til Bucher (2012), der beskriver sociale medier som platforme 

præget af synlighedslogikker, hvor visuelt indhold ofte får særlig opmærksomhed gennem 

platformenes opbygning og algoritmiske prioriteringer (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

Samtidig kan der relateres til Citton (2017), der beskriver opmærksomhed som noget, der 

konstant konkurreres om i miljøer præget af store mængder information og indhold (Citton, 

2017, s. 16-61). 

​ Interviewene peger samtidig på, at virksomheder på sociale medier ikke alene 

vurderes ud fra deres produkter, men også ud fra den måde produkterne fremstilles visuelt på 

(Bilag B-D). Det visuelle udtryk bliver dermed en del af den samlede oplevelse af 

virksomheden og dens relevans på sociale medier (Keller, 2001, s. 15-19; Holt, 2004, s. 

1-16). Dette er analytisk interessant i relation til Aabybro Guld & Sølvs kommunikation, da 

flere af virksomhedens opslag netop forsøger at kombinere produktfremvisning med visuelle 

fortællinger om relationer, affektionsværdi og særlige begivenheder (Bilag E1-E7). 

Samtidig peger interviewene på, at virksomheder konkurrerer i et mediemiljø, hvor 

brugerne konstant eksponeres for store mængder visuelt og æstetisk indhold (Bilag B-D). 
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Dette kan skabe høje forventninger til virksomheders visuelle kommunikation, særligt på 

platforme som Instagram og TikTok, hvor æstetik og visuel fremstilling ofte fylder meget 

(Bucher, 2012, s. 1164-1169). Sociale medier bliver dermed steder, hvor virksomheder 

løbende konstruerer visuelle identiteter (Holt, 2004, s. 1-16). Konkret peger informanterne på 

tre forskellige typer af visuelle træk, der gør indhold differentieret i deres feed. Veronika 

beskriver, hvordan rent tekst typisk passerer ubemærket, mens opslag med billeder fanger 

hende, “specielt på Facebook, fordi så bliver man lidt mere fanget af det” (Bilag B, l. 45-46). 

Mathilde går æstetisk i detalje, når hun beskriver Mom Cozy's reklamer som “rigtig flotte 

billeder [...] Så er der måske lidt vand eller lidt frisk frugt eller nogle flotte farver” og 

fremhæver et “moderne sleek” udtryk, hvor “deres billeder ikke kommer til at se for klodset 

ud” (Bilag C, l. 413-440). Johannes’ præference går i modsat retning: han stopper ved Dit Urs 

reklamer, fordi de er minimalistiske og direkte, “ikke meget grafik, de præsenterer bare 

produktet meget rent. Et godt, clean billede. En god, clean pris” (Bilag D, l. 345-369). 

Tilsammen peger de tre udsagn på, at den visuelle vurdering ikke handler om “godt vs. dårligt 

indhold”, men om et flerlags register: produktets fremstilling og iscenesættelse, formatets 

æstetiske kode (sleek vs. clean) og afsenderens evne til at signalere noget genkendeligt og 

distinkt over for modtagerens individuelle smag. 

6.3 Spændinger mellem virksomhed og målgruppe 

De to foregående afsnit har behandlet virksomhedens kommunikation og målgruppens 

forståelser hver for sig. Dette afsnit stiller dem op mod hinanden. Sammenligningen er ikke 

en symmetrisk konfrontation, virksomheden kommunikerer, målgruppen fortolker, men en 

analytisk procedure, der gør det muligt at identificere de spændinger, der opstår, når et 

afsenderperspektiv møder et modtagerperspektiv i et bestemt mediemiljø. 

​ Pointen er ikke, at virksomhedens kommunikation er “forkert”, og at målgruppens 

forventninger er “rigtige”. Pointen er, at de tre semiotiske registre, virksomheden anvender 

(jf. afsnit 6.1.1), og de fortolkningsrammer, informanterne trækker på (jf. afsnit 6.2), ikke på 

alle punkter mødes. Hvor og hvordan de ikke mødes, er afsnittets analytiske genstand. 

Teorien anvendes her ikke til at validere informanternes udsagn som “rigtige”, men til at 

forstå, hvilke kommunikative forhold udsagnene peger på, og dermed til at gøre 

observationerne strategisk anvendelige i afsnit 6.4. 

​ Afsnittet er opdelt i tre dele, der svarer til de tre dimensioner, analysen indtil nu har 

behandlet. 6.3.1 behandler spændingen mellem virksomhedens relationelle og 
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salgsorienterede kommunikation set i lyset af målgruppens fortolkninger. 6.3.2 undersøger 

forholdet mellem virksomhedens platform valg, platformenes synlighedslogikker og 

målgruppens fragmenterede mediebrug 6.3.3 analyserer forholdet mellem virksomhedens 

visuelle æstetik, dens verbalt italesatte autenticitet og målgruppens visuelle forventninger. 

6.3.1 Relation storytelling vs. salgsorienteret kommunikation 

Med udgangspunkt i de tre semiotiske registre, der er identificeret i afsnit 6.1.1, det 

dominerende relationelle, det salgsorienterede og det reel-baserede, undersøger dette afsnit, 

hvordan målgruppen møder og fortolker disse registre, og hvor der opstår spændinger mellem 

afsenderens kommunikation og modtagerens forventninger. 

 
Bilag E6 - Salgs- og tilbuds kommunikation 

Spændingen ses særligt skarpt i virksomhedens Black Friday-opslag (Bilag E6), som 

rummer en analytisk vigtig kontrast: opslaget indeholder netop de kommunikative triggere, 

informanterne reelt reagerer på. Johannes fremhæver klar pris og synlig deadline som det 

afgørende for sin købsbeslutning (Bilag D, l. 350-369), Veronika fortæller, at udsalg og 

“spar”-formuleringer er det, der får hende til at stoppe op i feedet (Bilag B, l. 76-90), og et 

godt tilbud er samtidig det mest sendbare indhold mellem venner (Bilag D, l. 78-84). E6 

leverer dermed præcis det visuelle og verbale register, som målgruppen identificerer som 
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aktiverende. Dette kan relateres til Keller (2001), der beskriver, hvordan brandassociationer 

aktiveres gennem forskellige kommunikationsstrategier afhængigt af, hvilke handlinger 

virksomheden ønsker at fremkalde (Keller, 2001, s. 15-19). 

