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Abstract

This thesis is investigating how to create popular content on Facebook amongst private companies positioned
in Denmark. Companies using social media are now more than ever in a networked society faced with the

struggles of engaging their audiences through creation of popular brand content.

This research examines one hundred popular brand posts on Facebook from ten large companies. In this
thesis, popular refers to engagement with the content, i.e. number of likes and shares. This thesis conducts a
quantitative content analysis based on categories developed through a qualitative study of content with

experts and existing theory.

The findings from the thesis diverge in some areas from the theory where the academic contribution to the
field is found. Especially the findings of two categories are relevant to mention: Timeslots between 6-8 am
and 6-10 pm are linked to popularity. Furthermore a product theme in the content is linked to popularity

contradicting previous theory.

Keywords: Content, Content Marketing, Facebook, Social Media, Communication, Marketing

Communication.
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1. Introduktion

Mange danske virksomheder benytter sig i dag af sociale medier som en af deres primare kanaler til
markedsfering (Ditlev, Joakim & Jepsen, 2014; Haug, 2014; Pulizzi & Barrett, 2008). I anvendelsen af de
sociale medier som en markedsforingskanal er efterspargslen pé content blevet langt sterre, og det samme er
mangden af content blevet pd de online medier (Edelman, 2010; Pulizzi & Barrett, 2008).

Til trods for det egede fokus pa content pa sociale medier keemper mange virksomheder med, pa succesfuld
vis, at implementere en strategi, der skaber engagement blandt deres fans' pa netop disse platforme (Swani &
Milne, 2017). Problemet optreeder bl.a. i den manglende evne til at skabe populert content, der netop
motiverer fans og gvrige brugere af sociale medier til at interagere med virksomhedens producerede content
(Swani & Milne, 2017).

Content, eller det der pa dansk hedder indhold, er ikke et nyt fenomen pa kommunikationsscenen — og ej
heller er det nyt at historier der bringes, ofte har et kommercielt sdvel som oplysende formal (Haug, 2014).
Derfor har det altid vaeret nedvendigt at tenke malgruppen ind i kommunikationen.

Det der derimod er nyt, er miden hvorpd kommunikationsscenen har @ndret sig som folge af de sociale
medier, der uden lige har bragt nogle praemisser med sig, som virksomheder er nodt til at underlegge sig.

P& de sociale medier optreder premissen om, at content skal kunne engagere og aktivere brugerne
(Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012). Saledes er de sociale medier domineret af brugernes interaktioner
med det enkelte stykke content ved synes-godt-om-tilkendegivelser (likes), kommentarer og delinger, der
samlet set defineres som indikatorer for popularitet (Swani, Milne, Brown, Assaf, & Donthu, 2017).

Med skiftet til de sociale medier som en markedsforingskanal, er kommunikationsfaget blevet en del af den
benharde markedsforingsstrategi, hvor content méles pa salg og interaktioner.

I dag handler det ikke om at skabe uanede mangder af content til at bombardere sine kunder med, men
derimod at skabe relevant og populaert content. Det at skabe populaert content handler om at efterleve en
pull-kultur frem for den tidligere push-kultur (Ditlev & Jepsen, 2014). Pull-kulturen betyder, at kunder selv
onsker at finde den relevante information, der skal til for, at man som kunde kan treffe den rigtige beslutning
(Ditlev & Jepsen, 2014).

Fokus for dette speciale er derfor at undersege content pa Facebook, da dette sociale medie unagteligt er det
starste 1 Danmark med 3.476.000 brugere hver méned (Socialemedier.dk, 2016) — og hvordan man som

virksomhed netop opnar at producere populcert content.

! Fans er Facebook-brugere, der folger en virksomhed eller offentlig person. Dette gores ved at give en
synes-godt-om-tilkendegivelse, altsa et like, af virksomheden eller personen (Haug, 2014, p. 210).



1.1 Problemfelt

Vi ved efter artiers research, at interpersonel kommunikation, sdsom online delinger af bl.a. content, pavirker
menneskers attitude og kebsbeslutning og i forlengelse heraf naturligvis ogsa brands (se fx Asch, 1956; Katz
& Lazarfeld, 1955). Den samme pdvirkning er fundet pd sociale medier (Swani & Milne, 2017). Her har
deling af virksomheders content pa sociale medier ogsé direkte pavirkning pa virksomheders bundlinje, da
det oger salg og omtale af brands (Lipsman et al., 2012; Swani & Milne, 2017).

Det at skabe populcert content til sociale medier, der giver verdi for virksomheden, er undersegt mange
gange siden de sociale medier lagde internettet ned og @ndrede méden, vi bruger nettet pd (Meikle, 2016).
Dette speciale sgger, ulig andre undersggelser, at na frem til en aktuel tilgang, der undersoger menstre i selve
teksten og billedmaterialet af Facebook-opslag. I specialet undersages skabelsen af populcert content pa
sociale medier pa kvalitativ og kvantitativ vis.

I feltet af litteratur inden for content til sociale medier findes der overvejende praktisk marketinglitteratur.
Dette gor ogsé, at der i specialet vil blive anlagt et overvejende empirisk undersggelsesdesign. Yderligere
bidrager specialet med en tilgang, der kan kortlegge relevante parametre for at finde frem til menstre, der
netop indikerer, Avad brugerne p& Facebook finder relevant at dele, kommentere eller like af
virksomhedsskabt content. Dette kan alt sammen bruges til at f& en forstdelse af, hvordan der skabes

populcert content. Dette leder sdledes frem til felgende problemformulering.

1.2 Problemformulering

Hvordan skaber virksomheder populart content pa Facebook i samtidens netverkssamfund? Og hvordan kan

denne viden anvendes taktisk som et markedsforingsredskab?



1.3 Specialets struktur

Introduktion

Kvantitativ

Komparativ analyse I T o

Diskussion

Praktiske implikationer

Hensigten med ovenstdende model, er at skabe et overblik over specialets struktur. Specialet indledes med en
presentation af relevante teorier, der er udvalgt for at besvare problemformuleringen. Derfor er det
nedvendigt forst at skabe en teoretisk forstaelse af de teknologiske rammer og deres pévirkning pa
samfundet, individet og virksomhederne. De teoretiske nedslag tager udgangspunkt i dette.

Hernzest introduceres metoden. I dette speciale angribes problemformuleringen fra to sider: (1) forst ved tre
kvalitative interviews med content eksperter, og (2) ud fra en kvantitativ indholdsanalyse af 100
virksomheders opslag pa Facebook. Disse to metodiske tilgange med to sat primar empiri behandles i hver
sin analyse, som illustreret i modellen. Herefter sammenholdes og diskuteres resultaterne ved inddragelse af
teori og sekundar empiri. Inden der drages en konklusion for specialet, udledes der praktiske implikationer,

altsa der gives anbefalinger til virksomhederne ift. skabelsen af populert content pa Facebook.



1.4 Definition af content i specialet

Som det kort blev praesenteret i introduktionen, har vilkdrene for kommunikation @ndret sig med dens
indtreeden pd de sociale medier. Som felge heraf har content som et markedsferingsredskab vundet storre
indpas pa kommunikationsscenen (Ditlev, Joakim & Jepsen, 2014; Haug, 2014). I dette afsnit uddybes

content— og heraf klarleegges definitionen af begrebet, som det anvendes i specialet.

Content, direkte oversat betyder indhold. 1 dette speciale anvendes det engelske ord, altsd content, da det
bade, som introduceret i indledningen, men ogsa i marketingslitteratur anvendes sddan, mens indhold oftere
anvendes inden for bl.a. den journalistiske genre. Content er ikke et nyt begreb pa den danske
kommunikationsscene, hvorfor content ofte fir kritik for at veere gammel vin pa nye flasker (Ditlev, Joakim
& Jepsen, 2014). Ikke desto mindre har dets betydningen og rolle @&ndret sig over de seneste ar — hvorfor der
ogsd findes mange forskelligartede definitioner af begrebet.

Content er en del af digitaliseringen og marketingsfaget sdvel som kommunikationsfaget og fik sin fodsel i
USA under navnet content marketing (Ditlev, Joakim & Jepsen, 2014). Begrebet, som en kombineret
marketings- og kommunikationsdisciplin, blev forste gang set i 2008 med bogen “Get Content Get
Customers: Turn Prospects into Buyers with Content Marketing” af Joe Pulizzi og Newt Barrett. De
definerede content som: (...) you must think like a publisher by delivering relevant content that will have
intrinsic value to your target customers.” (Pulizzi & Barrett, 2008, p. 25). Inddrages mere aktuelle
definitioner af content marketing udtrykker Joakim Ditlev og Signe Damgaard Jepsen (2014) en enighed
med den forrige definition, da de definerer begrebet séledes: “Content marketing handler om at fortcelle
levende historier med fokus pa kundens virkelighed mere end virksomhedens produkt. At skabe relationer til
potentielle kunder gennem underholdende og hjcelpsomt indhold.” (p. 14). Astrid Haug (2014) definerer
begrebet lidt anderledes: ”Content marketing: Indholds-markedsforing, altsd at man bruger indhold for at i
sidste ende at scelge sine produkter.” (p. 209). Haug (2014) pépeger yderligere, at uden relevant content er
der ingen tilstedeverelse pa sociale medier, da ”Folk vil ikke have tomme salgsbudskaber. De vil informeres,
underholdes og beriges.” (p. 13). Sammenholdes de tre definitioner, adskiller Haugs definition sig fra de to
andre, idet hendes definition er mere salgsfokuseret, mens de to andres er mere kundefokuseret. Disse tre
definitioner indgar pd lige fod i forstdelsen og arbejdet med content i nervarende speciale.

I specialet vil der, nar der skrives content, sdledes blive refereret til content inden for marketingsforstaelsen,
altsd content marketing. Dette gores, da fokus legger pd det kommunikative aspekt af content marketing
frem for det salgs- og markedsforingsmassige, hvorfor denne definition kan retferdiggeres i et

kommunikationsfagligt speciale.



1.4.1 Jagten pa det populaere content
Efter definitionen for content er prasenteret, findes det nedvendigt at definere, hvad der forstas ved populcert

content, da dette udger genstandsfeltet for nervaerende speciale.

I specialet anvendes termonologien populcert content. Populcert content henviser ud fra Facebooks
terminologi til likes, kommentarer og delinger (Swani & Milne, 2017, p. 123). Dette er en relativt simpel
made at opgere populart content pd, men denne definition deles af flere teoretikere: ”For brands, the utility
of any social media site stems from users' engagement which makes brand content popular” (Berger &
Milkman, 2012). Som citatet belyser, er det vigtigt at forstd popularitet, da det har en direkte pdvirkning for
virksomheden. Dette understotte yderlige ved at content p& sociale medier influerer brandrelationer og
awareness loyaliteten (Akpinar & Berger, 2016; Kumar & Mirchandani, 2012; Swani, Milne, Brown, Assaf,
& Donthu, 2017). Nervarende speciales brug af terminologien populert content vil dog kun dakke over

likes og delinger, hvilket vil ekspliciteres i det folgende.

1.5 Problemfeltet og dets afgraensning

Jeg har valgt at undersege Facebook, da Facebook er danskernes mest fortrukne sociale medie, og som 62%
bruger dagligt (Socialemedier.dk, 2016). I valget af Facebook ud fra dette kriterium ligger der ogsa en
national afgreensning saledes at specialet kun undersegger populcert content i en dansk ramme.

I specialet defineres populart content udelukkende ved likes og delinger, og derved ikke kommentarer. Dette
gores af to drsager; (1) ved at undersoge popul@rt content ud fra antallet af kommentarer er det nedvendigt
lave en yderligere distinktion, der beror pd sondringen mellem positive og negative kommentarer. Samtidig
krever denne sondring indsigt i hvordan virksomhederne vurderer kommentarerne. Dette leder til naste
arsag; (2) Kompleksiteten ved at nedbryde kommentarer i en positiv og negativ kategori vil gore det svaert at
anskue menstre for, hvad der kan give populart content. Yderligere har jeg ikke kendskab til hver
virksomheds holdninger til kommentarerne, hvorfor underseggelsen vil kreve en tilsvarende stor fortolkning,

der kan medfere usikkerheder i resultaterne. P4 baggrund af disse arsager afskrives kommentarer.

I specialets metode fokuserer jeg pa teksten og det visuelle materiale, mens Facebooks tekniske funktioner
bliver sekundare. Dette findes validt, selvom der findes funktioner, hvor virksomheden kan velge at sprede
sit indhold organisk eller ved hjaelp af paid media, hvor virksomheden betaler Facebook for, at opslaget nar
ud til flere mennesker (Ditlev, Joakim & Jepsen, 2014). Uhjulpet eller hjulpet gor dog ingen forskel for
brugeren, der bliver eksponeret, da brugeren ikke oplever en forskel: ”Sa sandsynligheden for, at brugeren
interagerer med indholdet [content], er pd papiret lige sd stor, som var indholdet [content] spredt

organisk.” (Ditlev & Jepsen, 2014, p. 34). Det er séledes det enkelte stykke content, i form af Facebook-



opslag, der spiller en vesentlig rolle i besvarelsen af specialets problemformulering. Netop det udgangspunkt
giver eksistensberettigelse til udarbejdelsen af en tilgang gennem den kvantitative indholdsanalyse, der
fokuserer udelukkende pa indholdet i contenten. Dog inddrages Facebooks digitale arkitektur og funktioner

lobende, for at forstd mediet som en markedsferingskanal.
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2. Teori

Formalet med dette afsnit er at lave nogle teoretiske nedslag, der findes relevante for at kunne besvare
problemformuleringen. Da der i specialet undersgges virksomheders mulighed for at skabe populcert content,
er det nedvendigt for besvarelsen at forstd de teknologiske rammer og deres pavirkning pd samfundet,
individet og virksomhederne. Derfor tager de teoretiske nedslag udgangspunkt i dette. Disse nedslag er hver
essentielle for forstielsen af de analytiske og diskussionsmassige konklusioner, der drages i nervarende
speciale. Ligeledes er nedslagene relevante i forhold til udviklingen af en hensigtsmassig metode til at

undersage feltet i specialet, altsd skabelsen af populcert content for virksomheder.

Det skal bemerkes, at de teoretiske nedslag kan anskues for at vaere mere eller mindre teoretiske i deres
udgangspunkt. Dette skyldes, jf. afsnit 1.4, at teori om content ofte indeholder anbefalinger til, hvordan
content skal anvendes og skabes. Af den arsag vil dele af de teoretiske nedslag vare af mere praktisk
karakter og har derfor ikke nedvendigvis den samme teoretiske tyngde. Jeg valger dog alligevel at inddrage
det under teori, da den praktiske teori er med til at danne en forstielse af problemfeltet. Ligeledes er de
teoretiske nedslag drevet af relevansen for besvarelsen af problemformuleringen, hvilket gor det nedvendigt
at skabe en fzlles forstaelsesramme mellem forfatter og laser.

Begyndelsesvist preesenterer jeg Castells’ teori om netvarkssamfundet, der bidrager til en forstielse af

samtidens kompleksitet og teknologiske landvindinger, der &ndrer kommunikationsbranchens vilkar.

2.1 Netvaerkssamfundet

I dette afsnit praesenteres den spansk-amerikanske sociolog Manuel Castells’ teori om netverkssamfundet,
der bidrager med en aktualitet i nervarende speciale. Formalet med dette afsnit er at forstd den ramme

content indgdr i for at kunne drage konklusioner i en bestemt kontekst.

Castells (2002) papeger, at den moderne, globale skonomi er karakteriseret ved gjeblikkelige
informationsstremme og -udvekslinger. Han mener, at netvaerkssamfundet bestar af en rekke sociale
strukturer, der baserer sig pa tilgeengelighed og gennemsigtighed i informationen bestemt af sociale
strukturer. Det betyder, at der er sket en forstyrrelse eller et skift i magten fra producenterne til brugerne
(O’Guinn & Muniz, 2009), eller som Castells forklarer det; “They [social structures] are enacted,
reproduced, and ultimately transformed by social actors, rooted in the social structure, yet freely engaging
in conflictive social practices, with unpredictable outcomes.” (Castells, 2000, p. 5). Netvaerkssamfundet er
altsd ikke determineret af tid og rums fysiske begransninger, hvilket gor det nemt at udveksle og dele
indhold og viden med hinanden (Castells, 2000). Dette forer ogsa til, at de sociale strukturer skal betragtes

som &bne strukturer uden graenser, der kommunikerer inden for netvaerket (Castells, 2010).
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I Castells’ teori om netvaerkssamfundet anerkendes interaktion og informationsteknologier som grundstenene
i samfundet, hvorfor det henhold til specialets fokus er relevant at inddrage i undersegelsen af Facebook som
et socialt medie, der eksisterer pd baggrund af interaktioner. Dette vil jeg uddybe n@rmere i de kommende
teoretiske underafsnit.

Castells’ teoretisering af netveerkssamfundet bidrager i nervarende speciale til forstdelse af organisering og
af de sociale medier. Castells’ (2010) teori beskriver de menneskelige sdvel som organisatoriske
forandringer, der er fordret af informationsteknologierne. Specialets afsat i Castells’ teori tager
udgangspunkt i, hvordan brugerne er frakoblet det fysiske rum til fordel for det virtuelle. Denne forstéelse er
vigtig at have med som virksomhed, idet den giver relevans for at undersege det sociale medie Facebook.
Ifolge Castells’ (2010) har internettet som teknologi eget globaliseringen og dekonstrueret nationale graenser
til fordel for en organisering om netverk. Det betyder ogsd, at den klassiske forstdelse af nationalitet, kultur
og tid har @ndret sig (Castells, 2010). Forventningerne til tid er skruet ned som folge af internettets ageren i

realtid.

Tidligere ansds teknologien for at vere et hjelpemiddel til menneskets uathaengighed, mens den
teknologiske udviklingen har fostrer et ukontrollerbart behov for at vare forbundet (Castells, 2000). Dette er
kun en del af forklaringen, da han mener, at vi som forskere ber tage hgjde for en tendens, om at individet i
hej grad seger en ny identitet. Dette skyldes den teknologiske udvikling, der giver muligheder ift. identitet
(Castells, 2010). I forlengelse heraf har den egede digitalisering fort til nye kommunikationsteknologier.
Disse netverk affader altsé et nyt kommunikativt system, hvori der opstdr andre sociale strukturer (Castells,
2010). Med udbredelsen af denne netverkslogik forandres funktioner og produkter af processer inden for
bl.a. produktionsliv, erfaring, magt og kultur dermed ogsd. De nye kommunikationsformer - og kanaler
”former livet og formes samtidig selv af det” (Castells, 2000). Dets indvirkning p& den sociale sfere og det
enkelte individs dagligdag er saledes, ifolge Castells (2010), stor og ber ikke underkendes i en virtuel
verden, hvor fellesskaber fungerer pa et andet virkelighedsplan end det fysiske. Dette har medfert, at
netveerk er blevet den herskende sociale organiseringsform (Castells, 2010). Ydermere har teknologierne
givet sociale netveerk mere fleksibilitet; en fleksibilitet som ogsd virksomheder ma ordne sig efter (Castells,

2010).

I dag ligger produktionen af gkonomisk overskud i viden — derigennem skabes og bruges informations
teknologien som led til overskud. Dette sker gennem symbolsk kommunikation, informationsdeling og
vidensdeling (Castells, 2000). For at forstd hvordan informationsteknologier pavirker samtiden i dag

inddrages teoretiske nedslag om det digitale landskab i det folgende.
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2.2 Det digitale landskab

I forlengelse af Castells’ teori om netverkssamfundet vil nerverende speciale beskaftige sig med
begreberne Web 2.0 og som folge heraf, de sociale medier. Formélet med dette afsnit er at skabe en

forstaelsesramme af begreberne samt digitale muligheder og begraensninger, der findes heri.

12005 introducerede mediecksperten Tim O’Reilly begrebet Web 2.0, der refererer til internettets anden
generation. Her er omdrejningspunktet et kommunikativt, socialt og brugerskabt internet (O’Reilly, 2007).
Denne generation af medier giver mulighed for forskellige sociale netvaerksplatforme som bl.a. Facebook,
Instagram, blogs, Twitter (Fuchs, 2014). David Gauntlett (2005) bidrager yderligere til en karakterisering af
Web 2.0, som beror pd websteder mulighed for at tidligere uensartede personer kan "komme sammen til at

arbejde i et felles rum” (, p. 5).

Mange virksomheder opererer i dag med stor diversitet pa disse sociale medier — og det er pA mange mader
blevet et vilkar og en fast del af virksomhedernes kommunikation at agere pa disse medier.

Dette har ®ndret maden at drive forretning pd, da digitale landskab har fert til en mere kompleks og
dynamisk sammenfatning af de traditionelle og digitale medier (Dinesen, 2008; Gulbrandsen & Just, 2013).
Modsat statiske hjemmesider i forste generation, altsa web 1.0, kan Web 2.0 kendetegnes som dynamisk, da
content kan @ndres og pavirkes af brugerne og deres interaktioner (Gauntlett, 2011). Web 2.0 kan derfor
karakteriseres som et dialogisk medie, hvor kommunikationen er fra mange-til-mange, og hvor alle kan
bidrage til indholdet modsat tidligere.

Den dialogiske funktionalitet ved web 2.0 giver brugerne indflydelse, hvilket medvirker til en potentiel
demokratiserende proces, idet brugeren nu kan kommunikere pé platforme som Instagram og Facebook, hvor
de kan kommentere, dele eller ’synes godt om” det givne indhold. Herved er brugerne, i endnu hejere grad
end tidligere, blevet ekstremt vigtige at teenke ind i kommunikationsprocessen.

Med andre ord giver det digitale landskab skabt ved Web 2.0, brugerne kontrol over stremmen af medierne,
hvilket influerer de sociale medier. I naste afsnit presenteres og forklares de sociale medier derfor bdde som

feenomen og begreb.

2.2.1 Sociale medier som faenomen og begreb

Sociale medier som faenomen og begreb er en vanskelig og kompleks storrelse. Der findes mange
internetsider, der har et element af brugerdrevet information, men forvirring opstér ofte, da disse til
forveksling kan ligne et socialt medie. Her inddrages den engelske professor i kommunikation og digitale
medier ved University of Westminister, Graham Meikle, der har skrevet bogen ”Sociale media:
Communication, Sharing and Visibility” fra 2016. Miekle (2016) pointerer i sin bog, at et socialt medie forst
og fremmest kan 4 markatet, nar kravet om den personlige kommunikationsdimension er medt: ”So social

media are networked database platforms that combine public with personal communication.” (Meikle, 2016,
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p. 6). I citatet defineres det, at det sociale medie skal vaere en netvarksbaseret platform, som kombinerer
offentligheden med personlig kommunikation. Yderligere pointerer han, at: ”The social media repertoire of
friending and following, of liking and tagging and commenting and sharing, has become second nature in a
few years.” (Meikle, 2016, p. vii). Af citatet tydeliggeres det ikke alene, at de sociale medier er blevet en del
af menneskers natur, men ogsa at det giver mulighed for at interagere med hinanden gennem venskaber,
likes, delinger og kommentarer. Dette er i sit udgangspunkt de kriterier, der skal vaere opfyldt for, at et medie
kan defineres som et socialt medie.

Ligeledes er citatet en indikation pé et skifte i kommunikationsfeltet og de forventninger der leegges til
mediebilledet. Seerligt sidste del af citatet fokuserer ved anvendelsen af public with personal communication
pa en @ndring i det kulturelle aspekt af kommunikation og udfordrer greenserne mellem offentlig og privat.

Meikle (2016) papeger, at netop disse ord refererer til det kulturelle perspektiv i sociale medier:

”Social media are a formation made possible by the convergence of what people do together on social
network sites, with how we use user-generated content platforms of the kind described by the label Web 2.0,
and with the uses we find for mobile devices such as smartphones, tablets and laptops that enable ubiquitous

connection at all times.” (p. 7).

Herved opstar samspilet mellem teorierne, da Castells deler samme erkendelse om individet; nemlig at det er
kulturelt forankret og ma agere i et kaos, der ud fra Meikle kan beskrives som et kaos af connections, alts
relationer. Dette medferer, at individet konstant mé& genoverveje sin identitet.

Det mest markante kendetegn ved sociale medier er konvergensen af offentlig og personlig kommunikation.
Dette kendetegn udger nok ogsd det mest paradoksale element mellem privatliv og kommercialisering og
forretningsmodeller. Dette understottes af folgende citat: “The public space of the media industries and the
personal space of the individual response can now occupy the same space — social media.” (Meikle, 2016, p.
7). Endvidere bliver brugerne ogséd mere komfortable i denne konstellation, hvor det digitale landskab har
flyttet den globale skonomi mod en sterre integration, hvor brugerne fortsat bliver mere komfortable med at

navigere mellem materielle og virtuelle verdener (Ellis et al., 2014, p. 209).

2.3 Populzert content pa sociale medier

P& baggrund af en teoretisk forstdelse af de sociale medier findes det nedvendigt for besvarelsen af
problemformuleringen at ga nermere ind i genstandsfeltet, populcert content, pa de sociale medier. Dette

gores i det folgende afsnit.

De sociale medier er blevet en integreret del af virksomheders forretningsstrategi — og dette har a&ndret,

hvordan virksomheder i dag interagerer med deres kunder (Edelman, 2010). Dette har endvidere @ndret pa
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den klassiske forstdelse af massekommunikationen og @ndret méden, hvorpa brugerne i dag konsumerer
content (Scolari, 2009).

De sociale medier, som et medie for virksomheder, abner séledes op for, at virksomhederne kan pévirke
kebsbeslutninger gennem fanfremmende og populert content (Swani et al., 2017). Som det blev beskrevet i
introduktionen, ligger det “nye” i kommunikationsfaget, at ens virksomhedsskabte content til de sociale
medier, i dag bliver vurderet ud fra omfanget af interaktionerne, som brugerne har med det. I dag er
popularitet af content siledes blevet en vasentlig faktor for arbejdet med content online (Ditlev, Joakim &

Jepsen, 2014; Edelman, 2010; Haug, 2014; Jeong & Kwon, 2012; Swani & Milne, 2017).

“Within the social media context, brand content popularity is deemed important for marketers as research
suggests brand content popularity affects sales, brand awareness, brand performance, brand loyalty, and
social media ROL* (Swani et al., 2017, p. 77). Som citatet papeger, er populert content blevet en direkte
malbar faktor for salg og brandkendskab. Dog er der ogsd vanskeligheder forbundet med denne
markedsforingstilgang til content pd sociale medier: “Creating popular brand content on social media sites
such as Facebook can be challenging because most online conversations take place between customers and
exclude marketers. “ (Swani et al., 2017, p. 77). Som citatet belyser, kan virksomheder risikere, at de ikke
selv far gleede af deres content, idet samtalerne flytter sig fra virksomheden til at foregd mellem brugerne
selv. Af den arsag kan virksomheder gare to ting for at skabe populart content: ”Marketers can share social
media content and ultimately create brand post popularity in two ways: (1) by encouraging brand fan
membership and fan likes and (2) by encouraging brand post likes and comments.” (Swani et al., 2017, p.
78). Citatet belyser to méder, virksomheder kan skabe populaert content pé, hvilket gores ved at opmuntre sin
eksisterende fanskare, altsd virksomhedens folgere pa Facebook, og opfordre fansene til at /ike, kommentere
eller dele virksomhedens content. Det er netop af denne arsag ogsa vigtigt at have fokus p4, at ens
eksisterende fanskare vaelger at interagere med opslagene, da en udeblivelse af dette, til trods for
eksponeringen til den eksisterende fanskare, ikke kommer lengere ud end til den allerede eksisterende
fanskare (Berger & Milkman, 2012). Derfor er det i serdeleshed vigtigt med at opfordre til fansene til at
interagere med det virksomhedsskabte content, da dette forer til, at contenten kommer ud i fansnes netveark

af venner og bekendte (Lipsman et al., 2012).

2.3.1 Virksomhed og content pa de sociale medier

I de foregaende afsnit blev vilkarene for de sociale medier belyst. I dette afsnit ses naermere pa den mere
lavpraktiske litteratur omkring de kriterier, der stilles for content i praksis. Her tages der udgangspunkt i to
boger, den ene af social mediekonsulent Astrid Haug, ’Sig du kan li” mig”, og den anden af

contenteksperterne Joakim Ditlev og Signe Jensen, ”Content marketing bogen”.
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I dette speciale, er fokus pé selve skabelsen af content frem for brugeren, er brugeren inddrager i
anerkendelse af deres interaktioner med content ift. popularitet
For at opné dette, anslar Astrid Haug (Haug, 2014), at der er fem kriterier, som er:

*  ”Det kan forteelles videre.

* Det er folelsesladet, relevant, overraskende, underholdende eller vigtigt.

*  Det er gerne visuellt.

*  Det har den rette timing.

*  Det skal hjeelpe folk til at gore noget. (Haug, 2014, p. 70)”

Haug (2014) pépeger pa samme vis i relation til virksomhedens content til de sociale medier at virksomheder
skal gare sig klar hvordan de gnsker at kommunikere forud hendes opstillede kriterier. Yderligere papeger

hun, at virksomheder ber vurdere, hvilke vardier de udtrykker, hvilket hun ger ud fra nedenstaende

varditrappe.
(5)
B Hvordankan
| vi sammen
forandre verden?
Hvordan kan
vi hjeelpe dig
med det, du
?
Vi forteeller henddartort
om det, vi
braender for
Her om \\e‘q

vores forretning

Kgb vores
produkt

© astridhaug.dk #sigdukanlimig

Figur 1: Astrid Haugs (2014) veerditrappe p. 27

Af verditrappen, i figur 1, fremgér trinene af kommunikation, der gar fra at veere afsender-orienteret til
netvaerksorienteret. Virksomheder kan velge at ligge sig i den nederste del af trappen, der er
afsenderorienteret, hvor virksomhederne udelukkende kommunikerer ud fra produktet eller i den gverste del,
hvor kommunikationen bliver netvarks- og brugerorienteret (Haug, 2014). Haug (2014) argumenterer pa
baggrund af sin trappe for, at orienteringer er valide at benytte, men papeger dog at virksomheder, der er
netvaerksorienteret, far mere loyale kunder, og fokus er pd modtagerne, hvorfor netvaerksorienteringen er der,

hvor content bliver rigtig relevant for brugerne (Haug, 2014, p. 29).
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Inddrages en hgjaktuel forskning af de to professorer, Jonah Berger og Katherine L. Milkman, bidrager de
med et yderligere aspekt til forstdelsen af content i Haugs netvaerksorienterede del af trappen. Ud fra deres
forskning argumenterer de for, at delinger af opslag har at gere med, hvordan brugerne bliver
folelsesmaessigt pdvirket af det content, de bliver eksponeret for (Berger & Milkman, 2012, p. 193). Derfor
skal brugernes perspektiv tilgodeses samt en implicit anerkendelse af brugernes mening ift. arbejdet med
content ud fra popularitet (Berger & Milkman, 2012). Endvidere er det veesentlig at forstd hvornar der kan
skabes populert content:

”The consumers receive and decode the messages (...) In this decoding stage, consumers are
likely to be motivated to share the messages depending on message characteristics. Consumers are likely to
encode (by commenting, liking, or sharing) the messages, and the intended receivers are primarily their

networks of friends and associates.”(Swani et al., 2017, p. 124).

Som citatet illustrerer, er det i afkodningsfasen af content, at brugerne beslutter, om det er noget, de ensker at
dele med deres netvaerk ved hjelp af likes, delinger og kommentarer, og derfor er denne proces afgerende
for, om en virksomhed kommer bredere ud. Hvis den eksponerede bruger ikke interagerer med det enkelte
stykke content, forbipasserer det blot brugerens Facebook-side og fér intet videre liv. Netop denne forstielse
giver indsigt og grundlag for at undersege populcert content, da popularitet er med til sikre content dets liv pa

de sociale medier, hvorved det arbejde, der er lavet af virksomhederne ogsé far en vardi.

Content er sdledes pa mange mader, et overgribende begreb, der favner mange aspekter af kommunikation,
markedsforing/marketing savel som it-teknologi og visuel kommunikation. Et af de steder, hvor content
benyttes som markedsferingsredskab er pd Facebook. Det er en udbredt misforstéelse, nar der tales om
sociale medier, at Facebook var den ferste til at benytte en databasedrevet forretningsmodel, og ligeledes at
det var Facebook, der opfandt de sociale medier (Meikle, 2016). Néar det er sagt, er Facebook det sociale
medie, der pa bedste vis har kapitaliseret og udnyttet de sociale mediers muligheder. Facebook har udnyttet
bedre end nogle andre sociale medier web 2.0s eksisterende platforme og transformeret det til en yderst
rentabel forretningsmodel (Frary, 2015).

Hvordan Facebook fungerer prasenteres i det folgende afsnit — og er kun et kort deskriptivt overblik, der

lavet med henblik pa give en forstaelse af mediet og dets funktioner.

2.4 Facebook

I dette afsnit praesenteres Facebook. Formélet med afsnittet er at definere Facebook og samtidig skabe en
forstaelse af dets funktioner. Dette gares for at kunne besvare specialets problemformulering, hvorfor det er
en nedvendighed at forstd mediets funktionaliteter. Her skal det bemeerkes, at dette afsnit omfatter det, der

kan kaldes praktisk litteratur.
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Facebook er en gratis online social platform, hvor brugere kan uploade billeder og videoer samt sende
beskeder og dele informationer med hinanden (Meikle, 2016). Facebook ejer flere sociale medier, som hver
is@r har forskellige funktioner heriblandt Instagram, der primert er baret af visuelt content (CNN, 2014).
Facebook udger en uudtemmelig kilde af kundedata og foranderlige algoritmer, som er vanskelig at
gennemskue: “Facebook, Google and others are highly secretive about how their algorithms work.
Understandably so, since the results of those algorithms can sway opinion, transfer credibility and enable
commercial success.”(Frary, 2015, p. 72). I citatet preesenteres premissen for at benytte Facebook, som
virksomheder er nedt til at underligge sig, nar de velger at benytte Facebook som kommunikationskanal.
Ydermere har Facebook ogsa indflydelse pa, hvad brugerne fér i deres feed, altsd pa Facebook-veg, hvilket
gor det vanskeligt for virksomhederne at have kontrol over dens content. Til dette papeger Frary (2015)
folgende:

“Facebook uses an algorithm called EdgeRank to prioritise what you see in your news feed. The factors that
are used in the algorithm include recency and relevancy, the number of likes, shares and comments the post
receives from the public and your friends in particular as well as whether people are hiding or reporting the
post for breaching taste or ethical guidelines. In October, the company announced it was carrying out a trial
of Reactions, an extension of the like button to a number of other emotions. The company says the use of

these will sshape what users see in their feeds in the future.” (p. 72).

Som Frary (2015) papeger i citatet, udger Facebook en evig foranderlig arkitektur, hvorfor det er interessant
og relevant at undersoge dette medie. Ligeledes fremgér det ogsa af citatet, at premissen og deraf ogsa
udfordringen ved at benytte Facebook som et markedsferingsredskab, optreder ved Facebooks algoritmer.
Dette kan udledes at vaere en udfordring af to arsager: (1) Facebook @ndrer lgbende sine algoritmer og (2)
algoritmerne er uigennemsigtige. Det betyder, at virksomheder ikke har mulighed for at sikre
tilstedeverelsen/eksponeringen af deres content, hvis ikke dette prioriteres okonomisk. Derved
vanskeliggores content pd de sociale medier som et organisk redskab, men ikke som et betalt. Organisk
refererer til rekkevidden af det stykke content, der deles pd Facebook. Nar content deles pd Facebook kan
virksomheder velge, om de ensker at betale for en sterre rekkevidde, altsi hvor mange mennesker ens
content skal eksponeres for. Dette er betalt reekkevidde. 1 modsetning star det ikke-betalte content, hvor der
ikke betales for en storre rekkevidde, og betegnes organisk reekkevidde. Ved organisk rekkevidde hjelper
virksomhederne saledes ikke deres content til at komme lengere ud end til virksomhedernes fanskare — og
herved overlades content til brugernes “magt”. Brugerne kan velge at interagere med contenten ved at dele,
kommentere eller /ike. P& denne made bliver raekkevidden af content udvidet organisk til andre brugere.
Yderligere favoriserer Facebook via dens algoritmer content med mange interaktioner sdledes, at

forudsaetningerne for at fa et endnu mere populaert opslag oges.
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Facebook andrer ikke kun dens algoritmer lobende, men kommer ogsd ofte med nye funktioner i dens
arkitektur. Dette geelder bl.a. den seneste funktion, hvor det er blevet muligt at personificere sin virksomhed
gennem brug af humerindikatorer. Det betyder, at virksomhederne nu kan give udtryk for en folelse som
“foler sig begejstret” eller “foler sig trist”. Ydermere er det ogsa blevet muligt at indsatte “call-to-action”-
knapper (CTA), nér virksomheder laver links til dens hjemmeside eller andre sider i 2013 (AddWeek, 2013).
Her kan det veelges at tilfoje knappen ”lees mere” eller lignende. Dette betyder, at Facebook ma siges at vaere

blevet endnu mere kommercialiseret med denne funktion.
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3. Metode

I dette kapitel introduceres specialets metode. Her presenteres den videnskabsteoretiske position, empirien,
analysestrategier samt refleksioner om de valgte metoders validitet og reliabilitet.

Dette speciale er i udpraget grad empirisk funderet, og har til hensigt at udarbejde en tilgang, der bidrager til
klarlegningen af populert content pa sociale medier. Af samme arsag optager metoden og dens overvejelser

en vasentlig del af specialet.

3.1 Videnskabsteoretisk stasted

I dette afsnit introducerer jeg det videnskabsteoretiske stisted. Det er vigtigt at gare sig bekendt med sit eget
videnskabsteoretiske stisted, da dette influerer, hvorledes specialets undersggelse gennemfores (Andersen,

2008).

Videnskabsteori relaterer sig til skabelsen af viden og naturen af den viden (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Det videnskabsteoretiske stasted er sdledes vigtig at vaere bekendt med, da der tilknytter sig bestemte
antagelser til, hvordan verdens anskues, hvilket pavirker den metodiske undersggelse. Her er det ogsa vigtig
at klargere ontologien for det videnskabsteoretiske stasted, altsd hvad verden bestar af, samt at redegere for
stdstedets epistemologi, der omhandler hvordan vi kan forstd og vide noget om det, der er (Bryman, 2012;

Fuglsang & Olsen, 2009; Saunders et al., 2009).

I dette speciale er der to stasteder i spil — filosofisk hermeneutik og logisk positivisme. I det felgende

introducerer jeg disse to samt deres indflydelse pa specialets undersogelse.

3.1.1 Filosofisk hermeneutik

Ud fra problemformuleringen undersoger jeg i dette speciale, hvordan virksomheder kan skabe populart
content til de sociale medier. Hermeneutikken inddrages for at give et varktej til at studere praktikeres viden
om emnet og for at kunne forstd, hvordan virksomheder kan skabe populert content til Facebook. Yderligere
bidrager hermeneutikken til en del af undersggelsen, idet specialet jf. problemformuleringen seger at
generalisere i videre forstand. Herved arbejdes der med enkelte dele for at opné en forstdelse af det samlede
problemfelt og omvendt. Sagt med andre ord handler specialet om at forsta og fortolke populart content, for
at kunne skabe en samlet helhedsforstielse af problemfeltet. Netop af denne arsag anlegger jeg en
hermeneutisk tilgang i specialet.

Hermeneutikken tilherer paradigmet de komplekse idealismer og er en del af den fortolkende
samfundsvidenskabelige praksis (Fuglsang & Olsen, 2009). Inden for hermeneutik skelnes der mellem flere

forskellige former for hermeneutik, hvoraf den filosofiske er udgangspunktet i dette speciale.
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I den filosofiske hermeneutik afsgges viden ved at undersege “hvilken rolle forstdelse spiller i forhold til
vores ageren i verden og i forhold til vores viden om verden.” (Fuglsang & Olsen, 2009, p. 312). Netop dette
udsagn er et udtryk for den filosofiske hermeneutiks ontologi, som ger det muligt at undersgge brugernes

interaktioner pa Facebook, for at forsta, hvad der er udslagsgivende for populert content.

En grundantagelse i den hermeneutiske tilgang er den hermeneutiske cirkel: ”Den hermeneutiske cirkel
betegner den vekselvirkning, der foregdr mellem del og helhed. Delene kan kun forstas, hvis helheden
inddrages, og omvendt kan kun helheden forstas i kraft af denne.” (Fuglsang & Olsen, 2009, p. 312). Cirklen
er et udtryk for hermeneutikkens epistemologi, men i den filosofiske hermeneutik er cirklen et udtryk for
noget mere — nemlig ogsa dens ontologi.

