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12006 udnavnte Time Magazine “Dig” til at vare Arets Person. Magasinet hav-
de da igennem mere end 90 ir udpeget en “person”, som i saerdeleshed havde
pavirket verdensbegivenhedernes gang i det forgangne 4r. Udnavnelsen var
tidligere giet til statsledere, religigse overhoveder, opfindere, grupper og idéer.
Time udnavnte i 1982 for forste gang en ikke-menneskelig helt, nemlig com-
puteren, og i 2010 udnavntes grundlaggeren af Facebook, Mark Zuckerberg.
Overraskelsen var imidlertid stor, da Time i 2006 udnavnte “Dig” til at veaere
den mest indflydelsesrige. Du - den helt almindelige borger, mediebruger og
forbruger - blev tildelt en plads i det indflydelsesrige selskab, fordi du ifelge
magasinets hovedredakter, Rick Stengel (chefredakter fra 2006 til 2013), var
i feerd med at tage kontrollen over de globale medier. Du havde grundlagt
og skabt rammerne for et nyt digitalt demokrati, forled det, og havde givet
journalister og andre professionelle formidlere kamp til stregen. Du havde
dermed andret betingelserne for handel, kultur og politik.

Udneavnelsen af “Dig” signalerede, at det var ved at gi op for offentlighe-
den i bredere forstand, at brugerne af den digitale teknologi var begyndt at



pévirke den offentlige dagsorden. Skredet fra blot at vaere en modtager af me-
dieindhold til at udggre en neglefigur som medproducent og dagsordensaet-
ter i det stgrre billede (af nyhedsformidling, marketing, information, politik
m.m.) tog fart med udviklingen af Web 2.0.

At folk i dag ser og kommenterer hinandens videoer pi YouTube, deler fami-
liebilleder pa Facebook, soger og bidrager med viden pd Wikipedia og LinkedIn
samt udveksler rejseoplevelser pi Instagram, afspejler en teknologisk, gkono-
misk og kulturel udvikling, som er foregiet i lobet af cirka 20 ar. Udviklingen
har @ndret den méde, vi kommunikerer og forholder os til hinanden p4, uan-
set om det foregdr privat, professionelt, kommercielt eller i det offentlige rum.
Den har ogsd @ndret den made, bern og unge vokser op og socialiseres pd, den
mdde, de uddanner sig pa, og den made, de udvikler deres holdninger, identitet,
sociale fellesskaber, sex- og karlighedsliv pa. Yngre generationer lever saledes i
de sociale mediers virtuelle verdener. De er vant til konstant at veaere i kontakt
med andre mennesker - at “vare pd” - bade i fritids- og arbejdsliv, og de lever
derfor med en form for “granselashed”, som ikke er set for, og som skaber helt

nye problemer for identitetsdannelsen og fallesskabsfolelsen.

Digital udvikling i et virksomheds-
perspektiv

Professionelle brander i dag sig selv pd isar LinkedIn, og de sociale medier
byder pi effektive vaerktgjer til brug for virksomheders reklame, service, salg
og ledelse. Virale videoer bidrager til “word of mouth”-markedsfering, og on-
line communities er med til at skabe helt nye former for innovation og brand
awareness. Det er i forlengelse heraf da ogsd de farreste virksomheder, der
har valgt ikke at etablere en eller anden form for relation til deres kunder, bru-
gere eller interessenter gennem sociale medier. Ekspert i sociale medier Peter
Svarre skitserer ogsa i sin bog Den perfekte storm (2012) en model, der viser,
hvordan Web 2.0 og sociale medier udfordrer den traditionelle opfattelse af
virksomhedsdrift. Modellen betoner, at man i dag - i et vist omfang - er ngdt
til at tenke brugerdeltagelse med ind i virksomheden og driften.

Ifolge Peter Svarre bgr virksomheder som noget af det forste overveje, om
deres produkt eller forretning overhovedet egner sig til brugerskabelse og digi-
tal gkonomi. Musikbranchen er et eksempel pd en virksomhed, der har udvik-
let sig fra en primart analog skonomi (salg af plader og cd’er i forretninger)
til en digital gkonomi formidlet via isar streaming. Den digitale teknologi

og nettet giver mulighed for brugerskabelse, eksempelvis gennem brugernes
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Figur 0.1. Sociale medier muligger og fordrer nye strategier for produktion og mar-
kedsforing. Den horisontale akse illustrerer bevaegelsen fra fysisk til digital skonomi (fx
digitalisering af produktportefglje og drift), mens den vertikale akse illustrerer det forhold,
at brugeren i stigende grad inddrages i produktion og kommunikation.

oprettelse af playlister, til forskel fra tidligere, hvor kunder var ngdt til at kgbe
musikbranchens fardigproducerede produkter (Svarre, 2012). Sociale medier
og nettet har pd den made banet vejen for helt nye forretningsmodeller og i
forleengelse heraf nye begreber som eksempelvis long tail og disruption.