Samtidig udvander det samme opslag den brandposition, virksomheden bygger op i de 

øvrige opslag (Bilag E1-E5). Black Friday-opslaget placerer konkurrenters massemærker: 

Festina, Citizen, Tommy Hilfiger, Christina, som er visuelt fremtrædende på opslaget og lader 

dermed virksomheden fremstå som forhandler af andres brands frem for som det lokale 

håndværk, der præsenteres i E1-E5. Hertil kommer en mere fundamental modsætning: Black 

Friday-mekanikken, drevet af generiske rabatter og volumenkøb, står i direkte modsætning til 

det cirkulære håndværk og den genbrugslogik, virksomheden faktisk praktiserer (jf. afsnit 

6.4.1). Den kommunikative spænding er dermed ikke blot en æstetisk eller stilistisk 

inkonsistens, den udvander den position, der ville være virksomhedens egentlig 

differentiering. Spændingen kan derfor ikke løses ved at vælge mellem relationel storytelling 

og salgsorienteret kommunikation, men ved at lade den salgsorienterede mekanik: klar pris, 

deadline, handling, kan tjene den bærende position frem for at modsige den (jf. afsnit 7.2). 

​ Samtidig peger analysen på, at den relationelle storytelling i flere tilfælde stemmer 

overens med de betydninger, som flere af informanterne selv knytter til smykker (Bilag B-D). 

Flere af interviewene peger på, at smykker blandt informanterne ikke alene forstås som 

produkter eller accessories, men også forbindes med bestemte personer, situationer og sociale 

sammenhænge (Bilag B-D). Johannes beskriver eksempelvis, hvordan smykker kan have 

betydning i bestemte personlige eller sociale situationer (Bilag D, l. 128-164), mens Veronika 

flere steder forholder sig til smykker i relation til personer og hverdagsbrug frem for alene 

materialer eller pris (Bilag B, l. 190-256). Smykkerne fremstår dermed ikke alene som 

funktionelle produkter, men som noget der også kan få social og personlig betydning. Dette 

peger på, at virksomhedens relationelle kommunikation potentielt kan skabe større relevans 

blandt målgruppen end de mere salgsorienterede opslag (Fournier, 1998, s. 343-348; Keller, 

2001, s. 15-19). Dette kan samtidig relateres til Holt (2004), der beskriver, hvordan brands 

kan skabe kulturel og symbolsk relevans gennem fortællinger og værdier frem for alene 

gennem produkter og funktionelle egenskaber (Holt, 2004, s. 1-16). 

6.3.2 Platforme, synlighed og målgruppe 

Analysen peger samtidig på en spænding mellem de platforme, som målgruppen primært 

anvender i hverdagen, og de platforme, hvor Aabybro Guld & Sølv hovedsageligt 
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kommunikerer (Bilag A-D). Interviewene med de unge informanter viser blandt andet, at 

Instagram, Snapchat og Facebook fylder meget i deres daglige brug af sociale medier (Bilag 

B-D). Informanterne beskriver samtidig scrolling, reels, stories og kort visuelt indhold som 

en central del af deres mediebrug (Bilag B-D). 

​ Veronika beskriver eksempelvis, hvordan hun primært anvender Instagram og 

Snapchat i hverdagen, mens Mathilde fortæller, at hun bruger både Facebook, Instagram og 

Snapchat løbende gennem dagen (Bilag B-C). Johannes fremhæver samtidig Instagram som 

den platform, han anvender mest, særligt til reels, stories og visuelt indhold (Bilag D, l. 

19-42). Sociale medier fremstår dermed blandt målgruppen som et hurtigt og visuelt medie 

miljø præget af konstant scrolling og kort former for indhold. 

​ Dette står i kontrast til Aabybro Guld & Sølvs nuværende kommunikation, som 

primært foregår gennem Facebook-opslag med relativt statiske billeder og længere 

tekstbeskrivelser (Bilag E1-E7). Samtidig beskriver virksomhedens indehavere i interviewet, 

hvordan sociale medier hovedsageligt håndteres sideløbende med butikkens øvrige 

arbejdsopgaver frem for som en selvstændig kommunikationsfunktion (Bilag A, l. 471-566). 

Dette kan være med til at påvirke både omfanget og formen af virksomhedens indhold på 

sociale medier. 

​ Der opstår dermed en spænding mellem målgruppens hurtige og visuelle 

mediepraksisser og virksomhedens mere traditionelle brug af sociale medier (Kietzmann et 

al., 2011, s. 243-248). Dette kan samtidig relateres til Bucher (2012), der beskriver sociale 

medier som platforme præget af synlighedslogikker, hvor bestemte typer indhold lettere 

opnår opmærksomhed og synlighed gennem platformenes algoritmiske strukturer (Bucher, 

2012, s. 1164-1169). Virksomhedens nuværende kommunikation kan dermed risikere at 

fremstå mindre synlig eller mindre relevant i et mediemiljø præget af hurtigt visuelt indhold 

og konstant konkurrence om brugernes opmærksomhed (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Citton, 

2017, s. 16-61). 

​ Samtidig peger analysen på, at virksomhedens lokale og personlige 

kommunikationsform fremstår markant mindre kommercielt iscenesat end større aktørers 

branding på sociale medier (Bilag E1-E7). Hvorvidt dette opleves som autenticitet eller som 

lav produktionsværdi, afhænger imidlertid af målgruppens fortolkning (jf. afsnit 6.3.3). 

Autenticitet er i denne sammenhæng ikke en iboende egenskab ved kommunikationen, men 

en betydning, der konstrueres i mødet med modtageren (Holt, 2004, s. 1-16; Burr, 2015, s. 

222-226). Flere af opslagene fremstår mindre polerede og mere hverdagsnære, hvilket både 
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kan skabe udfordringer i relation til synlighed og samtidig fungere som en styrke i relation til 

virksomhedens lokale identitet og relationelle branding (Keller, 2001, s. 15-19). 

6.3.3 Visuel æstetik, autenticitet og forventninger 

Analysen peger samtidig på en spænding mellem målgruppens visuelle forventninger til 

virksomheder på sociale medier og Aabybro Guld & Sølvs nuværende visuelle 

kommunikation (Bilag B-D; Bilag E). Interviewene med de unge informanter viser blandt 

andet, at visuelt indhold spiller en central rolle i deres daglige brug af sociale medier, hvor 

billeder, reels og stories hurtigt konkurrerer om deres opmærksomhed (Bilag B-D). 