En af de fremtreedende personer for den filosofiske hermeneutik er Hans-Georg Gadamer. Gadamer (2004)
argumenterer for, at den filosofiske hermeneutik beskaftiger sig med fortolkning og forstaelse som et
grundvilkar — og den hermeneutiske cirkel er den proces, der betingelser den menneskelige erkendelse,
eksistens og erfaring (Fuglsang & Olsen, 2009, p. 320). Aktivt anvendt i specialet fungerer den
hermeneutiske cirkel som en proces gennem hele opgaven, idet forlgbet har varet en lebende
erkendelsesproces givet af ny information om populaert content pa sociale medier. Selve teorien dannede den
forste forstdelsesramme, der aktivt blev viderefort i udarbejdelsen af interviewguiderne. Fortolkningen af de
foretaget interviews blev herefter inkorporeret i udarbejdelsen af indholdsanalysens kodningsmanual, der
bidrog til rammerne for fortolkning af disse resultater. Endvidere blev interviewene ogsd selvstendigt
fortolket i specialets komparative analyse. Selve analyserne i specialet fungerer ogsd som en lebende
erkendelse af forskningsfeltet populcert content, der opsamles og aktivt anvendes afslutningsvist i
diskussionen. Séaledes tjener den hermeneutiske cirkel til vekselvirkning mellem de smé dele og deres

skabelse af ny forforstaelse som fordring for den neste del.

Yderligere argumenteres der for i hermeneutikken, at det i rollen som forskere er svert at isolere sig selv fra
denne spiral, da den er et udtryk for en kontinuerlig proces (Gadamer, 2004). Derved opnds der ej heller
nedvendigvis en endegyldig afslutning pa problemfeltet. P4 denne méde udger den hermeneutiske spiral
strukturen for den made, hvorpad verden forstids og fortolkes i dette speciale. Det betyder endvidere, at
specialet skrives i anerkendelse af at fortolkninger ikke kan undgds at vare pavirket af egne fordomme og
forforstaelse af problemfeltet (Fuglsang & Olsen, 2009). Af samme &rsag er det derfor essentielt for mig som
forfatter af specialet i sd vid udstrekning som muligt at forholde mig &bent og kritisk i besvarelsen af
problemformuleringen.

Dog for at minimere disse subjektive fordomme anvendes der en kvantitativ tilgang pa samme

problemformulering.
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3.1.2 Logisk positivisme

Et helt centralt begreb i specialets problemformulering er populcert content. Da dette begreb i dets natur ikke
udelukkende kan defineres ud fra enkelte individers forstéelse af content, er det nedvendigt at anlegge et
kvantitativt perspektiv i specialet. Yderligere findes det relevant for besvarelsen at inddele content pa
Facebook op i kategorier og kvantificere dataene med formélet om at se, hvad der i ordets natur er populcert
— dvs. hvad Facebookbrugerne interagerer mest med.

P& den méde dbner problemformuleringen op for det videnskabelige paradigme demarkationismer, der har til
forméal undersoge verden inden for eksperimentelle tilgange (Fuglsang & Olsen, 2009). I dette paradigme
findes den positivistiske videnskabsteori, der har det fernaevnte paradigmatiske spor i dens ontologi.

Den oprindelige positivistiske ontologi beror pd idéen om, at verden er mélbar. Denne antagelse kan dog
kritiseres for at veere en overforsimpling — og netop dette blev kritiseret af en af de fremtreedende filosoffer
bag den logiske positivisme, Otto Neurath. Den logiske positivisme anskues i dag for at vaere den mest

moderne og udbyggede i sit perspektiv (Fuglsang & Olsen, 2009).

Ifolge Neurath forkaster den logiske positivisme modsat tidligere, (...) forestillingen om, at videnskabelige
udsagn skulle kunne veere logisk reducerbare til det enkelte individs feenomenologiske oplevelser af verden
(...)” (Fuglsang & Olsen, 2009, p. 62). Neuraths ontologiske grundlag beror i stedet pa to dele: (1) At verden
er et system af udsagn om verden, der ikke direkte korresponderer med verden, og (2) ”(...) videnskaben er
et feellesmenneskeligt og derfor socialt anliggende, der aldrig kan tage udgangspunkt i det enkelte individ,
men som altid md have et intersubjektivt startpunkt.” (Fuglsang & Olsen, 2009, p. 63). Af citatet
tydeliggores det, at intersubjektivitet er udgangspunktet for at skabe videnskab, og at dette begreb refererer
til en gensidig forstaelse, der opnés via dialog eller procedurer, der tilgengelige for alle (Fuglsang & Olsen,
2009). Netop dette perspektiv inddrages aktivt i specialets metode ved en kvantitativ undersogelse af flere
opslag pa Facebook.

Den logiske positivismes epistemologi er ligeledes ogsd mere “aben og moderne” i dens anskuelse af
sandhedsskabelse. Det betyder, at der ikke kan skabes endegyldige sandheder opbygget af empiri, da den
skal vare baseret pa det fellesmenneskelige sprog — der er alment tilgengeligt (Fuglsang & Olsen, 2009).
Da dette er ikke altid muligt, er det blot vigtigt, at observationer og teori passer sammen, sd nye
observationer kan bidrage til et mere empirisk funderet belag for teorierne (Fuglsang & Olsen, 2009, p. 67).
Det positivistiske fundament spiller sdledes sammen med det empiriske fundament, der er anlagt i specialet.
Yderligere tjener positivismen som en enhedsvidenskab til at kategorisere verdenen, eller blot i dette tilfelde
content pa sociale medier, og herudfra drage menstre om den populcere content. Det videnskabsteoretiske
stdsted gor det samtidig oplagt at anvende en metode som den kvantitative indholdsanalyse, der treekker pa

positivismens grundtanke.
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Midlertidig praesenterer den logiske positivismes ontologi et paradoks, da den arbejder ud fra princippet om,
at verden enten er verificer- eller falsificerbar (Fuglsang & Olsen, 2009). Positivismen er nemlig et udtryk
for en metode, der arbejder deduktivt og derved tester hypoteser pa baggrund af eksisterende teori og empiri.
Eksempelvis betyder det, at hvis man som forsker kun ser hvide svaner, kan konklusionen drages, om at alle
svaner er hvide, indtil det modsatte er bevist (Fuglsang & Olsen, 2009). P4 den méde bliver positivismen sa
verdiladet og uklar i vores komplekse verden (Bryman, 2012), at grundtanken maske er lidt foreldet — eller i
al fald skal ses i en storre kontekst. Det kan derimod pépeges, at positivismens bidrag til specialet handler
om et stisted, hvor den (...) beskceftiger sig med en verden, som eksisterer uafhcengigt af tanke og
bevidsthed, forfolges gennem en fokusering pd de metodologiske principper, der ligger bag i
vidensproduktionen (...)” (Eskjer & Helles, 2015, p. 24). Bidraget findes séledes ogsé i paradokset, hvorfor
der kan argumenteres for, at det 4bner op for mere end én metode i samme speciale. Dette uddybes naermere

i det folgende afsnit om triangulering.

3.2 Triangulering

For at kunne besvare specialets flerfacetterede problemformulering med to videnskabsteoretiske stasteder,
ses det nedvendigt at anvende triangulering.

Triangulering betyder, at ” (...) du som undersoger anvender mere end én metode eller mere end én type af
data i studiet af et socialt feenomen.” (Andersen, 2013, p. 149). I dette speciale anvendes trianguleringen til
at adressere problemformuleringen fra to forskellige sider. Trianguleringen bestdr af den filosofiske
hermeneutik og den logiske positivisme, der anvendes i kombination med hinanden. Metoderne er derfor
bade kvalitative og kvantitative. De to typer metoder er udvalgt, da de fodrer hinanden, og den ene del

danner grundlag for den naste og sd fremdeles, hvilket uddybes lgbende i dette afsnit.

Forste del af metoden for specialet bestdr af tre kvalitative interviews med personer i ledende stillinger i
private virksomheder, der arbejder med content. Den anden del er 100 Facebook-opslag, der anvendes i en
kvantitativ indholdsanalyse. Interviewene tjener flere funktioner i specialet, og det er her, at trianguleringen
for alvor far sin berettigelse. Interviewene anvendes sammen med teorien til at afgrense genstandsfeltet og
danne en forforstdelse for content. Dernest anvendes interviewene til at udvikle kategorierne i
indholdsanalysen i samspil med eksisterende teori. Herefter analyseres interviewene i komparativ analyse,
for slutteligt at holde interviewene og resultaterne af indholdsanalysen op mod hinanden i en diskussion. P4
den made spiller de to typer af metoder sammen, idet den kvantitative indholdsanalyse kan anvendes til at

sige noget om menstre, mens interviewene skaber en forstielse af rammen for disse menstre.

Trianguleringen bevirker séledes, at der kan veelges forskellige metoder og kilder, der supplerer hinanden.

Hvordan de to tilgange spiller sammen i praksis i henhold til metodetriangulere diskuteres i det folgende.
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3.2.1 Triangulering og videnskabsteoretisk diskussion

Som kort omtalt i afsnit 3.1.1, er det vigtigt at vaeere opmarksom pé sin egen rolle som forsker i specialet
serligt, ndr der anlegges et hermeneutisk videnskabeligt stisted. I hermeneutikken argumenteres der nemlig
for, at det i rollen som forsker, er svert at satte sig uden for den hermeneutiske spiral, da den er et udtryk for
en kontinuerlig proces af erkendelse. Det betyder ogs4, at der ikke nedvendigvis opnés en endelig afslutning
pd problemfeltet, da den er kontinuerlig. Dette vanskeliggeres yderligere af Facebooks evindelige
forandringer i dens digitale arkitektur, hvor virksomheder konstant skal tilpasse sig for at kunne skabe
populert content. Det kan dog alligevel argumenteres, ud fra positivismens ontologi, at der ma vare nogle
grundleggende vilkar, der er bundet til individet, som gor, at netop individer valger at interagere med
bestemte opslag. Det er i denne antagelse, at positivismen fér sin eksistensberettigelse, da den arbejder ud fra
at kortlegge verden. Ved at kombinere de to videnskabelige tilgange forbliver der et grundlag for at drage

relevante konklusioner — trods Facebooks skiftende, digitale arkitektur.

Kombinationen af metoder bidrager samtidig til et mere mangfoldigt perspektiv pd virksomhedsskabt content
pa sociale medier samt begrenser potentielle forvrengninger af undersogelsesresultater (Bryman, 2012).
Disse forvrengninger opstdr bl.a. i de subjektive forudindtagelser, som man som forsker ubevidst lader
pavirke arbejdet. Dette er et serligt vigtigt element, idet der anlegges en filosofisk hermeneutiks
videnskabelig tilgang, hvor subjektiviteten af fortolkninger netop anerkendes. Mens positivismen, danner
grundlag for skabe generaliserbare resultater viden i specialet.

Det skal bemarkes, at den kvantitative indholdsanalyse ikke er fuldt positivistisk, da den anerkender at bade
kategorier og resultater skal fortolkes ved inddragelse af anden teori (Eskjer & Helles, 2015) — og i
narverende speciale ved hermeneutikken. Derfor arbejder jeg ikke fuldt ud positivistisk. Dette forer til, at
perspektiverne pa tvaerparadigmatisk vis udfordres. De tvarparadigmatiske perspektiver udfordrer det,
Thomas Kuhn betegner som inkommensurabilitetstesen (Fuglsang & Olsen, 2009). Kuhn argumenterer for i
hans tese, at det ikke er muligt at koble to paradigmer eller forskningsprogrammer (Fuglsang & Olsen,
2009). Trianguleringen udfordrer sdledes denne erkendelse, idet der i specialet anvendes to videnskabelige
stdsteder og metoder. Den engelske filosof Karl Popper modsatter sig denne tese i sin bog ”The Myth of the
Framework” (1994), og udfordrer Kuhns tese ud fra argumentet om frugtbarheden i kommensurabilitet frem
for inkommensurabilitet (Fuglsang & Olsen, 2009).

Det tvarparadigmatiske arbejde med problemfeltet i specialet arbejder ud fra Poppers erkendelse om
kommensurabilitet, der muligger inddragelsen af forskellige som paradigmer og metoder. Det er i

anerkendelsen af dette, at der kan drages videnskabelige konklusioner i specialet.

Selvom den kvantitative indholdsanalyse i sin grundforstielse har positivistiske metodetrek, sd er

resultaterne lobende og efterfolgende analyseret og diskuteret ud fra den hermeneutiske erkendelse.
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Ligeledes er det ogsd forforstielsen af forskningsfeltet populcert content, der har skabt rammerne for
indholdsanalysen, hvorved viden i specialet skabes i den hermeneutiske cirkels vekselvirkning. Herved
skabes et frugtbart og bredere perspektiv pd besvarelse af problemformuleringen.

Kombinationen af flere videnskabsteoretiske stasteder kan dog give ontologiske udfordringer, der implicerer

maden, hvorpa der drages konklusioner i specialet. Dette belyses i felgende afsnit.

3.2.2 Deduktiv & induktiv metode

I specialet trianguleres der bdde videnskabeligt og metodisk, hvorfor det er nadvendigt diskutere, hvordan
trianguleringen pévirker slutningsformerne for nervarende speciale.

Slutningsformer angiver fremgangsmaden for, hvordan der drages videnskabelige slutninger i en
undersagelse (Andersen, 2008). Her kan der arbejdes enten induktivt eller deduktivt — eller en kombination
heraf — som ofte ses i samfundsvidenskaben (Tracy, 2013).

I dette speciale kan den overordnede undersogelsesmetode beskrives som induktiv. Induktive undersegelser
anvendes til at analysere empirisk data til at udvikle teoretiske forslag frem for at teste teori (Bryman & Bell,
2011). Dog er metoden, i kraft af de to forskellige videnskabelige stasteder, ikke udelukkende induktiv. Der
anvendes eksisterende teori for en dybere forstaelse af content som led i analysen af de empiriske data. Dette
er ligeledes nedvendigt i relation til at forstd nogle af de menstre, der afslores i den indsamlede data.

I den kvantitativ indholdsanalyse opstilles der kategorier pd baggrund af teori og primar empiri, for at
undersgge content pad sociale medier. Indholdsanalysen er en empirisk test af eksisterende teori, og herved
indtreeffer deduktion. Den deduktive metode anvendes til at undersoge generelle teoretiske tilgange og
begreber inden for et bestemt emne (Bryman, 2012), nemlig populart content. Herefter testes disse pa
informanter, der til dagligt beskaftiger sig med content og i en kvantitativ indholdsanalyse; hvorved ” (...)
der sluttes fra almene regler til det enkelte tilfeelde (...) ” (Fuglsang & Olsen, 2007, p. 30), som er selve
metoden og de udledte resultater.

Sammenholdes disse to slutningsformer med forstdelsen af, at sociale medier er evigt foranderlige med jf.
afsnit 2.2, kan det derfor siges, at slutningerne, der drages i specialet, er kontekstspecifikke som folge af det
hermeneutiske stisted. Ydermere er metoden dertil representeret af en kvantitativ tilgang, der tillader

generaliserbare slutninger til arbejdet med content grundet dens positivistiske islet.

3.3 Anvendelse af teori og empiri

Folgende afsnit har til formal at afdekke specialets empiriske fundament, metoden hertil samt hvordan
empirien er behandlet og analyseret for at besvare problemformuleringen.

Afsnittet bestar af tre dele. Den forste del omhandler anvendelsen af teori, mens anden del er om den
sekundaere empiri. Den tredje del beskaftiger sig med specialets primere empiri, der er todelt: Den forste del

bestar af tre kvalitative interviews, mens den anden er en kvantitativ indholdsanalyse af 100 poplare
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virksomhedsopslag p&4 Facebook. Disse to typer af empiri udger fundamentet for analyserne og afsnittet

afrundes med refleksioner over metoderne.

3.3.1 Anvendelse af teori

Dette afsnit omhandler, hvordan teorien aktivt anvendes i specialet. Teori er overordnet set al eksisterende
viden inden for det bestemte omrdde, der undersoges (Andersen, 2008). Teori i en metodisk sammenheaeng
fungerer som et st af elementer, begreber eller variabler, der anvendes i angivelsen af, hvordan og i hvilken

grad disse haenger sammen (Andersen, 2008, p. 28).

I dette speciale er teorien inddraget for at tilegne en indledende baggrundsviden og en grundleggende
forforstdelse af populert content pa sociale medier jf. den hermeneutiske tilgang.

I specialet benyttes teorien i praksis til at forme analysens to dele, idet teorien anvendes til at give en
indsigtsfuld synsvinkel pd content til sociale medier. Andersen (2013, p. 76ff) papeger, at teori kan anvendes
til begrebsdefinitioner som dispositionsredskab af et emnefelt, som klassifikationsskemaer eller som
supplerende forklaringer. De teoretiske nedslag i afsnit 2 er sdledes en forudgdende premis for en
begrebsforstaclse af populert content, en forstdelse af de tekniske elementer i Facebook, den

samfundsmassige ramme, sociale medier og ikke mindst selve kommunikationens formidlingsprocesser.

Teorien former analyserne pd forskellig vis. I den ferste analyse benyttes teorien som et komparativt
redskab. Her sammenholdes eksisterende teori med specialistinterviews for at afdekke forstielsen af content
pa sociale medier.

For delelementet kommunikation baseres teorivalget pd en brugbarhed ift. at det skal reprasentere de
overordnede kommunikative overvejelser, som virksomheder ma gore i skabelsen af populert content til
sociale medier. Den forste analyse har saledes til formél at danne en sammensat reprasentation af content-
landskabet samt tydeliggare, hvori der optraeder forskelle mellem praktikere og i teorien om, hvad der skaber
populert content. Dette bliver brugt og sammenholdt i anden analyse. 1 den anden analyse anvendes teorien
kun sekundert, idet forste analyse er grundlaget for analyse nummer to. Her analyseres resultaterne af den
kvantitative indholdsanalyse med udgangspunkt i at finde frem til menstre i virksomhedsskabt content pa
sociale medier set ift. populariteten af Facebook-opslag. Slutteligt diskuteres dette i et samfundsmeessigt,

strategisk og kommunikativt perspektiv.

3.3.2 Sekundeer empiri

Sekundaer empiri refererer i mods@tning til teori til lignende undersagelser, der er lavet enten pd samme
made metodisk eller af det samme genstandsfelt (Sonne-Ragans, 2013). Herved er jeg ogsd opmarksom pa,
at den sekundere empiri — i modsatning til den primare empiri — ikke er udarbejdet med henblik pa

besvarelsen af specialets problemformulering, men giver derimod nuancer til specialets resultater.
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I specialet inddrages tre undersegelser, som prasenteret i teoriafsnittet, hvor de bide indgdr som teori og
sekundeer empiri. Disse indbefatter en undersogelse af, hvad der gér viralt af Berger og Milkman (2012)

samt en undersggelse af popularitet for service versus varer af Swani og Milne (2017) og slutteligt en
undersagelse af populart content pd sociale medier for B2B versus B2C af Swani, Milne og Browns (2017).
Disse undersagelsers resultater aktiveres primert i diskussionsafsnittet, hvor deres resultater sammenholdes
med egne resultater for at f4 et bredere perspektiv pd populcert content. Ved at sammenholde den sekundere
empiri med egne resultater fra indholdsanalysen og de tre interviews, der laves med praktikere, er det ogsa

muligt at diskutere aktualiteten af specialets resultater.

3.3.3 Primaer empiri
Primaer empiri dekker over empiri, der selvstendigt er indsamlet til at belyse et specifikt fenomen
(Andersen, 2008). Den primere empiri er et vasentligt element i specialet, idet en stor del af undersogelsen

beror pa empirisk analyse, hvorfor dette afsnit fylder tilsvarende.

Metoden for den primaere empiri er todelt og udger tilsammen fundamentet for analyserne. Todelingen er
som folger: (1) Den forste del bestar af tre kvalitative interviews af personer i lederstillinger i private
virksomheder, der arbejder med content i forskellige brancher og konstellationer, (2) mens der i den
kvantitative indholdsanalyse undersgges 100 populere Facebook-opslag fra ti toneangivende virksomheder i
Danmark. Ved at anvende materiale fra forskellige brancher minimeres chancen for at f& et for snavert syn
pd content samt muligheden for at sammenholde interviewpersonernes erfaring med resultaterne af
indholdsanalysen, hvilket er afsettet for specialets diskussion. Indsamlingen af den primaere empiri ses

illustreret 1 tabel 1.
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1. Kvalitativ
data

2. Kvantitativ
data

Primaer empiri
Interview om hvordan man som virksomhed skaber ’populart” content til sociale

medier

Marketing og Content
Mads Alexander Enghoff Bilag 1
Manager hos Bonava

Director of Invention hos

Jacob Holst Mouritzen Bilag 2
Mindshare
Account Manager for

Jacob Benzon Malmmose Bilag 3
Social hos Hjaltelin Stahl
Kvantitativ indholdsanalyse af 100 Facebook-opslag blandt ti

Bilag USB

toneangivende virksomheder i Danmark

Tabel 1: Oversigt over primaer empiri

I tabel 1 fremgér empirien, og her tydeliggeres reekkefelgen for indsamlingen af dataene ogsa. Formélet med

undersggelsen er at anskue content fra to forskellige vinkler og derved fa en bredere forstaelse af populeert

content ud fra analysen.

I de kommende afsnit uddybes det, hvorledes specialets data er indsamlet i henholdsvis specialistinterviews

og indholdsanalysen. Disse prasenteres i to selvstendige afsnit, da de har forskellige metodiske

fremgangsmader med separate formal.

3.4 Dybdegiende interviews

Formalet med interviewene er at fa indblik i, hvordan der i praksis arbejdes med virksomhedsskabt content

til de sociale medier. Interviewene anvendes pa tre méder:

(1) Interviewene anvendes til at skabe kategoriseringerne i den kvantitative indholdsholdsanalyse i

samspil med den prasenterede teori om content jf. afsnit 2.

(2) Dernast analyseres interviewene i den forste analyse for at fa indsigt i hvordan content forstas og

arbejdes med i praksis.

(3) Slutteligt diskuteres interviewene med resultaterne fra den kvantitative indholdsanalyse.

Empirien er indsamlet ved hjelp af en kvalitativ metode i henhold til den hermeneutiske tilgang, som

uddybes i det naeste afsnit.

28



3.4.1 Det semistrukturerede interview og informanterne

Interviewene er semistrukturerede kvalitative interviews, der pd kvalitativ vis seger viden udtrykt i normalt
sprog (Kvale & Brinkmann, 2009). Den semistrukturerede form giver intervieweren mulighed for at stille
sporgsmal af eksplorativ karakter og udforske svarene, der har betydning for forskningsemnet (Saunders et
al., 2008, p. 338). Formélet med at anvende denne interviewform er at f en nuanceret beskrivelse af arbejdet
med skabelsen af populert content til sociale medier for virksomheder. Yderligere giver denne
indsamlingsmetode ogsd mulighed for at stille opfelgende og/eller kritiske spergsmdl — serligt ift.

definitionen af content samt en konkretisering af produktionen af content.

Det har veret vigtigt for specialet, at de udvalgte informanter arbejder med content i forskellige brancher,
sdledes at der gives et varieret, erfaringsmassigt indblik. Safremt informanterne befandt sig i samme
branche, ville resultaterne kun relatere sig til denne — altsd vare branchespecifikke. Men da specialet vil
klarlegge en mere generaliserbar forstdelse af virksomhedsskab content pd sociale medier med et varieret
indblik. De udvalgte informanter er Marketing og content manager i Bonava, Mads Alexander Enghoff;
Direkter for kommunikation og marketing i Mindshare, Jacob Mouritzen og slutteligt, Account Manager for
Social i Hjaltelin Stahl, Jacob Benzon Malmmose.

Alle tre interviewpersoner sidder i lederstillinger og arbejder med content, og interviewene kan af den drsag
kategoriseres som eliteinterviews i ud fra Kvale og Brinksmanns (2009, p. 167) terminologi. Fordelen ved at
anvende denne type informanter er deres store viden inden for problemfeltet. Omvendt praesenterer det ogsé
en udfordring, idet man som interviewer indleder et asymmetrisk interview. Det betyder, at det er
interviewpersonen, der har fordelen og ved mere end intervieweren (Kvale & Brinkmann, 2009). Ydermere
er denne type personer ofte ogsd vant til at blive interviewet (Kvale & Brinkmann, 2009), hvilket gor, at det
er vigtigt at gere en del forarbejde inden interviewene for at have en stor forforstelse af content, men det
legitimerer samtidig anvendelsen af konfronterende og kritiske spergsmél. Alle spergsmal stillet under
interviewene star i kursiv og fremgér i transskriptionerne (bilag 1, 2 og 3).

Det er vaesentligt at fremhave, at tre informanter ikke er uvildige specialister, da de naturligvis har interesse
i at fremstille deres felt bedst muligt. Det har dog heller ikke varet formalet, da de skal give indsigt i,
hvordan de arbejder med virksomhedsskabt content pd sociale medier.

Alle svarerne fra interviewene er behandlet pd kritisk vis grundet denne uvildighed, og dette sker i
sammenholdelsen med resultaterne fra den kvantitative indholdsanalyse samt teori og sekundaer empiri.

Selve praksissen for interviewene beskrives i det folgende, hvor spergeguiderne klarlegges.

3.4.2 Sporgeguide
Forud for interviewene findes det nedvendigt at udarbejde en spergeguides, siledes at der sattes nogle

rammer og forventninger til interviewene. Spergeguiderne fremgér af bilag 4 og 5.
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Spergeguiderne er udformet pa baggrund af en raekke forudgdende overvejelser om italesattelse af content,
der lige som i begrebsaftklaringen jf. afsnit 1.4, er vigtige for at kunne udforme relevante spergsmal. Det
betyder, at jeg som interviewer har gjort mig overvejelser inden udarbejdelsen af spergeguiderne. Grundet
begrebet contents komplekse natur fandt jeg det nedvendigt at briefe interviewpersonerne om genstandsfeltet
som er sociale medier. Dette blev gjort for at sikre en fzlles forstidelsesramme forud for interviewene. Dog er
der i1 spergeguiden anvendt godt content frem for populcert content, grundet en indskrenkning af
genstandsfeltet fra godt content til populaert content. Det anses dog ikke for at vere et problem, idet formélet
er det samme; at i et indblik i arbejdet med og forstaelsen af content. Godt content kunne eksempelvis bade
forstds som, hvad de interviewede selv mener, er godt content, hvad virksomheden har defineret som
verende godt content, journalistisk gennemarbejdet content, velskrevet content eller — som det forstds i
denne opgave — populert content.

Inden udformningen af spergeguidernes introduceres skal det bemarkes, at der i specialet er udarbejdet to
delvist ens interviewguides — én til de to interviewpersoner pa bureau og én til interviewpersonen, der ikke
arbejder pd bureau jf. tabel 1. De har samme tematiske opbygning ift. spergeguiden for at kunne vare

sammenlignelige.

Der er udarbejdet to spergeguides, da jeg antager, at personerne pd bureau har en mere generel tilgang til
content pad sociale medier i kraft af deres forskelligartede kundeportefolje. Hvorimod den tredje
interviewperson mé antages at have en indlejret viden til content i virksomhedsregi, idet han kun beskeftiger
sig med content hos én virksomhed. Derfor bliver sidstn@vnte ogsd “kun” spurgt ind til, hvordan hans
erfaringer er med arbejdet til content sos virksomheden Bonava, mens de to pd bureau ogsa bliver spurgt om

mere generelle tendenser i markedet.

Spergeguiderne er opdelt i tre hovedtemaer ud fra Kvale og Brinksmanns (2009) terminologi; Avad, hvorfor
og hvordan. Den forste del af interviewene har til formél at fi indblik i, Avad der er contentspecialisternes
forstaelse af content, anden del handler om, Avorfor content fungerer som markedsferingsredskab for
virksomheder, og tredje del omhandler, Avordan man producerer content. Tematikkerne er opstillet
metakommunikativt, sdledes at spergsmalene i spergeguiderne folger tematikkernes rekkefolge.

Tematikkerne er struktureret ud fra den klassiske tragtforstielse, hvor jeg som interviewer starter med
bredere, delvist dbne spergsmél (Kvale & Brinkmann, 2009) sdsom “hvad forstir du ved content?” og
hernast sn@vrer det ind til helt detaljeorienteret spergsmal om produktionen af content. Formalet med denne
struktur er at sikre, at de mest nedvendige aspekter af problemformuleringen kan besvares, mens
interviewpersoner samtidig kan svare relativt frit. Ved at benytte denne interviewmetode gives der mulighed

for, at interviewpersonerne selv kan italesatte sin forstdelse af content pd sociale medier. Herved kan
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interessante aspekter opstd, som kan bidrage til et samlet forstéelse, hvilket er i trdd med den hermeneutiske

tilgang til viden.

3.4.3 Bearbejdelse af empiri i interviewene

Metoden for behandlingen af empirien skal naturligvis varet fordret af formélet med empirien (Andersen,
2008). I dette speciale er det vurderet, at transskription er den mest oplagte metode, da de mundtlige
interviews er sdkaldt radata, inden de bliver transskriberet til tekst (Andersen, 2008). Transskriberingen
fungerer derfor som en “oversattelse” af det mundtlige interview til en skreven tekst (Andersen, 2008;
Brinkmann & Tanggaard, 2010; Kvale & Brinkmann, 2009). Oversettelse refererer i specialet til en
gengivelse af det sagte ord, men her er det nedvendigt at veere bevidst om, at det betyder, at metode er en
kunstig konstruktion fra mundtlig til skriftlig kommunikation, hvori der laves vurderinger (Brinkmann &
Tanggaard, 2010). Af den arsag omformes interviewene ogsa til en mere skriftsproglig stil, sdledes at de
almene sproglige talefejl ikke skaber forstdelsesmassig forvirring (Kvale & Brinkmann, 2009).
Interviewenes omformning er sket i det omfang, at jeg har valgt at udelade lyde som “eh” samt tonefald,
tenkepauser og gestikulationer. Alt sammen for at opnd bedre lesevenlighed. Omformningen modulerer dog
ikke ordenes eller det samlede interviews betydning, men interviewene er metodisk bearbejdet ved en sdkaldt
rekonstrueret transskribering (Brinkmann, 2014). Derfor er interviewene transskriberet kort efter atholdelse,
for at have interviewet klart i erindringen, hvilket sikrer en mere pracis oversattelse (Andersen, 2008).
Informanterne anvender ofte ordet post, altsd det engelske ord for opslag, og samtidig veksler de,

formodentligt uovervejet, mellem ordet indhold og content.

Da formalet med interviewene er at bidrage til begrebsdannelsen og forstdelsen af content til den forste

analyse anvendes kun relevante pointer og citater fra contentspecialisterne.

3.5 Kvantitativ indholdsanalyse

Dette afsnit har til formdl at presentere den kvantitative indholdsanalyse for 100 virksomhedsskabte,
populere opslag pd Facebook. Den kvantitative indholdsanalyse er udarbejdet med inspiration fra Klaus
Krippendorffs (2013) sekspunktsmetodik i kombination med Mikkel Fugl Eskjers og Rasmus Helles (2015)
metodiske tilgang og begrebsapparat. Eskjaers og Helles (2015) er staerkt inspireret af Krippendorffs (2013)

metodik, men udvider nogle perspektiver mere, hvorfor disse metoder fungerer sammen.

Trods navnets misvisende natur er den kvantitative indholdsanalyse en mefode, der systematisk indfanger
storre mengder af kommunikationsindhold (Eskjer & Helles, 2015) og herefter abner op for en analyse af
resultaterne. Der findes mange méder at vurdere, hvordan virksomheders content klarer sig, men der findes
ikke en decideret tilgang til at undersege opslagene ift. tekst og visuelt materiale i samspil med hinanden.

Derfor findes det nedvendigt at definere en sédan tilgang for at kunne undersege og besvare
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problemformeluringen og herved identificere, hvad der er populaert content for virksomheder. Den
kvantitative indholdsanalyse er valgt til dette formél, da denne metode favner det enskede samspil.
Den kvantitative indholdsanalyse anvendes ofte til at analysere tekst og er blevet en anerkendt metode inden

for samfundsvidenskaberne (Eskjer & Helles, 2015).

3.5.1 Valg af metode

Den kvantitative indholdsanalyse fik sin eksistensberettigelse som folge af massemediernes udbredelse, der
gjorde det nedvendigt med en teknik til at kunne analysere og bearbejde de store maengder tekst
(Krippendorff, 2013). Bernard Berelson var den ferste til at publicere en bog om kvantitativ indholdsanalyse,
og han beskrev den som folger: ” (...) a research technique for the objective, systematic and quantitative
description of the manifest content of communication.” (p. 18). Han mente altsd, at objektivitet var et
vasentligt element for metoden — og det er netop denne objektivitet, der har veret udslagsgivende i valget af
metode, da denne komplimenterer den kvalitative metode. Den kvantitative indholdsanalyse anses fortsat for
at vaere en objektiv forskningsmetode (Saunders et al.,, 2009), s&vel som den kvantitative metode helt
generelt, hvorfor analysegenstandene i specialet ogsd udvalges pa baggrund af det, der umiddelbart er
synligt. Det der i specialet anses for at vere synligt er virksomhedernes opslag pa Facebook, som alle pé lige
vilkér kan tilgd og lese.

Indholdsanalysen er en teknik til at analysere store mangder empiri og er defineret af sdledes: (...) a
research technique for making replicable and valid inferences from text (or other meaningful matter) to the
contexts of their use.”(Krippendorff, 2013, p. 24). Krippendorffs definition beror pa erkendelsen af, at det er
muligt ved hjelp af tekst at drage gyldige slutninger i en bestemt kontekst. Yderligere anvendes
indholdsanalysen til at identificere menstre, der kan fremkomme i storre dataset — som det, der er anvendt i
specialet.

I specialet indbefatter den kvantitative indholdsanalyse en systematisk leesning af udvalgte ti virksomheders
populere Facebook-opslag, der nedbrydes i forskellige analyseenheder, som statistisk bliver bearbejdet.
Indholdsanalysen er struktureret ud fra Krippendorff (2013) seks komponenter, der udger: genstandsfeltet,
sampling, kodning, reducering af datamceengde, behandling og analyse. Disse seks komponenter vil lgbende
blive gennemgéet i mere eller mindre detaljeret grad.

Konteksten for den kvantitative metode er i dette speciale en undersogelse af opslag lavet af virksomheder pa
deres respektive, danske Facebook-sider. Hertil er det vaesentligt at tydeliggere, at Facebook-opslag i hgj
grad er domineret af visuelt materiale sdvel som tekst. Dette underbygges yderligere af, at der i de seneste ar
har vearet storre fokus pd vigtigheden af visuelt materiale. Dette blev bl.a. tydeligt i bogen af Stephen
Gamble, der papeger at ”"We are living in a visual world. So your business communication has to compete.”
(Gamble, 2016, p. 37). Det visuelle materiale behandles pa lige fod med det tekstuelle indhold i opslagene,
og visuelt materiale er tidligere blevet behandlet ved indholdsanalyse (Lutz & Collins, 1993). Dog er det
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ikke gjort 1 samspil med hinanden eller til at undersege menstre i populart content pd sociale medier, hvilket
er her specialet bl.a. giver sit akademiske bidrag.

Dette er ligeledes muligt i kraft af Krippendorffs (2013) sekspunktsmetodik. Han anerkender nemlig, at en
indholdsanalyse kan beskaftige sig med andet end tekstmateriale jf. sin tidligere citererede definition af
indholdsanalysen med ordene “or other meaningful matter” (Krippendorff, 2013, p. 24). Til trods for
anerkendelsen af ovrigt materiale sisom billeder og film, behandler han kun dette overfladisk i sin bog,
hvorfor det er relevant at inddrage filosof Gillian Rose (2016), der har udarbejdet en kvantitativ
indholdsanalyse til visuelt materiale. Rose (2016) anvendes som et metodisk bidrag til at definere
kategorierne for det visuelle materiale.

Rose (2016) opstiller en reekke strategier til udvalgelsen af det visuelle materiale, men idet opslagene er
udvalgt pa baggrund af Krippendorff (2013) er her tale om en givet pulje af data og herved anlegges en
stratificeret strategi (Rose, 2016). Det betyder, at det undersegte visuelle materiale udelukkende indbefatter
det materiale, der er udvalgt pd den fornevnte popularitet. Disse to metoder arbejder ud fra samme struktur
og udvelgelseskriterier af undersggelsesgenstand til trods for, at de setter forskelligt materiale i centrum i
indholdsanalysen. Dette legitimerer inddragelsen af Rose (2016) som et biddrag til den kvantitative

indholdsanalyse. Indholdsanalysen vil sdledes indeholde bdde tekst og visuelt materiale.

3.5.2 Genstandsfelt

Genstandsfeltet omhandler en klar definition og afgraensning af de relevante enheder, der skal underseges
(Krippendorff, 2013). I indholdsanalysen underseges ti store, private virksomheder i Danmark. Disse ti
virksomheder er udvalgt pd baggrund af, at de netop er store virksomheder, der klarer sig godt ekonomisk og
ofte ogsd har et godt image, hvorfor det méd antages, at de har de bedste forudsatninger for succes pd de
sociale medier (Guld image 2016, 2016). Yderligere anvender hele 59% af de store virksomheder i Danmark
to eller flere sociale medier, mod 24% af de smé virksomheder (Danmarks Statistik, 2016), hvorfor der er

storre sandsynlighed for, at de ti storste virksomheder har en Facebook-side.

Slutteligt er udvaelgelsen sket pa baggrund af specialets grundleeggende antagelse om, at content péd sociale
medier er blevet et nedvendigt markedsforingsredskab for virksomheder. De udvalgte virksomheder er
séledes ikke valgt pd baggrund af best practise. P4 baggrund af ovenstidende findes det derfor interessant at
undersoge de mest toneangivende virksomheder i Danmark baseret pd den arlige rapport Guld image af
Berlingske Business anno 2016. Her rangeres de 140 mest kendte og toneangivende virksomheder i

Danmark arligt (“Guld image 2016,” 2016).

Ud fra ovenstéende kriterier vaelges ti virksomheder fra toppen af listen. Ydermere har det veret et kriterium,
at de udvalgte virksomheder har en dansk virksomhedsside p&d Facebook. Dette kriterium er nedvendigt for

skabe et sammenligneligt grundlag. Ligeledes er virksomheder med irregulerheder i virksomhedsdrift
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fravalgt i specialets undersggelse for at kunne sammenholde resultaterne. Dette udger kun A.P. Moller-
Mersk, der har vaeret voldsomt ramt af et cyberangreb (DR, 2017), som har fyldt meget pa dens Facebook-
side, hvilket ikke afspejler dens normale drift. P4 baggrund af dette er de ti udvalgte virksomheder, der
undersgges 1 nervarende speciale som felgende: Lego, lkea, Velux, Ecco, Tivoli, Microsoft, Kebenhavns

Lufthavne, Siemens, Remal000 og Jysk.

Det kan synes oplagt at vaelge virksomheder ud fra deres antal af folgere, idet antallet af fans kan vare et
udtryk for virksomhedens popularitet. Dog har dette, af en meget veasentlig arsag, ikke varet et
udvalgelseskriterium. Mange af de udvalgte virksomheder har flere nationale Facebook-sider, og som en del
af Facebooks funktioner, vil antallet af virksomheder med flere forskellige nationale Facebook-sider, vise et
akkumuleret antal fans (Journalisten, 2018). Det betyder for eksempel, at Ikea pa sin danske Facebook-side
har 24.478.606 fans (USB) — hvorfor kan antallet af fans ikke anvendes som et udvelgelseskriterium. De
faktiske antal fans for virksomhederne kraver indsigt i den enkelte virksomhed, der desverre ikke har vaeret
mulig. Yderligere ville et udelukkende fan-baseret kriterium ej heller vare tilstraekkeligt, da dette ville
inkludere en lang rekke underholdningssider, der opererer med et andet formél, hvorfor den anvendte
udvelgelsesproces for specialet findes hensigtsmessig for at kunne besvare problemformuleringen, der

opererer i en dansk ramme.

3.5.3 Datamzengde

Efter genstandsfeltet er defineret, skal der udferes en afgraensning for mangden af data for indholdsanalysen.
Datameengden er (...) limiting observations to a manageable subset of units that is statistically or
conceptually representative of all the possible units (...)” (Krippendorff, 2013, p. 84). Med andre ord
anvendes sampling til at afgrense mengden af undersegte enheder, der er et repraesentativt udsnit. Dog
bidrager Krippendorff (2013) ikke med en konkret metode til udvaelgelsen af datamangden, nar det kommer
til tekst, men gor blot opmaerksom p4, at denne skal kunne besvare ens undersagelse. Yderligere stilles der
ikke specifikke krav til datamangden (Krippendorff, 2013), men grundet ensket om tilnermelsesvis
reprasentativitet onskes en sd stor datamangde som muligt. Dette gores ud fra den positivistiske tilgang,
hvor jo sterre en datamengde, der arbejdes med, des hejere er reprasentativiteten. Eskjaer og Helles (2015)
har heller specifik krav til datam@ngden, men papeger dog at mangden af data skal vere tilstreekkelig for at
kunne krydstabulere uden for smé talforekomster i de enkelte celler. Derfor folger mengden af data

naturligvis dette krav for at arbejde metodisk konsistent.