Long tail-fanomenet henviser til det forhold, at fortjenesten p4 at salge pro-
dukeer/ydelser, som aktuelt ikke har den store eftersporgsel, pd den lange bane
kan overgd de hgjprofilerede virksomheders markedsandele. Forudsaetningen
herfor er, at distributionsnettet forgrener sig vidt, og at virksomheden har mu-
lighed for at nd ud til det mere nichepraegede kundesegment, hvilket kan ske via
de sociale medier (Anderson, 2006). Begrebet “den lange hale” baserer sig pa det
forhold, at stort set alt indhold pa nettet for eller siden finder en modtager. Et
eksempel herpd er, at hvert eneste lydspor ud af omkring en million mulige pi
iTunes salges mindst en gang i kvartalet. Uanset hvor gammelt eller outreret et
lydspor er, er der altsd en kober pa nettet, der finder vej til det (Manovich, 2013).
Oversat til mere generel praksis vil det sige, at virksomheder kan opna succes
ved at salge mere/flere af de mindre populare produkter til et kundesegment,
der ligger uden for den brede mainstream. Den made, virksomhederne kan na
ud til disse kunder p4, er eksempelvis ved hjelp af long tail-SEO, dvs. ved at an-
vende flere, meget specifikke ord i sogesatningerne (som appellerer til de saerlige
kundesegmenter pd internettet og de sociale medier). Hermed omgir virksom-

heden den hardeste konkurrence, samtidig med at den nar ud til nicherne.
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Figur 0.2. The long tail (den lange hale). Ifglge teorien om “den lange hale” kan det
betale sig for mindre virksomheder, der gnsker at ekspandere, at orientere sig i retning af
meget specifikke kundesegmenter. Hvor de store, veletablerede virksomheder maske blot
kan koncentrere sig om at markedsfore generiske produkter, skal de smé satse pa udvikling
og markedsfering af nogle mere specielle produkter. (Model efter Anderson, 2006).

Den lange hale er ikke den eneste nye markedsforingsstrategi, der er dukket
op i kelvandet pa udviklingen af Web 1.0 og 2.0. Et andet relevant fenomen
i denne sammenhang er “disruption”, det forhold, at brugen af ny teknologi
@ndrer markedssituationen fundamentalt.

Begrebet disruption forklarer, hvorfor man i dag kan se veletablerede og
succesfulde virksomheder ga til grunde, alt imens nystartede konkurrenter
overtager deres forretning, ekspanderer og far stor succes (Christensen, 1997).
Arsagen er den, at hvor traditionsbundne virksomheder prioriterer at investere
i eksisterende teknologi med henblik pd at fastholde den aktuelle kundekreds,
vaelger de disruptive innovatgrer at satse pd nyere, endnu ikke faerdigudvikle-
de, teknologier. Det gor det muligt for dem at appellere til et bredere og umid-
delbart mindre lukrativt publikum. De traditionsbundne virksomheder tjener
pé den korte bane mest, men pa lang sigt er det de innovative konkurrenter,
der lober af med sejren. Det skyldes ikke, at der er noget galt med de traditi-
onsbundne virksomheders produkter. Kvaliteten viser sig blot ofte qua prisen
at blive for hgj for det bredere marked.
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Den disruptive konkurrent kan gore sig geldende ved som udgangspunkt
at levere produkter/ydelser, der kvalitativt ikke er pd hojde med dem, de vele-
tablerede virksomheder tilbyder, men som til gengaeld er “gode nok” (og ikke
mindst billige nok) til det brede segment. P4 den mdde far de foden indenfor.
Sidelgbende med, at de videreudvikler deres teknologi, og deres produkter bli-
ver bedre, kan de opdyrke relationerne til de forskellige kundesegmenter via
eksempelvis de sociale medier.

Kodak er et illustrativt eksempel pa en virksomhed, der har lidt under ef-
fekten af disruption. Virksomheden, der tidligere var dominerende inden for
produktion og salg af kameraer, film, fremkaldepapir og -laboratorier, valgte,
da det digitale kamera blev opfundet, at satse pi en videreudvikling af den
traditionelle teknologi. Ingen var da heller i tvivl om, at Kodaks analoge ka-
meraer leverede den bedste kvalitet, men p4 et tidspunkt blev den digitale fo-
toteknologi sd god, at det blev umuligt med det blotte gje at se forskel pa et
“Kodak-moment” og et digitalt fotografi. Da priserne samtidig faldt, var resul-
tatet, at producenterne af digitalkameraer og mobiltelefoner med indbygget
kamera - altsd de innovative virksomheder, der var gdet ind fra bunden og
havde bidraget til udviklingen af den digitale fototeknologi - overtog storste-
delen af Kodaks markedsandele og efterlod virksomheden skrantende i stovet.

Netflix udger et andet eksempel pa en disruptiv virksomhed, for hvilken
det er lykkedes overraskende hurtigt at udhule markedet for sin storste kon-
kurrent (Blockbuster). Netflix lagde i 1997 ud med at vare en postordreklub
for en mindre gruppe filminteresserede. Kunderne kunne bestille filmene pa
nettet, men de mdtte vente i dagevis pa, at de ndede frem med posten. Desuden
udlejede Netflix deres film i DVD-format, til trods for at kun 2 % af de ameri-
kanske husholdninger ejede en DVD-afspiller, da virksomheden startede. Den
blev derfor ikke opfattet som nogen trussel overhovedet for Blockbuster. Net-
flix satsede imidlertid p4, at langt flere ville tilegne sig DVD-afspillere, hvilket
da ogsd skete. Og med tiden udviklede Netflix en digital streamingtjeneste,
der imgdekom stadig flere kunders gnsker og behov. Baseret pa en analyse af
kundernes forbrugsmenstre begyndte virksomheden si i 2013 at levere egen-
producerede, prisbelennede tv-serier (hvoraf House of Cards var den forste).
Tjenesten gav i 2016 resten af branchen baghjul ved at udgive 126 egenpro-
duktioner, og i 2021 passerede Netflix 2.400 originale titler (40 % af strea-
mingtjenestens bibliotek udgeres i dag af egenproduktioner, en fordeling, der
forventes at @ndre sig til 50/50 i 2022). Virksomheden havde i 2017 93 mio.
abonnementer pa verdensplan (en.wikipedia.org/wiki/Netflix), i slutningen af
2021 var det tal steget til 167 mio. (Investomedia, 2021). Der har siledes varet
tale om en eksponentiel vakst.
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For at kunne klassificeres som disruptiv skal en virksomhed enten forsgge
at starte ud fra bunden (ved at appellere til det mindre profitable kundeseg-
ment, som overses af de traditionelle, kvalitetsbevidste virksomheder), eller
den skal skabe et marked, hvor der tidligere intet var (som da konkurrenter til
Zerox islutningen af 1970’erne skabte et marked for personlige kopimaskiner
ved at appellere til forbrugere, der tidligere havde klaret sig uden). Derfor lag-
de taxiselskabet Uber (2009) heller ikke ud med at vare disruptiv (virksomhe-
den gik ind pa markedet ved at tilbyde limousinetjenester til en kundegruppe,
som allerede var vant til at betale for hyrevogne). Men den blev det med lance-
ringen af deleapplikationen og den billigere taxakeorsel.