Informanterne beskriver samtidig, hvordan opslag med stærke visuelle elementer lettere får 

dem til at stoppe op i deres scrolling (Bilag B-D). 

​ Dette står i kontrast til flere af Aabybro Guld & Sølvs opslag, som fremstår relativt 

enkle i deres visuelle opbygning sammenlignet med større smykkevirksomheders mere 

polerede og æstetisk gennemarbejdede sociale medie kommunikation, eksempelvis hos 

Pandora (Pandora, u.å.) og Sif Jakobs Jewellery (Sif Jakobs Jewellery, u.å.) (Bilag E3-E7). 

Flere af opslagene anvender relativt statiske produktbilleder, enkle baggrunde og længere 

tekstbeskrivelser frem for dynamisk eller visuelt iscenesat indhold (Bilag E3-E7). Denne 

form for indhold skaber konkrete udfordringer for synlighed på platforme, hvor visuelt og 

hurtigt indhold prioriteres højt gennem algoritmiske strukturer (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

​ Samtidig peger analysen på, at virksomhedens mere enkle og lokale visuelle stil ikke 

entydigt udgør en svaghed. Som vist i den multimodale analyse i afsnit 6.1.1, særligt 

kontrasten mellem bilag E1 og E7 og de polerede studieproduktioner hos Pandora og Sif 

Jakobs Jewellery, fremstår Aabybro Guld & Sølvs opslag markant mere hverdagsnære og 

kropsligt forankrede. Det visuelle brud mellem afkontekstualiserede produkt opstillinger og 

virksomhedens egen reel-praksis (hvor produktet bæres på et håndled) udgør en konkret 

æstetisk position, ikke blot en negativ kontrast til større aktører. Dette kan skabe en oplevelse 

af autenticitet og nærhed, som potentielt kan fungere som en styrke i relation til 

virksomhedens lokale identitet og relationelle branding (Keller, 2001, s. 15-19). 

​ Der opstår dermed en spænding mellem procesgennemsigtighed og æstetisk 

professionalisering i virksomhedens sociale medie kommunikation (Holt, 2004, s. 1-16). På 

den ene side peger analysen på, at målgruppen i høj grad er vant til visuelt stærkt og hurtigt 

indhold på sociale medier (Bilag B-D). På den anden side kan virksomhedens mere lokale og 

personlige kommunikationsform samtidig bidrage til at adskille virksomheden fra større og 
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mere kommercielle smykkevirksomheder som Pandora (Pandora, u.å.) og Sif Jakobs 

Jewellery (Sif Jakobs Jewellery, u.å.), hvor kommunikationen i højere grad fremstår visuelt 

poleret og kommercielt iscenesat (Holt, 2004, s. 1-16). Dette kan relateres til Holt (2004), der 

beskriver, hvordan brands ikke alene skaber relevans gennem professionel og kommerciel 

kommunikation, men også gennem kulturelle fortællinger, autenticitet og relationel betydning 

(Holt, 2004, s. 1-16). 

​ Analysen peger dermed på, at virksomhedens udfordring ikke består i at efterligne 

større virksomheders visuelle kommunikation, men i en kreativ udnyttelse af den lokale og 

hverdagsnære position, virksomheden allerede står i (Keller, 2001, s. 15-19; Holt, 2004, s. 

1-16). Synlighed på sociale medier afgøres ikke alene af æstetisk professionalisering, men 

også af, om kommunikationen indeholder et tilstrækkeligt distinkt kreativt greb til at træde 

frem i feedet, en pointe, der udfoldes i afsnit 6.4.2 og 7. 

6.4 Kommunikative muligheder og strategiske perspektiver 

De foregående afsnit har identificeret de spændinger og asymmetrier, der præger Aabybro 

Guld & Sølvs sociale medie-kommunikation. Dette afsnit bevæger sig fra diagnose til 

perspektiver. Det undersøger ikke, hvad virksomheden ideelt burde gøre i en abstrakt 

forstand, men hvilke kommunikative styrker og strategiske valg der faktisk er til rådighed 

inden for de organisatoriske rammer, virksomheden opererer (jf. afsnit 6.1.2). 

​ Det indebærer en konkret analytisk holdning. Generelle anbefalinger om at “styrke 

synligheden” eller “skabe mere autentisk indhold” giver begrænset værdi, hvis de ikke 

forholder sig til, hvilken type ressourcer, kompetencer og kreativ kapacitet der konkret er til 

stede i en lokal familiedrevet virksomhed. Afsnittet forholder sig derfor til, hvor 

virksomhedens lokale identitet og håndværksmæssige praksis kan omsættes til konkrete 

kommunikative greb, også der, hvor sådanne greb kræver en kreativ udnyttelse af 

platformens logikker frem for en simpel tilpasning til dem (jf. Holt, 2004, s. 1-16). Afsnittet 

er samtidig villigt til at konkludere, at visse muligheder ikke realistisk kan indløses inden for 

de nuværende organisatoriske rammer. 

​ Afsnittet er opdelt i tre dele: 6.4.1 undersøger virksomhedens relationelle branding 

som kommunikativ styrke og de betingelser, hvorunder den styrke kan indløses i et digitalt 

mediemiljø. 6.4.2 behandler forholdet mellem synlighed, æstetik og sociale medielogikker og 

diskuterer, hvilke typer indhold der inden for virksomhedens ressource rammer kan operere 
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både inden for og imod platformens logikker. 6.4.3 samler analysen i en delkonkluderende 

læsning, der danner overgangen til specialets diskussion i kapitel 7. 

6.4.1 Cirkularitet og procesgennemsigtighed som kommunikativ position 

Analysen peger på, at virksomhedens kommunikative styrke ikke ligger i den relationelle 

storytelling som den udføres i dag, men i to forhold, der tilsammen udgør et stærkere afsæt 

for at skabe relevans hos den unge målgruppe. For det første udgør den relationelle betydning 

en krog: alle tre informanter knytter betydning til deres egne smykker gennem personer, 

anledninger og minder (Bilag B, l. 239-256; Bilag C, l. 194-211; Bilag D, l. 128-164). 