Metodisk set er det nedvendigt forst at indsnevre den store mangde af opslag, der er produceret af de ti
virksomheder pé deres respektive Facebook-sider, hvorfor forste del af reduktionen af datamangden beror pa
en tidsmaessig afgrensning. Denne udger en to maneders periode; maj og juni 2017. Den tidsmessige

afgrensning er lavet af to arsager: (1) Maj og juni er valgt for at give det mest aktuelle billede, og (2)
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undersagelsesperioden legger bevidst uden for virksomhedernes feries@sonen i juli og august. Dette gores,
da det antages, at en del af Facebook-opslagene i sommerferieperioden ofte er planlagt i et system pa
forhénd, hvorved der er tale om generiske opslag, der derved ikke afspejler virksomhedens normale drift.

I den anden del af reduktionen af tekstmengden er det nedvendigt at udvalge hvilke opslag, der skal
undersogges. Blandt genstandsfeltets ti virksomheder er der udvalgt ti opslag fra hver virksomhed med flest
’likes’, hvilket giver en samlet datamecngde péd 100 Facebook-opslag. Denne udvalgelse er lavet ud fra
kravet til populcert content pa sociale medier i henhold til Swani & Milnes (2017) definition jf. afsnit X, der
er opgjort ved hjelp af brugernes interaktion. Interaktionen er i nervaerende speciale defineret ved likes og
delinger, hvorfor datam@ngden er defineret ligesd. Antallet af de 100 opslag er valgt for at kunne komme
bredt rundt om content i praksis og derved skabe et mere repraesentativt billede af genstandsfeltet og
samtidig pa baggrund af, hvad brugerne interagerer med.

Alle opslagene er opgjort den 25. juni 2017 for at skabe et sammenligneligt grundlag.

Efter at enhederne for undersegelsen er defineret, er det nedvendigt at skabe grundlaget for behandlingen af

disse enheder, altsd de udvalgte opslag, hvilket gores gennem en kodning af enhederne (Krippendorft, 2013).

3.5.4 Behandling af opslag: Kodning

Kodning refererer til deskriptive kategorier, som ikke ma overlappe hinanden (Eskjer & Helles, 2015;
Krippendorff, 2013; Rose, 2016). Kodningen defineres ud fra eksisterende teori og interviewene.
Kodningskategorierne opgeres for overskuelighedens skyld i tre niveauer: Timing, tekst og visuelt materiale.
Maden hvorpd metoden er blevet udarbejdet introduceres forst, hvorefter den endelige kodningsmanual

beskrives.

Timing og tekst. 1 arbejdet med indholdsanalysen er det nadvendigt at opstille nogle kategorier, som teksten
kan selekteres og kodes ud fra. Som tydeliggjort i teoriafsnittet opstiller Haug (2014) fem kriterier for
content. Disse kategorier anvendes til at definere kategorierne for indholdsanalysen. Dog er kategorierne
uhandgribelige ift. kategorisering af content, hvorfor det er nedvendigt at lave en tolkning af de fem kriterier

til konkrete klassifikationer og kategorier, hvilket gores i det folgende.

1. Den forste omhandler, at content skal kunne forteelles videre (Haug, 2014). Det betyder med andre
ord, at den skal kunne deles, hvorfor der i indholdsanalysen inddrages delinger i mélingen af
opslagenes popularitet. Dette kriterium bliver derfor konverteret til likes og delinger. Altsd en
maleenhed, der er blevet kaldt engagement.

2. Content skal have den rette timing (Haug, 2014) er blevet transformeret til eksakte tidspunkter. Her
var det dog nedvendigt at inddele degnet i1 lige store tidsintervaller for at kunne sammenligne

intervallerne med hinanden. Opslag, der 14 i skeringspunktet mellem tidsintervallerne, blev vagtet
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til det sene interval. Eksempelvis blev opslag fra kl. 08.00 lagt i intervalgruppen 8-10. Inddelingen
findes i bilag 6.

3. Content skal vare folelsesladet, relevant, overraskende, underholdende eller vigtig (Haug, 2014).
Dette er transformeret til den overordnede kategori fema. Tema refererer til, hvad opslagene
omhandler og er inddelt i syv underkategorier baseret pd min sample reading (Bilag 7) og
interviewene.

4. Content skal hjelpe folk til at gere noget (Haug, 2014) er blevet transformeret til den overordnede
kategori call-to-action. Det betyder en opfordring af brugerne til en konkret handling eller
interaktion med opslaget (Haug, 2014, p. 209).

5. Content skal gerne vere visuelt (Haug, 2014), hvilket er blevet transformeret til visuelle kategorier i

form af, hvilken type af visuelt materiale der anvendes.

Efter Haugs kriterier er blevet transformeret til mere hdndgribelige kategorier er ekspertinterviewene anvendt
til at bidrage med hvilke ovrige elementer, der er relevante i undersogelsen af content. Jacob Mouritzen fra
Mindshare pipegede, at det var en god idé med spergsmél, hvorfor tegnsceetning, heriblandt
sporgsmalstegnet, blev tilfort som kategori. Endvidere fortalte han ogsé, at du-form var hensigtsmassigt at
anvende, hvilket blev konverteret til kategorien henvendelsesform. Denne kategori indbefatter du, 1, vi og
passiv for at undersegge, hvad der bliver anvendt i de populare opslag.

Jacob Malmmose fra Hjaltelin Stahl pédpegede vigtigheden i en klar indbydelse til handling af brugerne, en
sékaldt call-to-action (CTA), der enten er en knap i et link som eksempelvis ”las mere” eller blot skrevet ind
i teksten i opslaget (Bilag 3, 312). Af denne &rsag blev C74 tilfojet som en kategori, dog uden sondring
mellem om det var en knap” i et link, eller om det var skrevet ind i teksten, for at reducere kompleksiteten
af de i forvejen mange kategorier. Endvidere blev der for at teste Facebooks aktuelle digitale arkitektur
tilfojet dens nyeste funktioner: Hashtag, der hjelper med at indeksere content samt humorindikator, der
giver virksomhederne mulighed for at personificere den selv som folende individ ved at tilfeje en folelse som
“foler sig trist”.

Derefter lavede jeg en sample reading af 20 tilfeeldigt udvalgte opslag i den definerede datamangde (Bilag
7). Dette er gjort ud fra en metodisk tilgang, hvor kategorierne testes for at se, om de passer, og herefter
tilfgje eller tilrette kategorierne (Kleinnijenhuis, Schultz, Utz, & Oegema, 2013). Her blev de sidste
kategorier samt underkategorierne fastldst. Dette inkluderer bl.a. de syv underkategorier med specifikke
temaer: Produktorienteret, Do It Yourself (DYI), emotionelt, filantropisk konkurrence, trend, begivenhed og
markedage samt delinger af andres opslag. Af sample reading kom det ogsad frem, at der var forskel i
leengden pa opslagene, hvorfor kategorien leengde ogsa blev tilfgjet som en kategori. For at undersege denne
kategori fandt jeg det nedvendigt at gruppere opslagene i tre leengder kort, mellem og lang med henholdsvise

antal; under 150 anslag, 150-250 anslag og over 250 anslag.
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P& samme méde danne jeg kategorierne for det visuelle materiale.

Visuelt materiale. Kategoriseringerne for det visuelle materiale er ligeledes udarbejdet pd baggrund af
interviewpersonernes udtalelser i interviewene (Bilag, 1, 2 og 3). Her tydeliggjorde bl.a. Jakob Mouritzen fra
Mindshare, at fotos af mennesker og grinende babyer samt videoer af katte fungerer godt pa Facebook (Bilag
2: 293), hvorfor kategorierne “mennesker” og “dyr” er blevet indfert samt sondringen mellem “video” og
”foto” (Bilag 2). Efterfolgende blev kategorierne testet i de samme 20 opslag pd samme made som med
teksten. Her blev kategorien “tegninger/ikoner” tilfojet samt infografik, idet nogle af virksomhederne
anvendte en illustrativ karakter af information (Bilag 8).

P& baggrund af ovenstdende forklaring opgeres opslagene ud fra folgende kategorier, der udger

kodningsmanualen:
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Overordnet kategori

Underkategori og klassificering

Engagement af brugerne

Antal likes pa det enkelte opslag
Antal delinger pa det enkelte opslag

Timing

Dato for offentliggerelse af opslaget
Tidspunkt for offentliggerelse af opslaget

Produktorienteret

Do it yourself (DIY) = tips og tricks
Konkurrence

Emotionelt: Humor, trist osv.
Filantropisk/CSR

Trends: fx Fidget spinner
Begivenhed/hgjtid: Mors dag

Tegns®tning

?
!
Emoji

Henvendelsesform

Direkte henvendelse (enkeltperson): Du/dit
I
Vi + virksomheden i tredje person

Neutral: uden reference til hvem der tales

Call-to-action

"Keb i dag", "se mere", "tag en person" osv.

Langde (opgjort i antal anslag)

Inkluderer hele teksten skrevet over billedet

Link-over

Links til virksomhedens egen hjemmeside

Hashtag

Angivet via symbolet #

Humerindikatorer

Virksomhedens anvendelse af personificering ex.
Siemens foler sig begejstret

Type af visuel understottelse

Video: Live motion uanset lengde
Foto: Et eller flere billeder uanset om de kerer i ring
Infografik: visuel hjulpet information

Visuelt materiale

Visuelt content

Mennesker

D)%%
Tegning/ikoner/logoer
Produkt

Tabel 2: Kodningsmanuallen med tilherende forklaring og eksemplificering

Tabel 2 viser de kategorier, der tilsammen udger kodningsmanualen for den kvantitative indholdsanalyse —

og vil blive undersggt i analyseafsnit 4.2.




3.5.5 Reducering af datamangde og behandling

De udvalgte virksomheders Facebook-opslag er selvstendigt kodet efter kodningsmanualen i tabel 2, hvor
opslagene er blevet opgjort ved hjelp af det binare talsystem. Det vil sige, at kategorierne bliver opgjort i 0
eller 1; hvorl reprasenterer tilstedevarelsen af kategorien, mens 0 betyder ingen tilstedevaerelse. Det ber
bemerkes, at kategorierne ikke anses for at vare ekskluderende for hinanden, hvorfor der kan vere
tilstedeveerelser af flere kategorier i samme opslag.

Yderligere er kategorierne engagement, timing og leengde ikke opgjort i binere koder, men derimod i
faktiske tal; datoer og tidspunkter. Ved selv at kode ud fra manualen i tabel 2 opstir der midlertidig en vis
usikkerhed i resultatet af denne tilgang. Under “normale” forhold anbefales det nemlig, at kodningen
foretages af en anden end den, der har udviklet manualen for pé kritisk vis at vere sikker pd, at den ikke
bliver indforstdet i sin kategorisering (Eskjer & Helles, 2015). Yderligere gor dette, at denne tilgang ikke
bliver testet for dens generaliserbarhed sdvel som dens replikerbarhed, hvori slutningernes usikkerhed
optreeder. Derfor ber det bemerkes, at denne usikkerhed ikke er imedegéiet grundet naervarende speciales
selvstendige udvikling. Der kan dog argumenteres for, at der i kraft af den hermeneutiske tilgang, ikke

skabes endegyldige sandheder, da der altid vil foregé en vis tolkning.

Efter dataene er blevet kodet, bliver de analyseret ved hjelp af gennemsnits beregning af likes og delinger
per opslag og herefter krydstabuleret. P4 baggrund heraf vil der i den anden analyse identificeres menstre

for, hvad brugerne pa Facebook i praksis velger at like og dele, altsa hvad der findes populert.

3.6 Metodisk refleksion: Validitet & reliabilitet

I det metodiske afsnit er det blevet gjort tydeligt, at der i specialet arbejdes med triangulering — ud fra det
videnskabelige stdsted sédvel som i metoden. For at fuldende denne tilgang skal metodeafsnittet naturligvis

afsluttes med en klarleegning og diskussion af specialets validitet og reliabilitet ud fra triangulering.

Validitet handler om gyldighed og relevans i forholdet mellem det teoretiske og empiriske begrebsplan
(Andersen, 2008, p. 84), altsd hvorvidt der er overensstemmelse herimellem. Inden for
samfundsvidenskaberne, serligt i specialets hermeneutiske stésted, er der stor diskussion om, hvordan der
kan skabes validitet i de underseggelser, som udferes. Specialets validitet opnés ferst og fremmest ved et

bredt grundlag af teori og empiri.

I relation til det filosofisk hermeneutiske stdsted kan det siges, at trods validiteten i specialets udledte
konklusioner vil gyldigheden heraf vere kontekstbetinget og en evigt uafsluttet proces, der altid kan arbejdes
videre med, for at opnd en ny forstdelse af problemfeltet. PA den made findes der i hermeneutikken ikke en

endegyldig sandhed, da det anerkendes, at sandheden séledes er forelebig (Gadamer, 2004) — og at det er
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sveert at genskabe de eksakte premisser for specialets undersogelse. Dog ses denne premis imedegéet af den
kvantitative metode, der netop opstiller mere sammenlignelige kriterier for at méle pd populert content,
sdledes at denne metode kan genanvendes, men forbliver athaengig af det evigt foranderlige, digitale
landskab. Ved netop at kombinere to videnskabsteoretiske stasteder til samme problemformulering styrkes
reliabiliteten af fanomenet ogsd (Eskjer & Helles, 2015). Reliabilitet angiver, hvor sikkert og pracist jeg
maler det, jeg faktisk méler (Andersen, 2013, p. 84). Det findes ofte i kommunikationsmassige
problemstillinger vanskeligt at gd snavert til vaerks — og derfor styrker det reliabiliteten at benytte sig af en

anden og kvantitativ metode til at teste resultater, som gjort i neervaerende speciale.

Slutteligt er reliabiliteten et vesentligt element at diskutere, da denne i serlig hej grad tilherer den
positivistiske tankegang og ikke altid anerkendes af kvalitative forskere, da den er h@mmende for
kreativiteten (Kvale & Brinkmann, 2009). Reliabilitet kan séledes blive udfordret af specialets
videnskabsteoretiske stdsteder, idet den kvalitative metode er baseret pa fortolkninger af dataene, hvilket i
nogen grad vil give anledning til usikkerheder. Ligeledes bliver reliabilitet udfordret i kvalitative interviews,
idet det altid kan diskuteres, hvorledes der kan vare emotionelle pdvirkninger eller spergsmél, der trods
onsket om mest mulig objektivitet, kan tolkes og forstds anderledes af respondenter savel som af andre
forskere. Derfor kommer vi tilbage til princippet om reliabilitet, der spiller en vasentlig rolle og opndet
gennem en konsistent tilgang til undersogelsen af emnet, hvorved der altsd kan argumenteres for, at der i
specialet dannes delvise sandheder, der athanger og kan @ndres ud fra det foranderlige digitale landskab pa

Facebook.
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4. Analyse

I det folgende foretages analysen af content i to dele. Den ene del af analysen foretages med udgangspunkt i
ekspertinterviewene, der pa komparativ vis analyseres. I anden del analyseres monstrene af de 100 udvalgte

popul@re virksomhedsopslag vha. den kvantitative indholdsanalyse.

4.1 Komparativ analyse af interviewene

I den komparative analyse aktualiseres den empiriske kontekst ved brug af den kvalitative metode. Analysen
har til formal at identificere, hvordan interviewpersonerne forstdr content, deres arbejdsprocesser med
content og samtidig belyse centrale udfordringer i arbejdet med samme, som underseges ved at

sammenholde interviewene.

4.1.1 Begrebet content

I dette afsnit onsker jeg at undersege, hvordan de tre interviewpersoner forstdr begrebet content. Dette
undersgges pad baggrund af introduktionsafsnittet, hvor content blev identificeret som et begreb med mange
facetter. For at undersage hvordan populert content skabes i praksis findes det nedvendigt ferst at forsta,

hvordan praktikerne definerer begrebet.

De tre interviewpersoner er alle personer i lederstillinger, der til dagligt beskeftiger sig med content i
forskellige private virksomheder. To af interviewpersonerne arbejder pa bureau, hvor de er ansvarlige for at
imedegd kunder med content, mens den tredje sidder i en privat boligudviklingsvirksomhed, hvor han er
ansvarlig for bl.a. sociale medier. Jeg underseger, hvordan de tre praktikere forstar content.

Mads Enghoff fra Bonava forteller, at: "Jamen det [content] er jo sddan lidt et buzzword, hvis jeg skal veere
helt cerlig. Det kan jo forstds pd rigtig mange mdder. Content som helhed er jo bare alt det indhold
[content], som du fodrer dine forbrugere med.”(Bilag 1, 1. 22). I citatet forklarer Mads Enghoff, at content
kan vere mange ting, men at det handler om skabe noget til brugerne. Endvidere padpeger han ogsé, at ordet
er blevet til et "buzz-word” inden for marketing, som han arbejder i. Det er interessant, at Mads Enghoff
omtaler begrebet som et buzz-word frem for et fagligt begreb. Dette kan vidne om, at content i hans
praksisverden er blevet indlejret i et tilstrekkeligt omfang, at begrebsliggerelse banaliseres. Ydermere
knytter han til sin forklaring af content, at det handler om:  (...) at gd ind at arbejde mere pd forbrugerens
preemisser. Finde noget indhold [content], finde noget content som giver dem [forbrugerne] veerdi, i stedet
for at sidde og prove at pushe firmaet eller virksomhedens. Men i stedet, at snakke pd forbrugerens
preemisser.” (Bilag 1, 1. 27). Som citatet belyser, anskuer Mads Enghoff content som noget, der skal skabes
pa brugernes premisser — og det som de mener giver verdi. Dog kommer han ikke nermere en definition af
content, men han fokuserer i stedet pd, hvad formélet er; det “du fordrer dine forbrugere med.”. 1

forlengelse af dette findes folgende svar pa selvsamme sporgsmaél fra Jacob Malmmose fra Hjaltelin Stahl
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interessant: ”Det er et godt sporgsmadl, for det fik mig til at teenke pd, om vi egentlig har definitionen pad
content. Det tror jeg faktisk ikke, at vi har.” (Bilag 3, 1. 29). Jacob Malmmose fortaller, at bureauet ikke har
en definition af content eller i hvert fald ikke én, der er kommunikeret. I den forbindelse forteller Jacob
Malmmose, at: ”Det [content] er i bund og grund nok bare noget kommunikation eller noget i dit feed hvor
som helst, som pd en eller anden mdde engagerer eller skaber noget opmeerksomhed. Sd et stykke content
har pd en eller anden mdde et formdl. At det skal skabe noget interesse. Og om det sd er noget, der er
reklame eller brandet eller ikke er brandet, det er sddan set lidt ligegyldigt.” (Bilag 3, 1. 32). Af citatet tolkes
det, at der ifelge Jacob Malmmose ligger en premis om, at content skal skabe interesse og engagement.
Endvidere kan det udledes, at det er op til brugerne at vurdere, om det enkelte stykke content er interessant —
og derved noget de gnsker at interagere med. I hans definition ligger der en tolkning af rammen for content.
Jacob Malmmose anvender ordet feed, som referer til den personlige brugerflade, som er den personlige side,
brugerne har pd bl.a. Facebook og Instagram. Det vurderes herudfra, at han definerer content som noget, der
laves til de digitale og sociale medier. Jacob Mouritzen fra Mindshare udtaler: ”Sd vi er meget digitalt
fokuserede og det er vi pd grund af vores kunder og den verden, vi er i dag.” (Bilag 2, 1. 43). I dette citat
kommer det frem, at han arbejder med content pd en digital platform, fordi det er der, hvor kunderne er. Det

udtrykkes ydermere af Jacob Mouritzen, at content skal vare pa brugernes premisser (Bilag 2).

Det kan udledes, at alle tre interviewpersoner deler et falles synspunkt i deres definitioner af content, nemlig
en pointe om, at det er med kunden i centrum. Jacob Mouritzen kommer, modsat de to andre, med en entydig
definition af content ud fra argumentationen om, at de i Mindshare kalder de enkelte dele for, hvad de er,
selvom det hele herer under content-paraplyen; (...) ndr vi siger content, sa er det inden for en relativt
sneever ramme af social media posts, mindre film, mindre, kreativt materiale og sd videre, som man udvikler
primeert til digitale omrdder.” (Bilag 2, 1. 42). Af citatet kommer det frem, at content defineres inden for den
sna@vre ramme sociale media post, som udger mindre stykker kreativt materiale som bl.a. et opslag pd
Facebook. Ydermere pointerer han, at det i arbejdet med content er nedvendigt at legge et mediebudget bag

for at fa plads blandt det ovrige content (Bilag 2).

Gennem interviewpersonernes definitioner af content blev det ogsd identificeret, at “salgsfremmende
content” blev sat over for ”ikke salgsfremmende content”. Mads Enghoff tidligere citatet: (...) finde noget
content som giver dem [brugerne] veerdi, i stedet for at sidde og prove at pushe firmaet eller virksomhedens
produkter og budskaber. Men i stedet, at snakke pd forbrugerens preemisser.” (Bilag 1, 1. 27). Det tolkes ud
fra citatet, at Mads Enghoff anser ”ikke salgsfremmende content” som det, der tager hensyn til brugernes
interesse, mens “salgsfremmende content” med produkter ikke er i brugerens interesse. Dette er trdd med
definitionen af content marketing, der er markedsfering ved hjeelp af content — og som ikke nedvendigvis ber

indeholde produktet (Ditlev, Joakim & Jepsen, 2014).
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I forlengelse af ovenstdende citat er det interessant at undersege, hvordan interviewpersonerne taenker
brugernes interesse ind i content over for virksomhedernes egen salgsfremmende promovering. Jacob
Mouritzen papeger, at content ikke leengere er en udelukkende kommunikationsdisciplin, men derimod et
salgsmeessigt redskab (Bilag 2, 1. 23). Herved ligger der saledes en forstaelse af, at content skal vere
”salgsfremmende”. Det er interessant at belyse, da det modstrider interviewpersonernes egne definitioner af
content: Content skal vaere med kunden i centrum og ber derfor ikke fokusere pa produktet pa den ene side
og pé den anden side; at content er en salgsfremmende disciplin. Ud fra definitionen af de sociale medier er
premissen, at disse medier er brugerstyrede, jf. teoriafsnittet 2.2.1, Her bidrager Berger og Milkman (2012)
med en krolle til content pa de sociale medier; en anerkendelse af brugernes mening ift. arbejdet med content
ud fra popularitet, men denne ekskluderer ikke det salgsfremmende. Dog pépeger de, at brugerne har storre

tendens til at interagere med content, der vakker en folelse hos brugeren (Berger & Milkman, 2012).

Ud fra denne delanalyse kan det konkluderes, at content er et begreb, der arbejdes med uden en udtalt
definition. Dette er bortset fra i Mindshare, hvor det blev fortalt, at content omhandler smé stykker materialer
som opslag pa sociale medier. Selvom Mads Enghoff og Jacob Malmmose ikke definerer content begrebet,
men derimod formalet, delte de sammen med Jacob Mouritzen folgende forstaelse af begrebet: At content er
til for brugerne — og pa brugernes premisser. Ydermere var der bred enighed om, at content primart var
digitalt. Dette var indforstdet hos Jacob Malmmose, da han brugte den teknologiske betegnelse for sociale
mediers brugerflade, et sdkaldt feed. Dette tydeliggjorde ogsd en forstdelse af, at content i hgj grad
omhandler de sociale medier. En holdning de to andre interviewpersoner ogsd i overvejende delte.
Interviewpersonerne delte sdledes, trods forskellige brancher og uden en udtalt definition af begrebet,

alligevel en relativ ensartet og digital forstaelse heraf.

4.1.1.1 Konteksten for forstdelsen af begrebet

Ud fra interviewene er det identificeret, at konteksten for arbejdet med content hos interviewpersonerne er
vigtig, hvorfor dette emne inddrages i nervarende speciale og undersoges i dette afsnit.

I introduktionen blev det beskrevet at skabelsen af content, der for har vaeret en kommunikationsdisciplin, nu
ligger i marketingsafdelingen. Dette er is@r tydeligt i specialets definition af content, content marketing,
hvori marketing indgér i begrebet. Af samme arsag spurgte jeg ogsd ind til, hvordan interviewpersonerne, der
til dagligt arbejder i bureaubranchen, har erfaret, at content-landskabet har @ndret sig. Til dette svarede
Jacob Mouritzen: “Der begyndte man at skifte rollen for sociale medier fra, at den boede i PR og
kommunikation til at den rog over i marketing og blev en benhdrd salgs-/marketingdriver.” (Bilag 2, 1. 130).
I citatet forklares det, at content ikke lengere er en udelukkende kommunikationsdisciplin, men er flyttet

over i marketingsafdelingen, hvor det er blevet salgs-/marketingdriver. Mads Enghoff deler denne forstaelse
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og forteller, at de i Bonava har faste KPI’er” for frekvensen af content til deres sociale medier, som er
Facebook og Instagram (Bilag 1, 1. 275). Placeringen af contentansvaret er interessant at inddrage i
undersoggelsen, da den bade illustrerer en konsistens mellem teori og praksis, men samtidig mé antages at
have en effekt pé forstaelsen af begrebet og det praktiske arbejde.

I den forbindelse papeger Jacob Mouritzen, at nar der i Mindshare stilles opgaver om at levere content, sa er
det helt indforstaet, at det handler om digitale medier. Vi kalder det, det som det er. Inden for vores omrade,
hvis jeg kommer ind i modelokalet og siger “den her kunde skal have lavet noget content”; sd vil alle, der i
det mode, med det samme tenke det er digtalt” — number one. To, det er nogle mindre stykker indhold
[content]. Det kan mdske veere et billede til en hjemmeside eller social media eller en eller anden lille bitte
film eller video.” (Bilag 2, 1. 49). Af citatet identificeres der en indlejret forstelse af content som noget
digitalt. Mads Enghoff breder dog perspektivet mere i hans svar, da han forteller, at content i Bonava bdde
laves til de digitale medier og til print. I Bonava laver de desuden printannoncer til aviser, hvorfor content
ogsa er noget ikke-digitalt for ham.

Ud fra ovenstdende kan det argumenteres, at interviewpersonerne i hgj grad er praeget af nutidens samfund.
De anser kommunikation og den dertilherende content for at vaere underlagt de digitale vilkar, der er fordret
af marketings mél om direkte og mélbar effekt pd bundlinjen.

Til trods for denne implicitte forstielse mener Jacob Mouritzen ikke, at den altid transcenderer til
virksomhederne, som han arbejder for: ”Det betyder, at det indhold [content], som du laver, formentlig
bliver mere pa virksomhedens precemis end pd brugerens precemis, sd i stedet for at sporge dig selv [som
virksomhed]; “hvad vil mine kunder gerne hore, hvad vil jeg gerne vide om mine kunder og hvordan kan jeg
komme i dialog med dem, hvordan kan jeg tale med dem, hvad skal virksomheden som helhed kommunikere i
samfundet, hvad er vores rolle” og sd videre.” (Bilag 2, 1. 191).

Det tolkes ud fra ovenstdende citat, at der opstar et paradoks i arbejdet med content, idet virksomheder
fokuserer pd egne kommercielle interesser uden inddragelse af brugernes interesser. Dette er paradoksalt, da
det samtidig, jf. den tidligere delanalyse, blev argumenteret af interviewpersonerne, at virksomheder har
interesse i brugernes interaktion med det enkelte stykke content. Herved kan udledes en udfordring i skellet
mellem at varetage virksomhedens egne promoveringsinteresser og brugernes.

Denne problematik bliver forsterket, da Mads Enghoff er opmarksom pa, at populert content bliver
populert i kraft af brugernes interaktioner. Samtidig fastholder han, at virksomheden skal have overvejende
fokus pé dens produkter, eller i det mindste dens branche, i dens content (Bilag 1). Ud fra denne problematik
er der risiko for, at content bliver redundant, da de ikke efterlever de krav, som interviewpersonerne selv
stiller til content. Omvendt er interviewpersonerne opmarksomme pa paradokset og fremhaver det selv,

hvilket kan reducere risikoen for, at content bliver redundant grundet egen selvrefleksion. Ydermere er de to

> KPI: Key Performance Indicator maler internt pd en organisations succes af en aktivitet (Haug, 2014, p.
210).
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interviewpersoner, der arbejder salg af content-losninger til deres respektive kunder, vant til disse
udfordringer, som illustreret i Jacob Mouritzens forrige citat, hvorfor det ma antages, at de varetager
brugeren i det content, som de leverer.

Pé baggrund af dette underafsnit er konteksten for praktikerne praesenteret. Konteksten rummer overvejelser
om, at content er flyttet over i marketing, hvor kommunikation skal indgd som et malbart og salgsfremmende
parameter. Interviewpersonerne papegede, at det gav en udfordring i valget mellem at tilgodese
virksomhedens egne produkter over for brugernes interesser. Denne kontekstuelle udfordring illustrerer

kompleksiteten af arbejdet med content for at sikre, at det ikke bliver redundant.

4.1.2 Praktisk arbejde med content og arbejdstilgange
I dette afsnit underseges det, hvordan de tre interviewpersoner aktivt arbejder med content i den forudgéende
prasenterede kontekst. Formalet med denne delanalyse er at undersege, om de har konkrete tilgange, der kan

bidrage til undersegelsen af, hvad der skal til for at skabe populcert content.

Ifolge Jacob Mouritzen har han ikke en decideret tilgang for selve udarbejdelsen af content til sociale
medier. Derimod tester han lebende med forskellige Facebookopslag og genanvender det, der er populeert:
”Og det korer du sd og hdber og krydser fingre for, at det gdr sd godt som du havde regnet med.” (Bilag 2, 1.
228). I citatet identificeres det, at Jacob Mouritzen har en udforskende tilgang til arbejdet med content, hvor
den lgbende tester og genanvender det populere content. Af citatet kan det ogsd tolkes, at hans
arbejdstilgang beror pa en intuitiv tilgang, hvor de hdber, at det gir, men at han aldrig er helt sikker pa
modtagelsen af hans content. Udforskningen i Jacob Mouritzens tilgang kan anskues som en forudsatning
for de sociale medier i kraft af Facebooks konstant @ndrede algoritmer jf. afsnit 2.4. Citatet tydeligger
séledes ogsé de udfordringer, der praktisk er i arbejdet med sociale medier, som gor testning relevant for at
identificere, hvad der giver populart content. Endvidere papeger han i relation til spergsmélet om bestemte
tilgange, at han ikke mener, at det er muligt at arbejde med kommunikation pd sociale medier ud fra nogle
gengse regler, men papeger alligevel at det altid er en god idé at anvende “du” i sin content, fordi det
henvender sig til brugeren (Bilag 2). Alligevel opstiller han ogsa tre kriterier for content: ”Det er, at det skal
veere noget, der kan starte en samtale, veere delevenligt og interessant.” (Bilag 2, 1. 339). Jacob Mouritzen
tilfojer i denne forbindelse, at Mindshare arbejder ud fra de journalistiske kriterier (Bilag 2). De fremsatte
kriterier i citatet er dog meget lig de kriterier, Haug (2014) opstiller; nemlig at content skal vare relevant for
brugerne og delbart jf. afsnit 2.3.1, hvorfor det tolkes, at Haug influerer hans tilgang til content. Til samme
spergsmal forteller Mads Enghoff, at de i Bonava arbejder med KPI’er. I 2016 havde Bonava en KPI pa fem
opslag pa Facebook om ugen for at opbygge en storre fanskare, mens KPI var tre opslag om ugen i 2017,
hvor der var mere fokus pa kvaliteten (Bilag 1, 1. 275).

Ifolge Jacob Malmmose fra Hjaltelin Stahl har bureauet heller ikke fastlagte tilgange til arbejdet med

content. Det kan derfor tolkes, at bureaubranchen deler den samme forstéelse, da de begge argumenterer for,
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at der ikke kan opstilles gaengse regler for at skabe populert content. Dette er interessant, da nervarende

speciales problemformulering og undersggelse forsgger at gore netop dette.

I relation til arbejdstilgange sondre Jacob Malmmose mellem godt og populart content. Han fortaller, at
arbejdet med content pa sociale medier er kontekstspecifik og styret af formélet med det specifikke content;
”(...) nogle gange, at du bare vil fortcelle, at nu har vi fdet et nyt produkt, du kan fd det alle steder. Hvor
kravet ikke er like, del osv., men at du bare kommer ud med det.” (Bilag 3, 1. 122). I citatet beskriver han, at
content ikke nedvendigvis skal vere populert, men nogle gange blot skal formidle et budskab eller et
produkt, hvorved det er godt content. Ud fra interviewpersonernes tidligere sondring mellem
salgsfremmende content over for ikke salgsfremmende content, kan Jacob Malmmoses citat tolkes som om,
at han sidestiller godt content med salgsfremmende — og derved populert content som ikke salgsfremmende.
Ud fra denne tolkning vidner det igen om, at der er en implicit forstdelse af, at det kommercielle content ikke
er relevant for brugerne, og de derved ikke ensker at interagere med det eller ikke pd samme made som med
ikke kommercielt content.

P& baggrund af ovenstédende sondres der i arbejdet med content mellem formdlene og konteksten for content,
som Jacob Malmmose har erfaret, at content skal vurderes ud fra. Dette leder til naste og sidste led af den

komparative analyse, hvor det gnskes af forsta, hvad det er godt eller populcert content.

4.1.3 Hvad fungerer i praksis?
I dette afsnit analyseres interviewene med henblik pa at fa indblik i, hvad der giver populert eller godt

content ifelge interviewpersonerne.

4.1.3.1.0konomisk stottet content

Det er i de forrige delanalyser blevet tydeligt, at content er vanskelig storrelse — og det er ligeledes svert at
fange brugernes opmaerksomhed. Ifelge Jacob Malmmose fra Hjaltelin Stahl er det kun en lille del af en
virksomheds content, der nér organisk ud til brugerne:”(...) jeg tror vist, at det er sddan noget med 5-8 % af
dit community’ ser det indhold [content], som du skyder ud pd din side, hvis ikke du har lagt mediekroner i.”
(Bilag 3, 1. 168). Som citatet eksemplificerer, sa er det kun et lille omfang af virksomhedernes fans, der ser
det content, der publiceres. Dette vanskeligger virksomhedernes onskede eksponering, da det ifelge Jacob
Malmmose krever gkonomisk stette. Dette pdpegede Jacob Mouritzen ogsd i ferste delanalyse, hvor han
pointerede, at det var nadvendigt med et mediebudget i arbejdet med content (Bilag 2).

Dette okonomiske perspektiv problematiserer Edelman (2010) yderligere: “Up to 90% of spend goes to
advertising and retail promotions. Yet the single most powerful impetus to buy is often SOMEONE ELSE’S
ADVOCACY”. (p. 68). I citatet argumenterer Edelman (2010) for et forkert fokus blandt marketingsfolk — og

mener i stedet at det fokus skal vere pd individers udvekslinger mellem hinanden, sékaldt ”Word-of-Mouth”

3 Community referer til det, der i specialet, kaldes fans; altsd dem der folger en virksomheds Facebookside.
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(WOM). Denne argumentation tilleegger forstdelsen af arbejdet med content en vigtig faktor, da det er
igennem populariteten, at virksomhederne far spredt deres budskaber — og derved eger chancen for at skabe
vaerdi. Med det bidrag til arbejdet med content kan underbygges de to bureaupersoners erfaringer, af at det er

nedvendigt med gkonomisk stettet content.

4.1.3.2 Formalsorienteret

Jacob Mouritzen opstiller som tidligere navnt tre kriterier for content: ”Det er at det skal veere noget, der
kan starte en samtale, veere delevenligt og interessant.” (Bilag 2, 1. 339). Jacob Malmmose fra Hjaltelin Stahl
kommer med lignende kriterier, men tilfejer en yderligere krolle; for at skabe populert content, behover det
ikke nedvendigvis at have en direkte forbindelse med produktet — og der mé gerne lokkes med humor (Bilag
3, 1. 347). Dette spiller godt sammen med Jacob Mouritzens syn, da han papeger, at sjove kattevideoer giver
godt i forhold til at skabe popularitet (Bilag 2, 1. 293). De to ledende mediebureau-interviewpersoner
sonderer igen 1 deres forstaelse af content mellem, hvad der er godt, og hvad der er populert, hvilket Jacob
Malmmose uddyber:

”Men godt content kan altsd ogsd bare veere noget, som er meget rent og har et klart budskab
og ikke nodvendigvis stiller krav til, at du engagerer dig med det. For der er jo mange sociale kanaler,
Facebook (...) fungerer rigtig fint i forhold til at skabe noget awareness og noget reach bredt i markedet, sda
vi kan jo godt have nogle KPI’er, der hedder “lad os skabe noget kendskab”, men ikke nodvendigvis skal
drive en masse trafik; eller jo, det ville da veere fint, men der er ogsd nogle gange, at du bare vil fortcelle, at
nu har vi fdet et nyt produkt, du kan fd det alle steder. Hvor kravet ikke er like, del osv., men at du bare

kommer ud med det.” (Bilag 3, 1. 122).

I citatet tydeliggeres det, at formdlet med godt content er at skabe kendskab, men ikke nedvendigvis
popularitet. Herved satter han igen godt og populart content op mod hinanden. Det gode content kan
yderligere siges at modstride definitionen af sociale medier, jf. teorien afsnit 2.2.1, der definerer mediet som
brugerstyret, interaktions- og dialogbaseret.

Ifolge Jacob Mouritzen er dialogen den vaesentligste arsag til at vere pd de sociale medier, og han arbejder

ud fra det, han kalder ’samtalestartere™:

”(...) skal du have dig nogle samtaleemner, som helst heller ikke skal handle om dine produkter og din
virksomhed, men som er kundecentrisk. Sd man siger: "hvad er det mine kunders problemer, hvordan kan
jeg hjelpe dem i hverdagen, hvordan kan jeg samle de mennesker sammen ind i mit community, som jeg
gerne vil have, hvordan kan jeg tale om de ting, der interesserer dem — og selvfolgelig skal det pd en eller

anden made forbinde sig til min virksomhed, men ikke nodvendigvis direkte”.” (Bilag 2, 1. 229).
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I citatet udtrykker Jacob Mouritzen, at han i sit arbejde med content med kunden i centrum frem for fokus pa
virksomhedernes produkter.

De to interviewpersoners perspektiver viser saledes et modsatrettet fokus og delvist forskellige tilgange, da
Jacob Malmmose mener, at godt content ogsd kan have sin eksistensberettigelse pd sociale medier, mens
Jacob Mouritzen mener, at det vigtigste er sdkaldte ’samtalestartere”. Selvom ovenstdende viser en delvist
uenighed, er de begge enige om, at humor er et vesentligt element i content. Endvidere er de ogsa begge
enige om, at virksomhederne skal gore sig klart, hvad formalet er med deres content og teenke brugerne ind i
udviklingen af content jf. deres definitioner i afsnit 4.1.1 Det er i sidste ende dem, der er "dommerne” og
dem, der skal vindes over, for kunne skabe populart content.

Mads Enghoff deler tiln@rmelsesvist denne holdning, men ligger sig mere fast pd, at Bonavas content skal
relatere sig til dens produkt eller branche (Bilag 2, 1. 96). Dette kan derfor tolkes, at han maske i sterre grad
end de to andre, mener produktet overvejende skal tenkes ind i udviklingen af content. Denne holdning kan
vare fordret af flere ting, men Mads Enghoff skal antageligvis leve op til anderledes krav end de to andre, da
han internt i organisationen udvikler content. Sédledes kan der antageligvis vere forskellige krav til
interviewpersonerne, hvor bureaupersonerne ifelge Jacob Mouritzen skaber kreative smé stykker

kommunikation, men Mads Enghoff i Bonava er benhardt styret af KPler.

Delkonklusion

Formalet med den komparative analyse var at identificere praktikkernes forstaelse af begrebet, deres arbejde
med content, og hvordan det populaere og gode content skabes.

Pé baggrund af analysen blev det identificeret, at to af interviewpersonerne, Mads Enghoff fra Bonava og
Jacob Malmmose fra Hjaltelin Stahl, ikke entydigt kunne definere content som begreb, men derimod ud fra
hvad formélet var; at veekke en interesse hos brugerne. Denne holdning delte alle tre interviewpersoner, der
anerkendte, at brugeren stod i centrum for content. Endvidere blev det i interviewene tydeligt, at
interviewpersonerne overvejende tenkte content som et digitalt og socialt medieorienteret begreb.