Den lange hale og de disruptive virksomhedsstrategier viser, hvordan den
digitale udvikling pd den ene side har sat gang i udviklingen af produkter/
ydelser, som ingen tidligere havde fantasi til at forestille sig, og pa den anden
side har muliggjort en form for markedsfering, kundepleje og service, som
byder pa et potentiale til at overhale mere traditionelle virksomheder inden-
om. Airbnb, Amazon, Uber, hundeluftningsservicer samt mange andre er alle
eksempler pd nye forretningsmodeller, hvor digitaliseringen indebearer, at
producenter og potentielle kunder har fiet nemmere ved at finde hinanden.
De kan endog medes, hvor og ndr det passer forbrugerne, nemlig pd en digital
- og til tider social - platform (Parker et al., 2016).

Udviklingstendenser som disse kraver en nytenkning af relationen mel-
lem virksomhed og kunde, og det samme gor sig geldende, med hensyn til
hvilke tanker man ma gere sig om markedsfering og virksomhedskommuni-
kation. Dette kommer blandt andet meget markant til udtryk i bevaegelsen fra
produkt- til kundefokus inden for markedsferingsteori.

Markedsfering pa sociale medier: fra

produkt til kunde

Inden for marketingteori omtaler man de fire og senere syv P’er som det ge-
neriske marketingmiks, som en virksomhed kan anvende til sin produktion og
markedsfering. Begrebet marketingmiks henviser til den ide, at der stir et
narmere bestemt antal “redskaber” (variabler) til radighed for virksomheder-
ne, ved hjalp af hvilke de har mulighed for at pavirke kunderne. Med andre
ord er marketingmikset og de fire P’er oprindeligt en ret praksisnar ramme-
model for de variabler, virksomheden kan kontrollere. Rammemodellen ope-
rerer dermed pd et taktisk niveau, hvor tilretteleggelsen af de enkelte variabler

indgir som en del af virksomhedens overordnede markedsferingsstrategi. En
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sddan strategi skal fx ogsa tage hejde for de parametre, virksomheden ikke
kan kontrollere.

Sporgsmalet er, hvori disse P’er mere specifikt bestdr? Det diskuteres sta-
dig, men her fokuseres pi bevagelsen i begrebsbrug, der indikerer et stgrre
fokus pd kunden og brugeren i den postindustrielle tidsalder.

De fire originale P’er, som gir tilbage til 1960’erne (McCarthy, 1960), ud-
gores af:

Product: Produke i form af kvalitet, service, design, indpakning, garanti
m.m.

Price: Pris i forhold til markedet og forbrugerne, afbetalingsordninger m.m.
Place: Sted i form af distributionskanal og afsetningsmuligheder.

Promotion: Markedsfering og information.

De fire P’er blev udviklet ud fra en industriel mentalitet, hvor det primare mal
var at selge produkter frem for eksempelvis at udvikle services og kunderela-
tioner. Med tiden, og i takt med at man i hgjere grad begyndte at fokusere
pd serviceydelser, har man inden for marketingteorien tilfgjet tre ekstra P’er,
hvorved man ndr op pa syv P’er i alt (Booms & Bitner, 1981). De tre tilfgjelser
bestar af

Process: Proces i1 form af miden, hvorpa produktet prasenteres og leveres,
fra opmarksomhed omkring brandet til aftersales.

Physical evidence: Kontaktflader, hvor produktets og kundernes vej krydser
hinanden, dvs. kontaktfladerne mellem kunder og virksomhed, fx de bu-
tikker, hvor varen forhandles, butikkernes stil, grundplan, lydtapet m.m.
Participants/people: De reprasentanter for virksomheden, som kunderne
mgder, disses interpersonelle kompetencer, deres attitude, motivation,

fremtraeden m.m.

Med internettet og udviklingen af de sociale medier har markedsferingen og
kebsprocesserne undergiet endnu en markant @ndring. De nevnte P’er i mar-
ketingmikset tilpassedes i forste omgang den nyere, digitale realitet ved juste-
ring af P’ernes indhold (Pillon, 2017):

Participants/People: Her tenkes der ikke leengere primert pi den analoge
kundekontakt, men derimod p4 den del af interaktionen, der kan medieres
(en positiv oplevelse med et engageret salgspersonale kan fx medieres gen-

nem chats).
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Physical evidence: Dette betegner de digitale spor, der understgtter afsender-
fremstilling, fx logoer, hjemmesider og billeder af virksomheden pa Face-
book.