Virksomheden henvender sig dermed til mennesker, der allerede ejer guld med relationel 

betydning. Fournier (1998) beskriver, hvordan produkter og brands opnår emotionel og 

relationel betydning gennem menneskers erfaringer og sociale relationer (Fournier, 1998, s. 

343-348). 

​ For det andet, og det er virksomhedens egentlige differentiering, bygger Aabybro 

Guld & Sølv på et cirkulært håndværk, der i den nuværende kommunikation ikke gøres 

synligt. Indehaverne omsmelter arveguld til nye smykker, genbruger kunders eget guld og 

sten, reparerer frem for at kassere, og driver desuden en praksis, hvor værkstedsaffald 

raffineres til genanvendelse (Bilag A, l. 392-405, 519-520). Denne cirkulære praksis udgør et 

latent strategisk potentiale, der adskiller virksomheden både fra større smykkebrands som 

Pandora (Pandora, u.å.) og Sif Jakobs Jewellery (Sif Jakobs Jewellery, u.å.) med poleret 

kommerciel branding, og fra det engangsforbrug af billige smykker informanterne selv 

beskriver (Bilag B, l. 305-307; Bilag D, l. 142-150). 

​ Sammenstillingen mellem den relationelle betydning og det cirkulære håndværk 

udgør en position, der både er sand for virksomheden og kulturelt distinkt. Dette kan relateres 

til Holt (2004), der beskriver, hvordan brands opnår relevans gennem kulturelle og symbolske 

fortællinger frem for gennem funktionelle produktegenskaber alene (Holt, 2004, s. 1-16). 

​ Virksomhedens kommunikative styrke ligger dermed ikke i at fortælle relationelle 

historier i statiske opslag, men i at gøre det cirkulære håndværk synligt, i at vise 

forvandlingen frem for at påstå nærvær. Analysen erstatter dermed de svævende begreber 

nærvær og autenticitet med et demonstrerbart begreb: procesgennemsigtighed, forstået som 

den kommunikative praksis at gøre håndværket, materialerne og forvandlingen visuelt og 

narrativt tilgængelig for modtageren frem for at hævde værdier, der ikke vises. Denne 

præcisering er teoretisk forankret i specialets socialkonstruktivistiske udgangspunkt, hvor 
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betydning ikke er en iboende egenskab ved kommunikationen, men konstrueres i mødet 

mellem afsender og modtager (Burr, 2015, s. 222-226). Det forudsætter samtidig, at 

betydningen oversættes til de formater og medielogikker, målgruppen faktisk bevæger sig i 

(Bucher, 2012, s. 1164-1169; Kietzmann et al., 2011, s. 243-248), hvilket behandles i det 

følgende afsnit. 

6.4.2 Synlighed, æstetik og sociale medielogikker 

Samtidig peger analysen på, at Aabybro Guld & Sølv står over for kommunikative 

udfordringer i forhold til synlighed og opmærksomhed på sociale medier (Bilag A; Bilag E). 

Interviewene med målgruppen viser blandt andet, at sociale medier anvendes i et hurtigt og 

visuelt medie miljø præget af scrolling, reels, stories og korte former for indhold (Bilag B-D). 

Flere af informanterne beskriver samtidig, hvordan visuelt indhold og opslag med stærke 

visuelle elementer lettere fanger deres opmærksomhed i det daglige feed (Bilag B-D). 

​ Dette skaber samtidig nogle bestemte forventninger til virksomheders kommunikation 

på sociale medier. Sociale medier fungerer ikke alene som platforme for information, men 

også som miljøer, hvor virksomheder konstant konkurrerer om brugernes opmærksomhed 

gennem visuelt indhold og æstetisk fremstilling (Citton, 2017, s. 16-61). Dette kan samtidig 

relateres til Bucher (2012), der beskriver sociale medier som platforme præget af 

synlighedslogikker, hvor bestemte typer indhold lettere prioriteres og eksponeres gennem 

platformenes algoritmiske strukturer (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

Analysen peger samtidig på, at flere af Aabybro Guld & Sølvs opslag fremstår mere 

statiske og teksttunge sammenlignet med det hurtige og visuelt orienterede indhold, som 

præger målgruppens daglige mediebrug (Bilag E3-E7). Det skal samtidig anerkendes, at 

analysen ikke har haft adgang til virksomhedens markedsføringsbudget, performance-data 

eller omsætningsudvikling, og at en fuld vurdering af de kommunikative valgs effekt 

forudsætter en sådan kobling (jf. afsnit 5.7). Analysen kan dokumentere de kommunikative 

mønstre, men ikke deres økonomiske konsekvenser. Dette kan skabe udfordringer i relation 

til synlighed og relevans på sociale medier, særligt når målgruppen i høj grad er vant til korte 

og visuelt stærke former for indhold (Bilag B-D). Samtidig beskriver virksomhedens 

indehavere, hvordan arbejdet med sociale medier ofte foregår sideløbende med butikkens 

øvrige arbejdsopgaver frem for som en selvstændig kommunikationsfunktion (Bilag A, l. 

514-566). Dette kan være med til at påvirke både omfanget og den visuelle udformning af 

virksomhedens indhold på sociale medier. 
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Synlighedsudfordringen kan samtidig forstås gennem Kietzmann et al.s (2011) 

honeycomb-model, der identificerer syv kommunikative byggeklodser på sociale medier: 

identitet, samtaler, deling, tilstedeværelse, relationer, omdømme og grupper (Kietzmann et 

al., 2011, s. 243-248). En tværgående aflæsning af Aabybro Guld & Sølvs Facebook-opslag 

(Bilag E1-E7) viser, at opslagene primært aktiverer to af de syv blokke: identitet gennem 

brandfortællingen om håndværk og lokal forankring, og omdømme gennem afsenderens egne 

taksigelser som “tak for tilliden” (Bilag E1). De fem øvrige blokke aktiveres kun sporadisk. 

Det er analytisk afgørende, fordi informanternes egne beskrivelser af deres mediebrug peger 

på de modsatte blokke som de aktive engagementformer: Mathilde engagerer sig i 

kommentartråde og Threads-samtaler (samtaler, Bilag C, l. 94-106), Johannes sender reels og 

opslag videre til venner (deling, Bilag D, l. 78-84), og Veronika bevæger sig fra stories til 

profilbesøg (tilstedeværelse, Bilag B, l. 422-430). Der opstår dermed en 

honeycomb-misalignment: virksomheden taler i de blokke, hvor målgruppen ikke handler, og 

er tavs i de blokke, hvor de gør. 