Det blev endvidere belyst i analysen, at konteksten for praktikerne var vigtig. Overvejelserne bestod i, at
content er et marketingredskab, hvor kommunikation skal indgd som et madlbart og salgsfremmende
parameter. Endvidere blev der identificeret en udfordring i valget mellem at tilgodese virksomhedens egne
produkter over for brugernes interesse. Denne var der en falles holdning til, idet Mads Enghoff fra Bonava
onskede at tilgodese virksomhedens produkter, mens de to andre personer mente, at content blev mere
populert, nar det var uden direkte relation til produkter, men med mere fokus pd kunden. Slutteligt blev den
praktiske tilgang til at skabe content behandlet i analysen. Her kom det frem, at content ber have ekonomisk

statte, og at der samtidig ber vaere et klart formal med det enkelte stykke content.
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4.2 Den kvantitative indholdsanalyse

I den foregdende analyse gik jeg kvalitativt til varks for at finde frem til, hvordan praktikerne forstdr
content, arbejder og skaber det content for virksomheder, mens jeg i denne angriber problemfeltet
kvantitativt. I denne analyse undersgger jeg, de 100 populere Facebookopslag fra ti virksomheder jf.

genstandsfeltet i metodeafsnit 3.5.2, for finde frem til generaliserbare menstre for populcert content.

Denne analyse er todelt: 1 den forste del underseger jeg monstre ud fra den samlede dataset med 100
popul®re opslag af virksomheder. Derna@st sammenholder jeg disse menstre med de mest populaere af de
populere opslag for at verificere resultaterne. Af kodningsmanualen fremgér alle kategorierne, som de
populere opslag er kodet efter jf. tabel 2 i metoden. Den kvantitative indholdsanalyse er ligeledes disponeret
efter kodningsmanualen, sdledes at hvert enkelte element i manualen bliver undersegt ift. popularitet (likes
og delinger).

Indledningsvist underseger jeg timing ift. popularitet, dernaest tekstmateriale og slutteligt det visuelle
materiale. 1 henhold til kodningsmanualen er kategorierne, der opgeres i binzre koder, ikke ekskluderende

for hinanden, hvorfor de kan optrade et samlet antal pa over 100.

4.2.1 Timing

I forrige analyse blev det belyst, at kun en lille del af det content, som virksomheder legger pa deres
respektive sider bliver set af deres fans. Derfor er det relevant at undersege, hvorndr virksomheder har storst
sandsynlighed for eksponering. Det danner grundlag for indholdsanalysens forste kategori timing.

I henhold til metodens afsnit 3.5.4 er degnet inddelt i tidsintervaller & hver 2 timer. Herefter er gennemsnit af
likes og delinger per opslag udregnet, for at se, om der tegner sig et menster. Dette er illustreret i et

opslagsflow i nedenstéende figur 2.
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Figur 2: Den gennemsnitlige fordeling af likes og delinger opgjort i et opslagsflow

I opslagsflowet i figur 2 er det muligt at identificere tre tidsintervaller, hvor det gennemsnitlige antal af likes
og delinger er s@rdeles hojt. Disse er henholdsvis kl. 6-8, 18-20 og 20-22. Alle tre tidsintervaller ligger
markant hgjere end de evrige, hvorfor der tegner sig et menster. Males der udelukkende pé likes, som
Bonava i hej grad ger jf. afsnit 4.1.2, er der pd baggrund af dataene sterst sandsynlighed for at f& populart
content om morgenen fra kl. 6-8. Dette interval vidner om, at der er sammenhang mellem tidspunkt og
dagligdagsforetagender. Selvom det ikke vides hvem, der har valgt at interagere med opslagene, kan
populariteten af dette tidsinterval vare et udtryk for en morgenrutine, hvor dagen starter ud med at tjekke
sociale medier. Dette underbygges af, at de digitale medier fortsat bliver en storre del af menneskers hverdag
(Castells, 2010). Intervallerne fra kl. 18 til 22 kan ligeledes vaere et udtryk for, hvordan folk tjekker de
sociale medier i fritiden, idet det ma antages at vare uden for normal arbejdstid.

Dog er det bide likes og delinger, der er definerende for at vaeret et populert. P4 den baggrund er det i
tidsintervallet fra 18-20, der er storst sandsynlighed for popularitet. Endvidere viser figur 2 en anden
interessant sammenhang mellem likes og delinger at; jo hejere gennemsnitligt antal likes, des flere delinger
er der ogséd. Dette er ikke overraskende, da en foregelse i enten likes eller delinger forer til en bredere
rekkevidde af opslaget, hvorfor sandsynligheden for popularitet eges.

Der kan pé baggrund af figur 2 udledes en indikation pd, at der er bedst mulighed for likes og delinger i
tidsrummet mellem 6-8 og 18-22. Behandlingen af dataene sondrer dog ikke mellem ugens dage, hvorfor
resultatet ikke fortaeller noget eventuelle forskelle herimellem ift. timing. Her kan der antageligvis vare

forskel i timing afhangig af uge- og weekenddage.

4.2.2 Tekstmateriale

I folgende afsnit undersoger jeg de tekstuelle kategorier i den kvantitative indholdsanalyse. Disse indeberer:

Tema, henvendelsesform, tegnsetning, Call-to-action, link-over, hashtags og humerindikator.
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4.2.2.1 Temaer

For at undersoge hvad brugerne synes er interessant content, er det relevant at undersege temaerne nermere.

Forst anskues tilstedevearelserne af temaerne, som vist i tabel 3.

Do it Emotionelt:
Produktorienteret | Konkurrence | Yourself | humor, trist Filantropisk/CSR | Trend | Begivenhed/hgjtid
(DIY) 0sV.

el 6l 4l 28 16/ 7] 12

Tabel 3: temaer

I tabel 3 fremgér det akkumulerede antal tilstedevearelser af hvert tema. Ud fra denne er det tydeligt, at det
content, der er lagt op pa Facebook i overvejende grad er produktorienteret. Tabel 3 illustrerer dog kun, hvad
virksomhedernes content har af temaer, men ikke hvad brugerne pd Facebook interagerer med. Derfor
undersgger jeg den gennemsnitlige fordeling af likes og delinger per opslag, for det enkelte tema. Dette ses

illustreret nedenfor i figur 3 og 4.
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Figur 3: Den gennemsnitlige fordeling af likes for temaerne

Figur 3 viser sdledes den gennemsnitlige fordeling af likes per opslag ift. tema. P4 den baggrund er det
muligt at identificere hvilke temaer, som brugerne velger at like. Af figur 3 fremgéir det, at
konkurrencebaserede opslag gennemsnitligt far flest likes per opslag. Dette er ikke overraskende, da
konkurrencer giver brugeren mulighed for en gevinst ved interaktion.

Det nastmest populere tema malt pd gennemsnit af likes per opslag er produktorienteret. Temaet
produktorienteret udger markant det mest populere tema i sammenligning med de ovrige med et gennemsnit
pa 669 likes per opslag. Dette er interessant, da det i teoriafsnittet blev konstateret, at populert content pa
sociale medier handler om at skabe en god fortelling, der ikke nedvendigvis knytter sig direkte til en
virksomheds produkt (Ditlev, Joakim & Jepsen, 2014; Haug, 2014). Samme konklusion blev udledt i

interviewene i forrige analyse. Figur tre viser imidlertid det modsatte menster.
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Endvidere er et af de mere populare temaer hgjtider og meerkedage, der eksempelvis er fejringer af mors dag
(Bilag 9). Her er gennemsnittet af likes ogsé relativt hgj. Belyses det filantropiske tema, som eksempelvis er
et opslag fra lkeas om bzredygtighed (Bilag 11), er dette noget lavere end forventet. Ifelge Berger og
Milkman (2012) er brugens egen iscenesattelse pa de sociale medier vigtig for individet, hvorfor det er
overraskende, at det filantropiske tema er mindre populert end det produktorienterede tema. Herved

optrader der en inkonsistens mellem teori og empirisk afprevning. Denne inkonsistens diskuteres i afsnit 5.

Et af de kriterier Haug (2014) papeger som vigtige i skabelsen af content til sociale medier er, hvorvidt det er
delbart. Til trods for at Facebook giver brugerne mulighed for at dele content nemt ved funktionen “Del
opslag”, betyder det ikke, at brugerne benytter sig af denne. Derfor ser jeg nermere pé delingerne fordelt pa

tema pd samme méade som ved likes. Dette giver nedenstdende figur 4.
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Figur 4: Den gennemsnitlige fordeling af delinger for temaerne

Af figur 4 optraeder det samme menster som ved undersegelsen af likes fordelt pd tema. Sterstedelen af
delingerne er konkurrencer, hvorfor der vurderes at vaere en sammenhang mellem popularitet og
konkurrencer. Det produktorienterede tema ligger ogsé relativt hajt pd delinger. Her har temaet det
tredjehgjeste gennemsnit af delinger. Generelt set er der langt flere, der velger at like end dele — uanset

temaet.

Interessant er det at det nestmest delte tema er ”Do it Yourself” (DY]I), altsa tips og tricks. I temaet findes
bl.a. Legos video til, hvordan brugerne laver legetoj til deres born (Bilag 14). Af samme arsag er det ikke sé
overraskende, at denne tematik af content bliver delt, da det vurderes at have relevans for andre, hvorfor der

er incitament til at dele (Haug, 2014). Samme tema fik langt feerre likes end andre de ovrige temaer, hvorfor
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der kan identificeres en forskel mellem likes og delinger. Altsd indikerer dette afsnit en forskel mellem, hvad
brugerne ensker at dele, og hvad de ensker at /ike. Endvidere betyder det, at virksomheder ber gore det klart
i deres SoMe-strategi, om det er likes eller delinger, de streber efter i jagten pé det populere content. Det
filantropiske tema, har det laveste gennemsnitlige antal delinger per opslag. Dette resultat er
bemarkelsesverdigt, da teorien, som tidligere naevnt ved likes, forteller, at individernes selviscenesattelse

spiller ind i valget af det, de interagerer med.

4.2.2.2 Henvendelsesform

En af de kategorier i indholdsanalysen, er henvendelsesformer. Denne deekker over, hvordan virksomheder

henvender sig i deres content til deres brugerne pa Facebook. Kategorien er opdelt i fire underkategorier, der

udger ’du” og "I, ’vi” og “passiv”’. Den gennemsnitlige fordel er vist i figur 5 og 6.
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Figur 5: Den gennemsnitlige fordeling af likes for Figur 6: Den gennemsnitlige fordeling af delinger for
henvendelsesform henvendelsesform

P& baggrund af figur 5 og 6 kan det identificeres, at der er serligt to typer af henvendelsesformer, som de ti
virksomheder anvender meget i deres populere opslag; dette er du og vi.

Ved at anvende du-form henvender virksomhederne sig direkte til brugeren — og dette kan vare en taktik, der
gor, at contenten kan foles mere personlig og derved ogsa relevant (Haug, 2014). I modsetning hertil star
den anden mest anvendte henvendelsesform, ”vi”. ”Vi” kan vurderes som en méde at gere sig selv som
virksomhed mere tydelig som afsender, da de i opslagene bl.a. anvendes. til at fortelle historier fra eget
virksomhedernes egne synspunkter, som hos Jysk, der skriver: Vi udbyder elevuddannelser (...) > (USB).
Her anvendes “’vi” som en made at tilskrive sig, hvad virksomheden ensker at blive identificeret med, hvilket
i dette eksempel er et uddannelsessted. Imidlertid kan der vaere stor forskel pa brugen af ”vi”; om det er
virksomheder, der snakker om sig selv, som eksemplet viser med Jysk, eller om virksomheder snakker om
noget storre som f.eks. ”’Vi danskere..”, hvor brugeren inviteres med. Ud fra specialets metode laves der ikke

differentiering herimellem, hvorfor dataene ikke kan forklare, hvorledes henvendelsesformen anvendes.
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Anskues virksomhederne enkeltvis ud fra kategorien henvendelsesformer er det muligt at identificere et
menster for, hvilken henvendelsesform hver enkelt virksomhed primert benytter sig af (Bilag - USB). For
eksempelvis Lego anvender primart du-form, nér den skaber content til dens Facebook-side (Bilag - USB). I
modsatning stir Tivoli, der overvejende benytter sig af ”Vi” i dens Facebookcontent (USB). Hos nogle af
virksomhederne er dette monster mere tydeligt end andre. Der er ogsd en del af virksomhederne, der veksler
i mellem brugen af de forskellige henvendelsesformer, mens Siemens eksempelvis anvender i passiv
henvendelsesform (USB).

Den overvejende brug af en bestemt henvendelsesform i contenten for den enkelte virksomhed kan anses
som at vere et udtryk for virksomhedernes Tone-of-Voice. Her ma det siledes kunne antages, at det er
klarlagt, hvordan virksomhederne kommunikerer til sine brugere pa Facebook, hvilket giver et indblik i deres
kommunikationsstrategi.

I teorien blev der redegjort for, at de sociale medier skal anskues for at vare en personlig kanal, hvor man
skal kommunikere pd personlig vis til mange (Haug, 2012). Det er derfor interessant se narmere pa
henvendelsesformen “I” i dataene, da der pd baggrund af teorien ikke er beleg for at benytte sig af denne
henvendelsesfor,, da virksomhederne skal sgge at henvende sig til det enkelte individ. Dog viser figur 5 og 6,
at henvendelsesformen ”I” er anvendt. Endvidere viser figurerne, at ”I” har et relativt hejt gennemsnit af
likes per opslag, men langt ferre delinger. Ud fra dataene illustreret i figur 5 og 6 underbygges de teoretiske

perspektiver ikke fuldt, men henvendelsesformen du og vi er dog de mest populere.

4.2.2.3 Tegnscetning
I dette afsnit undersoges det om der er en sammenhang mellem anvendelsen af fegnseetning og popularitet.

Forst klarlegges omfanget af anvendt tegnsatning, der er illustreret i tabel 4.

- > Jr | Emd Ingen tegnswtning
Antal tilstedevarelser |20 4| 4l 0]

Tabel 4: Akkumuleret anvendelse af tegnsaetning

Tabel 4 vise det akkumulerede antal af tegnsatning anvendt i opslagene. I tabellen fremgér det, at hvert
opslag som minimum indeholder en af de tre typer tegnsetning. Dette er interessant, da det indikere at
tegns@tning er et vasentligt element i populere opslag. Endvidere indikerer tabel 4 en overvejende
anvendelse af udrdbtegn og emojies, der begge optreder i 41 ud af de 100 populere opslag. Jeg kigger
narmere pa tegnsetningen ved at anskue disse resultater ift. fordelingen af likes og delinger, som giver figur

7 og 8.
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Figur 7: Den gennemsnitlige fordeling af likes for tegnsaetning
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Figur 8: Den gennemsnitlige fordeling af delinger for tegnsaetning

I figur 7 og 8 tydeliggares henholdsvis det gennemsnitlige antal likes og delinger per opslag inden for
tegnsa@tningens tre underkategorier. I sammenholdelsen af tegnsetningskategorierne og gennemsnitlig antal
likes som ses i figur 7, er billedet ikke laengere s tydeligt som i tabel 4. Tegnsatningskategorierne ligger her
langt teettere end illustreret ved tabel 4. Det indikerer, at den forskellige type af tegnsetning lader har en

entydig sammenhang med likes.

Det er derimod interessant, at der kan identificeres en sterre forskel mellem tegnsatningskategorierne og
delinger. 1 figur 8 viser anvendelsen af spargsmdlstegn genererer flest delinger i gennemsnit per opslag,
hvorved der kan udledes en indikation af, at anvendelsen af sporgsmdlstegn giver sandsynlighed for flere
delinger. Endvidere viser figur 7 en indikation pd en sammenhaeng mellem anvendelsen af udrdbstegn og
likes, da det er opslag med udrabstegn, der har det hgjeste gennemsnitlige antal likes. Ligeledes er samme

underkategori flot reprasenteret ift. det gennemsnitlige antal delinger per opslag, da udribstegnet ved
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delinger er den kategori med nestflest delinger. Slutteligt har opslag med spergsmaélstegn det nasthgjeste

gennemsnit af likes, mens emojies har farrest.

4.2.2.4 Leengden pd contenten

I interviewene praesenterede Jacob Mouritzen en interessant tese: ”Men jeg har en tese om, at der er nogen
mennesker, der sidder derude, fordi det bryder med formatet, ndr man pludselig ser noget der er rigtig,
rigtigt lang tekst pd Facebook, sd teenker man lidt implicit at det md veere nogen, der har noget vigtigt at
sige. Det md veere vigtigt. ”(Bilag 2, linje 362). Denne tese underbygger han med sin egen erfaring, hvor
bureauet lavede et opslag som en del af en kampagne, der var meget langt (Bilag 2, 1. 364). Dette opslag,
blev trods meget videocontent, langt det mest populere opslag med hele 8000 likes. Af den arsag er lengden

interessant ift. popularitet.

I kategorien opslagenes leengde grupperet i tre: Kort, mellem og lang med henholdsvise antal pd under 150
anslag, 150-250 anslag og over 250 anslag jf. metoden. Dette forte til nedenstdende figur 9, der illustrerer

dataene for de 100 populare opslag.
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Figur 9: Den gennemsnitlige fordeling af likes per opslaf for opslagsleengdens tre grupper

I figur 9 fremgér det gennemsnitlige antal likes fordelt pd opslagenes l&ngde. Her er det tydeligt, at den
lange kategori med over 250 anslag er den, der markant har det hgjeste gennemsnit af likes per opslag. Dette
indikerer en sammenhang mellem likes og lange anslag. Endvidere har den mellemste kategori med 150-250
anslag genereret feerrest likes, hvorved der gives en indikation p4; at korte og lange opslag er mest populaere

malt pa likes.
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Figur 10: Den gennemsnitlige fordeling af delinger per opslag for opslagsleengdens tre grupper

Anskues det gennemsnitlige antal delinger per opslag, som illustreret i figur 10, er der ogsa her et hgjt antal
af delinger ved lange opslag, hvilket igen indikerer en sammenhang for popularitet.

Ved at se nermere pa de to andre leengder er det ogsa de korte opslag, der har neastflest delinger per opslag.
Ud fra den primare empiri kan der saledes pavises en indikation pé, at det er lange og korte opslag, der er

mest favorable ift. popularitet.

4.2.2.5 Call-to-action
Kategorien call-to-action (CTA) henviser til anvendelsen af en ’opfordring til en aktiv handling’ som
eksemplificeret i Bilag 13. Dette er eksempelvis ved brug af en knap i Facebook opslaget, hvor der star ”Fa

mere information” eller ”Skriv dig op”, men det kan ogsd vere skrevet ind i teksten. Det er underseggt, om

der er en sammenhang mellem call-to-action i popularitet, som illustretet i tabel 4 og 5.

_ Sum af likes Sum af opslag Gennemsnitlig likes/opslag

Tabel 5: CTA ift. likes

_ Sum af delinger Sum af opslag Gennemsmthg delinger/opslag

2658

Tabel 6: CTA ift. delinger

Af tabel 4 og 5 fremgar det, at 45 ud af de 100 populere opslag anvender CTA. Det betyder, at tat pa

halvdelen af opslagene har inddraget en CTA i deres virksomhedsskabte content. Dog skelnes der ikke i
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dataene mellem om CTA er skrevet ind i teksten eller som en knap i et link, hvorfor det ikke vides, om det er
den ene eller den anden type af CTA, der er udsalgsgivende for popularitet. Tabel 4 viser endvidere, at
opslag med CTA i gennemsnit far 649 likes per opslag, mens opslag uden far 518.

Undersoges delingerne i forhold opslag med CTA over for dem uden indikerer tabel 5 den samme tendens.
Dog er forskellen her kun ca. 15 %, mens forskellen i likes er ca. 30 %. Herved vurderes det pa baggrund af
dataene, at der er en indikation pa en sammenhang mellem call-to-action og popularitet, dog primaert hvad

angdr likes.

4.2.2.6 Link-over

Link-over refererer til anvendelsen af link til egen hjemmeside i opslagene jf. metoden afsnit 3.5.4. I dette

afsnit sammenholdes opslag med /ink-over over for opslag uden. Dette giver folgende tabeller.

Sum af likes Sum af opslag Gennemsnitlig likes/opslag

Opslag med link-over 28.381 526
Opslag uden link-over 29.289 637

Tabel 7: Link-over ift. likes

I tabel 6 tegner der et interessant menster. Her er gennemsnittet af likes hojere i de opslag, der ikke benytter
link-over. Det kan derfor udledes, at en opfordring til aktiv handling af brugerne (CTA) ikke nedvendigvis
medferer en handling. Ses der nermere pa nedenstdende tabel 7 kan det udledes, at opslag med link-over far
flere delinger end opslag uden link-over. Dog er forskellen modsat i tabel 6 relativ lille, hvorfor der ikke

tegnes en entydig sammenhang mellem delinger og link-over.

Sum af delinger Sum af opslag Gennemsnitlig delinger/opslag

Opslag med link-over 3.144

Opslag uden link-over 2.338

Tabel 8: Link-over ift. delinger

Det kan af dette pad baggrund af ovenstdende udledes, at /ink-over er mindre attraktiv at anvende, hvis

virksomheder onsker populart content.

4.2.2.7 Hashtags og humeorindikatorer

Facebook far lebende nye funktioner. Nyligst er Facebook kommet med to; muligheden for at benytte
hashtags, der indekserer Facebooks content, samt muligheden for at personificere ens virksomhed gennem
brugen af folelser, der i metoden bliver refereret til som humeorindikator jf. afsnit 3.5.4. Ved brug af
humerindikatorer kan en virksomhed tilskrives en felelse som eksempelvis, at virksomheden foler sig

begejstret” eller "foler sig trist”. Disse to funktioner har, pad baggrund af egen research, ikke tidligere vaeret
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undersagt, hvorfor det er interessant at inddrage dem i undersogelsen af populart content, da det kan

formodes at have en effekt pd samme.

Forst undersoger jeg, hvorvidt virksomhederne benytter sig af hashtags. Af dataene blev det her identificeret,
at det var fétallet, der benyttede sig af denne som vist i tabel 9. Helt pracist kun ti opslag havde inddraget et
hashtag i deres content pad Facebook. Selvom hashtags kun er anvendt i et begrenset omfang, er det

interessant at se, hvor mange likes og delinger opslag med hashtags i gennemsnit har faet. Dette illustreres i

tabel 8 og 9.

_ Sum af likes Sum af opslag Gennemsnit per opslag

Tabel 9: Likes og hashtags

_ Sum af delinger | Sum af opslag med # Gennemsnit per opslag

Tabel 10: Delinger og hashtags

Pa baggrund af tabel 9 kan det udledes, at opslag med hashtags i gennemsnit far flere likes pr. opslag
sammenlignet med opslag uden hashtags. Ligesa ser billedet ud, nar det omhandler delinger ift. hashtags.
Som det fremgar af tabel 10, har de opslag med hashtag mere end dobbelt s& mange delinger per opslag malt
pa gennemsnittet. Herved viser dataene en indikation pa en sammenhang mellem anvendelsen af hashtags

og popularitet, uanset om det er malt pa likes eller delinger.

Anskues anvendelsen af humerindikatorer i dataene, er der kun en enkelt virksomhed, som benytter denne
funktion i sit opslag (Bilag 10). Endvidere har opslaget faet 146 likes og fire delinger. Dog er dette omfang
ikke tilstreekkelig til at kunne udlede en sammenhang om humerindikatorer, men blot pépege at den kun
anvendes en enkelt gang i de 100 populare opslag. Dette kan vare et udtryk for flere ting; at virksomhederne
er ikke bekendte med eller vant til at benytte den nye funktioner, hvilket kan fere til usikkerhed af, hvordan
den skal bruges. Omvendt kan det ogsa vere et udtryk for, at virksomhederne ikke har haft succes med deres
content indeholdende humerindikatoren — og derfor aktivt fravaelger at benytte sig af den.

Inddrages Jacob Mouritzens arbejdstilgang med lgbende test, for at se, hvad der fungerer godt — og derefter
genanvender det, kan det vere sandsynligt for, at de undersegte virksomheder ikke har skabt populert
content ved at benytte sig af humerindikatoren. Dog er der ikke tilstrekkelig evidens til at understotte dette,

hvorfor kategoriens minimale omfang ma sta hen i det uvisse.
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4.2.3 Visuelt materiale
I de teoretiske nedslag blev det defineret, at det i hgj grad er fordelagtigt at anvende visuel understattelse i
sine opslag for at fange brugernes opmarksomhed (Ditlev, Joakim & Jepsen, 2014; Haug, 2014; Swani &

Milne, 2017). Denne tendens viser sig ogsd i empirien, hvilket fremgér af tabel 10, der illustrerer opslagenes

anvendelse af visuelt materiale.

Infografik Intet visuelt materiale

Tabel 11: Akkumuleret antal visuelt materiale

I tabel 10 er det visuelle materiales tre typer opgjort ud fra de 100 populere opslag. I den forbindelse ber det
bemerkes, at kategorierne ikke er ekskluderende, hvorfor enkelte opslag kan indeholde flere typer visuel
understottelse, som er tilfaeldet i tabel 10, hvor det samlede antal er 102. Dette gjaldt for tre af opslagene, der
anvendte infografik via video, hvorfor de er kategoriseret under begge. Dette var to af Remal000s opslag og
et af Ikeas (Bilag X - USB).

Tabel 10 viser, sdledes at alle virksomhedernes populare opslag indeholder visuelt materiale. Samtidig kan
det pa baggrund af tabellen udledes, at over halvdelen af virksomhederne benytter statisk foto som en del af
deres content frem for videocontent, der vinder frem. Dog indgér video i hele 39 af opslagene, mens meget
fa benytter sig af infografik. I relation til videocontent kunne det vere interessant at kende til antallet af
visninger for den enkelte video. Dog er denne indsigt ikke mulig uden administrationsrettigheder til den
enkelte virksomhedernes Facebook — men det ville vaere aktuelt, hvis jeg havde lavet et casestudie.

Ud fra dataene er det derimod interessant at undersege den gennemsnitlige fordeling af likes og delinger i de

tre underkategorier. Dette giver folgende figur 11 og 12.
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Figur 11: Den gennemsnitlige fordeling af likes per opslag for visuelt materiale

Til trods for at tabel 11 viste, at de fleste virksomheder veelger at benytte sig af fotos, s& er det infografik, der

i gennemsnit far flest likes per opslag i henhold til figur 11. Endvidere far foto det n@sthgjeste antal likes,
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mens video far ferrest. Dette er et interessant resultat, da interviewpersonerne omtaler video som en made at
gore sine opslag mere attraktive jf. den komparative analyse 4.1.2. Omvendt viser det sig, at nér det kommer
til det gennemsnitlige antal delinger per opslag, s er det i trdd med interviewpersonernes erfaringer. Dette er

illustreret i figur 12.
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Figur 12: Den gennemsnitlige fordeling af delinger per opslag for visuelt materiale

Ved at sammenholde figur 11 og 12 er det som tidligere bemarket tydeligt, at der er en forskel mellem, hvad
brugerne liker og deler. Videoer er den type af visuelt materiale, der far flest delinger i snit per opslag, mens
det er infografik ift. likes.

Der kan pé baggrund af ovenstdende udledes indikationer pd, at det er fordelagtigt at benytte sig af visuelt
materiale, hvis man som virksomhed vil opné at lave populert content — uanset den visuelle type. Dog giver
datasaettet ikke indsigt i, om det er fordelagtigt eller ej ikke at anvende visuelt materiale, da ingen af de 100
populere opslag har valgt at gere dette, hvorfor det ma vurderes, at det attraktivt med visuelt materiale til at
understotte ens content pd de sociale medier. Hvis virksomheder udelukkende maéler pé likes, er det mest

fordelagtigt at anvende infografik, mens det ift. delinger findes mest fordelagtigt at anvende video.

4.2.3.1 Visuelt content

I det ovenstiende afsnit blev der identificeret en sammenhang mellem anvendelsen af visuelt materiale og
popularitet. Jeg gir nu et spadestik dybere i undersegelsen, da det ikke kun er vigtigt for problemfeltet at
forstd, om der anvendes visuelt materiale, men ogsé hvilken type. Jeg undersegger derfor det visuelle content i
dette afsnit, der har fire underkategorier: Produkt, dyr, tegning og mennesker. Igen ber det bemerkes, at
kategorierne ikke er ekskluderende for hinanden. Af dataene udformes folgende figur 13 og 14, der viser

fordelingen af gennemsnitlige likes og delinger per opslag ift. underkategorierne.
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Figur 13: Den gennemsnitlige fordeling af likes for visuelt content

Af figur 13 kan det identificeres, at det visuelle content med produkter er den type opslag, der i gennemsnit
far flest likes. Her ses altsd den samme tendens som ved temaerne, hvilket igen star i modsatning til teorien
og interviewpersonernes erfaringer. Der optraeder herved en indikation pé et skel mellem teori og empirisk
afprevning. Endvidere er henholdsvis fegninger og mennesker de to kategorier, der hernast i gennemsnit far

flest likes per opslag. I bunden findes visuelt content med dyr, der ikke lader til at indikere en sammenhang

til popularitet.
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Figur 14: Gennemsnit af delinger per opslag fordelt pa visuelt content

I figur 14 undersoges det gennemsnitlige antal delinger per opslag fordelt pa visuelt content. Her er det
ligesom i den foregdende figur det visuelle content med produkt, der i gennemsnit far flest delinger per
opslag. Dette leder til en indikation af det fernavnte skel mellem teori og empirisk afprevning. P4 baggrund
af dataene kan der udledes en sammenhang mellem anvendelsen af det visuelle content; produkt, mennesker

og tegning og popularitet. Dog er produkt uden tvivl den mest populere kategori.

Opsamling
I den kvantitative indholdsanalyse blev de 100 populere opslag undersogt ud fra de kategorier, der blev

defineret i metodeafsnit 3.5.4. De overordnede kategorier var timing, tekstmateriale og visuelt materiale.
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I kategorien timing blev der identificeret en indikation pd en sammenhang mellem popularitet og tre
tidsintervaller. Disse intervaller var 6-8, 18-20 og 20-22. Yderligere blev det identificeret, at opslagene i
tidsintervallet 6-8 gennemsnitligt fik det hgjest antal likes per opslag.

I tekstmaterialet blev det udledt, at det tema, som brugerne interagerede mest med, var konkurrencer. Dette
var ikke overraskende, da der fra et brugerperspektiv kan vere en direkte gevinst ved at interagere med
denne type opslag. Det var derimod overraskende, at opslag, der havde et produktorienteret tematik, fik
nastflest likes per opslag. Resultatet modsatte sig derved teorien, der pépeger, at denne type content ikke
nedvendigvis skulle vere attraktiv for brugerne — og herved optradte et skel mellem teori og empirisk
afprevning. Endvidere blev der i analysen ogsé indikeret en sammenhang mellem lengden og popularitet.
Her viste analysen af dataene en sammenhang mellem lange opslag pa over 250 anslag og popularitet. Dette
gjaldt bade for likes og delinger.

Slutteligt blev der identificeret en sammenhang mellem call-to-action og popularitet. Her viste det sig at ved
at en opfordring om aktiv handling til brugerne, som tilmeld dig” eller "folg 0s”, ogsd i hej grad gav en
interaktion med opslaget. Derfor indikerede det en sammenhang mellem content med call-to-action og
popularitet.

I visuelt materiale blev det undersegt, om der var sammenhange mellem valget af visuelt materiale og
popularitet. Ud fra undersegelsen kunne der identificeres en klar sammenhang mellem anvendelsen af
visuelt materiale og popularitet, idet alle 100 opslag indeholdte visuelt materiale. Yderligere var infografik
den kategori, der gennemsnitligt fik flest likes per opslag, mens video fik flest delinger. Slutteligt blev det
visuelle content undersogt ift. produkt, mennesker, dyr eller tegninger. Her blev viste date indikation pa, som

med tekstmaterialet, en sammenhang mellem visuelt content med produkter og popularitet.

Med udgangspunkt i denne opsamling vil naste og sidste delanalyse undersgge ovenstdende menstre
nermere. Dette gares ved at sammenholde resultaterne med de mest populare af de populere opslag, her
defineret som opslag med over 1000 likes. Formalet med afsnittet er at verificere menstrene og identificere

eventuelle usikkerheder i1 disse monstre.

4.2.4 De mest populeere opslag med over 1000 likes

I dette afsnit sammenligner jeg resultaterne fra ovenstdende analyse med de mest populere opslag i
datasaettet; opslag med over 1000 likes. Herved bliver afrundingen pa den kvantitative indholdsanalyse en
undersagelse af de mest populere opslag ud af den samlede datamangde p& 100 opslag. Dette gores ved at
undersgge nogle af monstene igen, men udelukkende ift. de mest populere opslag — og derved bidrage til at

verificere det, jeg er kommet frem til i ovenstdende kvantitative analyse.

Der er alt 14 Facebook-opslag, der har over 1000 likes (Bilag 12). Her er seks ud af de ti virksomheder

reprasenteret; Lego med to opslag, Ikea med to opslag, Tivoli med tre opslag, Kebenhavns Lufthavne med
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to opslag, Remal000 med fire opslag og Jysk med et enkelt opslag (Bilag 12). Dette forteller, at disse seks
virksomheder har lavet noget serligt populert content. P4 baggrund af dette er det er interessant undersoge,
hvad de enkelte stykker content indeholder ift. indholdsanalysens kategorier. Ved at krydstabulere og
udregne gennemsnit identificeres tilstedevarelsen af de mest anvendte underkategorier. Yderligere er

leengden opgjort i gennemsnit for de 14 opslag. Dette leder frem til nedenstdende tabel 14.

64



Gennemsnit af | Gennemsnit af
likes per delinger per
Overordnet kategori Underkategori opslag opslag

Tema

3 441
Tegns®tning :
Tekst

Henvendelsesfor

m

"Kob i dag", "se mere" osv.
Gennemsnit af anslag per opslag
Link til hjemmeside 2.400 -
: i 2.350 322
Visuelt
Visuelt content

Tabel 12: Fremtraedende kategorier i de 14 mest populare opslag

Af tabel 12 illustreres de identificerede kategorier, der er fremtraedende blandt de mest populare opslag. Ud
fra tabellen kan der ikke udledes afvigelser i tilstedeverelsen af temaer ift. den samlede datamangde som
analyseret i afsnit 4.2.2.1 om temaer. Her er det fortsat temaerne konkurrence og produktorienteret, der tar
flest likes og delinger i gennemsnit per opslag. Resultaterne styrker saledes en sammenheeng mellem disse to
temaer og popularitet.

Det samme gor sig gaeldende for det visuelle content, hvor der som illustreret i tabel 12, pévises en
sammenhaeng mellem produktorienteret visuelt content og popularitet. Dog afviger analysen af dataene i de
14 mest populere opslag fra den samlede datamengde, nar typen af visuel understottelse anskues. Her viser
tabel 12, at video har det hgjeste gennemsnit af bade likes og delinger per opslag. Dernast kommer foto,

mens infografik ikke er inddraget, da den kun er tilstede i et enkelt af de 14 opslag. Der optraeder derved en
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forskel mellem det, der blev identificeret af den samlede datamengde og de 14 opslag. I den samlede
datamangde blev det identificeret jf. figur 11 og 12, at infografik i gennemsnit fik flest likes per opslag, men
feerrest delinger. Pa baggrund af dette kan der sdledes ikke identificeres et entydigt menster mellem
infografik og popularitet malt pa likes. Dog bliver sammenhangen mellem video og popularitet styrket,
hvorfor der i specialet kan konkluderes, at der er en sammenhang mellem anvendelsen af video i content og
popularitet malt bade pé likes og delinger ud fra den primere empiri.

Det statiske foto ligger ogsd hejt pad popularitet, som illustreret i tabel 12, og viser sdledes det samme
menster som, i den samlede datamangde pd 100 opslag illustreret jf. figur 11 og 12. Herved styrkes
sammenhangen i, at foto udger et vaesentligt bidrag til populart content pa Facebook.

Endvidere er det interessant at se nermere pa leengden af populere opslag. Det kom til udtryk i forgéende
analyse, at de opslag med lang tekst i var mest populaere. Ud fra tabel 12 er gennemsnittet for populaere
opslag 372 anslag, hvorfor sammenhang mellem lange opslag (over 250 anslag) og popularitet styrkes
yderligere. Belyses anvendelsen af tegnsatning i de populere opslag, viser tabel 15, at der er en overvejende
representation og derved brug af udrdbstegn. Konteksten for udrdbstegnene i nerverende data er bla. i
forbindelse med konkurrencer, men ogsa i forbindelse med prasentation af et nyt produkt (Bilag 13 og 15).
Det kan pa baggrund af dataene udledes, at opslag med udrabstegn mé vare sarligt favorabel, ndr man som
virksomhed ensker at skabe populart content. Dette gaelder i alt fald ved ensket om at opna likes.

Slutteligt kan der identificeres en sammenhang i anvendelsen af henvendelsesformen ’du” og popularitet ud

fra tabel 12. Den hgje reprasentation af ”du” kan derfor vurderes som et bidrag til populert content.

Samlet delkonklusion

Den kvantitative analyse havde til formal at identificere menstre i populere opslag ud fra tre overordnede
kategorier: Timing, tekstmateriale og visuelt materiale. Pa baggrund af de 10 mest toneangivende
virksomheder i Danmark blev der udvalgt ti af deres mest populere opslag i perioden fra maj til og med juni
2017. Den samlede datamengde udgjorde i alt 100 populere opslag. Vha. krydstabulering og beregnede
gennemsnit per opslag var det muligt at identificere en sammenhange ift. popularitet.

Kategorierne i tabel 12 tydeliggjorde disse sammenhange, der er blevet fremanalyseret i den kvantitative
indholdsanalyse. Disse er udtryk for kategorier, der anses for at vaere udslagsgivende, hvis man som
virksomhed ensker at skabe populert content til Facebook. Dog kan narverende indholdsanalyse ikke give
indsigt 1, hvorvidt det er den enkelte kategori, der er udslagsgivende for at skabe populart content, eller om
det er kombinationen af kategorierne samt svorfor menstrene optreder, som de gor. Dette vil diskuteret i

folgende diskussionsafsnit.

66



5. Diskussion

I dette afsnit vil resultaterne i specialet blive diskuteret ved en sammenholdelse mellem interviewene i afsnit
4.1 og den kvantitative indholdsanalyse i afsnit 4.2. Her inddrages sekunder empiri fra lignende
undersggelser samt de teoretiske nedslag for at nuancere og aktualisere resultaterne. Diskussionen er todelt

og vil forst besta af en kritisk diskussion af resultaterne, og dern@st en diskussion af Facebook.

5.1 Diskussion af resultaterne i en teoretisk ramme

I dette afsnit diskuteres resultaterne af den komparative analyse og den kvantitative indholdsanalyse i

specialets samfundsdiagnostiske ramme med inddragelse af sekunder empiri.

En af premisserne ved at agere pd sociale medier er, at det er op til brugeren at vurdere, hvorvidt content er
relevant for brugeren selv jf. afsnit 2.3. Dette sker ud fra interaktionerne med content via likes, delinger eller
kommentarer (Swani et al., 2017). Dette er en premis, som virksomheder ma kebe ind pé for at have en
tilstedevearelse pd sociale medier. I forlengelse af dette er en anden praemis ved at anvende sociale medier,
som Facebook som en markedsforingskanal, at dens digitale arkitektur lobende @ndrer sig, og det samme gor
brugernes behov jf. afsnit 2.3. Ud fra denne betragtning kan resultaterne i specialet ikke anses for at vaere
gyldige i fremtiden, men med udgangspunkt i den logiske positivisme og i henhold til den kvantitative
metode i indholdsanalysen, kan det siges for resultaterne, at disse er gode guidelines i den aktuelle samtid.
Endvidere er resultaterne ud fra hermeneutikken et akademisk bidrag til den eksisterende forskning inden for
sociale medier. Her er resultaterne en ny forstdelse af helheden; altsd et nyt perspektiv til
virksomhedskommunikation pd de sociale medier, der lgbende kan viderebygges med det foranderlige,
digitale landskab.

P& den méide illustrerer dette speciale ogsd, hvorledes det er frugtbart at anvende flere videnskabsteoretiske
paradigmer i samme undersegelse ud fra tanken om kommensurabilitet og metodetriangulering jf. afsnit

3.2.1.

5.1.1 Tid og rum

Danskerne bruger fortsat mere tid pd Facebook og andre sociale medier (DRrapport, 2017). Det veksler dog
meget mellem hvor meget tid — og hvor meget danskerne interagerer med de enkelte opslag (DRrapport,
2017). Men én ting er sikkert, nemlig at Facebook er blevet en dagligdagsting, hvor virksomheder foler det
er ngdvendigt at have en tilstedevarelse for at kunne oge deres salg jf. den komparative analyse afsnit 4.1.