Process: 1 digital sammenhzng refererer Process til de dynamiske elementer,
der indgar i et interface mellem virksomhed og kunde i forbindelse med
kunderejsen, fra den indledningsvise kontakt til den afsluttende (eventu-
elle) evalueringsfeedback. (Hvordan fores kunden gennem de forskellige
stadier? Gives der den nedvendige information? Hvordan er muligheden
for kundefeedback? m.m.).

Product: 1 en digital kontekst italesatter Product, hvordan kundens feed-
back kan inddrages i den videre produktudvikling (jf. Peter Svarres model,
figur 0.1). Ifglge de to digitale strateger Chaffey og Ellis-Chadwick (2016)
kan produkter i den digitale tidsalder inddeles i to kategorier: kernepro-
duktet, der repraesenterer de fundamentale kvaliteter ved et givet produkt
(som kan prasenteres via billeder, augmented reality, animationer og tek-
ster), og det udvidede produkt. Sidstnavnte stir for de yderligere services
og muligheder, som tilbydes i forbindelse med produktet, eksempelvis pa
de sociale medier. Det kunne vaere involvering i produktet via communities
(se kapitel 5), personalisering (fx personlige anbefalinger baseret pd data-
analyse af kobsadfard, sikaldt collaborative filtering) samt muligheden for

personligt at interagere med varen (ved fx at prove varen virtuelt).

Rrearen's rispesia 18 VIR

Figur 0.3. Personalisering af produktprasentation. Oplevelsen af personaliseret produkt-
praesentation udvikles i ovenstaende eksempel via Al i Amazons Stylesnap, der via men-
stergenkendelse giver rad og tips til valg af tgj ud fra personlig stil. Fotoet til venstre er lagt
ind af en bruger, der optraeder ifort sin favorit-T-shirt. | feltet til hgjre viser siden lignende
modeller, der lever op til et eller flere af brugerens kriterier for stil. (Kilde: www.amazon.

com/stylesnap/).
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Price: 1 en digital kontekst deekker Price ogsa over det forhold, at kunden
har adgang til prissammenligningsportaler.

Place: 1 digital sammenhzang henviser Place til, hvordan et virtuelt rum kan
mediere eller supplere kundens offlineoplevelser af at bevage sig rundt i en
butik (serviceoplevelser, butiksstil og design, oplevelsen af at bergre pro-
dukterne osv.).

Promotion: I digital ssmmenhang inddrager Promotion ogsa ressourcer fra
fx SoMe-kommunikation (annoncer, content marketing, omtaler pa socia-

le medier via fx social sharing-knapper m.m.).

Tilpasningen af P’erne kan ses som et udtryk for, at virksomhedernes mulig-
heder for at kontrollere, hvordan deres budskaber ogimage opfattes, begran-
ses i stadig storre grad.

Fra P'er til C'er — endnu starre fokus
pa kundeaspektet

Allerede i 1990 skrev reklameforskeren Bob Lauterborn en artikel, hvori han
pipegede, at de fire “oprindelige” P’er (han inddrog ikke de tre supplerende)

var utilstrakkelige til beskrivelsen af en virkelighed som den aktuelle, hvor

Product Customer Value
Price Cost

Place Convenience

Promotion Communication

Figur 0.4. Fra de fire P’er til de fire C’er. Udviklingen afspejler et skred fra virksomhe-
dens fokus pa produkt/salg til gget opmarksomhed omkring kundens rolle i transaktio-
nen. Hvor de fire P’er udspringer af virksomhedens perspektiv, fokuserer de fire Cler i et
opdateret marketingmiks i hgjere grad pa kundeperspektivet. Hvert C relaterer sig til et af
de oprindelige P’er. Product erstattes séledes af Customer Value (produkt og brand designes
ud fra kundernes preeferencer og feedback), Price erstattes af Cost (omkostninger, som de
anskues af kunden, herunder fx hvad han/hun ville kunne spare ved at valge konkurrentens
produkt), Place erstattes af Convenience (muligheden for at kobe og tilgd produkter pa nettet
gennem forskellige platforme sammenlignet med at kebe dem analogt), mens Promotion er-
stattes af Communication (der foruden reklame ogsa inddrager kommunikation mere bredt
rettet imod kunden). (Model efter Kotler & Armstrong, 2009).
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koberen/individet i stigende grad var i fokus. P-metoden var simpelthen for
produktorienteret, argumenterede han. Marketingmikset burde i stedet itale-
satte kunden (Customer) og det foreslog han, at man gjorde gennem fire C’er
(figur 0.4).

De fire C’er i figur 0.4 modsvarer en digital kontekst, hvor markedsgkono-
mi og markedsfering skifter fokus fra kollektive behov til mere individuelle
(hvilket bla. foregir gennem personalisering, relationskommunikation og
community-udvikling). En rakke marketingeksperter har i overensstemmel-
se hermed udviklet forskellige variationer over C-/kundeorienterede modeller
for SoMe-marketing (Mishra, 2009, Brenner, 2010 m.fl.).