​  

Figur 3: Egen tilvirkning efter Kietzmann et al. (2011) 
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Samtidig peger analysen på, at virksomhedens udfordring ikke nødvendigvis handler 

om at efterligne smykkevirksomheders sociale medie kommunikation direkte. Flere af 

Aabybro Guld & Sølvs opslag adskiller sig eksempelvis fra virksomheder som Pandora 

(Pandora, u.å.) og Sif Jakobs Jewellery (Sif Jakobs Jewellery, u.å.) ved i højere grad at 

fremstå lokale, personlige og mindre kommercielt iscenesatte (Bilag E1-E7). Analysen peger 

dermed på, at virksomhedens kommunikative udfordring snarere handler om at finde en 

balance mellem synlighed, æstetik og procesgennemsigtighed i et socialt medie miljø præget 

af konstant konkurrence om opmærksomhed (Keller, 2001, s. 15-19; Holt, 2004, s. 1-16). 

6.4.3 Delkonkluderende opsamling 

Den samlede analyse peger på, at der både eksisterer forbindelser og spændinger mellem 

Aabybro Guld & Sølvs nuværende sociale medie kommunikation og den unge målgruppes 

forventninger, mediepraksisser og forståelser af smykker (Bilag A-D; Bilag E). På den ene 

side viser analysen, at målgruppen anvender sociale medier i et hurtigt og visuelt medie miljø 

præget af scrolling, reels og konstant konkurrence om opmærksomhed (Bilag B-D). Dette 

skaber samtidig forventninger til virksomheders visuelle kommunikation, synlighed og 

æstetiske fremstilling på sociale medier (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Citton, 2017, s. 16-61). 

​ På den anden side peger analysen samtidig på, at Aabybro Guld & Sølvs relationelle 

branding og lokale identitet potentielt kan fungere som en kommunikativ styrke i relation til 

målgruppen (Bilag E1-E3). Flere af virksomhedens opslag forsøger eksempelvis at skabe 

betydning gennem fortællinger om relationer, affektionsværdi og personlige minder frem for 

alene gennem produkter og priser (Bilag E1-E3). Dette overlapper med de betydninger, alle 

tre informanter på centrale punkter selv knytter til smykker, særligt koblingen til personer, 

anledninger og minder (Bilag B-D). Dette kan relateres til Fournier (1998), der beskriver, 

hvordan produkter og brands kan få emotionel og relationel betydning gennem menneskers 

erfaringer og sociale relationer (Fournier, 1998, s. 343-348). 

​ Analysens samlede pointe er, at virksomhedens kommunikative udfordring ikke 

handler om at vælge mellem synlighed og procesgennemsigtighed, men om at lukke det 

interne brud mellem tekst- og billedniveau (jf. afsnit 6.1.1) og om at aktivere de 

synlighedslogikker, virksomhedens lokale og relationelle karakter er bedre egnet til end den 

rent algoritmiske (jf. afsnit 7.3). Samtidig viser analysen, at virksomhedens mere personlige 

og hverdagsnære kommunikationsform både kan skabe udfordringer og muligheder i forhold 

til målgruppens forventninger til virksomheder på sociale medier (Holt, 2004, s. 1-16). 
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​ Analysen peger således på, at Aabybro Guld & Sølvs sociale medie kommunikation 

ikke alene bør forstås ud fra spørgsmål om professionel markedsføring eller synlighed, men 

også ud fra virksomhedens mulighed for at skabe relationel relevans gennem cirkularitet, 

procesgennemsigtighed og personlige betydninger. Dette danner samtidig grundlag for 

specialets efterfølgende diskussion af virksomhedens kommunikative muligheder og 

strategiske udfordringer i relation til sociale medier og den unge målgruppe. 

7. Diskussion 

Den samlede analyse peger på, at der eksisterer både muligheder og udfordringer i forhold til 

Aabybro Guld & Sølvs sociale medie kommunikation og virksomhedens relation til den unge 

målgruppe (Bilag A-D; Bilag E). Analysen viser blandt andet, at virksomhedens relationelle 

storytelling i flere tilfælde stemmer overens med de betydninger, som målgruppen selv 

knytter til smykker gennem relationer, personer og sociale situationer (Bilag B-D). Samtidig 

peger analysen dog også på, at målgruppen anvender sociale medier i et hurtigt og visuelt 

medie miljø præget af scrolling, synlighedslogikker og konstant konkurrence om 

opmærksomhed (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Citton, 2017, s. 16-61). 

​ På baggrund af analysens centrale fund diskuteres det i følgende afsnit, hvilke 

muligheder og begrænsninger der opstår for lokale virksomheder som Aabybro Guld & Sølv i 

arbejdet med relationel branding på sociale medier. Diskussionen omfatter både 

kommunikative spørgsmål, en kort metodisk refleksion over analysens empiriske rækkevidde 

(jf. også afsnit 5.7) og konkrete strategiske implikationer for, hvor virksomheden kan 

stramme sin praksis op. 

7.1 Relationel branding i et opmærksomheds økonomisk mediemiljø 

Analysen peger på, at Aabybro Guld & Sølvs sociale medie kommunikation i flere tilfælde 

forsøger at skabe relationel betydning gennem fortællinger om affektionsværdi, familie og 

personlige relationer frem for alene gennem produkter og pris (Bilag E1-E3). Samtidig viser 

analysen, at flere af de unge informanter også forbinder smykker med personer, sociale 

relationer og bestemte situationer frem for alene produktets funktion eller materiale (Bilag 

B-D). Dette peger på, at virksomhedens relationelle branding i nogen grad stemmer overens 

med de betydninger, som målgruppen selv knytter til smykker. Dette kan relateres til Fournier 

(1998), der beskriver, hvordan produkter og brands kan få emotionel og relationel betydning 

gennem menneskers sociale relationer og erfaringer (Fournier, 1998, s. 343-348). 
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​ Samtidig rejser analysen et spørgsmål om, hvorvidt relationel storytelling i sig selv 

skaber tilstrækkelig synlighed i et medie miljø præget af hurtig scrolling og konstant 

informationsstrøm (Citton, 2017, s. 16-61; Bucher, 2012, s. 1164-1169). Synlighed afgøres 

ikke alene af, om kommunikationen er relationel eller salgsorienteret, men i højere grad af, 

om den indeholder et tilstrækkeligt distinkt kreativt eller konceptuelt greb til at bryde feedets 

visuelle norm. Interviewene med målgruppen viser blandt andet, at sociale medier i høj grad 

anvendes gennem korte former for visuelt indhold, reels, stories og kontinuerlig scrolling 

mellem opslag og platforme (Bilag B-D). Dette kan skabe udfordringer for mere relationelle 

og fortællings baserede opslag, da sådanne former for kommunikation ofte kræver mere 

opmærksomhed og fordybelse fra modtageren (Citton, 2017, s. 16-61). 