I afsnit 2.1 blev det belyst, med udgangspunkt Castells’ (2010) iagttagelser af netvarkssamfundet, at
teknologi er blevet en naturlig del af menneskers ageren. Endvidere har netvaerkssamfundet nedbrudt
grenserne mellem tid og rum — og tid opleves sarligt presserende i individers arbejdsliv og i interaktionen

med informationsteknologier, hvorfor timing er vigtig at tenke ind i content.
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Ydermere belyste Castells (2010) ogsé teknologiens indflydelse pd menneskernes hverdag, hvor dets
indvirkning pé den sociale sfere og det enkelte individs dagligdag, er stor og derfor ikke ber underkendes i
en virtuel verden, hvor fellesskaber fungerer pa et andet virkelighedsplan end det fysiske.
Netverksstrukturer som sociale medier affeder sdledes nye og anderledes fzllesskaber i en virtuel
virkelighed (Castells, 2000). Sociale medier som Facebook erstatter siledes det fysiske rum for
kommunikationen, hvor der dbnes op for dialogbaseret kommunikation, og hvor brugerne nu har mulighed
for at give deres mening til kende. Dette @ndrer vilkdrene for kommunikation saledes, at det i endnu hgjere
grad er brugerne, der har magten. Serligt ud fra definitionen af content marketing, hvor det er brugernes
interaktioner med det enkelte stykke content, der afger, om det bliver populert eller ej (Ditlev, Joakim &
Jepsen, 2014; Haug, 2014).

I den kvantitative indholdsanalyse blev de populere tidsintervaller defineret til at vaere fra kl. 6-8 og fra kl.
18 og helt frem til 22 jf. afsnit 4.2.1 om timing. Settes de mest populere tidsrum i kontekst med
samfundsdiagnosen, og den fortsat voksende forventning om realtid, kan tidsintervallerne vare udtryk for,
hvornir man som bruger er mest aktiv, hvorved den bedste mulighed for eksponering opstar. I forlengelse
heraf inddrages Jacob Malmmose fra Hjaltelin Stahl der forklarer, at brugerne kun ser omkring 5-8 % af det
content, virksomhederne deler (Bilag 3, 1. 168). Dette bevirker, at relevansen for indsigt i timing er vigtigere
end nogensinde for, hvorfor tidsintervallerne vurderes som gode indikatorer for, hvornar virksomheder har

de bedste muligheder for eksponering, der forer til bedre muligheder for popularitet.

5.1.2 Populzre temaer

I Berger og Milkmans (2012) studie fandt de frem til, at det content, der blev delt oftest var content, der
fremmede individers egen identitet eller enskede identitet. Med udgangspunkt i deres studie er det
interessant, at selvom de fandt frem til, at mennesker deler content, der fremmer egen identitet, viste
analysen af dataene i den kvantitative indholdsanalyse, at det var konkurrencer og produktorienterede
content, der fik flest likes og delinger. Endvidere var det filantropiske tema pé en fjerdeplads ud af de i alt
syv temaer. Dette tema kan vurderes til at vaere i trdd med Berger og Milkmans (2012) anskuelse af egen

iscenesattelse, hvorfor det netop er interessant, at dette tema ikke rangerer hojere ift. popularitet.

I den komparative analyse blev det identificeret, at interviewpersonerne skelnede mellem content af
kommerciel karakter og ikke kommerciel karakter. Her papegede interviewpersonerne, at content af ikke
kommerciel karakter, var det, der var relevant for brugerne jf. afsnit 4.13. Af den arsag bliver det selvsamme
resultat af indholdsanalysen igen bemarkelsesvardigt, da interviewpersonernes erfaring er i trdd med Berger
og Milkmans (2012) studier, hvorfor specialets resultater stdr i modsatning til interviewpersonernes
erfaringer. Der optraeder herved et skel mellem resultaterne i den kvantitative indholdsanalyse og lignende

undersagelse sdvel som blandt praktikernes erfaring inden for faget.
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Inddrages Haugs perspektiv pd content til sociale medier er det relevant pa at gense hendes varditrappe.
Haugs (2014) vaerditrappe illustrerer de forskellige trin, som virksomheder kan kommunikere ud fra. Denne
model géar fra at vere afsenderorienteret til netvaerksorienteret, som illustreret i figur 16.

Vearditrappen er relevant at inddrage i

|

@ diskussionen, da den kan appliceres i forstdelsen af

specialets resultater. Det ma ud fra varditrappens

H Hvordan kan

i Vi sammen . . .

" forandreverden?  Kriterier vurderes, at det produktorienterede tema
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med det, du
brander for?
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Vi fortasller opslagene i dette tema handler om produktet.
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N
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altsd afsenderorienteret.
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produkt

Haug (2014) argumenterer for, at begge
orienteringer er valide at benytte, men papeger at
virksomheder, der er netvaerksorienterede, far mere
© astridhaug.dk #sigdukanlimig
loyale kunder. Fokus er her pa modtagerne, hvorfor
hun mener, at netvarksorienteringen er dér, hvor
Figur 15: Astrid Haugs (2014) veerditrappe p. 27
content bliver rigtig relevant for brugerne og skaber
verdi for virksomhederne (Haug, 2014). Af den arsag er det ligeledes interessant, at det produktorienterede
tema har vist sig at vaere populert, da det ud fra vaerditrappen ikke er der, hvor content ikke er ligesé relevant

for brugeren. Derved viser resultatets popularitet at std i mods@tning til Haugs model.

Ditlev og Jepsen (2014) definerer i deres bog: ”Content marketing handler om at forteelle levende historier
med fokus pd kundens virkelighed mere end virksomhedens produkt. At skabe relationer til potentielle
kunder gennem underholdende og hjcelpsomt indhold.” (p. 14). 1 deres definition af content marketing
underkendes virksomheders produkter, mens der derimod legges vagt pé, at content skal have fokus pd
kundens virkelighed. Deres definition optreder som et gyldigt princip, som virksomheder skal arbejde ud fra
ift. content pd sociale medier. Definitionen stir dog i mods®tning til resultatet af den kvantitative
indholdsanalyse, da opslagene med produktorienterede temaer var det mest populare efter konkurrencer.
Ditlev og Jepsen (2014) argumenterer yderligere for, at: ”Indhold, som ikke taler om virksomheden og dens
produkter, er blevet en mangelvare.” (p. 15). P4 baggrund af det produktorienterede tema viser deres
argument sig ikke at vere en gyldighed, men kan derimod vidne om et skifte i brugernes holdning til, hvad

de finder interessant at interagere med af virksomheds-content pa Facebook.

Hvad arsagen er til dette skel mellem teori og resultatet, kan der ikke der ikke gives en entydig forklaring pa

ud fra specialets underseggelse, men inddrages samfundsdiagnosen i denne diskussion, kan en mulig
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forklaring pa resultatet findes netvaerkssamfundets i tids- og rumaspekt. Castells (2010) argumenterer for, at
tid og rum er blevet sammenpresset samt, at tid er blevet en mangelvare. Ud fra det perspektiv kan det derfor
tolkes ud fra dataene, at brugerne pd Facebook ensker direkte og klar information frem for skjulte
produkthistorier. Endvidere er det pd baggrund af resultaterne i nerverende speciale relevant at forholde sig
kritisk til konstellationen af undersogelsesfeltet. De 100 undersagte opslag udger et virksomhedsspecifikt
fokus. Derved ligger der ogsé en interesse fra brugeren i produktet, hvorfor det kan vare udslagsgivende for

resultaterne i den kvantitative indholdsanalyse.

Ved inddragelse af et branding perspektiv kan en anden mulig forklaring findes i teorien om symbolsk
branding. Symbolsk branding referer til, at brands anses for at vaere symbolske ressourcer, som kan bruges til
at konstruere, kommunikere og vedligeholde sin identitet som bruger (Rosenbaum-Elliott, Richard, Percy,
Larry Pervan, 2011). Herved tilskriver og skaber brugeren sin identitet ved brug af brands. Ud fra dette
perspektiv kan det produktorienterede temas popularitet vidne om, hvis det antageligvis er fans, der
interagerer med opslagene, at disse far vaekket en emotion af produktet, som virksomheden deler pd dens
Facebook-side. Herved har disse fans ogsd sterre incitament til at dele og like virksomhedernes

produktorienterede opslag, idet det er en del af brugernes selviscenesattelse.

I anerkendelsen af forskellen fra den kvantitative indholdsanalyses resultater og teorien samt sekundaer
empiri kan der vere grundlag for lebende at teste content, som Jacob Mouritzen fra Mindshare pdpegede
som en vasentlig tilgang hos dem. Test bliver ogsé relevant ud fra forstdelsen af de omskiftelige sociale
medier og Facebooks lebende a&ndringer i dens digitale arkitektur og algoritmer, hvorfor det kan konkluderes

at en vaesentlig del af virksomhedskommunikationen.

5.1.3 Lengde

I nzrverende speciale blev lengden underseogt for at se, om der var en sammenhang mellem denne og
popularitet. Laengden blev opdelt i tre: Kort (under 150 anslag), mellem, (150-250 anslag) og lang (over 250
anslag). Haug (2014) giver ikke anbefalinger til l&ngden, mens interviewpersonerne anbefalede pracise
budskaber med et billede pd Facebook. Mads Enghoff papegede i sit interview, at det ikke gjorde noget, om
et opslag var pd en eller fem linjer, s& lenge det havde relevans for brugerne (Bilag 1, 554).

I indholdsanalysen viste det sig, at lange opslag med over 250 anslag var mest populare. Dette er interessant
ift. Castells’ anskuelse af tid og rum, hvor det som i afsnit 5.1.1, blev forklaret, at tid er blevet en
mangelvare. Ud fra denne anskuelse af tid optraeder der et modsatningsforhold mellem lengde og tid, da
lange opslag ma kraeve mere tid at lese end korte. Omvendt var den nastmest populere lengde, de korte
opslag pd under 150 anslag, hvorved dette resultat kan begrundes med Castells’ anskuelse af

sammenpresningen i tid.
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Jacob Mouritzen fra Mindshare prasenterede en tese om, at lange stykker content, der bred formatet pa
Facebook, i hegjere grad blev antaget som verende vigtige af brugerne (Bilag X, 364-369). Denne tese ma
siges bekraftet pd baggrund af resultaterne i indholdsanalysen og kan vare en forklaring pd sammenhangen
mellem de lange opslag og popularitet. Content lengde er dog ikke undersogt i den inddragede sekundare
empiri, hvorfor det ikke er muligt at sammenholde resultatet med andre studier. Af den arsag kan
resultaternes nuancer ikke diskuteres eller vurderes yderligere, men resultatet kan i stedet ses som et

akademisk bidrag til genstandsfeltet.

5.2 Diskussion af Facebook som markedsferingsredskab

I dette afsnit diskuteres det, hvilke udfordringer der er for virksomheder ved at benytte Facebook som
markedsferingsredskab. Formélet med afsnittet er at problematisere og give en forstaelse af, de praktiske
udfordringer, der kan vere i at skabe populert content til dette medie. Denne udfordring findes, som navnt i
afsnit 2.3, ikke alene i skabelsen af content, men ogsd i de premisser, der er forbundet med valget af

mediekanal til at bringe content.

Ifolge Castells’ (2010) netvaerksteori har den globale gkonomi skiftet arena fra for at have foregdet blandt
institutionerne i samfundet til i dag at gruppere sig som netvaerker fodret af internettet. Ligeledes er nationale
grenser og kulturer blevet udvisket til fordel for de sociale medier, der dbner op for en konvergens, der
tillader individet at veere en del af forskelligartede netvaerker og derved indtage flere identiteter (Castells,
2010). Dette betyder, at virksomheder i dag meder flere kommunikative udfordringer; idet brugeren lebende
skifter preferencer efter dens enskede identitet. Samtidig ma det formodes, at den omskiftelige bruger ogsé
gor det vanskeligt for virksomheder at vedholde brugerne som fans. Dette vil dog altid vaere en udfordring,
men ber altid aktualiseres, sarligt ved et hermeneutisk videnskabeligt perspektiv, hvor en ny forforstaelse
skabes kontinuerligt.

Yderligere blev det i de teoretiske nedslag jf. afsnit 2.2 prasenteret at en af de premisser som
kommunikations- og marketingsfaget er underlagt ved Web 2.0. Web 2.0 kendetegnes som dynamisk, da
content kan @ndres og pavirkes af brugerne og deres interaktioner bevirker contents popularitet (Meikle,
2016). Web 2.0 er derfor et dialogisk medie, hvor kommunikationen er fra mange-til-mange, og hvor alle
kan bidrage til indholdet modsat tidligere (Dinesen, 2008; Gulbrandsen & Just, 2013). Denne forstaelse af

det digitale landskab udfordres dog ved virksomheders anvendelse af Facebook som markedsforingsredskab.

Facebook anvender, som tidligere n&vnt, en reekke algoritmer, der ikke er offentligt kendte. Disse algoritmer
vanskeliggor anvendelsen af Facebook som et markedsforingsredskab, da virksomhederne ikke selv har
kontrol over eksponeringen af dens content, idet Facebook kan favorisere det enkelte stykke content eller ¢j
ud fra ukendte spilleregler (Frary, 2015). Imidlertid anses det for en nedvendighed for virksomheder at vaere

pa Facebook eller andre sociale medier, idet det er dér, hvor brugerne og virksomhedernes potentielle
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malgruppe er, ifelge de tre interviewpersoner. Udfordringen er sdledes mere en premis, som
virksomhedskommunikation m& underlegge sig.

Endvidere kan der ogséd anskues en anden vasentlig udfordring i anvendelsen af Facebook. Facebook er som
tidligere nevnt et socialt medie, der agerer efter definitionen om at vare et socialt medie; konvergensen af
offentlig og personlig kommunikation (Meikle, 2016), hvor det er muligt at skabe relationer pd samme made
som i det fysiske rum jf. teoriafsnit 2.2.1. Ud fra denne definition af de sociale medier gives magten til
brugeren, der selv vealger, hvad den finder relevant (O’Reilly, 2007). Heraf kan det siges, at
kommunikationsfaget i kraft af Facebooks magt over content har en ekstra udfordring.

P& baggrund af ovenstiende diskussion kan der fra et virksomhedskommunikationsperspektiv tilskrives to
udfordringer ved at benytte Facebook som markedsferingsredskab: (1) At vere relevant for brugerne, séledes
at brugerne interagerer med de enskede content, og det derved bliver populert, og (2) at arbejde ud fra

Facebooks uigennemskuelige algoritmer og lobende @ndringer af dens digitale arkitektur.

Inddrages Castells (2010) problematiseres dette yderligere ud fra et bruger — sével som et
virksomhedskommunikativt synspunkt. Den ukontrollerbare verden har fort til at mennesker i dag primert
samles om identitet, hvilket har medfort at identitet er blevet den grundleggende kilde til mening i
netvarkssamfundet (Castells, 2000). Castells beskriver tendensen saledes: “our societies are increasingly
structured around a bipolar opposition between the Net and the self”” (Castells, 2000, p. 3) i den forbindelse
argumenterer han, for nedvendigheden i at forstd samfundet ud fra en forstaelse af internettets teknologiske
udvikling i den sociale kontekst den finder sted (Castells, 2000, p.4). Med udgangspunkt i denne anskuelse
kan der argumenteres for, i kraft af Facebooks ukendte spilleregler, har magten nu flyttet sig mere over til
Facebook selv end brugeren. Dette understottes yderligere af at Facebook giver brugerne et redigeret billede
af verden pé baggrund af disse algoritmer, hvorved ogsa brugerne taber kontrol (Frary, 2015). Sdledes er der
en reekke udfordringer for virksomheder, der anvender Facebook som markedsferingsredskab, som
virksomhederne mé underlegge sig. Samtidig ma den omskiftelige bruger ud fra netvarksforstielsen stille

krav til, at virksomhederne skal vaere fleksible og omstillingsparate.

Delkonklusion

I diskussion blev resultaterne af specialet diskuteret ud fra sekunder empiri fra lignende undersogelser samt
de teoretiske nedslag for at nuancere og aktualisere resultaterne. Den forste del af diskussionen omhandlede
en kritisk diskussion af resultaterne. Her blev skellet mellem det produktorienterede temas popularitet
diskuteret, idet det afveg fra teorien, interviewpersonernes erfaring og lignende studiers fund. Her blev der
udledt flere muligheder for hvad skellet kunne skyldes, hvoraf det blandt blev belyst at kunne skyldes en
forandring af brugernes praeferencer. Endvidere kunne det ogsé ud fra et branding perspektiv tilskrive en
emotionel kobling mellem virksomhedernes produkter og brugerne, der medvirkede i populariteten af

produktorienterede tema.
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I den sidste del af diskussion blev Facebook som markedsforingsredskab problematiseret. Her blev det
fremdiskuteret at det omskiftelige individ fordret af identitet, ikke var den eneste kommunikative udfordring
for virksomhederne p& Facebook. Facebook udgjorde ogsd en vasentlig udfordring, i dens ukendte
algoritmer og labende @ndringer i dens arkitektur. Denne udfordring blev anset for at vere en premis for
virksomhedskommunikation pé dette sociale medie. Begge udfordring blev vurderet i vist omfang at kunne

imedegas vha. legbende tests, som Jacob Mouritzen ogsé anbefalede det.
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6. Praktiske implikationer for virksomheder pa Facebook

I dette afsnit vil der pd baggrund af specialets resultater gives anbefalinger til virksomheder, der benytter

Facebook som en markedsferingsredskab.

Den kvantitative indholdsanalyse viste at konkurrencer og produktorienteret temaer pd Facebook i
gennemsnit fik flest likes og delinger per opslag. Til trods for at resultaterne kom det frem i diskussionen at
resultaterne ikke tilsvarende anden sekundar empiri, der viste at det content, der vakte emotioner som
klarede sig godt mélt p& popularitet. Ydermere kan konkurrence kan vare dyre, hvis de ikke fér et liv af sig
selv. Ligeledes vil en contentstrategi udelukkende baseret pa konkurrencer over tid udhule virksomheders
brandvaerdi (Rosenbaum-Elliott, Percy, Pervan, 2011), hvorfor det ikke anbefales som en fast tilgang for
virksomheder. P4 baggrund af dette anbefales det at virksomheder lader konkurrencer indgé i miks af andet

content, der er emotionelt, men ogsd produktorienteret.

Endvidere var ansds produktorienterede temas popularitet for at vere drevet af fans af virksomhedernes

Facebook-sider. P4 den baggrund gives der anbefaling om at virksomheder skal dele deres contentfokus i to:

* Lave overvejende produktorienteret content til deres eksisterende fans pd Facebook

* Mens det andet contentfokus skal veare rettet til ikke-fans, hvorved formélet er at hverve nye fans
Slutteligt kan det pd baggrund af interviewpersonernes italeszttelse af paradokset mellem bureauer og
kunder, anbefales; at virksomheder er lydhere over for bureauerne, idet burecauerne varetager brugernes
interesser ud fra virksomhedernes produkter. Ligeledes er det vasentligt at inddrage sondringen mellem fans
og ikke fans i dialogen mellem bureauer og virksomheder, idet et mere pracist brief til bureauer kan spare
virksomhederne penge og give mere eksakte resultater af deres content (Hackley & Hackley, 2015).
P& baggrund af indholdsanalysen anbefales det anvende nedenstdende kategorier som guidelines i skabelsen

af populeart virksomheds-content.
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Overordnet kategori

Tegnsatning
Tekst

Henvendelsesform

Call-to-action

Type af visuel understottelse
Visuelt materiale
Visuelt content

Tabel 12: Kategorier, der bidrager til populzrt content
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7. Konklusion

Nearveaerende speciale tog afset i det egede fokus pd content péd sociale medier, hvor mange virksomheder i
dag kemper med at skabe engagement blandt deres fans. Dette speciale har derfor haft til formal at
undersage, hvordan skaber virksomheder populcert content pd Facebook i samtidens netveerkssamfund? Og
hvordan kan denne viden anvendes taktisk som et markedsforingsredskab?

Netvaerkssamfundet har udgjort specialets teoretiske rammen, mens genstandsfeltet har vearet populeert
content pa Facebook for private virksomheder. Castells’ (2000) netvaerksteori beror pa en forstielse af et
samfund, som ikke er determineret af tid og rums fysiske begraensninger grundet teknologiens sterre, der gor
det nemt at udveksle og dele viden (Castells, 2000). Dette forer ogsa til, at de sociale strukturer skal
betragtes som abne og uden grenser, hvor identitet samler sig i netvaerker (Castells, 2010). Facebook udger

et sddant netveark.

For at besvare problemformuleringen blev specialet delt op i to studier: 1) En komparativ analyse af tre
kvalitative interviews med personer i lederstillinger inden for content, og 2) en kvantitativ indholdsanalyse af

100 opslag fra ti toneangivende virksomheder i Danmark.

Formalet med den komparative analyse var at identificere praktikkernes forstielse af begrebet, deres arbejde
med content, og hvordan det populere og gode content skabes. Her kom det frem, interviewpersinerne i
overvejende grad anskuede content som et digitalt begreb knyttet til sociale medier. Endvidere viste den
komparative analyse, at interviewpersonerne skelnede mellem godt og populcert content, hvor godt content
blev sidestillet med salgsfremmende content, der ikke var i brugernes interesse. Populert content blev
derimod anskuet som ikke salgsfremmende, hvorfor interviewpersonerne delte en forstielse af, at dette var

mere interessant for brugerne.

Formélet med den kvantitative indholdsanalyse var at finde frem til menstre for populcert content ud fra de
toneangivende virksomheders populere opslag i perioden fra maj til juni 2017. Dette blev gjort ud fra tre
overordnede kategorier: Timing, tekstmateriale og visuelt materiale. Pa baggrund af virksomhedernes opslag
er der blevet fremanalyseret en reekke monstre, der kan anvendes som guidelines i virksomheders skabelse af

content. Disse er som folgende:
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Overordnet kategori Underkategori

Produktorienteret

Konkurrence

<

"Kob i dag", ’las mere" osv.
Over 250 anslag
Link hjemmeside
Video
Foto
Visuelt materiale

Mennesker

Produkt

Kategorierne ovenfor har ud fra dataene en sammenhang med popularitet. P4 baggrund af metoden vides det
dog ikke, om det er den enkelte kategori eller en kombination af flere, som er udslagsgivende, hvorfor der

argumenteres for lobende tests.

Slutteligt blev ovenstaende resultater diskuteret ud fra sekundeer empiri, interviewene samt teoretiske
nedslag for at give en forstdelse af resultaterne. Den forste del omhandlede en kritisk diskussion af
resultaterne. Her blev det produktorienterede temas popularitet diskuteret, idet dette resultat afveg fra
teorien, interviewpersonernes erfaring og lignende studiers fund. Her blev der udledt flere muligheder for,
hvad afvigelsen kunne skyldes, hvoraf det blandt andet blev belyst, at det vare en forandring i brugernes
praferencer. Endvidere kunne det ogsa ud fra et branding perspektiv tilskrives en emotionel kobling mellem

virksomhedernes produkter og brugerne.
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I den sidste del af diskussionen blev Facebook som markedsferingsredskab problematiseret. Her blev det
fremdiskuteret, at det omskiftelige individ fordret af en flydende identitet, ikke var den eneste
kommunikative udfordring for virksomhederne p& Facebook. Facebook udgjorde ogsé en veasentlig
udfordring i kraft af dens ukendte algoritmer og lobende @ndringer i dens arkitektur. Denne udfordring blev
anset for at vaere en premis for virksomhedskommunikation pd dette medie. Begge udfordringer blev
vurderet i vist omfang at kunne imedegas vha. lebende tests, som Jacob Mouritzen fra Mindshare ogsa

anbefalede.
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8. Perspektivering

Nearverende speciales undersegelsesfelt dbner op for yderligere forskning. Det ville vere interessant
inddrage branding til undersggelsen vha. et casestudie og fokusgruppeinterview, for at sterre udvidet
perspektivet om brugerens indflydelse pa content ud fra preemisserne for sociale medier. I forlengelse heraf
ville det vere relevant at inddrage postmodernismen og dens forstaelsesramme, hvori der ligger et implicit

krav om mere autentisk content ((Ellis et al., 2014).

Slutteligt kan der ift. branding perspektiveres til udfordringer der er i arbejdet med Facebook som
markedsforingskanal, da Facebooks algoritmer og digitale arkitektur konstant @ndrer sig. Her er kan de
nyeste @ndringer, der trddte i kraft per 1. marts 2018, oge virksomhedskommunikationens udfordringen
yderligere. De nyeste @ndringer, foretaget af Facebook, tilgodeser nemlig brugernes familie og venner,
séledes at det, de ensker at skrive og dele bliver forfordelt frem virksomheders content (SpotOn, 2018).
Dette mé uden lige fore til at virksomhederne i hgjere grad mé poste penge i deres content, for at blive sikret
eksponering hos brugerne. Endvidere mé dette ogsd betyde, at vigtigheden i at have en fanskare pd
Facebook, der folger virksomhederne ogsd eget — idet det enskes at f4 brugerne til at dele og like
virksomhedernes content, for at nd bredere ud. Netop af denne nye @ndring stilles endnu hejere krav end for

til at skabe populart content, da der ma soge at fa organiske rekkevidde gennem dens fans.
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Bilag 1: Transskribering af interview 1 med Mads Alexander Enghoff

Interviewet er foretaget den 29. juni 2017
Samlet varighed: 1 time og 13 minutter

C: Dette interview vil blive optaget og dele af det du forteeller, vil blive brugt i min undersogelse af,
hvordan man skaber godt content som virksomhed.

Jeg har forberedt nogle sporgsmdl, som er organiseret sdledes, at jeg indledningsvist beder om en
lille introduktion af dig selv. Herncest vil jeg gerne hore dit take pd content som
markedsforingsredskab pd sociale medier og hvordan du ser udviklingen af content og til sidst

snakke om produktion og eksekvering af content i praksis.

C: Du har naturligvis mulighed for at veere anonym, hvis du onsker dette?
Nej, det behaves ikke.

C: Har du nogle sporgsmdl eller bemcerkninger til dette, inden vi gdr i gang?
Ne;j.

C: Hvad er din titel og rolle hos Bonava?

Yes. Jeg hedder Mads Enghoff. Jeg sidder som marketing og content manager her i Bonava Danmark
og Norge. Og jeg sidder med alt ansvar for vores markedsfering. Mig og mit team stér for alt online og
offline, sa det kan vere alverdens ting og sager vi sidder og hygger os med, for at selge vores

boligprojekter. Og selvfolgelig ogsé for at skabe noget kendskab til brandet.
C: Ja. Sd fik du lige sldet to fluer med et smeek.

Tjek.

C: Hvis vi starter ud lidt bredt. Hvordan definerer og forstir du content?

Jamen det [content] er jo sddan lidt et buzzword, hvis jeg skal vere helt @rlig. Det kan jo forstds pd
rigtig mange méder. Content som helhed er jo bare alt det indhold [content], som du fodrer dine
forbrugere med. Content kan jo vare en printannonce til et storre interview til en keempe kampagne
som er baseret pd video content. S& det er jo sddan set bare alt det som dine forbrugere forterer, i stort
og smét. Men hvis man gér ind og snakker content — sddan som der har veret snakket om det de sidste
mange ar, og det virkelig begyndt at vare et buzzword — jamen sé er det jo at ga ind at arbejde mere pé

forbrugerens premisser. Finde noget indhold [content], finde noget content som giver dem
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[forbrugerne] verdi, i stedet for at sidde og praove at pushe firmaet eller virksomhedens materialer
eller... undskyld... produkter og budskaber. Men i stedet, at snakke pd forbrugerens premisser. Sa det
er jo meget den udvikling, der har vaeret i content pa det sidste. [Det handler] Om at vaere tilgengelig,

ndr kunden har brug for det. Tingene foregér pa deres preemisser. Lengere er den ikke.

C: Okay. Og hvordan, nar man snakker om godt content. Hvordan vil du sd definere godt content?

Hvad definerer godt content pd sociale medier?

Det kommer an pa, hvem du er.

C: Men hos jer i Bonava?

Altsa godt content tager jo altid udgangspunkt i modtageren, ligesom alt anden god kommunikation
gor. Vi har jo et totalt overload af content nu til dags, is@r pa de sociale medier, men ogsa bare
generelt over alt. Det starter alt sammen med, der er mange der refererer til det her ZMOT, zero
moment of truth, hvor du gér ind og arbejder med at skabe content pa forbrugernes preemisser og sa at
det er tilgengeligt, ndr de har brug for det og eftersperger det. S4 det er meget pull fra forbrugerens
side og ikke s& meget push fra virksomhedens side. S& godt content vil jo altid veere, nar du gar ind og
kigger pa: hvad kan jeg bidrage med eller give til mine kunder, som de har brug for — og sé tage dette
som dit udgangspunkt i at lave dit indhold [content]. Det kan vare en, hvis man tager noget der lidt
kommercielt og i virksomhedernes interesse, er det jo sddan noget som testimonials, hvor du gér ind
og snakker med eksisterende kunder. Men det skal jo ogsa vinkles pd en made, sa det giver mening for
forbrugerne at sidde og leese det og det skal give dem en fornemmelse af, hvordan det er at kebe hos,
nu er det fra vores side, Bonava. Hvad er det for en rejse, man skal i gennem for at lave et boligkeb. Sa
det [content] skal jo ikke bare vare at sidde og sige at Bonava er fantastisk at arbejde sammen med,
men der skal ogsé vare en vis realitet i det. Alt er transparent i dag, s man skal ikke vere bange for at
sige, at vi kan alle sammen lave fejl. Det vigtigste er, at man fikser det. S4 hvis du vil lave noget godt
content, s gor det pd kundens praemis, modtagerens praemis og tenk pa hvad det er, som du kan

tilbyde dem, som de kan bruge. Og si kan du sa relatere det over til din forretning.

C: Hvilken betydning, oplever du, at content har fiet pd sociale medier i de senere dr, mens du har

arbejdet med det i Bonava?

Der er ingen tvivl om, at der er en tendens om at man er gaet over og laver meget mere engagerende
content — pa sociale medier iser. Netop fordi der er den her totale content overload i systemer nu til
dags. S& hvis du gér ind og &bner din Facebook-side eller din Instragram, eller hvor du nu er, altsa det
er jo fuldstendig plastret til med alverdens ting og sager. Og det meste af det er efterhdnden blevet til
kebt annoncering. Man kan sige, at hvis man kigger lidt tilbage og kigger pa Instragram, da det kom

frem og hvad det [Instagram] gjorde, jamen sa var der utroligt mange, der skulle vise, at de gik pé
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toilettet og hvad de fik at spise til aftensmad og sé& videre. Den er sddan forsvundet lidt over mod at
vere... Det hele er jo selviscenesattelse. Lengere er den ikke fra forbrugernes side. Men
virksomhederne er ogsd begyndt at f en sterre forstielse for, at lave content pa kundens premisser.
Og lave noget mere engagerende content. S& det er bare den her med, at man prover at presse noget
ned over dem, over kunden, men rent faktisk laver noget content, der giver verdi for dem. Det synes
jeg klart, der har veret en @ndring i. S& er der selvfolgelig ogsé et tvist over mod at lave videobaseret
content og ikke bare tekst, fordi vi ved alle sammen, at der ikke er nogen af os der gider at sidde og
leese en lang tekst. Vi far vores viden gennem video. Der er ikke nogen i din eller yngre aldersgruppe,
der gider at leese en brugsanvisning, man gér ind og seger pd YouTube om, hvordan tingene fungerer.
S4a det synes jeg, at det er nok de mest markante @ndringer, der er sket i content. Sa er der selvfolgelig
ogsa begyndt at veere mange som samarbejder. Hele kendis-trenden og blogger-trenden, som ogsa lige
pludselig kom ind over alverdens content. Og de var det nye sorte. Man skulle arbejde sammen med
dem og det er der selvfolgelig en stor mulighed i stadig; at gé ind og lave samarbejder der. Det er ikke
noget, som vi har gjort i nogen speciel grad, men man kan se, at det kommer selvfolgelig ogsé
fuldstendig an pé, hvad for et brand man er, om det giver mening, at man gér ind og laver den type
content. Men det tror jeg umiddelbart, er de vaesentligste ting, jeg ligesom har set. Men vigtigst er det
vel alt i alt, netop fordi der er s& meget content nu til dags og s& meget 1-o-r-t, for at vere helt ®rlig, s&
man kan bruge timevis pa at sidde og lase, for at du skal brende igennem, sa skal du gé ind og lave
noget som giver mening for forbrugeren. Skille sig lidt ud, ha’ en lidt skaev vinkel pa tingene og giv
noget vaerdi til dem [forbrugerne]. Og det synes jeg ogsd, at man begynder at kunne se pd mange
virksomheder, at der er meget reklame, reklame/content at det er med det fokus pé, i hvert fald det, der

virker og har succes.

C: Og hvordan har dette pdvirket Bonava i forhold til den cendring?

Ja, det er jo et rigtig godt spergsmaél.

C: Altsd hvilken pdvirkning har det haft for den made, I arbejder pd og i forhold til jeres brug af

sociale medier?

Vi fik lavet en content-strategi for, hvad; er det snart 2,5-3 ar siden eller sadan et eller andet, her i
Bonava. I Bonava Danmark var det dengang. Og nu er vores group sa i gang med at kigge pd at lave
en overordnet content-strategi. Endelig, kan man sige. Dengang var content et meget fluffy ord, det er
til dels ogsa stadig internt her, og nér vi snakker content og hvordan man skal lave content, sé er det
sédan lidt ”nd men hvad er content?”. Og sé skal man til at forklare det. Vi er meget i det spaede, hvis
jeg skal veere helt @rlig at sige det, i forhold til vores content. Pa sociale medier, sa er det ogsé et
ressourceproblem, men det kan vi sikkert komme ind pé senere. Ikke et problem, men en udfordring.

Vi arbejder ikke med problemer, men med udfordringer. Men der [pd sociale medier] er det stadig

86



96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127

128

129

130

meget projektorienteret alt det, vi laver. Vi kommer ikke sd meget ud og snakker der hvor man kan
give noget merveerdi til kunderne. Give dem fortallinger om deres nabolag og deres lokalomréde og
sddan nogle ting og sager. Det er jo der, hvor jeg ser, at vi kan give noget verdi til kunderne, sé det
ikke bare er ”Nu har vi holdt rejsegilde”, ”Nu er der tre boliger tilbage”, "Nyd hverdagen pa din
terrasse” og sd videre. Eller det som vores group arbejder meget med i forhold til hele brandbuildingen
og at have katte-opslag og andre ting og sager. Men i hvert fald meget blede, emotionelle, “uh det hele
er s godt”-opslag. Og det er jo selvfolgelig ogséd en del af det, der skal vere i de sociale medier, for...
Det tiltreekker ogsé nogen og det teender ogsa nogen, den type indhold [content]. Jeg kunne rigtig godt
tenke mig at fa arbejdet meget mere struktureret med indholdet [content] og lave nogle storytellings,
for det synes jeg desverre ikke, vi er gode nok til inde hos os. Vi laver nogle rigtig gode historier og
starter historien godt i forhold til, nar vi gar i salg med at lave noget salgsmateriale, som fortaeller om
omradet og sa videre, men vi fortsaetter ikke rigtig pé historierne, forteller den videre, forteller den
feerdig, og far kunderne med til at fortelle historien for os. Det [contenten] er meget os, 0s, 0s og der
kunne jeg rigtig godt teenke mig at f4 kundens ord meget mere ind i det og fé fortalt meget mere fra
lokalomrdderne: hvad er det for en hverdag du far, hvis du keber en bolig i Glostrup. Det er ikke, at du
sidder pa din altan og burer dig inde deroppe, men det er ligesd meget hele det liv, der er omkring dig,
samtidig med det vi rigtig gerne vil differentiere os pa, nemlig vores nabolagsskabelse. Vi er i den
spade start og vi er opmaerksomme pa nogle af de her ting; eller, vi er opmerksomme pa mange af de
her ting i forhold til, at vi ikke er gode nok, men vi nér bare aldrig til det punkt, hvor vi kan komme
videre med det og fa gjort det rigtig godt, som vi gerne vil, og fa fortalt de gode historier, {4 de gode
historier frem og {4 det ud over, bare at vaere en produktorienteret content, som vi laver. Og det tror
jeg ogsd er en laering, som vi har vaeret igennem det sidste &rs tid, s& vi har ogsé testet en advertorial
pa print flere gange, hvor det ikke har givet os noget som helst malbart, ikke noget vi kan se; men
samtidig, nar jeg sidder og kigger tilbage pa de advertorials, som vi har lavet, jamen sa er det ogsé en
leering til os selv i, at vi ikke altid behaver at fa projektnavnet med tre gange og hvor stor boligen er og
priserne, og — du ved, det ene og det andet og det tredje (12,12 min.). Men hvis du i stedet for lavede
en fortelling om Kim og Dorte, der bor i Glostrup og hvordan deres hverdag er og hvordan det gor det
hele meget lettere, ndr de bor i en nybygget bolig — og sddan nogle ting og sager — sa skal de
[kunderne] nok selv fa drevet parallellen over mod at finde ud af: ’na okay, jamen de der Bonava, det
er nogen, der er eksperter pa det omrade, eller de kan hjelpe mig pa det omrdde”. Sa jeg tror ogsa, det
lige s& meget er en lering internt, at produktet ikke altid skal vaere i fokus, men at det at hjalpe

kunden, skal vere i fokus.

C: Sd det du siger er, at man skal veere kundefokuseret i sin content, eller hvordan?

Yes.

C: Og lige for at gore det helt tydeligt, vil du sd forteelle hvilke, sociale medier I bruger i Bonava?
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Vi er kun pé Facebook, som det er nu. Planen er, at vi skal starte Instagram efter sommer, og sd har
vores hovedkontor et hdb om, at vi kan komme pa Pinterest i lobet af i 4r. S& har vi selvfolgelig ogsé

linkedIn, men det er mere i et HR-perspektiv, at vi bruger det.

C: Hvad med twitter, anvender I det?

Ikke noget organiseret. Det er enkeltpersoner, som sidder pad Twitter. Vores kommunikationschef
kerer Twitter i forhold til vores presse og sddan nogle ting og sager. Jeg vil sige, at Twitter er jo heller
ikke et medie, der har sldet igennem herhjemme i Danmark. Det er meget inden for nyheder,
journalistik og lidt inden for kendisser, is@r indenfor sportsverden, og politiet er ogsa rigtig gode. De
gor det faktisk meget godt pd sociale medier, generelt, ogsé pa Facebook osv. For at vere helt @rlig, sa

er det [Twitter] ikke noget, der pd den méde er struktureret. Det er sddan lidt hist og her.

C: Okay. Nu ved jeg godt, at du snakkede lidt om det for — alt det her med at der er en masse nye
ting under opsejling i Bonava — men vil du alligevel preecisere, hvordan den overordnede
kommunikationsstrategi er generelt og hvordan den er, ogsid for de sociale medier I bruger, altsd

Facebook?

Nu blev vi jo skabt for et ar siden — et &r og et par uger siden — Bonava-brandet. Sa der har jo, til at
starte med, veret fokus pa at skabe en folgerskare pa Facebook. Og det er blevet gjort sten hardt ved at
lave brand-opslag kombineret med noget projektorienteret og at booste det en masse. S& det har vi haft
succes med og har skabt en folgerskare pa over 36.000 pa tvaers af de otte lande, vi er i lige nu. Jeg
tror, at vi i Danmark ligger pa omkring 4.600, eller sddan noget lignende. I Norge er vi vel pd en 1.200
stykker. Sa der er stadig et stykke vej til vores hovedland, som er Tyskland, pa 10.000. Men det har
vaeret i1 fokus er, at vi skulle skabe en folgerskare, som vi derefter kunne begynde at kommunikere til
og med. Igen, der er ikke sa meget spaendende ved at lave en masse content, hvis du kun pusher det
eller kommer ud til ti personer. S& det har lidt veret tanken. Vi har jo selvfolgelig en tone, en
kommunikationstone, pé tvars af alle vores platforme, som er: meget venlig og at snakke om et hjem i
stedet for en bolig, snakke i gjenhgjde. Vi er gaet fra at vare en ingeniervirksomhed og entreprener til
at veere en boligskaber og nabolagsskaber. Det er meget de blede verdier, der bliver prioriteret her.
Det er meget den strategi, der er blevet efterfulgt her. Nu pa Instagram, nér vi skal pa det, sd er det jo
et meget tungt billedmedie. Der har varet en masse diskussioner omkring vores billedmateriale og
hvordan, det skal se ud. Vi vil jo gerne over og vaere en "H&M-model”; det vil sige, at vi skal vere for
the many, tilgeengelig for mengden, men vi skal gerne se eksklusive ud. Lidt lige som H&M har
formaet at gore. Det er er ogsa derfor, at der bliver stillet en masse krav til blandt andet vores
billedmateriale, nér vi skal pa Instagram og det giver nogle udfordringer. Det er meget den

dremmende tankegang, der gor sig geldende pé tvers af vores kommunikation pé de sociale medier.
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166  C: Hvad fir Bonava ud af at kommunikere til jeres kunder gennem content pd sociale medier?
167  Ud af hvordan?

168  C: Hvad fir I ud af at kommunikere i netop det medie, Facebook, til jeres kunder? Hvad er

169  fordelene ved at bruge sociale medier frem andre ex. som jeres hjemmeside eller printannoncer?