4 Ceri
SoMe-marketing

Figur 0.5. SoMe-marketingmiks. Modellen opsummerer opdaterede perspektiver pa mar-
ketingmikset pa sociale medier fra en rakke forskellige marketingteorier. Et ud af flere gen-
kommende elementer er Connection. Connection henviser til de overvejelser man kan gore
sig, med hensyn til hvilke platforme der vil fungere optimalt (eller bedst) i forhold til at
skabe forbindelser til specifikke kundesegmenter og interessenter, samt hvordan man kan
eller skal agere pa de forskellige medier. Businessnyheder deles maske bedst pa LinkedIn
eller gennem en virksomhedsblog, mens designede brandbilleder sandsynligvis egner sig
bedre til Pinterest. Desuden kan influencere bruges til at bygge bro mellem brugerne og
virksomheden. @vrige genkommende elementer er Conversation, Community og Content.
Conversation betegner overvejelser over, hvordan man skaber dialog pa sociale medier. Det
kan bl.a. ske ved at lytte til samtaler pa medierne og italesztte brugernes behov og veerdier.
Community omhandler opbygningen af feellesskab mellem virksomhed og kunder (se kapitel
5). Endelig betegner Content skabelsen af indhold, som har direkte vardi for brugere og
kunder.

Ligesom marketingmikset med de fire P’er opererer SoMe-marketingmikset
med C’erne pa et taktisk niveau. Blot indtenker C’erne virksomhedens kon-
troltab, hvor de ikke l&ngere mere eller mindre enerddigt kan tilrette med den
vasentlige pointe, at virksomheden kan vende dette til en fordel, fx gennem

dialog med brugerne.
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Content pa sociale medier

Relationsskabelse og vardiorientering med relevant content i forhold til kun-
den er et altafgorende element i den bevagelse fra produkt mod kunde, som
betones 1 SoMe-marketing. Content som begreb er ikke, som man maske skulle
forvente, synonymt med “indhold”; det deekker over “kvalificeret indhold”, der
opfattes som vardifuldt af brugerne. Det kan mere specifikt dreje sig om artik-
ler, blogindlag, infografikker, videoer, webinarer, podcasts m.m. Content mar-
keting betegner i forleengelse heraf virksomhedens formidling af gratis og ver-
difuldt indhold, der har til formal at tiltreekke og fastholde kundesegmentet.

Content marketing er ikke at forveksle med altruisme og ualmindelig
gavmildhed; det drejer sig derimod om at dele ud af ressourcer i de situatio-
ner, hvor det kan fremme forskellige forretningsmal (fx gget kendskabsgrad,
branding og lign.). Content marketing er derfor ikke for alle; der er mange
virksomheder, der simpelthen ikke besidder tilstrakkeligt relevant og vaerdi-
skabende materiale til at kunne fore en sidan strategi ud i livet (se kapitel 6, s.
199-200). Insisterer en virksomhed p4 at veere til stede pa de sociale medier og
pd at underholde og interagere uden egentlig at vaere i besiddelse af tilstrak-
keligt “content” til, at det giver mening, kan det give bagslag i forhold til virk-
somhedens brand og image. Endelig er content-strategier ressourcekravende;
de kraever planlegning og kontinuerlig vedligeholdelse.

Content-strategen Kristina Halvorson har udviklet en model, der peger p4,
hvilke ressourcer der skal inddrages i en content-strategi. Halvorson udpeger
fire omrdder i processen: redaktionel strategi, brugeroplevelse, indholdsstruk-
tur og designproces (2018).

INDHOLDSDESIGN

Redaktionel Bruger-
strategi oplevelse

SYSTEMDESIGN

Figur 0.6. Model for content-strategi. Strategien for content-udvikling kan anskues som
et samspil mellem indholdsdesign og systemdesign. (Model efter Halvorson, 2018).
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Hvad angar det grundlaeggende systemdesign, skelner Halvorson mellem ind-
holdsstruktur (som her omfatter form-strategi, herunder involvering, se figur
3.2 og 3.4) og designproces (varktgjer til produktion, vedligeholdelse af ind-
hold, ressourceplanleegning m.m.). I forhold til det overordnede indholdsde-
sign differentieres der mellem en redaktionel strategi (hvordan vinkler man
som afsender indholdet, hvilke emner behandles, pd hvilke medier skal ind-
holdet formidles?) og brugeroplevelse (hvem er brugerne, hvad er deres be-
hov, og hvordan kan man initiere dialog). Sidstnavnte overlapper Conversa-
tion-Cet i figur 0.5 og betoner vigtigheden af, at indhold udvikles i gjenhgjde
med brugernes behov og vardier og i den forstand er “socialt”.

I relation til en sidan mdlgruppeorientering foreslar marketingspeciali-
sten Ezio Pillon (2017), at virksomheden maélretter sit content ved at tage ud-

gangspunkt i besvarelsen af folgende sporgsmal:

Viden: Hvilke problemstillinger er centrale for den givne branche? Hvilke
emner diskuteres til messer eller pa LinkedIn? (Dette er bl.a. omdrejnings-
punktet for Thought Leadership, se kapitel 4, s. 143).

Inspiration: Hvilken indsigt kunne interessenterne drage nytte af i deres dag-
ligdag? Hvilken viden kunne vzre af interesse for et bredere publikum?
Underholdning: Hvilke fortallinger, billeder eller videoer afspejler malgrup-
pens livsstil? Kan det give mening set fra et virksomhedsperspektiv at pro-

ducere adspredelse til et udvidet markedssegment?

Halvorsons model understreger ngdvendigheden af refleksion over malgrup-
per og design i forbindelse med udviklingen af en content-strategi til de so-
ciale medier. Det samme gor sig geeldende for det ressourceforbrug og de om-
kostninger, der er forbundet med aktiviteter pd de sociale medieplatforme.
En grundig analyse heraf mi gd forud for lanceringen af projektet, safremt

virksomhedens SoMe-tilstedevarelse skal give resultater.

"Tilstedeveerelse” péa sociale medier: Hvad indebaerer det?