​ Dette kan diskuteres i relation til Citton (2017), der beskriver opmærksomhed som en 

begrænset ressource, der konstant prioriteres mellem store mængder indhold og stimuli 

(Citton, 2017, s. 16-61). Det bør samtidig anerkendes, at opmærksomheden på sociale medier 

i høj grad er ritualiseret. Informanternes egne beskrivelser af deres mediebrug (“scroller bare 

lidt tilfældigt”, reels og stories som hverdagsbestanddel, jf. afsnit 6.2.1) refererer til en udtalt 

praksis, men den faktiske adfærd følger formentlig mere indgroede vaner end bevidst valg, en 

pointe Citton (2017, s. 16-61) selv tematiserer som opmærksomhedens rituelle karakter. 

Kommunikationens udfordring er dermed ikke kun at konkurrere om en begrænset ressource, 

men at intervenere i en allerede ritualiseret praksis, hvor brugerens daglige bevægelser 

gennem feedet rutiniseret. 

​ På den anden side peger analysen samtidig på, at netop virksomhedens mere 

personlige og lokale kommunikationsform potentielt kan fungere som en styrke i et socialt 

medie miljø præget af store mængder kommercielt og visuelt poleret indhold (Holt, 2004, s. 

1-16). Flere af Aabybro Guld & Sølvs opslag adskiller sig eksempelvis fra større 

smykkevirksomheder som Pandora (Pandora, u.å.) og Sif Jakobs Jewellery (Sif Jakobs 

Jewellery, u.å.) ved i højere grad at fremstå hverdagsnære og relationelle frem for stærkt 

kommercielt iscenesat (Bilag E1-E7). Dette kan understøtte en oplevelse af 

procesgennemsigtighed, kulturelle fortællinger og relationel betydning frem for alene gennem 

professionel og kommerciel branding (Holt, 2004, s. 1-16).  

7.2 Lokale virksomheders muligheder og begrænsninger på sociale medier 

Analysen peger samtidig på, at lokale virksomheder som Aabybro Guld & Sølv står over for 

nogle særlige muligheder og begrænsninger i arbejdet med sociale medier og digital 
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kommunikation (Bilag A-D; Bilag E). På den ene side viser analysen, at virksomhedens 

lokale identitet, personlige kommunikationsform og relationelle storytelling potentielt kan 

fungere som en styrke i relation til målgruppen (Bilag E1-E3). På den anden side peger 

analysen samtidig på, at sociale medier er præget af platformlogikker og opmærksomheds 

konkurrence, som kan skabe udfordringer for mindre virksomheder med begrænsede 

ressourcer og kommunikations kapaciteter (Bucher, 2012, s. 1164-1169). 

​ Dette bliver særligt tydeligt i interviewet med virksomhedens indehavere, hvor sociale 

medier beskrives som noget, der ofte håndteres sideløbende med butikkens øvrige 

arbejdsopgaver frem for som en selvstændig marketing- eller kommunikationsfunktion (Bilag 

A, l. 471-566). Kommunikationsarbejdet bliver dermed i høj grad afhængigt af tid, overskud 

og daglige prioriteringer i virksomheden. Dette kan skabe begrænsninger i forhold til både 

kontinuitet, visuel professionalisering og udvikling af indhold på sociale medier (Bucher, 

2012, s. 1164-1169). 

​ Samtidig viser analysen, at målgruppen i høj grad er vant til sociale medieplatforme 

præget af hurtigt, visuelt og algoritmisk prioriteret indhold (Bilag B-D). Dette kan skabe 

udfordringer for mindre virksomheder, der ikke nødvendigvis har samme ressourcer, 

kompetencer eller produktionsevne som større virksomheder og brands (Kietzmann et al., 

2011, s. 243-248). Dette kan relateres til Kietzmann et al. (2011), der beskriver sociale 

medier som platforme præget af forskellige funktioner, brugerpraksisser og 

kommunikationslogikker, som virksomheder løbende må navigere i (Kietzmann et al., 2011, 

s. 243-248). Samtidig beskriver Simon (1971), hvordan stigende informationsmængder 

medfører øget konkurrence om menneskers opmærksomhed, hvilket gør synlighed og 

relevans til centrale udfordringer i digitale medie miljøer (Simon, 1971, s. 38-44). 

​ Mindre virksomheder konkurrerer ikke nødvendigvis på samme præmisser som større, 

mere kommercielle brands. Holt (2004) argumenterer for, at stærke brands typisk opbygges 

gennem kreativt distinkte kulturelle fortællinger, der bryder med det forventede, ikke gennem 

en simpel oplistning af lokale, personlige eller mindre iscenesatte træk (Holt, 2004, s. 1-16). 

Det betyder, at en lokal virksomheds mere hverdagsnære udtryk ikke i sig selv genererer 

brandværdi, det afhænger af, om udtrykket bæres af en kreativ idé eller et distinkt koncept. 