170  Alle medier kan hver deres. Det er et stort kanalmix eller mediemix, som vi bruger, nér vi kerer

171  annoncering. Stod det til vores salgere — i hver fald for i tiden, nu er der heldigvis kommet lidt en
172  anden forstdelse — skulle man bare kere med printannoncering og sé var det fantastisk. Du kan ikke
173  rigtig komme uden om de sociale medier nu til dags. De er sa vigtig en kanal i et mediemix. Du kan
174  ramme din malgruppe pé en anden made pé de sociale medier end andet. De er i et helt andet mode
175 [stemning], en helt anden tankegang, nar de er pa de sociale medier. Sa skal man selvfolgelig ogsé
176  tanke pé, at nir man laver det content til netop Facebook, Instagram osv., hvad det sa er for en

177  tilstand, som de [kunderne] er i, nér de sidder og kigger det igennem. Der er ingen tvivl om, at vi kan
178  lave en mere engagerende kommunikation og forhabentlig pa sigt skabe en dialog p& Facebook. Men
179  det er sd ogsé tilbage til det her med at skabe engagerende content. Det hjelper ikke s& meget at man
180  bare siger, her er en fantastisk altan. Hvem vil du gerne sidde og drikke et glas vin med?” Men at
181  man gér ind og laver noget, som folk gerne vil engagere sig med; og dér kan man se, at der er stor
182  forskel pa brands, igen, og de folgere, som man har. Gar man ind og kigger pa sddan nogle som Coca-
183  Cola, sé er det jo et helt community de skaber omkring, at folk lever og ander for Coca-Cola. Det er
184  nok ikke der, vi nogensinde kommer hen. Der er nok ikke nogen, der lever og ander for Bonava pa den
185  made, andet end maske vores direktor eller andre. Det vigtigste er lige som at komme hen til et punkt,
186  hvor man kan fa en dialog med kunderne. Det er jo dér, hvor de sociale medier er rigtig gode.

187  Samtidig kan vi ogsa se pa mange af vores, bdde annoncer, men ogsé organiske opslag pa Facebook, at
188 i far folk til at... Du har en helt anden made at kunne fa bragt dit budskab ud ved at folk tagger

189  hinanden osv., s du kan hurtigere komme ud til den bredere skare. Og igen, hvis du laver det her
190  engagerende indhold [content], sa vil folk meget mere engagere sig og sé kan du hurtigere komme
191  bredere ud — og veasentlig billigere end for eksempel i en avisannonce eller andet. Hvis man kan

192  dialogen derinde, som vi jo gerne vil, og hvis man kan fange dem i det mindset, hvor de bare sidder i
193  toget pé vej til arbejde eller pa vej hjem eller sidder og venter p4, at datteren spiller hdndbold eller
194  hvad ved jeg, og lige hiver mobilen frem og lige har 30 sekunder og lige scroller ned over, sa er det
195  dér, hvor du ligesom kan ramme dem i en helt anden sfare, end nér de sidder sendag og sidder med
196  kaffen og teen i leenestolen og sidder og leeser avisen. Der kreever det mere at man gér direkte hen og
197  tanker, “okay, nu skal jeg sidde og leese boligannoncerne igennem” og interesseret i en boligannonce;
198  mens pa de sociale medier, der kan der lige pludselig poppe noget op som, ’hov, det var da egentlig
199  interessant det her” og sd kan du ramme dem fuldstendig uden for kontekst og f4 dem ind i dit

200  univers.

&9



201
202

203
204
205
206
207
208
209

210

211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227

228
229
230
231
232
233
234

C: Sd det jeg horer dig sige er, at det [Facebook] bdde er en fordel i forhold til timing, at kunne

ramme mdlgruppen, og at kunne skabe dialog?

Det handler om at kunne ramme mélgruppen pa en anden méde, netop da de sidder i et andet mindset.
Okonomisk er det en helt anden médde, ndr man arbejder pa sociale medier. Og man kan ogsa se, at nér
man tager nogle startup-firmaer og s videre... Du kan jo komme utrolig langt ved bare at fokusere pé
de sociale medier og skabe noget engagement og skabe en folgerskare, der rent faktisk gerne vil
engagere sig i din content og felge dig i tykt og tyndt, hvis man kan sige det pd den méde — og vere
ambassader for dig. For hvis man kan {2 skabt de her ambassaderer, ”brandambassadors”, s& kan du

komme utroligt langt for meget fa penge pa de sociale medier.

C: Hvilke udfordringer ser du i den forbindelse med at arbejde pa de sociale medier?

Jeg ser ikke den store udfordring, men jeg ved, at i min organisation var der meget stor skepsis i
forhold til transparensen, da vi startede med at skulle pé de sociale medier. Det er ingen tvivl om. I en
konservativ organisation, som det her nu er, der er styret af ingenierer, og s skulle vaere transparent
og lige pludselig skulle sta til ansvar for det man rent faktisk lavede osv; det var lidt en omvaltning, vi
skulle igennem der, for en seks r siden, da jeg forst begyndte at snakke om det. Nu kan man ikke
komme uden om at alt er transparent i dag. Kunderne kan altid finde ud af alt om dig, hvis de vil det —
og hvis du ikke giver dem et sted at kunne snakke darligt om dig, jamen sa finder de et andet sted at
gore det. Premissen ved at gore det pa de sociale medier er, at du kan vare med i dialogen. Jeg vil nok
sige, at det har veret den sterste udfordring ved at have sociale medier. S& er der ogséd mange, der
sidder og siger hvad har et katte-opslag pa Facebook at gare med boligsalg?” Det handler ogsa om en
forstielse af hele opbygningen af de sociale medier. Hvordan man bliver nedt til at skabe en
folgerskare, for man kan begynde at kommunikere med dem. Og s er der selvfolgelig ressourcer. Det
tror jeg er det evige problem, for det tager tid og man kan sagtens ga og lave en masse opslag pa
Facebook — og du kan sagtens gé ind l&egge de neste tre uger klar, men hvis du vil have nogle opslag,
der rent faktisk giver noget vaerdi for kunden — og giver noget vaerdi for dig som virksomhed, sa
kraever det, at du s@tte dig ned og taenker lidt mere taktisk over det, og siger: “okay, hvad vil jeg gerne

forteelle” — og méske fortelle en historie over laengere tid.

C: Hvad er jeres overordnede kommunikationsstrategi generelt og pd de sociale medier? Hvad er
formadlet og konceptet for det enkelte sociale medie, her specifikt pa Facebook?

Det er jo netop, at alle andre virksomheder er pa Facebook. Det er den klassiske, men hvis det er den
eneste grund til at du er pa Facebook, sa er der ikke nogen grund til, at du er der — s& har du faktisk
ikke nogen eksistensberettigelse pd Facebook; eller det betyder, at du i hvert fald ikke gor det
ordentligt. Jeg kan ikke vaere knivskarp pa det spergsmal, i og med at Facebook er blevet en

selvfolgelighed, og fordi vi kerer en masse annoncering pa Facebook, for ogsd pa den méde at drive
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trafik til vores egen Facebook-side og samtidig samle op pa den interesse, der er omkring Bonava ud
fra vores annoncering. For mit vedkommende er det ogsa transparensen i at vare til stede og vere
tilgaengelig for forbrugeren. Det er det som er vigtigt. Det leder ogsa tilbage til det er med at skabe en
dialog, for hvis man bruger mediet rigtigt, s& kan vi fi rigtig meget viden om vores potentielle kunder
og hare deres onsker — og inkorporere det i vores tilbud og produkter osv. Det kraever selvfalgelig en
storre folgerskare og den skal man forst bygge op. Det krever forst og fremmest at man skaber et
community, som ikke bare er sddan nogle som “bare” trykker like, fordi ”’jeg kan vere med i en
konkurrence”, eller ”det katte-opslag egentlig var meget hyggeligt, s jeg trykker /ike pa den”. Det
skal selvfolgelig veere nogle folgere, der engagerer sig lobende i dit indhold [content]. Det er nok det
narmeste, jeg sddan kan komme en grund til, hvorfor vi er pd Facebook, andet end at det er alle de
andre ogsé. For at vaere helt &rlig sé har jeg ikke for nylig set en helt opdateret strategi for netop
Facebook-platformen, netop fordi det er en del af annonceringen, pd samme made som
avisannonceringen. Det er en fodt del af medie-mixet nu til dags i enhver markedsfering. Med det
sagt, s ndr vi vil ga pa Instagram, s er der blevet lavet en fin, lang — nasten for lang vil jeg sige —
strategi for, hvorfor vi skal vere pd dette medie. I og med at vi ikke er gaet live pé Instagram endnu i
Danmark og Norge, sa har jeg ikke s& meget kendskab eller s& mange refleksioner om det medie
endnu. Grunden til at vaere pa Instagram er mere for at inspirere og skabe dremme. Det er ogsd den
samme tanke, vi har om at ville gd pa Pinterest. Kigger man pa Pinterest, sd er det et medie, der
hovedsageligt er for de 25 til 35-4rige kvinder, fordi det er meget inspirationsbaseret medie, hvor man
kan g8 ind og hente inspiration til boligindretningen til weekendens tgj, madlavning og alverdens ting

0g sager.

C: Og det er ikke sddan I bruger Facebook?

Nej, det er det ikke. Der hvor vi kan g ind og bruge Facebook lidt hen af samme made er, hvor vi
ogsd bruger det til at engagere til blandt andet arrangementer og til at hive deltagere til arrangementer.
Som jeg nevnte for, sa vil vi gerne bruge Facebook mere til at forteelle omkring det lokale og
lokallivet og engagere folk mere i, hvad det er for et nabolag, som de kan flytte ind i. Det er Alfa og
omega for kunderne, nar de keber en bolig, hvor de bor henne. Det er punkt nummer et: man er ikke

ligeglad med, hvor man bor — det har alle en mening om.
C: Har I nogle faste koncepter til det enkelte sociale medie — altsd det kan veere nogle kampagner

man korer i en periode eller faste formater (f.eks. konkurrencer, interview med kunder eller noget

andet), som Bonava har udviklet og bruger jeevnligt.

Hvis vi starter med det organiske, sa var tanken sidste ar at der skulle laves fem opslag om ugen — og

her er der blevet provet nogle forskellige slags content i forhold til, at s& var mandag og torsdag

91



271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296

297
298

299
300
301
302
303
304
305

projektorienterede, mens onsdag, fredag og sendag var brand/inspiration. Det har vi ikke kort s& meget
videre med. I ar hedder det tre oplag om ugen pa vores Facebook-side, med mere fokus pa kvalitet
frem for kvantitet — og skabe engagement. Mélet er at nd vores KPI’er, der ogs&d omhandler hvor
mange, der snakker om os og engagerer sig med vores posts. Det havde vi ikke sd meget sidste ar,
hvor det handlede om at skabe folgerskaren. Jeg vil sige, at der ikke er nogen faste skabeloner pd den
made. Vi prever lidt af hvert og nar vi synes, at det har succes, sd prover lidt mere af det, s vi er
meget pa et lost testniveau med den made, som vi arbejder med platformen pé, hvis jeg skulle give det
en kategori. Vi har bdde konkurrencer og arrangementer og prever at koble dem sammen. Vi bruger
ogsa Facebook til vores testimonials og det har folk altid interesse i at hare om; hvilke oplevelser har
andre med Bonava. Pa sociale medier er der altid nogle klare formater pé billedmateriale og vi har
altid billeder med i vores opslag, bdde organisk og betalt p4 Facebook. Men kigger vi pa den betalte
del, der har vi ogsa provet lidt forskelligt. Lige nu er vi ved at prave at @&ndre lidt i det format, som vi
har kert. Vi har tidligere kort med tre uger med aktive annoncer og to uger, hvor de er deaktiveret og
sé forfra. Lige nu kerer med aktive annoncer hele tiden, ”Always on”-spor, hvor vi har x antal
annoncer, som kerer. Der tester vi bdde med de klassiske /ink-ads, men ogsé med karrusel-annoncer,
som giver rigtig godt for os. Her handler det mere om segmenteringen, hvor vi gar ned og arbejder
meget hardt med smé geografiske omrader og aldersgruppen. S& jeg vil sige, at et decideret koncept pé
den méde; nej, det har vi ikke. Vi har ikke et Bonava-koncept til Facebook. Vi tester lidt og prover at
leere lidt pé tveers af landene. Testimonials giver godt, og som jeg sagde for, nér vi laver et opslag med
katte-billeder, det er pd tvaers af alle vores otte lande, jeg ved ikke om det bare er verdens befolkning,
der er til katte, men de er i hvert fald mere til katte end til hunde, s& meget ved vi. S& snart der er et
eller andet, som man synes er sadt eller sjovt — det er de opslag, der altid performer godt — og det er
lige meget i hvilken branche eller hvad det handler om. Du kan se pd YouTube, at sa snart der er
babyer eller babydyr, som hundehvalpe, eller folk, der gor noget dumt; det er altid dét, der skaber
engagement eller det folk liker og siger, ’hey, prov at se her, det gjorde jeg ogsa i tirsdags”, eller

lignende.

C: Nu forteeller du, at I sidste dr havde kort med fem opslag om ugen og i dr korer I med tre opslag

om ugen. Kan I se en forskel? Har det ene fungeret bedre end det andet?

Der er ingen tvivl om, at s& snart man gér ned og s@nker frekvensen, sa kan du ogsé arbejde meget
mere med de enkelte opslag. Det er der ingen tvivl om. Vores sociale medier er meget styrede af
studiemedarbejdere, som kun er her delvist, sa derfor er der selvfolgelig ogsé en fordel i at have faerre
opslag og kunne arbejde mere intensivt med det enkelte opslag og fa noget mere kvalitet i dem. P& den
made skal man ikke hele tiden stresse over, at ”hov, nu skal jeg ogsa have lagt noget pd Facebook i
dag,”. Det hjelper ikke, for s kan du lige s& godt lade vaere med at leegge noget pd, hvis man skal

vare helt @rlig. I hvert fald i det lange lob.
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C: Sd tre opslag om ugen fungerer bedre end fem?

Ja, det vil jeg sige. Hvis man kigger pa engagement udelukkende, sa ja; det synes jeg. Vi har s ogsé
vores Group eller vores hovedkontor, der sponsorerer eller booster nogle af vores opslag. Det gor de
netop for at skabe mere engagement og folgere til vores Facebook-side. Oplagene skal altid vere klar
med en call-to-action og gerne noget langtidsvarende, sé det er ikke noget med at skrive ”Kom til
abent hus pa sendag”, fordi den duer ikke, hvis du vil booste den efter sendag. S& der er nogle tekniske
ting der, men sd snart du kan gé ned og arbejde mere med det enkelte opslag, i og med at det kun er tre

opslag om ugen, det synes jeg har givet en meget bedre effekt.

C: Er det nemmere at ramme jeres 36.5000 folgere pa Facebook, ndr I laver tre opslag om ugen?

Det vil jeg ikke sige, fordi jeg synes ikke, at du kan sige det sddan. Det kommer an p4, hvad du gerne
vil ramme dem med. Hvis du gerne bare vil bombardere dem med projekter, s kan jeg sagtens lave ti
opslag om ugen. Hvis jeg gerne vil bombardere dem med noget, der faktisk giver veerdi i det lange lab
og ogsa til dem, der ikke lige vil kebe en bolig i Kege eller i Glostrup eller i Vearlose, eller hvor vi
ellers har projekter; sa er det klart, at hvis vi kan arbejde mere med indholdet [content]et, s& er det

klart at tre opslag fungerer bedre end ti og bedre end fem sidste ar, s& det synes jeg bestemt.

C: Lad os snakke om selve produktionen af content med udgangspunkt i Facebook. Helt
lavpraktisk: Hvad oplever du, at der skal til for at producere ”godt” content til Bonava’s Facebook-

side, altsd organisk?

Der er forskellige kategorier. De gange vi kerer nogle inside-historier, altsa hvor man tager inside-out,
hvor vi forteller noget om organisationen. Vi har haft arets medarbejdere eller gledelig jul fra Bonava
og generelt lavet nogle opslag med medarbejderne — og det plejer altid at give mange likes. Det er
hyggeligt, der er varme og det er noget, alle folk kan relatere til. Og igen, sa er det ogsd noget, der
plejer at skabe et godt engagement pa Facebook i forhold til, at der bliver skrevet ”God jul” tilbage
eller folk bliver tagget med teksten ’godt arbejde”, nar man har varet drets medarbejder. Det er det
ene punkt, vi anvender Facebook til; internt fokus med inside-out. Og ellers er konkurrencer altid
populere, iser nar vi poster lidt penge i dem — og far dem ud og leve en lille smule, s& Facebook ogsé

selv hiver dem videre op.

C: Er der nogle bestemte typer af konkurrence som I har haft scerligt gode erfaringer med?

Nej, det vil jeg faktisk ikke sige. Jo mere enkelt det er, jo flere far du til at besvare. Det er der ingen
tvivl om. Hvis folk skal til at lave noget — som at tage et billede af et fint stilleben, som de har lavet
derhjemme — sa kraever det mere af dem, end hvis de bare skal sige ”Yes, jeg vil gerne vinde en tur til

BonBon-Land”, eller hvad man nu har som konkurrence. S hvis man ger det enkelt for folgerne, sé er
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der ingen tvivl om, at du fér flere engageret. Det kan sddan set vaere alt fra et gavekort pd 500 kr. til et
BoBedre — det er nok til at skabe en masse engagement. Sa er der et mindretal af negative

kommentarer til konkurrencer, men generelt er der positiv engagement i deltagelsen af konkurrencen.

Hvad har vi ellers gjort, der har virket godt? Inspirationsartikler kan fungere godt, hvis man far vinklet
dem ordentligt. Det er lidt svaerere, fordi det ogsd handler om, hvem det er, man lige rammer. Alt
andet lige, er det ikke alle, der vil indrette med loppemarkedsfund eller indrette med skandinavisk
design. Vi har ogsé haft nogle “vote”-opslag, som har fungeret rigtig godt, hvor du tager to til tre
billeder og sperger "hvad for et vil du velge?”. Og her valger folgerne med emojies. Det plejer at give
god respons — og det samme gelder, nar vi lancerer et nyt projekt, sa er det naturligvis interessant for
alle dem, der kunne vaere interesserede i det omréde. Vi ser det isar, nar vi lancerer projekter i
Kebenhavn. Bare vi gir ind og nevner det pa Facebook, s& far vi en masse interesse pa det i form af

likes.

C: Sd er Kobenhavn en god udslagsgiver for engagement pd Facebook, eller hvordan skal det

forstds?

Ja, hvis der er nyheder i Kebenhavn.

C: Og hvad skal der til, for at I definerer, at et Facebook-opslag er godt?

Det handler om, hvad opslagets formél er. Er formé&let at genere klik til vores hjemmeside og nye
”leads”, sa er opslaget selvfolgelig vurderet ud fra antallet af leads. Nér det er for at skabe
engagement, s kigger vi pa, hvor mange reaktioner vi far pd vores opslag i form af likes og andre
reaktioner som Facebook har. Og det samme gor sig geldende i konkurrencerne vi laver; hvor mange
deltager i dem? Du kan ikke skaere content over en kam, men hele tiden teenke pa, hvad formalet med
det her stykke kommunikation er. Det burde vere et spergsmal for enhver, der sidder og laver content:
”Hvad skal det her gore?”’; inden man overhovedet begynder at udarbejde et opslag. Der er rigtig
mange, som laver noget content og derefter overvejer, hvordan det skal bruges i stedet for den anden
vej rundt, hvor du fir noget, som er skabt til dit formal og som er skabt med udgangspunkt i den

forventede mélgruppe — og formentlig far du derved ogsé bedre feedback pa det.

C: Betyder det sd at du godt kan have et opslag med 100 likes og sd en til to
kommentarer/interaktioner — og sd vil opslaget veere darligt, fordi det var egentlig interaktionen, du
onskede? Vil et sddant opslag sd vurderes godt eller ddrligt? Og er likes, der altid giver en organisk

reekkevidde, som udgangspunkt en god forudscetning for at vurdere, om et opslag er godt?

Facebook er sat sammen af algoritmer, som kigger pd, hvor mange der engagerer sig med dine opslag.

Sa der er derfor ingen tvivl om, at hvis du gerne vil bredt ud, uden at betale penge for det, s& vil du
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gerne have s& mange som muligt til at sidde og enten like eller kommentere. Det er lidt ud pa et om,

det er likes eller kommentarer.

Hvis jeg gerne vil have folk til rent faktisk at engagere sig med opslaget, sa er der ingen tvivl om, at sa
vil jeg hellere have dem til at lave en kommentar end et like, for jeg far ikke super meget ud af et like.
Hyvis vi stiller et spergsmal pa Facebook, sé vil vi selvfolgelig gerne have et svar tilbage i form af en
kommentar eller et billede i en kommentar, eller lignende. Nér vi laver vote-opslag, hvor vi sperger
om "hvad for en kan du bedst lide?”. Her handler det om de likes og reaktioner, der kommer pd den —
og ikke om interaktionerne. Dog kommer der altid nogle kommentarer, men det er ikke dem, der er

malet for den type opslag.

Altid et mal for hvorfor du ger det, men det er vi ikke altid helt gode til. Det er noget som vi arbejder

pa.

C: Nu talte du tidligere om, at I fik mange likes pd jeres inside-out opslag pa Facebook med jeres

medarbejdere. Er det sd de relevante likes? Eller sondrer I ift. likes?

Jeg vil sige, at for den type opslag er de relevante. Dog hvis 90 % af dem, der liker, er de
medarbejdere, der selv er pa billedet, s& giver det ikke s& meget mening. S laeser Facebooks
algoritmer det til, at der en stor del, der har liket det her opslag, og s& kommer vi lidt ekstra ud. Jeg
kender jo ligesom vores medarbejdere, sa jeg kan jo se, hvem det er, der har liket og genkender mange
af dem — og man kan ogsé pd efternavnet se, om det er en kone, mand eller barn eller lignende, der har
liket. Der har vi nogle meget faste, som altid giver et like, uanset hvad vi legger op — og de giver
selvfolgelig ikke sd meget verdi. Det er klart, at det giver stadig noget medarbejderengagement internt
og stolthed; men det er en helt anden diskussion. Der er ingen tvivl om, at man selvfoelgelig godt kan
gradbgje likes, men jeg synes generelt, at nar jeg kigger pd de kommentarer, der kommer pé vores
inside-out-historier pd Facebook, si er der jo ogsé andre — men nu kan jeg jo ikke sige, om det er
kusiner eller om det er eksisterende kabere osv. — der har liket. Min erfaring er, at det generelt ikke
kun er medarbejderne der liker, der er ogsa mange andre — og det er fordi, at det er noget, som de
fleste kan relatere til. Nu har vi to gange, med et smil pé leeben, kert et opslag med arets medarbejdere
pa Facebook og her kan vi ogsa se, at der er flere kebere, som har varet inde og give et like eller
kommenteret og sagt "tillykke, ja du gjorde godt pd vores keb” eller noget lignende. Det er jo netop
positivt at f4 frem — bade for medarbejderen selv — og det er bade yngre og de eldre der synes, at det
er sjovt at komme pé Facebook. Og samtidig kan andre potentielle kebere ogsa se, at der er tidligere
kebere, der har haft en god oplevelse og det skaber en tryghed. Selvfelgelig kan du gradbgje likes og
medarbejder-likes er ikke pd den mide sd meget vaerd for andre folgere. De er kun lidt hver i forhold
til Facebooks algoritmer — og s er de noget vard i forhold til internt engagement, intern tilfredshed og

intern selviscenesattelse. Men som sagt er det ikke kun medarbejder-likes, der kommer p& denne type
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opslag.

C: Er der nogle bestemte vinkler, temaer eller formater I arbejder med I jeres opslag? Og hvis ja,

hvordan?

Vivil jo selvfolgelig gerne have noget content, der relaterer til os som branche, sa vil skal ikke ga og
kommentere pd valget i Frankrig eller noget lignende, men hvis der i valgkampen i Danmark bliver
snakket om boligboble eller boligskatten, sd kunne man fra vores side godt g& ind og lave en artikel
omkring, hvilken betydning det har for vores kunder. Det var faktisk noget, som jeg godt kunne taenke
mig, at vi udfordrede lidt her i Bonava — at blive lidt bedre pa aktualiteten. Man kan ogsa se, at hele
newsjacking som begreb ogsa er blevet rigtig populert. Nogle af dem, der er rigtig gode til det, er
f.eks. Carlsberg, som er rigtig gode til at gribe bolden pa forskellige ting og sager. Her kunne vi ogsa
sagtens gé ind og lave nogle meget sjove ting ift. at vi gerne vil have lidt mere kant — og ikke bare
vare den pane dreng i klassen; men have lidt mere kant pd vores historier en gang imellem, der far

folk til at treekke pd smilebandet.

De fleste temaer er vores projekter, boliginspiration og historien fra vores kunder, men sé er vinklerne
ogsa athengige af de samarbejdspartnere, som vi laver content med. Vi praver pa ikke bare selv at
skabe al content, men fir nogen med pa banen, som ogsé kan skabe noget for os. Det er bade
ressourcebesparende, men det betyder ogsé, at vi kan fa en anden end Bonava til at vaere afsender og

talsperson pa content’en, og pd den méade far den ogsé en helt anden trovaerdighed.

Der er ikke som sddan faste vinkler eller historier, som vi kerer — og igen — er det ogsé fordi, vi tester
meget og vi har ikke fundet den gyldne vej endnu. Vi har provet at kere manedsbaserede temaer uden
den store succes, fordi det er en meget agil virksomhed, som vi har og der er hele tiden ting, der
@ndrer sig — og ndr man tror, man har planen klar til den naste uges Facebook-opslag, s& @ndrer det
sig naste dag, og s har vi det ikke alligevel. P4 den made gor det det lidt svart for os. Det kunne vere
et godt redskab til at & tankegangen p4, hvad det er for noget content vi gerne vil kommunikere
igennem pa Facebook og lave de her temabaseret maneder, men indtil videre har det varet en hemsko
for os i og med, at vi slider med at finde noget content, der kunne passe ind i det her tema. P4 den
made vil jeg ikke sige, at der er noget fast andet end projekterne og boligmarkedet og —indretning;

generelt ting, der har med boliger at gare.

C: Nu siger du, at I tester en del — og at I ikke har fundet den ”gyldne” vej endnu. Hvordan kan det

veere?

Vi har veeret til stede pa Facebook i mange ar, bAde som Bonava og tidligere som NCC Bolig. Noget
vi ikke er sa gode til, er evalueringsdelen, hvor vi sztter os ned og ser pé, hvad der har fungeret godt,

s vi kan lave mere lignende det. Vi har samtidig haft sveert ved at finde vores plads — og finde ud af,
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hvordan vil skal bruge Facebook; bdde Bonava, men ogsa tidligere som NCC Bolig. Der har ikke
varet et klart mal for, hvordan vi gjorde tingene. Der har varet klare mal for, hvordan vi gjorde, men
ikke hvorfor — og derfor tror jeg ikke, vi har fundet os den rette placering. Vi vil ogsé gerne ud og
have lidt mere kant, veere lidt mere som en af vores veerdier, nemlig ”brave”. Sagt pa en anden méde,
prove at udfordre lidt mere — og ikke vaere en konservativ entreprenervirksomhed — men i stedet prove
at veere mere en guide for folk. Vi vil gerne vare en nabolagsguide og tage ejerskab pa de nabolag,
som vi bygger, fortelle om dem og derved skabe en lokal AOK, hvis man kan sige det sddan. Sa det er
klart, at man kan skabe en stor skare pad den made. Man kan nok finde noget, der er naer den gyldne vej
for Facebook, i skabelsen af populart content, men jeg tror aldrig, at man helt kan finde den, da
Facebook hele tiden @ndrer sig. De sociale medier er et meget, meget komplekst sted, som hele tiden
@ndrer sig i takt med, at der kommer nye sociale medier. Facebook i sig selv er efterhdnden et
klenodie fra gammel tid. Det er pa ingen made, hvad det har veeret. Malgruppen er rykket videre til
Instagram og Snapchat — og hvad de ellers er kommet pé af sma sjove medier — og der kommer hele
tiden nye til. Vores malgruppe er helt klart dem, der ogsa stadig er rigtig meget p& Facebook.
Facebook er get fra at vere et opslagsunivers til nu at vere et “screening-univers”, hvis man kan sige
det pé den made. Jeg kender ikke sarlig mange af mine venner, som laegger meget op pa Facebook
andet end, hvis man lige bliver mindet om nogle minder af Facebook der siger, at du lavede dette for
fem 4r siden, netop fordi du ikke har lagt noget op de sidste r ellers. P& den made er der et klart skift
i, hvad det er, Facebook kan — og det skifter hele tiden. Samtidig er det blevet til et betalt univers, hvor
man som virksomhed skal betale for at komme nogen steder, inde pa Facebook. Det er selvfolgelig
ogsd gdet ud over det gode netvark eller community, som det var pé et tidspunkt, og sa flytter folk
videre over pd nye medier. Jeg tror stadig, at der mange virksomheder, der sidder fanget p& Facebook.
Min egen mening er, at der er mange, som sidder fast pa Facebook, der burde vare rykket videre, men
bare er der fordi, at ’nu har vi féet styr pd det her med Facebook™ eller ’det gor man jo”, hvor man
maske ville finde mere veerdi ved at vere rykket over pé nogle af de nyere sociale medier. Men det

kommer igen an p4, hvad det er for en mélgruppe, man har.

C: Og er I en af de virksomheder, der heenger fast?

For at kebe en bolig, s& krever det en vis kebekraft, s du skal alligevel vere lidt op i arene eller i
hvert fald have en eller anden indkomst som ger, at du kan ga ned og lane 2 mio. til et hus. Der er
stadig en berettigelse i for os, i at vi er pd Facebook; Bestemt. Og vi kan mede rigtig mange i vores
malgruppe pd Facebook. Samtidig tror jeg ogsa, at vi kan fi en anden position pé andre sociale medier,
som vil mere i trdd med det, som vi gerne vil. Som rent faktisk er vilde med vores ”branded” Bonava,

sé& derfor: hverken ja eller ne;j.

C: Hvordan researcher og idegenererer I forud for de enkelte opslag?
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Selve produktionen er lagt over pa vores kommunikationsmedarbejdere [studiemedarbejdere], der kun
er her pé deltid. Jeg ved, at de bruger hinanden til at spare, s man ikke bare sidder alene, for der kan
man hurtigt stirre sig blind. Der er ingen tvivl om, at vi praver at hive fat i s meget som vi nu kan og
fa folk inden for organisationen til at komme med idéer til content, s& det ikke blot er den enkelte, der
skal sidde alene og finde pé& noget nyt content til Facebook. Og at {4 fremhevet historier fra hele
organisationen, for der findes utrolig mange historier, der aldrig kommer frem. Det er selvfolgelig en
kamp i sig selv. Sa er der en masse research i forhold til at kigge pd vores konkurrenter — og se hvad
de gor. Vi ser pa blogs, magasiner — og finder inspiration. Vi har ogsa vores samarbejdspartnere, som
vi ogsa henter inspiration fra eller laver content sammen med dem. Vi arbejder en del med at f& en del
mere video content. Det gaelder generelt pa vores eget site [Bonavas hjemmeside], men det kan ogsé
bruges pa vores sociale medier.

Selve idégenereringen er meget sparring mellem vores studiemedarbejdere og hvad de ser rundt
omkring i deres hverdag, og som de kan relatere til vores forretning. Det gelder jo altid om at holde
gjnene dbne for ny information. Hvis alt andet fejler, sd kigger vi tilbage pé projekterne og ser, hvad
der er af nyheder p& dem. Det kan vare, at der har veret rejsegilde eller at vi er géet i gang med at
bygge projektet eller vi satter en ny etape til salg. Nér vi forhdbentlig snart far nogle flere interviews
med kebere, jamen sa fa keberhistorierne frem. Men det handler for de fleste virksomheder om, at du
kan fa utroligt mange historier frem, hvis du bruger dine interne ressourcer og far folk til at dele
historierne. Nar jeg snakker med mine kollegaer, sd er der mange fede historier, som jeg herer, men
som ikke kommer videre. Det er en evig udfordring for de fleste virksomheder, tror jeg, hvis man ikke
har en god intern kultur for at dele, hvad der sker i organisationen. Det er ikke noget af det, som vi er

eksperter i, for at vere ®rlig.

C: Er der bestemte ord, tegn eller lignende, der udslagsgivende for at skabe godt content pd sociale
medier?

Jeg kan vende den om og sige, at vi har ting i vores “’tone-of-voice”, som vi aldrig ville bruge. Grundet
den brand “’tone-of-voice” som vi har, er der visse ting, vi aldrig ville gare. For eksempel at bruge
udrabstegn, som er defineret oppefra. Hvis vi gar ind og “tagger” samarbejdspartnere eller andre, s
plejer det at give god respons. Hvis man tilfejer en undrende tone eller et spergsmal i sine opslag, for
at leegge op til noget engagement og dialog — i stedet for at sige, nu har vi holdt rejsegilde og det gik
rigtig godt” og vise nogle billeder derfra. Hvis man i stedet kan leegge opslaget op til dialog, men ikke
click-bate. Igen, tilbage til dialogen; hvis man kan skabe den nysgerrighed eller den undren hos
leeseren, som vi de vil vere med til at dele. Vi kan ogsa se, at vores tyske kollegaer har haft ret stor
succes med en adventskalender til jul, hvor de havde vist nogle adventskalendere og lavet en artikel
med det — og sagt ”’lad os se din adventskalender”. Her var vanvittig mange, der havde sendt billeder
eller kommenteret med billeder pd de adventskalendere, som de havde lavet. Der var nogle sjove i

mellem ogsd. S& hvis man opfordrer brugere til at gare noget, men det skal ikke vare for besverligt
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for dem — og s tror jeg, at der er en stor kulturel forskel. Hvis man lavede det samme opslag pa
Facebook i Danmark, som det tyske, s ville man méske ikke fa det samme engagement. Tyskland er
et par &r bagud pa de sociale medier, sa der er stadig en stor nysgerrighed og entusiasme omkring
Facebook. Det har du ikke pd samme made i Danmark. Her er vi rykket lidt videre og det er lidt den

&ldre generation, som tilbage til da jeg sagde, hvordan mediet bliver brugt nu til dags.

C: Du sagde "ikke click-bate”. Hvad mener du med dette?

Det kan godt vere at det er en subjektiv holdning. Jeg er selv traet af click-bate. Det kom virkelig frem
og sé tror jeg, folk allerede nu er begyndt at vaere — eller det er i hvert fald min erfaring — lidt treette af
click-bate. Jeg er ved at vare traet af click-bate, som helt pracist er sddan noget som: ”Hun troede, at
hun skulle i skole, men sé skete der...” og sa skal du klikke ind se, hvad der skete. Det handler hele
tiden om at fange leeseren ind til at klikke og lase videre. Det fungerer stadig — og jeg har nogle gode
kammerater, der er journalister, der ogsé ved, at du kan skabe masser af trafik til en historie pd den
made. Jeg tror personligt, at det er en dille som, om et halvt til et helt &r, er ude, fordi folk er blevet sa
treet af det. Der er allerede lavet modstandsbevagelser mod det pd diverse sociale medier, som
opfodrer andre til at lade veere med at trykke, for sd far vi ikke en masse af den samme slags artikler
op pé vores Facebook. Det handler igen om, hvad det er for en virksomhed man er — og det ligger ikke

1 vores strategi eller vores tone-of-voice.

C: Hvordan har I teenkt henvendelsesformen ind i jeres Facebook-opslag?

Henvendelsesformen bunder igen i vores brand tone-of-voice. Vi vil gerne snakke i gjenhgjde med
folk, vi vil gerne henvende os til dem som hvis man sad og havde en samtale stille og roligt, lige som
du og jeg har lige nu. Ikke os og dem, det vil vi gerne vk fra. Vi skal ikke sige, at ”’vi har et projekt”,
”vi har abent i Bobutikken” osv., men i stedet vare engagerende og sige "kom og med os til &bent hus
pa sendag” eller "kom og se de nye boliger, hvor du kan flytte ind” osv. Det er ikke de, men du og det

er med den venlige tone.

C: Og hvordan har det fungeret hos jer i Bonava?

Det fungerer fint for os — ogsd ved at komme vak fra at vere s& formel. Ligesom NCC havde meget
det her image omkring netop stevede gamle maend med sikkerhedshjelme som indikerede, at
byggebranchen generelt er en meget konservativ og — i nogles gjne — en lidt arrogant branche. Vi vil
gerne prove at vende det om og vare — ikke folks venner — men i hvert fald, dem som gerne vil hjelpe
og guide folk samt vare i gjenhgjde med dem. Vi har ikke provet det i Bonava-regi at snakke mere fint
og nordsjellandsk, hvis man kan sige det p4 den made, men det fungerer fint for os i forhold til at

vere i gjenhegjde med folk.

C: Hvilken betydning har leengden af opslagene pd Facebook for, hvor populcert opslaget er?
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Jeg vil faktisk sige, at det kan vaere alle lengder af opslag, der kan fungere. Det kommer igen an pa3,
hvad det er for en, historie du fortaller. Der er nogle historier, som du kan fortelle med tre ord og et
billede, mens andre kreever en lengere forklaring eller tekst til at give det gode eller populare opslag.
Generelt fungerer begge typer fint, sa leenge du ikke keder leseren, men laver nogle opslag som er
interessante, s gor det ikke det store, om det er pa en eller fem linjer. Du skal méske ikke op og skrive

en halv side.

C: Men ndr du siger, at det skal veere interessant hvad spiller sa ind? Er det humor eller?
Hvis humoren passer ind, s ja. Bestemt. Og hele det her med at bruge de her forskellige stemninger
med at ”"Bonava foler sig: tilfreds, glad eller spendt” er ogsa noget af det, vi har arbejdet lidt pé at

teste af. Det giver ogsé en lille kant til opslaget, der kan give et lille smil pé leben.

C: Nu talte du tidligere om, at I lagde opslag op pd Facebook. Hvilken rolle spiller det visuelle
materiale? Og billedmaterialet og —cestetikken?

Nu er det lang tid siden, at vi har lagt et opslag op uden et billede. Dem som vi tidligere har testet med
at legge op uden billeder, har ikke givet noget som helst. Det er et blikfang — og et billede fortaeller
mere end tusind ord, fordi du bare kan fortelle utroligt meget ud fra et billede. En projektvisualisering
af en bolig kan, for nogen, vere super lekker, mens det for andre er fuldstendig ligegyldigt. Men hvis
man fér et varmt billede af nogle kebere, som vi har lavet en testimonial med, s er det noget helt
andet, for det kan folk forholde sig til i stedet for, at der stir her om Erik og Karins historie”. Hvis
man sa har et billede af dem og en varm tekst, sa har vi lavet et udgangspunkt, som leseren kan

forholde sig til. Et billede er bare en stor fordel.

C: Er der andre elementer, som man skal veere opmeerksom pd i produktionen af content pd sociale
medier?

Nu nzvnte jeg det tidligere, men man skal bruge tid pé at evaluere sin content pd Facebook; hvordan
det performer og det er ikke dér hvor vi excellerer, men det er bestemt vigtigt for at kunne arbejde
struktureret videre og finde det, der virker for dig som virksomhed. Vi er ikke de eneste, der overser
den lille finurlighed, der hedder evaluering, men i stedet tager man sig tid til at kigge pa, hvordan ens
content pd Facebook performer, hvad tid er opslaget lagt op og mange andre ting. Det er pd samme
made, som hvis man sender et nyhedsbrev ud. Her er der forskellige tidspunkter, hvor folk er pé eller

der er i hvert fald nogle tidspunkter, hvor folk er mere pé.

C: Hvilke tidspunkter har I erfaring med fungerer godt?
Det er klart, at folk altid er meget p4, ndr de er pa vej pa arbejde. Der er en pendlerskare. Det kommer
an hvad det er for nogle typer af folk, men der er ogsé nogle, der lige kigger i frokostpausen eller i

rygepausen — sddan omkring klokken ti, hvor man lige skal have en kop og en smog.
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Ellers er der ogsa utroligt mange bernefamilier, hvor man kigger pa Facebook efter at man har lagt
bernene i seng om aftenen. Det er jo de typiske. Det kan sagtens vare nogle helt andre tidspunkter for
nogle virksomheder end for andre. Sendag plejer ogsé at vaere en god dag, hvor folk har lidt mere tid

til at tage det stille og roligt. Dette gaelder iser for emotionelle og hyggelige opslag.

C: Hvilke udfordringer ser du hos Bonava i arbejdet med content pd sociale medier?

Ressourcer har jeg allerede navnt. Hvis man vil lave noget ordentlig content, s tager det noget tid —
og det skal man bare acceptere. Det er de faerreste virksomheder, som vil give sig selv tid til det. Nu
har jeg snakket sammen med andre i virksomheder, hvor man arbejder ihardigt pa at lave godt content
og giver sig selv lov og tid til at gare det. Og hvis man rent faktisk ger det, s& vil du ogsé fa nogle
andre resultater. Det gaelder ogsa noget til hele den her bolge, der er nu i forhold til native
advertisement — og for at man kan lykkes med det, sd kraever det ordentligt content. Der er ingen tvivl
om, at hvis man giver sig selv tid til at og finde den gode historie — maske eventuelt sldr dig sammen
med nogle journalister, eller arbejder med de journalistiske begreber; de fem begreber i journalistikken
— sa kan du finde de historier, der tender folk og kan give noget engagement, feedback og resultater
for dig som virksomhed. Der er ingen tvivl om, at ressourcer og at finde den gode historie, alt andet
lige, er de to primere arsager til at kunne skabe godt content, bdde generelt og pa de sociale medier,

og de to ting som vi ogsd mangler i Bonava.