En virksomheds beslutning om at inddrage de sociale medier som platform
for deling, interaktion, dialog og evt. community-udvikling begranser sig
ikke blot til det at valge endnu et medie til 1 virksomhedens kommunika-
tionsportefelje. Som analytiker i sociale medier Astrid Haug pipeger (2015),
griber inddragelsen af sociale medier helt ind i virksomhedens grundlaeggen-
de struktur, selvforstielse og drift. Tilstedevarelsen pa de sociale medieplat-

forme fordrer siledes, at man deler. Har virksomheden ingen interesse i eller
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de fornadne ressourcer til at dele information, eller strider det mod virksom-
hedens image og produktion at give omverdenen et indblik i driften, ber den
ikke inddrage de sociale medier i sin kommunikation.

I det gjeblik en virksomhed opretter en profil pa de sociale medier, gor den
til en vis grad virksomheden transparent i forhold til omverdenen. Transpa-
rens og tilstedevarelse pd sociale medier er generelt set ikke omkostningsfrit
og kan i visse tilfzelde afstedkomme organisationsendringer, negativ medie-
omtale, vrede kommentarspor m.m. Kommunikativ og kommerciel brug af
sociale medier kraever siledes ressourcer og kompetencer inden for sprog, re-
torik, argumentationsanalyse, markedsforing, strategi, brugerorienteret kom-
munikation m.m. Det kraver endvidere en vilje og evne til at forholde sig kri-
tisk reflekterende til ulemperne forbundet med at veere til stede pa (og hermed

implicit at motivere andre til at bruge) de sociale medier.

Sociale medier 3.0 — et kritisk perspektiv

“Platformsrevolutionen” og “gig-skonomien” er blot nogle af de betegnelser,
der er blevet sat pa de forandringer, som internettet og de sociale medier har
medfort i lobet af iser de sidste 20 ar. En ting er siledes, at man som virksom-
hed i dag er ngdt til at tage de sociale medier med i betragtning for at kunne
overleve pa det nye marked. En anden ting er den effekt, som den udbredte
og omfattende tilstedevearelse pi de sociale medier har for den enkelte bru-
ger og virksomhed sivel som for samfundet som helhed. Digitaliseringen og
det, man kalder for medialiseringen (forklares i kapitel 1, s. 46), indebzarer, at
medierne og deres mide at fungere pa gennemsyrer hele vores samfund: vores
kultur og vores hverdagsliv - fra det mest private til det mest professionelle
liv. En af konsekvenserne af de sociale mediers udbredelse er blandt andet,
at det tidligere s skarpe skel imellem det private og det offentlige er blevet
udvandet (se kapitel 8, s. 260-62). Den konstante synlighed pa sociale medier
indebzrer en rakke risici for brugerne, fx rapporterer psykologer om stigende
usikkerhed og ensomhed blandt iszr de unge brugere, der anvender medierne
mest. Analysen af og forstdelsen for sociale medier handler i lyset heraf ikke
kun om kommunikation, markedsfering og skonomi, men ogsa om etik, ver-
dier og politik. Der har saledes igennem de senere ar udviklet sig en voksende
opmearksomhed omkring slagsiden ved sociale medier og de bagvedliggende
forretningsmodeller: manglende kontrol over persondata, mediernes afhan-

gighedsskabende effekt, mistrivslen hos bern og unge brug af sociale medier,
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vrede og chikane pd medierne, truslen i forhold til den demokratiske dialog

m.m.

Flere frygter datamisbrug og dropper
sociale medier

Lush is quitting social
media. The start of a
trend?

Figur 0.7. Nye tendenser inden for brugeradfzrd og brugerstrategi. Danskerne begynd-
te i 2021 for forste gang at fravaelge sociale medier. En undersggelse fra revisionsfirmaet
Deloitte i 2021 viser séledes, at 58 % af de adspurgte skandinaver dagligt har benyttet
sociale medier i ar. Det er en tilbagegang p& 7 procentpoint i forhold til det forudgaende
ar. Ligeledes meddelte en raekke internationale virksomheder, heriblandt kosmetikbrandet
Lush, i lobet af 2021, at de trakker sig fra de store platforme. Baggrunden herfor skulle
ifolge Lushs digitale leder Jack Constantine vaere den, at det er “kontraintuitivt at bruge
platforme, der binder din opmarksomhed og skaber usikkerhed og anspandthed”. (Kilde:
Tv2.dk, 16.12.2021, og Voguebusiness.com, 2021).

Om bogens faglige perspektiv

Denne bog satter fokus pd de sociale mediers anvendelse, funktion og effekt
set ud fra et tvaerfagligt perspektiv med inspiration fra sprogvidenskaberne,
samfundsvidenskaberne, naturvidenskaberne og humanvidenskaberne. Bo-
gen indfgrer leeseren i de sarlige problemstillinger og strategiske overvejelser,
der knytter sig til kommunikation pa sociale medieplatforme, og satter den-
ne i stand til at beskrive udviklingen af sociale medier, analysere eksisterende
platforme, planlaegge og skabe overblik over produktionen af virksomhedsini-
tiativer pa sociale medier - og til at anvende dem.

Afsattet tages 1 de fagelementer, der betones pa erhvervsuddannelserne
og forskellige videregdende uddannelser. Tematisk favner bogen bredt. Den

introducerer til et teoretisk grundlag for at anskue de sociale medier i en stor-
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re markedsorienteret, kulturel og samfundsmaessig sammenhzang og skaber
dermed et fundament for at forsta de sociale mediers muligheder og begrans-
ninger. Sidelgbende hermed udstyres leseren med de forngdne redskaber til
at kunne forholde sig kritisk-analytisk til de sociale medier.