Forskellen mellem at fremstå “autentisk” og at fremstå som lav produktionsværdi afgøres 

dermed af det kreative greb (jf. afsnit 6.3.3 & 6.4.2). Sammenlignet med større aktører som 

Pandora (Pandora, u.å.) og Sif Jakobs Jewellery (Sif Jakobs Jewellery, u.å.) har Aabybro 

Guld & Sølv en strategisk handlefrihed til at indtage en mere distinkt position, men kun 

såfremt denne position aktivt formes, ikke kun ved fravær af kommerciel polering. 
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7.3 Synlighedslogikker som taktisk handlerum 

Diskussionen i 7.1 og 7.2 har behandlet “sociale medielogikker” som det miljø, 

virksomhedens kommunikation skal navigere i. Sammenfattende kan man imidlertid skelne 

mellem flere forskellige synlighedslogikker, der hver opererer på platformen og hver kalder 

på forskellige kommunikative taktikker (Bucher, 2012, s. 1164-1169; Kietzmann et al., 2011, 

s. 243-248). En algoritmisk synlighedslogik prioriterer indhold ud fra signaler om 

engagement og format, en paid synlighedslogik tildeler rækkevidde mod betaling og fremgår 

eksplicit af Facebooks egne prompts til virksomheden (jf. afsnit 6.1.2), en engagementbaseret 

synlighedslogik forstærker indhold, som modtagerne aktivt deler, kommenterer eller reagerer 

på, og en netværks- eller relationel synlighedslogik prioriterer indhold fra forbindelser, 

brugeren allerede har. De fire logikker er ikke gensidigt udelukkende, men virker samtidig og 

med forskellig vægt afhængigt af indholdstype og bruger. 

​ Denne differentiering har en konkret betydning for Aabybro Guld & Sølv. 

Virksomhedens nuværende praksis opererer overvejende inden for den algoritmiske logik, 

opslag publiceres organisk og afventer platformens prioritering, mens den paid logik kun 

aktiveres sporadisk, og engagementlogikken hverken er understøttet gennem aktive 

opfordringer eller gennem indhold designet til at skabe reaktion (Bilag E1-E7). Den 

relationelle og lokale identitet, som analysen identificerer som virksomhedens 

kommunikative styrke (jf. afsnit 6.4.1), korresponderer i særlig grad med netværks- og 

engagementlogikkerne: lokale kunder, eksisterende relationer og en personlig 

kommunikationsform er præcis de ressourcer, der aktiverer dem. At styrke synligheden er 

dermed ikke nødvendigvis et spørgsmål om at producere mere indhold inden for den 

algoritmiske logik, men om at engagere de logikker, virksomhedens specifikke karakteristika 

allerede er bedre egnede til. Denne strategiske skelnen danner grundlag for specialets 

afsluttende konklusion. 

8. Konklusion 

Specialet har undersøgt, hvordan en lokalt forankret smykkevirksomhed kan skabe 

brandrelevans blandt unge voksne i et socialt mediemiljø præget af sociale medielogikker og 

opmærksomhedskonkurrence, hvor smykker ikke udgør et højt-aktualitetsprodukt. 

Undersøgelsen er gennemført som et kvalitativt casestudie af Aabybro Guld & Sølv med 

afsæt i interviews med virksomhedens indehavere (Bilag A) og tre lokalt bosatte unge voksne 
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(Bilag B-D) samt en multimodal analyse af syv Facebook-opslag (Bilag E1-E7). På baggrund 

af analysen fremstår tre samlede fund. 

​ For det første opererer virksomhedens kommunikation i tre indbyrdes forskellige 

semiotiske registre, et dominerende relationelt, et salgsorienteret og et reel-baseret (jf. afsnit 

6.1.1), som ikke samler sig i én brand-fortælling. I særdeleshed indløser de fem relationelle 

opslag (E1-E5) ikke deres verbale fortælling om affektion, slægt og håndværk på 

billedniveau, hvor produktet konsekvent fremstilles afkontekstualiseret. Brandets relationelle 

krav bæres dermed udelukkende sprogligt, visuelt fremstår virksomheden i samme register 

som et webshop-katalog. For den unge målgruppes fortolkning, der ifølge interviewmaterialet 

er stærkt visuelt forankret, udgør dette brud en konkret kommunikativ udfordring for 

virksomhedens brandrelevans. 

​ For det andet formes brandrelevans ikke alene af opslagene, men af de 

organisatoriske og platformsmæssige rammer, kommunikationen udspringer af. 

Virksomhedens SoMe-arbejde foregår sideløbende med butiksdriften (Bilag A, l. 84-93), den 

primære platform er Facebook, mens målgruppens opmærksomhed er fordelt over flere 

platforme, og synligheden hentes overvejende organisk. På det format, der visuelt er bedst 

tilpasset platformens logikker, reels, udgør engagement 13 reaktioner og 1-2 kommentarer 

per opslag (Bilag E7), uden vedvarende kommentartråde mellem virksomhed og unge 

voksne. Kommunikationen retter sig dermed til målgruppen snarere end at indgå i dialog med 

den, og brandrelevans, der i tråd med relationsperspektivet på branding (Fournier, 1998, s. 

343-348; Keller, 2001, s. 15-19) udvikles gennem gentagne meningsfulde møder over tid, 

etableres ikke under disse betingelser.  

​ For det tredje og som direkte svar på problemformuleringen skabes brandrelevans 

for en virksomhed som Aabybro Guld & Sølv ikke gennem øget produktion eller efterligning 

af større kommercielle brands. Den skabes gennem tre konkrete bevægelser. (1) Ved at lukke 

bruddet mellem tekst- og billedniveau i de relationelle opslag, så fortællingen om affektion 

og relation også indløses visuelt, eksempelvis gennem brugssituationer, hænder eller kunder, 

frem for kun at italesættes verbalt. (2) Ved at samle de tre semiotiske registre i én 

genkendelig brand-position eller eksplicit nedprioritere de registre, der ikke kan understøtte 

den. (3) Ved at aktivere de synlighedslogikker, virksomhedens lokale og relationelle karakter 

er bedre egnet til end den rent algoritmiske, særligt engagement-logikken og den 

netværksbaserede logik, hvor eksisterende lokale kunder, personlige relationer og en 

hverdagsnær kommunikationsform udgør de ressourcer, der genererer rækkevidde (jf. afsnit 

7.3). 
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​ Hertil kommer en strategisk pointe, som analysen særligt har eksponeret: 

virksomhedens faktiske differentiering ligger ikke i den relationelle storytelling, som mange 

lokale virksomheder anvender, men i det cirkulære håndværk, omsmeltning af arveguld, 

genbrug af kunders eget guld og sten, reparation og raffinering af værkstedsaffald, som 

virksomheden allerede praktiserer, men ikke kommunikerer (Bilag A, l. 392-405, 519-520). 