C: Har du nogen sidste bemcerkninger?
Nej. Det er mere i forhold til, nér vi snakker om Facebook, her har du ikke rigtig vaeret inde pa selve

Facebook-events, men det kan vere, at det ikke er noget, der har interesse?

C: Det er en god pointe. Specialet handler mere om skabelsen af populcert content til Facebook som

virksomhed. Primcert den organiske del.

Men det kan events ogsa godt vere. Vi kan se, at events kan — hvis du far engageret dine folgere og fér
dem til at vaere med pa det — s kan du hurtigt komme langt uden at betale en masse for det. Dermed
ikke sagt at vi er supergode i det, fordi der trods alt ikke er titusinder, der vil komme til en salgsstart
pa 44 boliger i Glostrup. Man kan se, ved lagersalg for eksempel, at de kan hurtigt na langt. Du kan
smide en lille smule penge i det til at starte med, for at f4 det i gang med at komme ud og leve pa
Facebook, men ellers kan det ogsa leve uden at du betaler en masse penge for det. Det kommer ogsé
an pd, om det er et spendende event, men det er lidt uden for contentskabelsen og uden for Facebook,
s& det kommer selvfolgelig an p4, om du har noget sp@ndende at tilbyde dine kunder. Igen tilbage til:

hvad tilbyder du dine kunder.

Tak fordi du ville deltage og dele dine erfaringer med mig til mit speciale.
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Bilag 2: Transskribering af interview 2 med Jacob Mouritzen

Interviewet er foretaget den 4. juli 2017
Samlet varighed: 48 minutter

C: Dette interview vil blive optaget og dele af det, du forteeller vil blive brugt i min undersogelse af,
hvordan man skaber godt content som virksomhed.

Jeg har forberedt nogle sporgsmdl, som er organiseret sdledes, at jeg indledningsvist beder om en
lille introduktion af dig selv. Herncest vil jeg gerne hore dit take pd content som
markedsforingsredskab pd sociale medier og hvordan du ser udviklingen af content og til sidst

snakke om produktion og eksekvering af content i praksis.

Du har naturligvis mulighed for at veere anonym, hvis du onsker dette. Har du nogle sporgsmal

eller bemcerkninger til dette, inden vi gdir i gang?
Nej, det behover jeg ikke.
C: Hvad er din titel og rolle hos Mindshare?

Jeg hedder Jacob Mouritzen og jeg er direkter for kommunikation og marketing herinde, hvilket
betyder at jeg er ansvarlig for vores social, dem der arbejder med indholdsproduktion og social media-
strategier. Jeg er ansvarlig for vores kommunikation som brandingstrateger, vores kreative og vores

digitale produktionsafdeling — faktisk ogsd vores PR — men det er en mindre del af det.
C: Kan du indledningsvist sige et par ord om, hvad du laver her hos Mindshare?

Jeg er kundeansvarlig pé nogle af vores storste kunder. Ofte dem, der strategisk er mest vanskelige.
Ikke som i kundevanskelig, men strategiske svere at knaekke. Dem arbejder jeg meget pa, for at prove
at sikre mig, at det vi rent faktisk laver af kommunikation eller af kreativt arbejde, faktisk gor det som
virksomheden netop ensker at opna. Og samtidig er jeg jo leder, sa mit arbejde er faktisk utrolig meget
at seette nogle mal og nogle rammer for, at der bliver lavet det arbejde, der skal laves. Sadan at vi far
leveret ordentligt til vores kunder og folk [medarbejderne] er glade, motiverede og at vi har den rigtige
sammensa&tning af kompetencer til at yde det og lave det. Og sé er jeg ogsd, qua min personlighed, en
type der gar ind i et rum og peger meget, for jeg kan ikke vere med i selve processen, hvor vi virkelig
nerder ned; altsa bruger syv timer pé at knaekke en idé. Men i sidste ende er det jo mig der skal
beslutte, hvad det er for en idé vi gdr med og hvordan vi skarer den til, sd den sidder i skabet. S& jeg er

meget inde og ude af stort set alle vores projekter og kvalitetskontrol i virkeligheden.

C: Hvordan definerer, arbejder og forstir I content i Mindshare?
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Qua at vi traditionelt set er et mediebureau, s er content jo sddan set livsnedvendigt for, at man kan
leegge noget mediebudget bagved. Altsda man kan jo ikke kebe sig til medieplads uden at have indhold
[content]. Alt er jo indhold [content]; en tv-reklame, et Facebook-opslag, et banner, en e-mail, en
hjemmeside — what ever det er, du har — et event. Det er pa en eller anden méde noget indhold
[content]. S& det er livsnedvendigt. Og vi arbejder egentlig med det; nér vi taler om det til hverdag, s&
er content relativt ofte faktisk beskrevet som nogle lidt mindre stykker indhold [content]. Vi snakker
ikke om content, nar vi snakker top-top filmproduktioner osv. Det kan godt vare et stykke indhold
[content], men oftest sa vil vi faktisk bare omtale det som en film. For tit, nér vi snakker content, s&
bliver det lidt mindre ting. Og bannere, i vores typologi, er heller ikke content, men i sidste ende er det
det jo; men ndr vi siger content, sd er det inden for en relativt sn@ver ramme af social media posts,
mindre film, mindre, kreativt materiale og sd videre, som man udvikler primeert til digitale omrader.
Sa vi er meget digitalt fokuserede og det er vi pa grund af vores kunder og den verden, vi er i dag. Vi
laver ogsa flyers og sma pamfletter, men det er sjeldent. Det er virkelig meget digitalt indhold

[content].

C: Kan du konkretisere endnu mere? Har I en definition I arbejder ud fra, ndr I snakker om

content?

Nej, det har vi ikke. Vi kalder det, det som det er. Inden for vores omrade, hvis jeg kommer ind i
medelokalet og siger ”den her kunde skal have lavet noget content”; sa vil alle, der i det made, med
det samme tenke “det er digtalt” — number one. To; det er nogle mindre stykker indhold [content]. Det
kan méske vere et billede til en hjemmeside eller social media eller en eller anden lille bitte film eller
video. Men hvis jeg for eksempel gar ind specifikt og siger, at vi skal have lavet en e-mail marketing
kampagne, sé er der ikke nogen, som begynder at snakke om content. S& er der maske nogle, der pé et
tidspunkt vil sige “men mangler vi ikke noget indhold [content] at putte ind i den e-mail?” S er der
nogen, der vil lave det indhold [content] og sa videre. Men ellers er det [content] rimeligt snavert

faktisk. Men vi har ikke nogen bestemt begrebsafklaring.

C: Pa hvilke sociale medier arbejder og rddgiver I med content hos Mindshare? Nogle I ikke gor?

Nej eller jo, det er der jo, der er jo femhundrede mio. sociale medier, s selvfelgelig er der da det, men
vi laver faktisk kommunikation og radgivning pé langt de fleste. De primere i dag er, af gode arsager,
Facebook, Instagram og YouTube. Snapchat har veret svaer at knekke for sddan nogen som os, tror
jeg, fordi det har vaeret sveert at finde ud af, hvordan man egentlig fér lavet sig en ordentlig
indholdsstrategi og hvordan man egentligt far lavet sig noget ordentligt indhold [content]. Fordi det er
jo meget personlighedsbéret pd en mobiltelefon, og hvordan bruger man det — og hvis man skal ud og
lave noget storre, sa er det jo ret dyrt og det er svaert at f4 den reekkevidde pa, som man gerne vil have

i forhold til at f4 det ud af det p4 marketingdelen, som man gerne vil. S sent som i gér sad vi og
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snakkede om en strategi for en virksomhed, der arbejder med bern og unge i Kebenhavnsomrédet, i
forhold til at bruge Jodel til dem for eksempel. Vi har ogsé tidligere varet relativt meget inde over at
bruge Tinder til nogle ting, sé ja, vi rddgiver ret meget pd tvaers af det hele. Men af gode &rsager, sa
falder det tit i Facebook-hatten, Instagram-hatten, YouTube-hatten og maske Snapchat. Hvis man er

rigtig roudy, sé finder man nogle af de andre medier ogsa, men det er ikke sd ofte.

C: Hvordan vil du overordnet beskrive ”godt” content pd sociale medier, herunder scerligt

Facebook?

Uha, nu fik du mig lige fanget pd den, fordi godt content, den havde jeg en klar definition af. Hvis jeg
lige ma starte med den; hvad er godt content. Godt indhold [content] det er et stykke
kommunikation/indhold/content, what ever you want to call it, som er relevant for malgruppen og pa
en eller anden méde hjelper dem videre i deres rejse som forbrugere eller borgere, eller hvad det er.
Det kan vare oplysende, det kan vere inspirerende, det kan vaere underholdende, det kan vaere
emotionelt, det kan vaere informerende, det kan vare selgende, det kan veere whatever, men du skal
vaere helt klar pa, hvad er det du ensker at opnd med det her stykke indhold [content] pa det tidspunkt,
du viser det til kunden pa, og hvad er det s den her kunde skal have ud af det. Hvis ikke der er noget,
som kunden far noget ud af, hvis ikke det er noget som man kan bruge til noget, sa er det et totalt
ligegyldigt stykke indhold [content] og det er formentlig ogsé spild af penge. Sa du skal vere klar pé,
hvad formalet med det er og hvad det giver af veerdi for brugeren. Dét er et godt stykke indhold
[content]. P4 sociale medier, der er der lige den ekstra krolle pd halen, der hedder, at hvis du pa sociale
medier skal lave et godt stykke indhold [content], s& — p& grund af de algoritmer og sociale mediers
tekniske opbygning, som en platform for dialog, samtale og engagement — skal det her stykke indhold
[content] faktisk ogsa helst kunne engagere mélgruppen. Men engagement, specielt ndr snakker
Facebook specifikt, kan veere mange ting. Vi har en pyramide, du kan kalde det et isbjerg eller hvad du
vil, hvor pa toppen, som er den meget lille del af isbjerget, som du ser, det er de her public
engagements, som likes, kommentarer, delinger. Og dem er der rigtig mange, som maéler pa og gar
efter at f& pd Facebook, men der er ogséd mange kunder og virksomheder, der begynder at forstd, at det
der ligger neden under overfladen, er private engagement, og er markant starre og faktisk ogsé en
ganske god engagement driver. For du kan sagtens kigge pa et billede, klikke pa billedet og blive der i
seks-syv sekunder, klikke ud igen uden at like, kommentere eller dele billedet. Og hvis du kun kigger
pa den gverste del, sa vil du ikke anerkende, at der var noget engagement her. Men jeg har mange
kunder, som méske far ni-ti likes pé et billede, men har 56.000, der har &bnet det, for eksempel fordi
det er interessant nok. Det kan jo vare, at det er en tabubelagt sag, som sexsygdomme, kraeft, online
casino’er eller kviklan; Et eller andet man egentlig ikke har lyst til at fortelle alle sine venner, at man
kigger pa, men som man ger i smug. Samtidig, for at komme tilbage til det for, sa kan du ogsé sagtens

have et rigtig, rigtig godt stykke indhold [content] pd sociale medier, som fér folk til at klikke pd det
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og komme ind pa hjemmesiden og sa keber de noget eller gar noget eller skriver sig op til noget, eller
skriver under p4, at det er ikke ok at klippe halen pé en gris. Det er jo ogsa engagement. Men qua
sociale mediers opbygning, sé skal et godt stykke indhold [content] pa sociale medier pé en eller
anden médde engagere. Enten i toppen af isbjerget eller i bunden af isbjerget. Ellers sé fir det ikke
rigtig nogen vaerdi og sé fir det ikke nogen plads pa sociale medier. S hvis du udelukkende vil
informere og ikke rigtig kreever noget, bare fortaelle et eller andet, som de skal suge til sig, s& er
sociale medier ikke stedet at putte sit indhold [content] ud, sa vil du formentlig have bedre brug af at
smide det pa tv eller smide det ud i en pre-roll, hvor de skal se filmen, fordi de bliver tvunget til det.
Altsé alt, hvad du laver pé sociale medier, det er pd brugerens praemisser. Det er dem, der bestemmer
om de klikker pa det og det er dem, der bestemmer hvad de ser, det er dem der bestemmer, hvad der
fér tid i newsfeed 'et. Og ndr man arbejder pd deres premisser, sd bliver man nedt til at gere det
relevant, og det er et dérligt, darligt ord, men der er ikke et bedre ord for det pa dansk. Altsa relevance
pa engelsk emmer af noget andet end det man siger, ndr man siger, det er relevant i Danmark, for
selvfolgelig skal vi lave relevant kommunikation. Men s vil jeg méaske hellere kalde det

vedkommende eller et eller andet. Man skal kunne bruge det til noget.

C: Hvordan oplever du, at selve kommunikationsdisciplinen pd de sociale medier har udviklet sig

gennem de seneste dr? Er der sket noget markant, som man skal veere opmeerksom pda?

Ja, helt vildt. I den spade start af sociale medier; nar jeg siger spade start, si taler jeg om de rigtige
sociale medier i anferselstegn. Vi havde blog-tiden, vlogs og MySpace og alle mulige folk, der havde
en eller anden lille blog af en art fra maske 2002 og frem. Men da Facebook kommer i 2007 og valter
Danmark, der er det dér, vi treeder ind i the social media era, 1 mit hoved. Og der begynder vi at have
en brugerbase som er kampe stor. Der er ikke rigtig nogle virksomheder, der fir gjnene op for det
endnu. Man har nogle f4 mennesker, sddan nogle promoter-typer, der har rigtig mange venner, som
begynder at pushe ting ud og som kan merke, at de kan markedsfere sig. Pludselig begynder
virksomhederne at forsta, hvad der foregér. Der er rigtig mange konsulenter, der begynder at tale om,
at virksomheden skal til at veenne sig meget til det her med at pushe sin kommunikation til faktisk at fa
samlet folk og engagere dem og man skal tale om noget andet end ens eget produkt. Der var en lang
arrekke, hvor det faktisk var ret “evangelistisk” og meget englefyldt og rart. Hvor sociale medier var
et super fedt sted at have virksomhederne inde, fordi de var med pa den premis. Men sa der var nogen,
der begyndte at stille spergsmaélstegn ved, om det faktisk gav det atkast, man forventede.
Salgsmodelleringer kom ind og mélte sociale medier til at veje for lidt. Det var ikke godt nok,
investeringen i det stod ikke mal med det, man fik ud af det og sé& videre. Der begyndte man at skifte
rollen for sociale medier fra, at den boede i PR og kommunikation til at den reg over i marketing og
blev en benhard salgs-/marketingdriver. Det skete af tre arsager; det skete (1) fordi virksomhederne

begyndte at stille spergsmalstegn ved hvad er det, hvor mange penge investerer vi, hvorfor har vi
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pludselig tre mennesker, der arbejder pa det her som vi dbenbart ikke rigtig méler pd om giver noget
afkast. (2) Facebook ville rigtig gerne begynde at tjene penge og begyndte at professionalisere
benhardt med et salgskorps af mennesker, der gik ud til alle de store medie- og marketingbureauer og
sagde: ”’I kan kebe annoncer hos 0s”; og det gjorde de. Det gjorde at man begyndte at lave reklamer og
altsd at man virkelig begyndte at teenke pd det kommercielt. Og den udvikling er egentlig fortsat indtil
midt 2015, start 2016, hvor det virker som at man, i Danmark i hvert fald, igen kastede sociale medier
op i luften og sagde ok, lad os lige reevaluere; hvad er det egentlig vi laver her? Nu har vi alle sammen
haft en periode, hvor vi har haft tre stykker indhold [content] p4 Facebook i en contentkalender, vi
sender ud hver uge og det er marketing, vi prever at brandaktivere, men giver det egentlig den veerdi
som vi gerne vil have ud af det? Det virker lidt p&4 mig som om, at vi er begyndt at komme hen til en
tredeling. Der er den som man, konsulentsprog pa dansk ville tale om, som den her social customer
Jjourney, hvor du bruger de betalte muligheder, altsd mulighederne pa Facebook, Instragram og
YouTube og alle de andre sociale medier, til egentlig bare at vere en kanal for push, fordi de har
sindssygt meget data om kunderne. De har virkelig meget viden om, hvad de leder efter, hvad de seger
efter, hvad der driver dem, deres passioner, psykografisk, hvad stemmer du pé; og bare bruger det
benhérdt og mélrettet til at f de salgsbudskaber hen til de mennesker, der kunne veare interesseret i
det. For sé at konvertere dem til noget, at fi dem ned i en butik eller f4 dem til at gore noget. Den del,
den kerer ret smurt lige nu og er virkelig, virkelig effektivt, sd det er benhard performance, der bliver

malt.

S4& har du den anden del, som er ved at vaere lidt mere nymoderne, som er at man faktisk lancerer sine
kempestore kampagner; meget PR-drevne, via de her purpose marketing, som "Momondos The DNA
journey”, Spies’ Do it for Denmark” og sddan far alle danskere til at synes at; ja, det er fedt og vi
deler, vi er sammen om det her og starter nogle samtaler. S pengene fra de her smé stykker indhold
[content], er raget lidt op 1 ”lad os hellere lave feerre, men store nedslag”. Vi er tilbage til kampagner,
hvor man havde en periode for, hvor man mellem 2008-2011 talte om at kampagner var dede, nu var
det always on og du métte ikke lave kampagner lengere. Nu laver man kampagner pé sociale medier.

Og det er hyper effektivt, nir du rammer den i reven.

Og sa er der dem, som stadigveek formar at gere det, som sociale medier i virkeligheden skal bruges til
og det er, at skabe de her sma fzllesskaber af mennesker, som har felles interesser, felles kulturelle
vardier eller politiske standpunkter; og skaber, pd godt konsulent-dansk igen, communities om et eller
andet — og det drives organisk og det drives af brugerne i en tet dialog, hvor de faktisk byder ind og
man er sammen om det og hvor virksomheden maske traeder lidt ud i virkeligheden, men putter sig
selv ind som en eller anden form for facilitator af netverket. Og det er jo her ovre at man som social
media-konsulent, at jeg altid har dremt om, at man egentlig skulle vaere som virksomhed. Og det

kunne jeg godt teenke mig transcenderede ind i virksomheden, sddan at man fik et socialt ansvar og en
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kontaktflade med sine kunder og brugere pd en made man ikke normalt har. Men qua at sociale medier
er blevet placeret nu, ret solidt faktisk, desvarre, i marketing, sé er det ikke pd agendaen pa samme
made som det burde vere. Sé det er lidt de tre omrader jeg ser, der er ved at vokse ud af sociale

medier. Jeg tror, jeg gik ud af en tangent.

C: Det er helt i orden, for den sidste del er nemlig den del, jeg prover at se, om man kan afdeekke;
lige netop det her med organisk materiale — og netop det her med, at det er blevet meget mere et
marketingsspor frem for en kommunikationsspor. Nu ncevnte du selv en masse omkring, hvilke
fordele der er ved at benytte sociale medier. Hvilke problematikker/udfordringer ser du i den

forbindelse, i at kommunikationsfaget er taget ud af de sociale medier? Og hvilke fordele?

Hvor skal jeg starte? Altsa da marketing overtog sociale medier fra kommunikation og PR, der blev
sociale mediers rolle en anden. Der blev rollen for sociale medier, at det skulle kunne lofte
forretningen p& marketingssprog. Det vil sige, at du skal have trafik til siden, du skal have folk ind og
kebe pa shoppen, du skal have awareness pa dit produkt, du skal have kvalificeret kendskab, de skal
skabe nogle praferencer, for at de [kunderne] keber vores produkt over andres og i den gaengse
marketingverden, der er der tre mader, man gér til det pd: Det forste er, at du har en brand-platform
som er den altoverskyggende gud inden for, hvad der kommunikerer. Under den brand-platform, der
laver du kommunikationsstrategien, og s bliver der lavet en social media-strategi. Men da det er
marketing, der ejer den her, sé skal sociale media-strategien jo lase marketingsstrategiens problemer,
ikke kommunikationsstrategien. Og marketingsstrategien gar ud pé at lancere et nyt produkt, det gar
ud pé at skabe markedsandele, det gar ud pd at f4 nye kunder ind i biksen, som méske ikke for har
varet der eller skabe loyalitet eller hvad ved jeg. Og nar det skal det, sé er det altid det udgangspunkt
du har, nar du laver indhold [content]. Det betyder, at det indhold [content], som du laver, formentlig
bliver mere pa virksomhedens premis end péd brugerens premis, sé i stedet for at sperge dig selv;
“hvad vil mine kunder gerne here, hvad vil jeg gerne vide om mine kunder og hvordan kan jeg komme
i dialog med dem, hvordan kan jeg tale med dem, hvad skal virksomheden som helhed kommunikere i
samfundet, hvad er vores rolle” og sa videre. Sa bliver det sddan en; "hvordan kan vi pd den bedst
mulige made salge vores sodavand, selge vores bil, selge vores hus, selge et eller andet til
kunderne”. Men s prover vi [virksomheder] at pakke det ind i sddan noget engagement som like, med
”Hvad kan du bedste lide, a eller b? Og sa laver den der totalt neutrale, ret ligegyldige engagement og
ndr at man i marketing har fundet ud af leenge, at det ikke fungerer sa godt for os, det er svaert for os at
blive ved med at koge suppe pa det samme gogl her, sa falder man ned i en eller to feelder. Enten sa
falder man i konkurrencefelden, og begynder at lave konkurrencer hele tiden, fordi det er den eneste
made at fa andre til at veere med eller man falder over i den der hedder, jeg skal have engagement, s
jeg legger katte op hver fredag og mandag og onsdag, der skubber jeg mine produkter. Men fredag er
det katte-fredag og sé fér jeg likes og sd mandag og onsdag, s& skubber jeg mine produkter ud til de
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mennesker. Det er ikke den rigtige méde at gare det pé, og jeg har den udfordring at marketing
stadigvaek sidder i den situation, at deres primere opgave er at selge produkterne. Og det er jo fair
nok, det skal de, men er det pd de sociale medier at du skal det? Og skal du gere det tre gange om
ugen? Der er ikke nogen virksomheder i det her land — og n@rmest ikke i hele verden, tror jeg — som
har nok interessante ting at fortalle, til at de kan vare hgjaktuelle for en relativt stor malgruppe af
mennesker, som der skal til for at det er effektivt tre gange om ugen. Altsa det er der bare ikke. Sa
meget nyt har du [virksomheden] ikke at sige. S4 ja, det bliver irrelevant. Det bliver forceret

engagement, det bliver ret tit ikke sarlig interessant, desverre.

C: Og det er et problem, hvis man kombinerer det med noget af det, som du vil definere som godt
content, sidan hvor du korer rent kommunikativt med engagement og community. Vil det sd veere

et problem, at man korer begge dele? Altsd nu ndr du har en interessant historie?

Nej, det synes jeg faktisk overhovedet ikke. Jeg synes, at den bedste... nu skal jeg passe p4, fordi det
er jo meget bredt og det kommer meget an pa virksomheden. Men bredt set, sd synes jeg den bedste
strategi for sociale medier i dag, den ligger i tre niveauer: du skal have, gverst oppe, en strategi for
“hvad er det jeg gerne vil med min tilstedeverelse pd sociale medier, hvad er det jeg ensker at opnd
med dem” — og den strategi som du leegger der, den skal simpelthen forbinde sig til forretningens
kernemadl. Forretningens kernemal er hverken marketing eller kommunikation, der er et eller andet
tredje dér, som skal leses. Og hvis du formar at lave den kobling — og jeg siger ikke at det er nemt,
men hvis formar det — s& har du i hvert fald det som pejlemerke. Det jeg gor pé sociale medier, det er
at jeg vil have nogle samtalestartere. Jeg vil have nogle big hero moments, nogle store hero-
contentstykker. En til to gange arlige ting, hvor jeg siger at nu satter jeg agendaen, nu gér jeg ud og
starter samtaler; jeg vil have danskerne til at snakke om det her. Og det skal ikke vere dit produkt. Det
er sjeldent, at det kommer til at vaere effektivt, i hvert fald hvis du ger det. S& det skal vaere noget
andet. Og det korer du sd og hdber og krydser fingre for, at det gér sd godt som du havde regnet med.
Under det skal du have dig nogle samtaleemner, som helst heller ikke skal handle om dine produkter
og din virksomhed, men som er kundecentrisk. S& man siger: "hvad er det mine kunders problemer,
hvordan kan jeg hjelpe dem i hverdagen, hvordan kan jeg samle de mennesker sammen ind i mit
community, som jeg gerne vil have, hvordan kan jeg tale om de ting, der interesserer dem — og
selvfolgelig skal det pa en eller anden méde forbinde sig til min virksomhed, men ikke nedvendigvis
direkte”. Og derfra, ndr du sa har den her pulje af engagement, sd ligger der sddan et spor neden under,
som jeg for provede at tale om, som var det her business som er marketing og social media-spor, hvor
du kerer reklamer og refargeting og sé videre. For antag at vi har haft en film heroppe, der handler om
bern og berneopdragelse; du er en virksomhed, der selger barnetgj. Du satter fokus pé
berneopdragelse i Danmark. Du far alle mulige kvinder og maend til at synes, at det er interessant; der

bliver snakket om det her. Ud fra de mennesker, der begynder vi at f4 dem ind i vores community og
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vi begynder at tale om berneopdragelse generelt, vi begynder at tale om, hvad der egentlig skal til for
at vi opdrager vores bern ordentligt. "Hvad er jeres holdning og hvad synes 17 Du engagerer dem alle
sammen rundt om det. Nar du har den her engagementspulje, s& har du ogsa samtidig fundet ud af,
hvem der egentlig godt kan lide dig [virksomheden]. De har formentlig allerede syntes at du et brand,
de godt kan lide, og de har paraderne nede over for dig. Nar de s ser din annonce for en trgje, som du
tilfeldigvis kan kebe pé den webshop af virksomheden som du i gvrigt ogsa synes er rar, sa er det den
tragt, jeg ser. Og der er for mange, der investerer for meget i det nederste lag og i det gverste lag — og
glemmer det midterste lag. Eller der er ogsé nogle, som primart investerer i det midterste lag uden at
investere i de to andre. Man skal lige som have alle tre, for at det giver mening — og det er dér, hvor
den kloge marketingdirekter eller maske lige niveauet over — salgsdirektoren eller direktionen — vil
sige, “okay, men hvor mange penge koster det? For det er dyrt og hvad far jeg ud af, at der er 25.000
kvinder, der taler med mig [virksomheden] om berneopdragelse? Hvad fér jeg ud af det?” Og det er
der hvor at marketingfolket tit kommer til kort, for de kan ikke direkte korrelere at tre kvinder, som
har kommenteret p4 mit berneopdragelsesopslag, at en af de tre nu er roget over i vores pulje, hvor
hun har mere preference for os over for et andet barnetejsmarke. Den er sver og der er det, at man
skal gore sig umage med at prove at fA malt pd de ting rigtigt; prove at male pa, om det faktisk virker.
Og er vores community engagement og vores community building effektivt. Og sa skal man have is
nok i maven som marketings- eller kommunikationsperson til at sige, at det er det rigtige at gare i
leengden. Det er der ingen tvivl om, fordi vi opbygger det her over en tre- til femérig raekke, hvor vi
virkelig far den her styrke ind; og vi beviser vores position i markedet mere end bare at g& ud og sige

til folk hele tiden, at vi er sddan og sddan. S4 ja, det er sddan at jeg lidt teenker.

C: Lad os snakke om tekstproduktionen af content: Nu ved jeg godt, at du sidder mest med

strategien, men som du selv sagde, sd er du ret meget inde over det hele.

I selve produktionen af content, nu sagde du, at I startede med at bygge en eller anden stor

hovedhistorie? Vil du uddybe?

Ja, det gar man jo altid og under det, s& laver vi s det, vi kalder vores samtalestartere. Og der kan
vere alt fra tre til ti kernesamtalestartere. Nogle kalder det pillars of conversation, nogle kalder det
samtalesgjler, samtaleemner, samtalestartere — whatever you want to call it, men det er de her

omréder, eller emner, som vi vil tale med vores kunder eller brugere om.

Er der nogle kriterier for, at de bliver gode? Nu siger du en samtalestarter; betyder det, at du skal

stille et sporgsmdl eller man skal henvende sig i du-form? Har I noget, som ofte fungerer?

Nej, det har jeg faktisk fjernet. Vi havde det, da jeg startede herinde som Head of social. Der var der
mange af de her community management manualer — og dem gar jeg stadig ind for — men jeg gér ind

for, at man laver dem pa brandniveau. Fordi overordnet set kan du ikke — jeg har i hvert fald ikke set
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det endnu — lave nogle gaengse regler for, hvordan du bedst skal kommunikere pa sociale medier. Jeg
kan godt lide du-form, fordi det er mere tiltalende til ”dig”. Sa i stedet for at jeg, som virksomhed,
siger "hvordan har / det i dag”, s vil jeg altid lave det om til "hvordan har du det i dag”. Fordi jeg kan
ikke svare pa, hvordan alle de andre har det. Og folk ved det godt, og du brager jo tit igennem retorisk
alligevel, men du kan lige skarpe det lidt ind. S& at gare det mere vedkommende er altid en god idé.
Der er ogsa andre regler for indhold [content] til produktion, som er mere ned i materien. Viser du
mennesker og billeder af mennesker i dit indhold [content], s& har du psykologisk mere sympati og
gjne pa dine produkter. S& hvis du har mennesker med — som virker troverdige, vel at marke — og sa
nogen, som der rent faktisk sidder i virkeligheden og findes et sted, sé er det ogsd godt. Det er ikke et
krav. Billeder fungerer jo sjovt nok godt af mange arsager. Bdde fordi du far mere reader space, altsa
du far mere plads i newsfeed’et og det er nemt at engagere sig med. Videoer fungerer godt, fordi det er
et levende billedformat, som afspejler sig selv pd Facebook, nar man scroller ned over det; men ud
over det, sd har vi ikke nogen voldsomt store regler. Det eneste regelsat vi har, det er, at vi arbejder
med et framework for, hvordan vi arbejder med at skabe samtaler, som er fem kerneomréder af grunde
til, at folk de deler noget: Den forste grund er ud fra en analyse lavet af New York Times i samarbejde
med Harvard University 2011, hvor de har analyseret pa tvers af alle New York Times’ artikler og
nogle fokusgrupper, hvad det er, folk deler og hvorfor er det, at folk deler de her ting. Og den forste og
primere arsag er, at folk gerne vil dele verdifuldt eller underholdende indhold [content] med andre.
Det er dine katte-videoer, sjove ting du ser; en eller anden der falder, en baby der griner og det
verdifulde indhold [content], det er jo eksempelvis, nér alle danskere velger at dele, at der er en
person, som er forsvundet eller savnet eller at man leder efter en eller anden kriminel. Eller forleden
delte jeg en artikel som handlede om, at drikkevandet i Kebenhavn ikke matte blive drukket lige nu,
fordi der var noget farligt i det. Jeg fandt sé forst senere ud af, at den var fra 2011, men da jeg delte
den, der troede jeg at den var aktuel nu. Jeg havde ikke lige gjort mit forarbejde der, men der var alle
mulige andre, der havde delt den, sé& det gjorde jeg ogsé ukritisk. Og det var jo fordi jeg troede, at det
var vaerdifuldt. Nummer to det er den, i virkeligheden nok — i akademien i hvert fald — primeert
fremhavede grund til, at folk deler noget; og det er selvfremstilling og identitet. Jeg vil gerne
fremstille mig selv i et bestemt lys og identificere mig med nogle forskellige ting og sager, som kan
vere produkter og sager, emner eller lignende, som stiller mig i det lys, som jeg gerne vil ses i. Og det
er jo for eksempel, nér jeg veelger at dele min egen indsamling til bern i Syrien, det er nér
bloggerpigerne stiller deres Gucci- eller Chanel-taske pé bordet helt strategisk foran caffe latten, det er
billederne fra ferien, hvor man viser, at man er pa Bali og sa videre. Det er alle de ting. Nummer tre er
for at fastholde relationer til andre mennesker. Det er faktisk rigtig, rigtig vigtigt at have fat her, fordi
ndr man kigger pa Facebook i dag, sd kan du se rigtig mange sider, som egentligt udelukkende bruger
dén som kernedriver — blandet lidt med etteren og det underholdende. Det her med at fagge sine
venner i et opslag, det er jo lidt at sidestille det en en-til-en-deling. Jeg deler det bare kun med dig og

det, der sker er, at jeg ser et stykke indhold [content] og jeg vil gerne, pé en eller anden made, kontakte
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en af mine venner og sige noget; bare lige for at vise at jeg er der, for bare lige at prikke til dem. Og
enten s kan man velge at tage telefonen og ringe til dem, man kan sende dem en besked pé
Messenger eller man kan tagge dem i et sjovt stykke indhold [content] med en kanin. Og det er den
der med at fastholde relationer pa tvers af ting, hvor man pa en lidt uforpligtende made fastholder
relationen til folk og snakker med dem pa en sjov méde. Fordi det er sjovt at se, nar folk de tagger
hinanden. Folk kommenterer jo ikke pé det, de /iker bare eller laver en grinende emoji eller et hjerte
eller et eller andet. Og s& har man det der sammen og naeste gang man medes kan man sige, ”sé du den
video jeg taggede dig i, det var grineren. Ja, haha, sed kat.” S& den er ret vigtig faktisk, den kan godt
bruges. Nummer fire er lidt svaerere for den handler om selvopfyldelse; jeg foler mig som et komplet
menneske, jeg viser at, jeg er som menneske komplet. Og den er lidt anderledes en
“identitetsskaberen”, fordi den her er primert de her Endomondo-lgberuter for eksempel. Nar jeg
eksempelvis, nu gor jeg det ikke selv, men nu har jeg mange venner, der viser deres cykelture eller
Endomondo-leberuter. Noget der pa en eller anden méde viser at de mennesker er hele. Det er sddan
noget, man gerne vil dele om sig selv — og den er lidt sver at knaekke ud fra et brandperspektiv. Men
Endomondo har jo gjort det perfekt, s& pd den méde, sé sidder den i skabet. Fem’eren er udelukkende
faktisk bare for at prove at dele noget, man selv finder som en vardisag. Og det er igen tilbage til mig,
der deler min egen indsamling om Syrien — og den har mange ting i sig. Men det kan ogsé sagtens
vare, at man egentlig bare skriver ud, at man ogsa synes at det er for darligt, at vi ikke har plads til
alle syriske flygtningebern i Danmark eller man laver en opdatering [et opslag] om, at det er sé vigtigt
at vi nu alle sammen fér stillet ens ur frem — eller et eller andet. Det er noget, der er aktuelt nu og er
vigtigt for dig at vide. De fem omréder, hvis ikke at man i sit primare indhold [content] kan svare pa,
hvorfor folk skal dele det her, alts& what’s in it for me?, hvad rager det mig basalt set. Og méske
kunne traekke en trad fra det primaere indhold [content], du har i midten, ud til enten et, to, tre, fire
eller fem eller s mange som muligt, s& har det stykke indhold [content] sveere vilkar for at kunne leve
godt pé sociale medier. I hvert fald i delingssporet. Tvartimod, hvis du formar at gere dette, sa gér det
rigtig godt tit. Sa det er nogle af de guidelines, som vi arbejder med — og det er sddan set de eneste.

Det er, at det skal vere noget, der kan starte en samtale, vere delevenligt og interessant.

C: Helt, helt lavpraktisk. Hvordan spiller sddan noget som tekstleengden ind? Har I nogen erfaring

med sammenhceng mellem performance og leengde?

Det er interessant egentlig, for normalt vil man sige, at du skal skrive kort. Du har guldfisk-
hukommelse osv. Og det er rigtig nok, hvis ikke du er interessant. Hvis du ikke er serlig interessant,
sé skal du selvfalgelig ikke skrive s@rlig langt, fordi sd skal du holde det kort, for s har du kort tid.
Men hvis du kigger tilbage pa private menneskers Facebook og hvad der er giet viralt de seneste tre til
fire r — og s& nogle virksomheder — sa er det ret ofte lange tekstopdateringer. Tekster som pé ingen

made har noget der ligner billeder eller video eller katte-content eller alt det der gagl der, som man
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plejer at putte ind for at gere det viralt og crazy, men simpelthen bare en vedkommende og god
historie som faktisk ger, at folk de foler noget. Og vi havde selv en case, hvor vi pd Faxe Kondi har at
gore med en mélgruppe, der er drenge som er mellem 13-18/19 ar, primert. Jeg skal lancere en ny
kollektion som BLS HAFNIA har lavet, og vi skal fortelle om Knud Lundberg, som er en gammel
idreets-/sportslegende i Danmark, som var pé tre landshold. Han startede Faxe Kondi og var med til at
skabe sodavanden og er en gammel mand pé en cykel. Vi lagde et billede op af den her gamle mand pa
cykel i sort/hvid og sa skrev vi en ret lang tekst, hvor vi hyldede ham. Og det var det bedste opslag, vi
havde i hele 2016 for Faxe Kondi. Og vi havde altsa film og smé, korte opslag med grineren ting og
sager, men den her blev altsé delt af en 600-700 mennesker og liket af 8.000. Altsé virkelig fungerede.
Sa der ikke nogen regler om, at du ikke kan skrive langt. Hvis der er nogen, der forteller dig, at unge
mennesker ikke kan klare leengere stykker content, s& prov at ga ind og kig pa YouTube og se, hvad de
ser. Det er altsd syv til otte minutters lange film fra andre YouTube’ere, der ligner dem selv i deres
egen alder, der snakker om alt muligt. S& leenge du er vedkommende, interessant og i gjenhejde, s
tror jeg du kan gere lige, hvad du vil. Sa skal du nok {2 interesse. Men du skal aldrig skrive lengere,
end det er nedvendigt. Det er det bedste rdd, jeg kan give dig. Du skal aldrig skrive langt bare for at
gore det. Det virker ikke.

Men jeg har en tese om, at der er nogle mennesker, der sidder derude, fordi det bryder med formatet
ndr man pludselig ser noget, der er rigtig, rigtig lang tekst pa Facebook, sa teenker man lidt implicit, at
det mé vaere nogen, der har noget vigtigt at sige. Det mé veaere vigtigt. Nar man sa ser det, sa tenker
man, at det ma jeg hellere l&se. Men jeg har ogsa en tese om, at der er rigtig mange, der nér at lese
indledningen, andet afsnit og s maske hopper helt ned til konklusionen og sé trykker del. Det der er i

midten, det leeser folk ikke. Sa indledning og konklusion er nok det vigtigste.

C: Nu snakkede du om det her med delinger. Nar man vurderer mere objektivt, kigger man sd pd

delinger, likes 0og kommentarer eller hvad er kriterierne for ”godt” content pd sociale medier?

P& malingsniveau er der tre tilgange. Der er flere, men nu siger jeg de tre, som jeg primart arbejder
med. Der er dem, man kalder vanity matrix som er dine likes, kommentarer og delinger. Det er de
meget dbenlyse og de er gode nok. De er et godt pejlemarke, men det er ikke alle, der kan bruge dem.
Sa er der de mere marketingorienterede KPI’er, som man kalder dem, som er rekkevidde. Hvor mange
ndede du ud til, hvor mange har klikket pé det, interageret med det, hvor mange har varet inde pé
hjemmesiden, efter de har set det, hvor mange har set videoen ferdig, hvor mange har klikket pa
videoen, hvor mange havde lyd pa. S4 mere ned i dybden af det. Hvad har folk faktisk gjort med det.
Og i det der er der en 169 forskellige matrix, som Facebook giver dig til at méle pa. S4 du kan méle
dig selv ihjel. Men reekkevidde og hvor mange der har klikket pa tingene, som vi kalder interest rate,
som er alle interaktionerne samlet i en; Det er en ganske god indikator pé, hvordan det er géet.