Denne 2. udgave af bogen fokuserer i endnu hgjere grad end 1. udgave pa
de etiske, kulturelle og sociale aspekter ved de sociale medier, dvs. p4, hvordan
medierne helt grundleeggende griber ind i tilveerelsen og brugernes hverdag.
Der sattes fokus pa selve dynamikken mellem brugere pa sociale medier; der
inddrages ny forskning om effekten af skermkommunikation og SoMe-brug,
der inddrages kritiske perspektiver pa forretningsmodellen bag sociale medier;
og der laegges op til, at man som bruger og som virksomhed reflekterer ngje
over konsekvenserne af at vaelge de sociale medier til eller fra.

Derudover introducerer bogen ogsa til praksis og til konkrete metoder,
hvad angar markedsforing og mediestrategi pd sociale medieplatforme, bru-
geradferd, mgdestrategi, digital ledelse, community-udvikling m.m.

Bogen kan fungere som grundbog i faget “Sociale medier” ved erhvervs-
akademierne samt ved videreuddannelser og diplomuddannelser inden for fa-
get “Kommunikation”. Den kan desuden anvendes bredere inden for “Medie-
analyse” pa universiteter og professionshgjskoler, hvor kommunikationsteori
med fokus pa sociale medier udger et teoretisk nogleelement uden nedven-

digvis at indgd som sarskilt omrade.

Malgruppe og design

Sociale medier henvender sig til undervisere og studerende ved erhvervsaka-
demierne og videreuddannelserne inden for fagene “Kommunikation” og
“Medier”. De fleste eksisterende fagbeger inden for fagomriderne kommu-
nikation og markedsforing har enten et altovervejende teoretisk sigte eller er
udelukkende praksisorienterede. Pi de navnte uddannelser kan vejen fra at
tilegne sig teori til at omsatte den til en praktisk strategi derfor forekomme
uoverskuelig. Omvendt kommer de studerende ikke langt, hvis de udelukken-
de tilegner sig de teknologiske og designmassige kompetencer, der skal til for
at kunne skabe fx en virksomhedsprofil pd sociale medier.

Der er mange unge, sdkaldt “digitalt indfedte”, der fint formar at bruge de
eksisterende former for software pi et basalt niveau. Men én ting er at kunne
opdatere en Facebookside eller skabe rammerne for et community, noget an-
det er at fa det til at fungere i en storre sammenhang og pd den lange bane.

Vi legger med denne bog op til, at de studerende skal lzere mere og andet end
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blot det tekniske; de skal ogsd leere at forstd, hvordan de bruger de sociale me-
dier konstruktivt i forhold til virksomhedens eller organisationens eksistens-
berettigelse og langsigtede interesser. Det er de kompetencer, nutidens sivel
som fremtidens arbejdsmarked fordrer.

Bogens to indledende kapitler, kapitel 1 og 2, udger den tungeste lasning
og vil derfor pa nogle uddannelsesniveauer rette sig specifikt mod undervi-
sere, der har behov for at danne sig et grundigt overblik. Disse kapitler kan
anvendes som medieteoretisk og -analytisk afsat for de mere case- og praksi-
sorienterede kapitler, som vil kunne bruges pd alle uddannelsesniveauer. Nar
man arbejder med de praksisorienterede kapitler, kan man med fordel pendle
mellem dem og bogens to forste kapitler. For at gore det sd nemt som muligt
for leeseren er der indsat henvisninger de steder i teksterne, hvor et begreb eller

en tematik forklares mere uddybende i et af de forste to kapitler.

Bogens kapitler

I kapitel 1 introducerer Hans-Christian Christiansen og Gitte Rose bredt til
de sociale medier som medie og som kommunikation. Kapitlet prasenterer
forskellige kommunikationsperspektiver pd medierne, hvilket danner bag-
grund for en indkredsning og definition af begrebet “sociale medier”. Forud-
setningen for at kunne arbejde kritisk og kommunikativt med sociale medier
er sdledes, at man forstar, hvordan medierne prager og medierer menneskers
kommunikation og sociale interaktion. I kapitlet introduceres modeller og
begreber til analyse og forstdelse af disse processer.

I kapitel 2, “Analyse af sociale medier”, skitserer Hans-Christian Christi-
ansen og Gitte Rose en medieanalytisk model for de sociale medier. Sociale
medier er stadig sd forholdsvis nye, at man kan nd langt ved at observere og
analysere andres praksis. Jo bedre man er til at analysere andres aktiviteter pi
de sociale medier, jo bedre bliver man ogsa til at forberede sin egen tilstedevze-
relse. Formalet med dette kapitel er derfor at na til en forstaelse af de sociale
mediers funktion i et kommunikations- og medieanalytisk perspektiv med
henblik pa at kunne forbedre eksisterende tiltag og forberede nye.

Sociale medier handler ogsd om at engagere brugerne. Hvordan kan me-
dierne anvendes til at involvere brugerne, hvilket indhold og hvilke kerne-
budskaber skal virksomheden formidle, og hvilke medier kan den med stgrst
fordel benytte sig af? Sddanne strategiske overvejelser i forhold til implemen-
teringen af sociale medier er emnet i kapitel 3, “Strategi for sociale medier”

af Trine-Maria Kristensen. I kapitlet tager Kristensen udgangspunke i seks
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kommunikationsmassige nogleelementer: afsender, modtager, malsetning,
sociale medier, koncept og organisation. Med afsat i konkrete cases gennem-
gar hun de forskellige overvejelser, der knytter sig til en velreflekteret brug af
sociale medier i virksomheder og organisationer.