Brandrelevans for Aabybro Guld & Sølv handler dermed ikke om at opfinde en distinkt 

position, men om at gøre en eksisterende og sand praksis kommunikativt synlig gennem det, 

specialet har betegnet procesgennemsigtighed (jf. afsnit 6.4.1). Dette greb forener de tre 

bevægelser ovenfor i én sammenhængende strategisk retning. 

​ For et lavfrekvensprodukt som smykker udvikles brandrelevans ikke i selve 

købsøjeblikket, men over tid gennem meningsfuld kontakt (Fournier, 1998, s. 343-348; 

Keller, 2001, s. 15-19). Den strategiske implikation for en lokal virksomhed med begrænsede 

ressourcer er, at brandrelevans ikke kræver mere kommunikation, men mere afstemt og 

kohærent kommunikation. Specialet konkluderer dermed ikke, at sociale medier er det 

forkerte medievalg for virksomheden, men at den nuværende sociale mediepraksis i sin form 

ikke leverer den brandrelevans, problemformuleringen efterspørger. En realistisk indfrielse 

forudsætter enten en afstemt strategisk omlægning af den eksisterende SoMe-indsats inden 

for de organisatoriske rammer eller en eksplicit beslutning om at omfordele ressourcerne til 

andre kommunikative kanaler, eksempelvis butikkens fysiske kontaktflader og det lokale 

netværk, hvor virksomhedens relationelle og lokale styrker indløses mere direkte. 

9. Perspektivering 

Specialets fund åbner flere konkrete retninger for fremtidig undersøgelse. De følgende tre 

skitseres ikke som færdige forskningsdesigns, men som specifikke veje, hvor specialets 

analytiske greb kunne bringes videre på et empirisk grundlag, der ikke har været tilgængeligt 

inden for nærværende ramme. 

​ Forud for de skitserede retninger skal to forbehold ved selve analysens præmis 

fremhæves. For det første hviler specialet på den teoretiske præmis, at smykker er et 

lavaktualitetsprodukt for den unge målgruppe (jf. afsnit 1.5 og 4.1). Empirien bekræfter 

denne præmis for to af tre informanter (Mathilde, Bilag C og Johannes, Bilag D), men 

nuancerer den for den tredje: Veronika beskriver, hvordan hun går med 3-4 kg smykker 

dagligt som identitetsudtryk, hvilket placerer smykker i en højaktualitetskategori for hende 

(Bilag B, l. 190-200). En supplerende undersøgelse kunne afgrænse målgruppen efter denne 
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distinktion frem for efter alder alene. For det andet er den anvendte målgruppe, unge voksne 

23-26 år, ikke fuldt sammenfaldende med virksomhedens faktiske unge-handel, der ifølge 

indehaverne ofte er børn og teenagere på 12-15 år, hvor købet foretages af forældre eller 

bedsteforældre (Bilag A, l. 384-386, 444-450). Specialets fund gælder dermed for unge 

voksne som selvstændige købere og gavegivere, ikke for virksomhedens samlede 

unge-segment, og en videre undersøgelse kunne med fordel adressere den ældre gavegiver 

som mediator mellem virksomhed og det egentlige unge-segment. 

​ For det første har specialet alene behandlet Facebook som virksomhedens platform, 

mens analysen viste, at den unge målgruppes opmærksomhed er fordelt over flere platforme, 

særligt Instagram og TikTok. En naturlig forlængelse ville være en komparativ 

case-undersøgelse, af hvordan tilsvarende lokale smykke- eller håndværksvirksomheder 

anvender Instagram og TikTok, med den samme multimodale analyseramme (Lemke, 2009, 

s. 283-295) som anvendt her. Empirien ville være udvalgte opslag fra tre-fire 

sammenlignelige nordjyske virksomheder, identificeret gennem regionale erhvervsnetværk 

og platformenes egne søgefunktioner, suppleret med korte interviews med virksomhedsejerne 

om platformsvalg, produktionsvilkår og kapacitet. En sådan undersøgelse ville kunne 

afprøve, om de tre semiotiske registre, der her er identificeret hos én virksomhed, optræder 

som et bredere mønster blandt små lokale virksomheder, og om de enkelte platformes 

muligheder forskyder registrenes indbyrdes vægtning. 

​ For det andet peger analysen på, at virksomhedens relationelle og lokale identitet 

udgør en potentiel kommunikativ styrke, men at denne styrke ikke automatisk indløses 

gennem den nuværende kommunikative praksis. En relevant fortsættelse ville være en 

undersøgelse af, hvilke konkrete kommunikative greb der genererer reel engagement-baseret 

synlighed hos sammenlignelige virksomheder. Det empiriske grundlag kunne være en 

systematisk indholdsanalyse af engagement-tunge opslag fra fem-ti sammenlignelige lokale 

virksomheder over en defineret periode, kombineret med modtager interviews om, hvad der 

konkret får målgruppen til at reagere, kommentere eller dele. Teoretisk ville en sådan 

undersøgelse kunne trække på engagement-litteratur inden for marketing communications 

(Fill & Turnbull, 2016) i kombination med Buchers synlighedsbegreb og den differentierede 

tilgang til synlighedslogikker, der er udfoldet i nærværende speciale (afsnit 7.3). 

​ For det tredje kunne det undersøges, hvordan platformsudvikling over tid forandrer 

betingelserne for lokal SoMe-kommunikation. Da Facebook, Instagram og TikTok løbende 

justerer algoritmer, indholdsformater og distributionsmodeller, vil empiriske fund som dette 

speciales, baseret på data fra 2025-2026, have begrænset gyldighed over længere 
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tidshorisonter. En longitudinel undersøgelse kunne følge et udvalg af lokale virksomheders 

sociale mediepraksis over to-tre år, suppleret med dokumentanalyse af platformenes egne 

offentliggjorte politik- og funktionsændringer i samme periode samt opfølgende interviews 

med virksomhedsejerne om, hvordan ændringerne håndteres i praksis. En sådan undersøgelse 

ville kunne belyse, om de strategiske greb, dette speciale udleder, fortsat er anvendelige 

under skiftende platformsvilkår, eller om de forudsætter en specifik teknologisk konstellation, 

der hurtigt afløses. 
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