I kapitel 4, “Ledelseskommunikation i en digital verden”, udvikler
Hans-Christian Christiansen en skitse til kommunikationsstrategi for ledere
pé sociale medier. Den sparsomme eksisterende litteratur om digital ledelses-
kommunikation fokuserer primart pi toplederes eksterne kommunikation.
Sociale medier skaber imidlertid ogsd andre kommunikationsmuligheder
for ledere: uformel kommunikation med kunder, intern kommunikation,
Thought Leadership, vidensdeling, personlig branding m.m. Kapitlet giver
veerktgjer til kommunikation, som ledere kan anvende bredt i den interne og
eksterne kommunikation gennem sociale medier. I den forbindelse kredses
om de kommunikative aspekter, en leder skal overveje i forhold til malgruppe,
indhold, formal (herunder ekstern og intern kommunikation), afsender og
medievalg.

Det er et faktum, at brugere pa sociale medier i lige sd hoj grad folger
brands, som de folger mennesker. Digital interaktivitet og Web 2.0 har siledes
bl.a. gennem brand communities givet brugerne en mulighed for at mgdes
og udveksle erfaringer, idéer og holdninger til brands. I kapitel 5, “Brand com-
munities”, diskuterer Hans-Christian Christiansen og Troels Pleimert, hvor-
dan brand communities kan bidrage til vardiskabelse for virksomheder og
brands. Kapitlet tager afsat i en kommunikationsteoretisk introduktion til
mediegenrerne “online communities” og “brand communities” og deres sar-
lige ritualer og retorik. Der fokuseres pa, hvordan brands i praksis kan inter-
agere med brugerne, og der introduceres til en semiotisk model for analyse af
samspillet mellem brand og brugerdialog. Kapitlet introducerer i forlaengelse
heraf til de centrale strategiske aspekter i udviklingen af et brand community:
modtager, formal, afsender, indhold og medie.

Markedsforing og branding pa sociale medier er ogsd omdrejningspunktet
i kapitel 6, “Markedsforing pd sociale medier” af Lars Funck og Hanne Laursen.
Kapitlet tager sit afsat i det forhold, at det er forbrugeren - og ikke virksom-
heden - der skal vare i centrum, nar markedsforingen og brandingen fore-
gar via de sociale medieplatforme. Med udgangspunkt i en skelnen mellem
ejede, betalte og fortjente medier diskuterer kapitlet forskellige strategier for
markedsforing pa sociale medier: content strategi, viral kommunikation, in-
fluencer-kommunikation og sidst, men ikke mindst, annoncering. I indkreds-

ningen af en metode for markedsforing via annoncer pa Facebook tages der
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udgangspunket i en model over brugernes tilgang til salgsbudskaber i kgbspro-
cessen, og det diskuteres, hvordan annoncedesign kan inddrage denne proces.

Udviklingen fra analog, ansigt til ansigt-kommunikation til interaktion
gennem digitale onlineplatforme er emnet i kapitel 7, “Onlinemgder 2.0” af
Rikke Dinnetz og Hans-Christian Christiansen. Kapitlet fokuserer pa medie-
ringen af menneskelig interaktion: Hvad der sker med kommunikationen, nar
den ikke leengere foregdr mellem mennesker i et fysisk rum, hvilke kommuni-
kationsregistre der gir tabt, og hvilke muligheder der er for at mediere men-
neskelig interaktion via digitale teknologier. Med afsat i virksomhedsmeder
opstiller kapitlet modeller for, hvordan man bedst kan udnytte de mulighe-
der, som kommunikation pi digitale og sociale medier skaber.

I bogens sidste kapitel, kapitel 8, “Etik og sociale medier”, diskuterer
Hans-Christian Christiansen og Gitte Rose den betydning, som brugen af
sociale medier har pd et personligt, kulturelt og samfundsmassigt niveau.
Sociale medier er i dag en integreret del af de fleste menneskers dagligdag
og prager ikke kun medievaner, men ogsd den samfundsmassige debat og
brugernes selvforstielse og sociale dialog. Tilstedevarelsen pd sociale medier
kraever derfor bade i et virksomheds- og et individperspektiv refleksioner over,
hvilke principper der kan eller skal ligge til grund for at “at gere det rigtige”,
dvs. for at agere pd platformene pd en made, der stemmer overens med de
vaerdier, man som virksomhed eller individ gerne forbinder sig selv med. Det
er i denne forbindelse oplagt at inddrage et etisk perspektiv, som under alle
omstaendigheder - ogsi ndr man ikke er bevidst herom - indgir som usynlig
guideline for mellemmenneskelig adfaerd. De fleste anser det eksempelvis som
en selvfolge ikke at lyve over for deres narmeste, at komme medborgere i ned
til undseaetning og i det hele taget at behandle deres menneskelige omgivelser
anstendigt. Omgangstone og adfard pi de sociale medier og forretningsmo-
dellen bag disse udfordrer imidlertid de sociale normer, der guider tilvaerel-
sen offline, og aktualisererer hermed et behov for at diskutere etik: Hvordan
fastholder man menneskelige vardier og sit personlige frirum, nir man er pa
sociale medier? Hvordan kan man som bruger og virksomhed hindtere mis-
information og logn pd sociale medier? Hvad er den “rigtige mdde” at anvende

medierne pd i forhold til den demokratiske samtale?
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