Og sé er der den tredje, som der ikke er ret mange, som ger, men ville vere dejligt, hvis der var flere

112



381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395

396
397
398
399
400

401
402

403
404
405

406
407
408
409
410
411
412
413
414

som gjorde. Det er decideret at male pa, meget analytisk, meget kvantitativt, spergeskema. Ud til sine
Facebook-folgere og dem, som ikke folger dig — altséd ikke ser dit indhold [content] — og stille dem de
helt samme sporgsmal: “Hvad synes du om min virksomhed, kan du lide den, kender du den, er du
mere tilbgjelig til at kabe fra os og kunne du anbefale os osv...” Vise noget af det indhold [content]
man har, sperge dem og de kunne lide det eller ej. Og sé fir du et svar der hedder dem, der har set det,
de synes det her om min virksomhed og dem, der ikke har set mit indhold [content], de synes det her.
Af dem der ser mit indhold [content], synes de bedre om os, er de mere tilbgjelige til at kebe? Sa det
er de tre omréder, der ligger. Der er ikke nogen, som ville afskrive at male likes, kommentarer og
delinger. Det vil man stadig gere. Der er rigtig mange, der heldigvis ogsd maler pd det i midten,
marketing KPI’erne, reekkevidde osv. Den tredje er der ikke ret mange, der méler pa. Det ved jeg ikke
hvorfor, men det har nok noget at gore med, at man ikke er opmarksom pé det. Eller man ikke helt
ved, hvordan man skal gé til det eller hvordan man egentlig kan bruge det. Der er selvfolgelig ogsa
den fjerde som er, hvis du er s heldig, at du har en webshop, sd kan du selvfolgelig male pracis hvor
mange mennesker, der gar ind og keber efter de har set en annonce. S& den der attribueringsmodel kan

bruges der, men den er ikke sé relevant for sociale lige nu.

C: Nu snakker du ogsd om det her med, at folk interagerer og laver click-through #il hjemmesiden
etc. Nu er der kommet tags pd Facebook, der er kommet det med, at virksomheden kan give tilkende
din folelse, som “foler sig begejstret”, og sd laver mange virksomheder ogsa links til deres egen
hjemmeside. Er der nogle af de her, der er udslagsgivende for godt content? Har I nogen erfaring

med, at det er vigtigt at have noget af det med eller ej?

Det skal jeg forstd, tror jeg. Tenker du pd, om formatet med links til hjemmesiden er bedre end andet,

eller tenker du pa de her reactions pa Facebook?

C: Jeg teenker pd om for eksempel, hvis du veelger at scette et link pd dit Facebook-opslag, vil det sd,
som regel, performe bedre end hvis du ikke havde det? Og ligesd med, hvis du som virksomhed

skriver at jeg foler mig begejstret” og sa et stykke content efterfolgende? Eller et hashtag?

Jeg har endnu ikke set nogle eksempler p4, at det skulle vere en fordel for dig [virksomheden] at du
bruger de her humerindikatorer, nar du er virksom. Som ”jeg foler mig begejstret”. Altsé ikke i tallene
i hvert fald. Jeg har den tese, at hvis man ger det ordentligt, sd kan det virke menneskeligt, autentisk
og i gjenhgjde med den malgruppe du taler til, fordi de gor det ogsa. Nér de for eksempel skal fortalle,
at de har féet et nyt kaeledyr, s vil de skrive "herre begejstret for Fluffy, mit nye marsvin”. Og hvis
jeg skal lancere et eller andet nyt. Sodavand til alle Egekildes fans, sé vil jeg ogsa kere “herre
begejstret over vores nye Egekilde”. Fair nok, det kan vaere i gjenhgjde. Men du skal kende din
malgruppe for at vide, om de bruger det eller ej. Og det er jo sa der, hvor community manageren er

vigtig, for hvis hun eller han kender mélgruppen, sé vil de ogsa vide, om det gér eller ej. Men jeg har
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ikke set det i tallene at det var noget, der skulle veere noget, der gav udslag eller e;j.

Hashtags. Du skal ikke bruge dem [pa Facebook] for, at folk rent faktisk skal klikke p& dem eller kan
gd ind og emnesgge og bruge det som en emneindeksering, som du ger pd andre medier. Hashtags pé
Facebook er i dag en made enten at skrive noget ironisk pa en sjov méde — sddan lidt for at vaere
distanceret hipster-agtig — eller for at kategorisere over for kunderne, noget du ikke gider at skrive i
din copy, men sé kan du lige nedenunder skrive #nyegekilde #kebdennu, for lige at give sddan nogen
budskaber i bunden. Det er der mange, der er begyndt at bruge. Og det synes jeg egentlig, er fair nok
og det kan du godt, men igen skal det vere noget, din malgruppe ogsé gor. Din mélgruppes opforsel
vil veere sddan, nr de har fiet nyt job eller nar de skal erkleere noget nyt, s& kan du godt gere det. Men
jeg vil ikke gore det til en &ldre malgruppe, for de vil teenke “hvad er det? Jeg har hert om et hashtag.
Man kan klikke pa det.” Og sa finder de ikke noget — og det vil veere maerkeligt. Og det tredje du
spurgte om med links. Hvis du gerne vil have folk igennem til din hjemmeside, s er det klart mere
effektivt, at du leegger det som et link-opslag med et billede end et billede ind og sé legge linket i
teksten. Fordi du har et storre felt, hvor folk kan klikke péd det og din engagement, som folk vil fa, hvis
de klikker pa billedet, vil pludselig blive til engagement, da folk kommer ind pa hjemmesiden. S& det
vil jeg altid anbefale, men jeg har ikke lige den der benhérde data til at bakke min tese op. Men altsé,
hvis du gerne vil have folk ind pd hjemmesiden, s& helt klart, vil jeg sige, at du skal bruge et link-

opslag.

C: Jeg er ved at veere igennem alle mine sporgsmdl. Har du noget, som du breender inde med eller
noget som en virksomhed skal veere opmeerksom pd, inden de beveeger sig ud pd Facebook? Noget

de skal overveje? Kort opsummering.

Ja, kort opsummeret. Facebook er verdens sterste medie og det er verdens mest alsidige platform, fordi
det er si formélsdrevet. Men det som man skal veere opmerksom pé som virksomhed, det er, at det er
ikke dem, som bestemmer formélet. Det er dine brugere. Det kan godt vaere, at du har lavet en strategi
der hedder, at vi skal ud og markedsfores, vi vil ikke bruge Facebook-siden til kundeservice, vi vil
ikke bruge den til PR. Men hvis du har en stor flok af mennesker, der synes at de gerne vil bruge den
til kundeservice, s er det en kundeservice-side. Slut. S& du er der pa brugernes praemisser. Og med
mindre at man forstr, hvad brugerne vil have og med mindre man kan forklare i en meget simpel
setning, hvilken vardi vi skaber for brugerne i den her hverdag, sa vil jeg sige, at du skal holde dig

vak.

Med mindre at dit forméal pd Facebook er noget helt andet. Det er bare salg, sa kan du bruge deres
Business Manager, paid social og budgetter og kere det afsted og bare markedsfore dig. Det kan du
sagtens, men s skal du ikke bilde dig selv ind, at det er et socialt medie. S& er det bare et medie. Du
kan godt bruge det som en medieplatform, ligesom du kaber tv eller du keber bannere pé Ekstrabladet

eller andre steder eller programmatic buying osv. Men du skal ikke bilde dig selv ind, at det er socialt.
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Det er det ikke.

Hvis du vil bruge Facebook som et socialt medie, s er det pa brugerens premisser — og s skal du
finde ud af, hvordan du kan vare en relevant del af deres hverdag, hvor du helst ogsé gerne skulle
kunne komme i dialog med din malgruppe. Stadigvaek — pa ér ti nu — er sociale medier pa indtog i den
her verden, sa er det stadigvaek noget, der sker alt for sjaeldent. Det er det jeg teenker. Det her med at
det er purpose driven medie, det formal som du har, det kan du sddan set bruge det til, men det er bare

ikke altid, at det er dig som definerer formélet.
C: Nogen andre afsluttende bemcerkninger? Noget du onsker at sporge om?
Ne;j.

Tak fordi du ville deltage og dele dine erfaringer med mig.
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Bilag 3: Transskribering af interview 3 med Jacob Benzon Malmmose

Interviewet er foretaget den 14. juli 2017
Samlet varighed: 46 minutter

C: Dette interview vil blive optaget og dele af det du forteeller vil blive brugt i min undersogelse af
hvordan man skaber godt content som virksomhed.

Jeg har forberedt nogle sporgsmdl, som er organiseret sdledes, at jeg indledningsvist beder om en
lille introduktion af dig selv. Herncest vil jeg gerne hore dit take pd content som
markedsforingsredskab pd sociale medier, og hvordan du ser udviklingen af content og til sidst

snakke om produktion og eksekvering af content i praksis.

Du har naturligvis mulighed for at veere anonym, hvis du onsker dette. Har du nogle sporgsmal

eller bemcerkninger til dette inden vi gdr i gang?
Hvad er din titel og rolle hos Hjaltelin Stahl?

Mit navn er Jacob Benzon Malmmose. Jeg sidder egentlig som Social Business Director, hedder det,
pa Hjaltelin Stalh, hvor jeg reprasenterer, ssmmen med 14 andre i vores lille afdeling eller jury, eller
hvad man skal kalde det. Alt det der nu hedder sociale og digitale medier eller kanaler og det betyder
egentlig, at hver gang vi laver noget kampagne eller arbejde for vores kunder, jamen si at vi ligesom
nar, i forhold til hvordan vi eksekverer, digitale eller sociale medier. Og jeg tenker bade pé
kampagneniveau, at vi eksekverer nogle ting, eller det kan ogsa vere, at vi bare hjelper nogle kunder
med at komme i gang eller justerer den méde, de er i gang pa sa at sige. S4 alt digitalt og social er vi
meget gerne inden over, og sa arbejder vi pé tvaers i stablen med de forskellige kompetencer inden for
CRM og kundeoplevelser og mere klassisk advertising osv. Vi bliver nedt til at binde det sammen pd
en eller anden méde ikk’, i hele den kunderakke som nu foreligger. Sa der er egentlig bare en
kompetence i et brand team bestdende af en kreativ direkter, Creative Lead, en kontaktdirekter, nogle
Account Directors, som egentlig reprasenterer hele huset ikk’. S& vi arbejder sddan pé tvers — cross
media som vi kalder det. Og der er jeg sa egentlig den sociale, digitale specialist ikk’. Det som vi alle

sammen i bund og grund er pd af medier osv. Det er sa den hat, jeg har. S4 det er min rolle.

C: Sd fik du vist ogsd deekket sporgsmdl nummer to meget godt. Hvordan definerer og forstir 1
content i Hjaltelin Stahl?

Det er et godt spergsmaél, for det fik mig til at teenke pd, om vi egentlig har definitionen pd content.
Det tror jeg faktisk ikke, at vi har. S& hvad er content? Vi har faktisk én, der hedder Alexander, som er
sddan noget Head of Content Activation og arbejder meget med influencers og sddan nogle ting. S&

har vi pa titelniveau én, der ligesom har ansvar for at aktivere content. Hvad fanden er content? Det er
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i bund og grund nok bare noget kommunikation eller noget i dit feed hvor som helst, som pa en eller
anden méde engagerer eller skaber noget opmarksomhed. Sé et stykke content har pé en eller anden
made et formal. At det skal skabe noget interesse. Og om det sa er noget, der er reklamet eller brandet
eller ikke er brandet, det er sddan set lidt ligegyldigt. I forhold til ordets praemisser, s er det jo lidt. S&
det handler om at bryde igennem det clutter, der nu er alt muligt slags content for at bryde igennem.
S4 jeg tror bare, at et stykke content, det skal bare overbevise om, at det gider du bruge tid pd. Men

sédan en specifik definition har vi ikke sddan umiddelbart.

C: Og du har ikke én, du selv arbejder ud fra, ndr du sddan refererer til content; et eller andet du

mener, sd er det noget, der skal skeere igennem, eller?

Ja, det kan man sige. Det er meget athengig af, hvad det er, vi laver. Jeg plejer altid at referere til
forskellige statistikker om, hvor meget content der er derude, og hvor meget contentproduktion der er
online, og hvordan det vil stige de n@ste mange ar. Det stiger sddan eksponentielt. Og s sammenligne
med hvor meget tid har vi som mennesker i forhold til at konsumere alt det indhold [content]. Den
stiger jo ikke. Det kan godt vaere vi bruger, vi bruger timer i dognet pd konsumering, men det er jo
ikke fordi, vi lige pludselig far 26 timer i dognet. Men content stiger eksponentielt, s& du har lige
pludselig et keempe gap imellem alt det indhold [content] og det, som vi har tid til at konsumere. S&
det snakker vi egentlig meget om; hvordan sikrer vi, at vi ikke bliver blandt de der 90 %, som aldrig

bliver konsumeret. Vi stiller krav til kreativitet.

C: Det md man sige. Sd pd hvilken mdde arbejder I sd med content for netop at blive konsumeret?

Ja, jamen der er jo to sider af det. Der er en intern, kreativ proces, selvfolgelig, i forhold til udvikling
af det. Produktionen vil prave at s@tte nogle ord pd, men s er der jo ogsa hele aktiveringen af det,
som er meget, hvordan vi distribuerer det mest effektivt. Den forste del er jo i bund og grund, at vi pd
produktionssiden arbejder pé tvers internt i huset, og nu sagde jeg jo ogsé, at jeg er specialist i
gasegjne, fordi vi egentlig alle sammen byder ind pé tvers af huset. Og den kreative idé kan egentlig
komme alle steder fra, fordi vi selv bruger medierne og kanalerne. S4, sé rigidt er det sddan set heller
ikke. Sa forestil dig en proces, hvor jeg godt som account kan sidde og briefe vores kreative, men kan i
bund og grund ogsé spille en stor rolle i den kreative proces. Men i bund og grund sé er det faktisk
baseret pa brief’en, at de kreative har noget frirum og noget tid til at tenke sig godt og grundigt om.
Og sé kan du sige, at content kan jo vare et stykke content pd Facebook, et opslag, men det kan ogsa
vare noget videoproduktion eller noget andet, du vil satte i spil. S& lidt athaengig af opgaven har vi
booket ind, helt praktisk, forskellige dage og timer, hvor de s sidder og teenker over, hvad fanden skal
konceptet vere her og hvad kunne vaere en sjov kreativ del. Og sé sparrer vi jo frem og tilbage, s i
bund og grund tror jeg mest af alt filteret i forhold til, om det er godt eller darligt, det er jo det, der er

balancen. Det er jo altid svert; rammer det her noget? Men det ma vare en blanding imellem, hvad
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ved vi kunden har behov for og eftersperger, og tror vi pa, at det virker i forhold til vores erfaring. Og
det baserer vi jo selvfelgelig pd dels mavefornemmelsen. Synes vi selv det her er fedt, og noget vi vil
konsumere pa medierne og kunne vi forestille os, at mélgruppen ville vaere det. Men ogsé baseret pd
erfaringer i forhold til mange af de evalueringer vi ogsé laver pd indholdet [content], der performer. Sa

det er sddan en flydende dynamisk proces, hvor det hele tiden er for og imod.

C: Bare lige for at gore det helt klart; hvad for nogle sociale medier er det, I radgiver i til jeres

kunder? Er der nogle sociale medier, I ikke bruger eller hvordan og hvorledes?

Jamen, det er i princippet alle, fordi vi kan jo ikke som fuldservice-reklamebureau sige: ”Snapchat, det
kender vi sgu ikke til. Altsd det m4 I sgu finde nogle andre til at lave.” Sa det er jo klart, at vi méske er
dygtigere, fordi vi har sterre erfaring med nogle platforme, som er mere modne end andre. Men der er
jo flere kunder, sd ma vi jo lave noget snapchat, eller s mé vi jo noget andet. Sa er det jo ligesom et
krav, at vi ogsa radgiver omkring det. Og sa laser vi op pé det. S du ved, der er ikke nogle
begraensninger i forhold til det. Der kan vere mange tekniske begransninger, fordi der er rigtig mange
kunder, der ogsé snakker automatisering af deres kommunikation online, s& hvordan kan man f de
forskellige kanaler til at snakke sammen. S& man kan folge dig én til én; fra ’nu er du blevet
eksponeret der pd Facebook, sa far du en mail herovre, du har tjekket hjemmesiden, hvad er s& den
naste eksponering”. Der er jo en masse systemer bagved, der kan vaere med til at automatisere
kulturen til dig. S& det er sddan mere af teknisk karakter, at der ogsé er forskellige udfordringer og
forudsatninger, at man kan gere det sa én til én i forhold til kunderejsen. S& det kan man ikke altid,
men vi folger pd mange mader det, der eftersperges pad markedet, og der hvor det hele rykker sig. Sa

det er sddan set hele paletten.

C: Er det nogle, I primcert sddan, som I oftere snakker i af sociale medier? Er der nogle, der er

mere populeere end andre?

Ja, men du kan sige, det folger jo i hoj grad ogsa den massekritiske masse, der nu er. Den er jo
efterhdnden pé alle sociale medier, men det er klart, hvor er dine forbrugere og med hvilken frekvens
bruger de de sociale medier. Sé er de jo pé ofte og bruger lang tid, s& er der sterre sandsynlighed for, at
de ogsé ser dit content. Det er selvfolgelig Facebook primart, men s har du selvfolgelig ogsa
Instagram og andre selvfoelgelig, som folk ogsa bruger rigtig meget tid pa. Der er sé lige en
forskydning i, hvad er det for nogle mélgrupper, der bruger det mere end andre, hvor Facebook
efterhdnden er rigtig, rigtig bred, og de unge... de rigtig unge begynder jo ikke engang med Facebook
vel, s& der er lige pludselig nogle nye kanaler. Men Facebook er interessant, for det er dem, der er
leengst fremme i forhold til at bygge, hvad skal man sige, et annonceringsvarktej der gor, at du
kommer meget effektivt ud til de forskellige brugere. Du har mange segmenteringsmuligheder. Ja, det

er kosteffektivt og de er rigtig dygtige pé tracking’en og afrapporteringen af, hvilken verdi det har
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skabt, hvilket kan vere udfordringer pd mange andre. S& kan du tage LinkedIn for eksempel. Det er
bygget op pd meget samme made, men du har slet ikke samme muligheder i dybden. Der kan det vaere
lidt frustrerende nogle gange, at de ikke er ligesa langt fremme som Facebook er, fordi du ved, nér et
produkt her, ikk’... (C: og nu ved man, hvad man plejer at gore og gerne vil have). Og sa kan man
sidde og taenke: Jamen, jeg vil gerne have svar pé det her og det her og det her spergsmal, men ja. Ikke
at Facebook er — eller det er det primert — den sterkeste kanal for at komme ud og engagere. Det er
bare hvordan det er bygget op i sig selv, men det er ikke fordi, vi sddan begranser os i forhold til det.
Og sé har vi ogséd nogle b2b-kunder, hvor LinkedIn maske er det primare og det vigtige sted at vaere

tilstede. S& ma man optimere det man nu kan pd den kanals preemisser.

C: Og hvis man nu skal sige, ndr man arbejder med content, sd vil man gerne have, at det er godt

content. Hvordan definerer og beskriver I, hvad content er for jer?

Jamen godt content er jo nok noget, som jeg sagde indledningsvis, der ger, at du har lyst til at stoppe
op og konsumere det, egentlig se det og legge marke til det. Men der er ogsé forskellige grader af det,
fordi mange kreative bruger branchen her er jo ogsd... Nu skal vi lave nogle webshows eller fede film.
Og sé sender vi Casper Christensen afsted og laver et eller andet og betaler ham to millioner. Det er jo
sindssygt godt content, det er jo skide sjovt, altsd at du kobler et brand til Casper Christensen og hans
Klovn-karakter pa en eller anden méde. Det er jo sindssygt godt indhold [content], fordi du gerne selv
vil ind og se det og alle folk snakker om det altsd, s& det egentlig bliver en serie, hvor du felger. S& det
er jo sindssygt sterkt, fordi du bare traekker en masse brugere ind, som jo i princippet ikke er i
malgruppen nedvendigvis. Men du far en masse samtale og opmerksomhed. Det er jo sindssygt godt
content, fordi det engagerer, nér det er sjovt, og det jo egentlig maske ligger lidt vaek fra produktet i
bund og grund. Men godt content kan altsé ogsé bare vaere noget, som er meget rent og har et klart
budskab og ikke nedvendigvis stiller krav til, at du engagerer dig med det. For der er jo mange sociale
kanaler, Facebook og... Men ogsé bare bannere generelt osv., som fungerer rigtig fint i forhold til at
skabe noget awareness og noget reach bredt i markedet, s& vi kan jo godt have nogle KPI’er, der
hedder “’lad os skabe noget kendskab”, men ikke nedvendigvis skal drive en masse trafik; eller jo, det
ville da vere fint, men der er ogsa nogle gange, at du bare vil fortaelle, at nu har vi faet et nyt produkt,

du kan fa det alle steder. Hvor kravet ikke er like, del osv., men at du bare kommer ud med det.

C: Og det ville du bruge ogsd, ikke kun som bannerannonce, men ogsd pad dit newsfeed som

vigtighed.

For eksempel, ja. Vi har haft nogle produktlanceringskampagner, hvor at du ved, at KPI’en og
udgangspunktet jo bare har vaeret: lad os komme bredt ud og noget reach. Vi skal ikke lave anden
konkurrence, vi skal ikke lave et eller andet test. Vi skal bare ud med det her, og s& handler det jo om,

at folk bare ser det, s& der er en vis frekvens. S& du skal jo bare se noget folder i dit feed, som star ud,
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som er flot visuelt og som du har lyst til at se. S kan du registrere eller afprove budskabet ret hurtigt.
Det kan ogsa vaere godt content, hvis opgaven er awareness eller at skabe noget top of mind, sa
content’et — om det er godt eller ej —, er ogsa pavirket meget af, hvad er egentlig mélet. Det er jo ogsé
ofte, at det er et meget, meget taktisk fokus vi har, hvor det maske er en “’klik ind” til en online handel
eller ”book nu” osv. Sé content spiller forskellige roller athaengig af, hvor du ogsé er i dine

kunderejser, hvad du er i markedet for, i bund og grund.

C: Nu er der jo sket lidt fra da vi startede med de sociale medier til nu. Sd kort opsummeret: Hvad

er dine erfaringsmeessige, hvad er de storste elementer, hvordan den har udviklet sig frem til nu?

Altsa vil du sige kanalernes funktionalitet eller mere forbrugeradferden? (C: Kanalernes ja... kan man
scette dem i forhold til hinanden, ville det veere rigtig fedt. Det behover heller ikke veere en historisk
gennemgang, men mere sddan hvor er der nogle markante skel, som har gjort, at jeres forretning har

cendret sig i forhold til i dag og mdden I arbejder pd.)

Ja, der er mange sporgsmal i spargsmaélet, eller svar. Det forste er, at der er rigtig mange af vores
kunder, som stadigvak er utrygge omkring, hvordan griber man det an, fordi teknologiudviklingen gér
sd hurtigt. Sa rigtig mange er stadig ret umodne i forhold til deres héndtering af sociale medier eller
forstaelse af, hvordan det kan vare med til at drive noget brand og forretning osv. Alle er jo selv pa
medierne, s man forstér jo godt, hvad det er, der gor, at man synes det er interessant at vere pa, men
der er et kempe sddan gab i forstdelsen af, hvor smart og intelligent man egentlig kan arbejde med
dem. S& man kan sige, det er maske mest p& kundesiden i forhold til, at det er ikke s&dan, at der er en
historik p4, at det har @ndret sig, fordi der er rigtig mange, der stadig keemper med overhovedet bare at
komme ordentlig i gang. Men jeg kan godt marke, at si er der s& nogle kunder, der har vaeret i gang i
s&dan en arrekke, sd har de et community pa sddan 200.000 eller en kvart million, men de ved sgu
ikke, hvilken verdi det skaber i forhold til deres marketing og forretning. Du ved, det er sddan et
scenarie; hov nu har vi alle de hers fans, hvad fanden skal vi gare med dem, og hvorfor er de
interessante og vigtige? Hvordan kan vi vise internt i organisation, at det skaber en verdi?” Det
arbejder vi ogsd meget med. S& det er sddan... jeg tror mere behovet og efterspergslen fra kunderne.
Jeg vil sige det store skel pd mange af de sociale medier, sadan rent teknisk eller forretningsmeessigt i
forhold til deres forretningsmodel, er jo, at det efterhanden er kebte medier forstaet pd den méde, at for
f4 ar tilbage kunne du jo bygge et community og {4 nogle fans, og sd kunne du jo na ud til dem gratis,
sé& dine fans var dine ambassaderer, som lavede noget kommunikation eller content, og sé spredte det
sig. Det var en gratis mide at fa eksponering pd, men det er jo helt anderledes i dag. I dag handler det
om, at du egentlig ogsd har en mediestrategi for, hvordan du bruger kanalerne, fordi jeg tror vist, at det
er sddan noget med 5-8 % af dit community ser det indhold [content], som du skyder ud pa din side,
hvis ikke du har lagt mediekroner i. Det er jo ogsé sédan, at Facebook tjener kassen. Det er jo, at vi er

nogle sger, som bruger en masse krudt og penge pé at komme bredt ud pa kanalen, fordi de har sa
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mange brugere. S& det er blevet en betalt kanal. Du kan jo godt med noget sindssygt godt content eller
noget, der bare stikker af organisk fa en masse viral spredning uden méaske at have lagt specielt meget
medie i, men det er jo méske en promille, der er lykkedes med den, men ellers kan du simpelthen
leegge medie i for at komme ud. Og du ved, bare det, at for at det har en effekt i markedet, at du skal
bruge medie for at komme bredt ud i dine malgrupper, jamen det er der ogsd mange virksomheder, der
kaemper med, fordi de producerer rigtig, rigtig meget indhold [content] og foler, at man skal vere péd
hver dag. Men du har sgu ikke noget klogt nedvendigvis at sige hver dag eller noget interessant. Og
hvis du sé& samtidig ikke leegger medie i, s& bruger du faktisk en masse ressourcer, som ikke lige har en

effekt i markedet, sd der er en keempe udfordring der.

C: Ja, det kan jeg godt se. Er det dit indtryk, at det har pavirket sidan rent kommunikativt, hvordan
man arbejder med indholdet [content]? Har I oplevet det eller har erfaring i forhold dertil?

Ja altsa, det der nok pévirker mest, det er jo... Nu bruger jeg hele tiden Facebook som eksempel, men
det er vel i princippet det, alle platforme sidder og tracker pé baseret pd deres data og forbrugeradfaerd
i kulissen. Facebook gar det bare rigtig godt, men de sidder jo og tracker pa — ogsé baseret pa deres
algoritme —, hvordan sikrer vi, at vores platform for plus en milliard mennesker forbliver relevant og
interessant. Jamen, det gor vi ved at se, hvad er det folk synes er relevant. S& har de sddan en
relevansscore baseret pa alle mulige forskellige parametre. Men sé kan de jo for eksempel sidde og
se... Vi vil gerne sikre, at de annoncarer, vi har pd platformen, laver noget godt indhold [content], som
er relevante for vores brugere. Hvis ikke vi som annoncerer investerer nogle penge i at lave noget
sjovt, interessant, en webisode eller et eller andet og bare skyder medie i det og nér bredt ud, jamen sé
begynder indholdet [content] og kvaliteten af Facebooks produkt i sig selv jo at devaluere. S& du ved,
de begynder at arbejde med nogle algoritmer baseret pa noget forbrugeradfaerd og data, der hedder, vi
[Facebook] favoriserer videoindhold” for eksempel. Sa du ved, de stiller ogsa nogle krav til, hvad er
det, vi skal udvikle for, at vi nar dem, vi gerne vil eller kan kebe billigt ind i vores annonceringer og
sédan noget. S& vi er ogsd meget styret af, hvilke formater Facebook nu stiller til rddighed osv. Sa det
har udviklet sig sddan, at vi rddgiver jo med omkring; jamen hvis vi skal optimere mod Facebooks
algoritme, jamen sd skal vi lave noget fedt indhold [content], noget fedt videoindhold eller det her
format eller det her format. Jamen, sé er det sddan set inden for den ramme, vi arbejder og prover at
udforske, hvordan kan vi bedst kreativt lose det. S& det er igen meget data og teknologi, der styrer,
hvilken retning skal vi teenke. Og det er jo ogsa, hvis vi skal lave video, det er jo et andet
produktionsbudget, sd en storre indsats og en starre investering for alle parter, for man ligesom gér i

gang. S& ja, det er nok noget af det store, der skal.

C: Hvilken betydning oplever I som bureau, at content, nu sagde du selv, at den var steget helt vildt,
sd den er mdske lidt outdatet. Men du siger, at det er vigtigt, eller der bliver produceret mere og

mere content, sd hvad er udviklingen, hvad har I oplevet, at udviklingen er i forhold til
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virksomhedsproduceret content? Er eftersporgslen blevet storre eller?

Altsd om kunderne sparger os om mere indhold [content] eller? (C: Virksomheden... Ja, det er jo sd

jeres kunder. Det er fordi, man er sd vant til den anden vej rundt.)

Jamen, du kan egentlig bare se de overordnede linjer, s hvis du tager et marketingbudget. Her har du
100 %, sa den kage du har fordelt pa tveers af kanalerne af TV, radio, print, digital, sociale medier, den
rykker sig hele tiden og det vil den ogsé gere fremover. Sa en storre del af den kage af
marketingbudgettet rykker pd de sociale og digitale medier, og det betyder jo alt andet lige mere
indhold [content], om det s& er en bannerreklame eller content p& Facebook, eller hvad det er, sé er der
bare flere virksomheder, der flytter storre budgetter over pé digitale og sociale medier. Sa
eftersporgslen i forhold til indhold [content] er stigende, eller efterspergslen pa, hvordan driver vi det
her an er stigende. S& der er rigtig mange kunder, der dels bruger reklamebureau til at hjelpe med at
producere det rette indhold [content], men der er ogsé rigtig mange kunder, der insourcer eller har en
storre social media afdeling eller digital afdeling, der ogsé udvikler en masse indhold [content]. Men
udfordringen... det er egentligt mere, at de sociale medier... man er pa 24/7, sa alle eller mange
kommer egentlig med det udgangspunkt, at vi kan kommunikere noget hele tiden, at vi kan vare pa
hele tiden, og alle snakker om ”always on”, og det gor vi jo ogsa. Det er jo heller ikke forkert men
“always on”, i vores optik, handler egentlig bare om, at der er et aktivt marked ligegyldigt, hvilken
virksomhed eller industri du snakker om, hvor der er et marked for dit produkt konstant — eller din
konkurrents produkt. Og den adfzrd kan du begynde at tracke online, som gor det interessant at vaere
pa hele tiden, hvis bare det er baseret pa noget adfeerd. Der er ingen, der siger, at du skal kommunikere
Halloween eller det ene eller det andet hver dag eller sige noget klogt, men du kan godt vaere pd hver
dag, hvis det bare er, at du samler op pé noget adfeerd online. Der kan man snakke om retargeting og
automatiseringer osv. osv., sd er... Fokus pé at skabe indhold [content] er meget present, fokus pa at
skabe meget indhold [content] er endnu mere present, fokus pa at prioritere, hvad der er det rigtige
indhold [content] er udfordringen. Det var lidt tilbage til, alle producerer jo jeg ved ikke hvor meget,
det er méske en brekdel af det, der reelt har en effekt i markedet i sidste ende, fordi det simpelthen

ikke kommer ud.

C: Mener du, at forbrugerens rolle har cendret sig nu her frem til, ndr I arbejder med det i dag? Er
der nogle ting, som man skal veere scerligt opmeerksom pd, som er anderledes fia tidligere i den tid,

du har arbejdet med det?

Jamen det, altsé jeg tror, at det har vaeret det samme hele tiden. Jeg ved sgu ikke, om vores adfaerd...
Ja, den har selvfolgelig rykket os til at inkludere mange flere forskellige kanaler. Ja, sd kan man sa
sige, at adfaerden i sig selv er... Det kan godt vaere, at du pd den enkelte kanal har @ndret adferd over

tiden. Altsa jeg kan jo godt se, at pd Facebook for eksempel, det handler jo om at vaere dben og dele i
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sit netveerk, men det er som om, at der er sket saidan en du ved anti-effekt. Det er ikke alt, du
nedvendigyvis deler dbent eller med alle, men at du egentlig finder nogle grupper eller bruger
Messenger til at kommunikere i nogle mindre fellesskaber, og de mindre faellesskaber er jo faktisk de
steder, hvor der er de sterkeste relationer mellem folk, og det er jo ikke stedet, du kan tappe ind i, som
man nu sgger. Nu har jeg sé faktisk lige leest, at du i Messenger fra na@ste uge, der kan man reklamere i
indbakken, s& du iblandt dine vennesamtaler og whatever, sa kommer der sddan en mulighed for at
brands kan gé ind og vere en del af samtalen eller dit feed i Messenger. S& du kan sige jo, vi har stor
adgang til det normale feed, og hvad der er offentligt. Alt det der er de mindre fellesskaber, der hvor
man ogsa rykker sig hen i forhold til sin adfaerd, har du ikke rigtig adgang til, men det kan sa vare, at
de er ved at abne op for det nu. Men ellers er den store ting, at vi bevager os pd mange forskellige
flader og kanaler, sé jeg kan ikke bare tage for gode varer, at jeg optimerer pa denne her kanal, fordi
jeg skal faktisk ogsd igennem nogle eksponeringer pa Instagram eller jeg skal méaske lave noget pa
Snapchat eller andre steder. S& du ved, kravet omkring at vere... at lave et eller andet digitalt

okosystem er storre i dag, end det var for bare fa ar siden.

C: Bare lige kort, hvad fdr en virksomhed ud af at kommunikere gennem sociale medier? Hvad er

fordelen for virksomheden?

Jamen fordelen er, hvis du ger det godt, at du selvfolgelig kan 4 en masse viralitet, som ger, at du
gratis kommer ud blandt store netvaerk og venner, fordi de deler tingene eller kommenterer pé det, de
synes er interessant at engagere sig i. Det er jo sddan altsd en vigtig KPI, eller hvad man skal kalde det
i forhold til effekt, men det er bare en ting, men det de jo ogsd udmeerket selv ved er, at du jo
kosteffektivt kan komme ud. Du betaler en ret lille sddan kontaktpris for at nd 1000 mennesker i
forhold til osv. Du har egentlig mulighed for at tracke fra lad os sige, at du har en onlinehandel fra en
eksponering til, hvad har det s& drevet af salg. Hvad har det her stykke kommunikation eller det her
kort pa Facebook drevet af salg i denne her onlinehandel — det kan de tracke, hvilket er ret smart,
ikke? Jamen, s& kan man sige for hver enkelt stykke content, vi laver, hvad har det drevet af forretning
i bund og grund? S& far du en sterkere, hvad skal man sige, sammenligning af vores marketingindsats,

der driver det i forhold til omsatning. S jo, det kan rigtig meget.

C: Nu snakkede vi for om det med godt content. Hvis vi nu skal konkretisere det endnu mere, hvad
er kriterierne for scerligt Facebook? Hvad er jeres kriterier for at sige, at det her er et stykke godt

content, det her er vurderet som godt? Har I nogle kriterier for det, eller en mdde I definerer det

pa?

Vi har jo selvfolgelig altid et filter i forhold til, om det lever op til den kvalitet, som vi synes, at der er
behov for, og det er jo nok mest af alt vurderet pd baggrund af, er det god kommunikation, eller er det

sjovt, er det engagerende? Og som vi ogsé snakkede om lidt tidligere, altsa et godt content det er jo,
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hvis jeg skal ud og lave et kempe big bang i markedet og skabe noget interessant, noget samtale eller
et eller andet, sé starter vi et andet sted, end hvis jeg skal selge en fergebillet for eksempel. Eller nzh,
det kunne ogsé bare vare, vi skal selge en faergebillet, s kan du jo starte med at lave noget, der er
sindssygt engagerende og, du ved, meget kampagnebaret og interessant, som egentlig bare har det
formal at skabe deling og samtale. Og sa kan du, og det er ogsé igen teknologien, egentlig samle op pa
alle dem, der har engageret sig med det indhold [content] med noget mere taktisk fokus. Sa forestil
dig, at du for at skabe noget opmarksomhed og vere interessant i feedet, laver et eller andet sindssygt,
som alle synes er sjovt og deler, men du snakker maske ikke s& meget om produktet, eller det du
faktisk salger, men det kan du gere i anden omgang. S& kan du for eksempel sige ’kob fergebilletten,
den koster kun 499, kom afsted med det samme”. S& du ved, vi tenker meget i, hvad skal vi kalde det,
kommunikationsflow eller noget; at du egentlig starter med at fange interessen gennem et stykke
content, som er meget engagerende, som forteller en eller anden sjov historie, og sa kan du faktisk
folge det op med det, du faktisk prover at salge ret hardcore taktisk. Ja, sd vi tenker meget i flows, og
hvordan vi indretter det smart baseret igen pa noget adfaerd, og sa er det jo meget vores professionelle
vurdering af, synes vi det her er noget, som vores malgruppe, eller som vi selv synes ville vere fedt at
se 1 vores feed. Og sa evaluerer vi jo en masse. Og sa kan vi jo se, at... Nu har vi kert de her 9 styks
content over for en eller anden malgruppe. Hvad performer egentlig bedst? Altsd helt ned pd det
visuelle og den call-to-action du har i dit stykke content osv. Altsé, det kan faktisk vare ret, ret stor
effekt; eller har en stor effekt. Sa det kan simpelthen veare de to linjer under et billede altsa, der gor en

stor forskel pa, om folk klikker las mere eller se mere osv.

C: For lige at lade os blive der i de her to linjer, eller det der sidan evalueres bedst: Er der nogle

henvendelsesformer, som I har oplevet har fungeret bedre end andre, ndr I laver evalueringer?

Ja, den er lidt sveer at svare pé, fordi vi kan 100 % se, hvad hedder det... at der er stor forskel pé det,
du skriver, og sa det... det har meget med forventningsafstemning at gere. Altsd hvis vi vil... Et
eksempel kunne vere, vil vi have nogle til at se den her video. Det kan vere, at den er lidt lang, men
vi synes, at det er skide sjov, sd du skal ogsa se den. Sa stiller det rigtig, rigtig store krav til hvad, du
skriver lige over videoen, altsd hvordan fanger du folk pd en made, som ger, at de har lyst til at give
videoen en chance. S& er de to linjer over videoen sindssyg vigtige. Det du skriver, hvor du godt kan
sige, et eller andet: ”det her mé du ikke g glip af, fordi...” og s skal du kunne sige et eller andet
sjovt, der vil vere sjovt for folk, som modtager. Det er pd engagementsniveau — det kan ogsa vere:
”Hvad er dit bud pa den bedste sommerdrink?” Altsd hvis du engagerer folk og vil have dem til at
skrive kommentarer, sa er de to linjer, du plejer at skrive over et billede eller et stykke content
sindssygt vigtige ud over det visuelle selvfolgelig, som altsé selvfelgelig ogsé er det, du ser forst
oftest. Men hvis vi for eksempel gerne vil drive folk over i en eller anden onlineshop eller have dem til

at klikke ind til websiden eller sddan nogle ting, sa er det sgu ofte den contra-action eller de linjer, der
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er under selve indholdet [content], som kan vere rigtig vigtige i forhold til at drive klik. Der er jo
s&dan nogle knapper, der hedder ”les mere” eller ”keob nu” eller ’sign up” osv. Men der kan du
arbejde med, du har sddan en headline, hvor der stir noget, sd har du nogle linjer under, hvor du ogsa
kan skrive noget. Og det kan vi se rigtig, rigtig stor forskel pa athangig af, hvad vi skriver om folk,
om de sa synes det er interessant at kebe. Selvfolgelig skal du ogsa sette det i forhold til selve
indholdet [content] af det visuelle, men hvis du ikke har en klar nok call-to-action, hvad er det, jeg
mader, eller hvad er det, I vil have mig til, ndr jeg klikker her, sa bliver folk utrygge ret hurtigt. Sa
athengig af formaélet, altsa vil du have, at du konsumerer noget indhold [content] pé selve platformen,
sé er det ofte den der tekst overst, der bekrafter, at det her har jeg lyst til at se. Hvor vil du have nogle
sédan et sted hen eller et andet sted, sa er det ofte det nedenunder, der bekraefter: né ja, det virker

interessant for mig, sa klikker jeg videre.

C: Sd i forhold til den overste tekst: Er der nogle sidan parametre iscer, der er mere udslagsgivende
eller sddan generelt giver bedre i forhold til f.eks. henvendelsesform, tegnscetning, leengde? Er der

noget i forhold til det?

Ja, lengde er selvfolgelig vigtigt. Igen tilbage til at du har ikke al tid i verden til at sidde og
konsumere, s& du kan kun lave lange historier eller tekst eller posts, hvis du har en virkelig god
historie, som er relevant. Men primart er det jo indhold [content], du konsumerer ret hurtigt med
mindre, at du sidder og ser en sjov serie af fem minutters varighed. Men altsd ellers er det virkelig
hurtige konsumerende indhold [content], fordi du skal videre og er travl, s der er et krav til, og
Facebook anbefaler ogsa selv, hvor mange tegn skal du ligesom bruge for, at dit budskab bliver bedst
afkodet sddan her i en fart. S der skal man holde skarp pa nogle linjer, og oftest siger man det som en
tommelfingerregel. S& har vi ogsa nogle kunder og selv sidder og henvender os i forhold til brugen af
emojis og sddan nogle ting, som skaber et andet sprog. Om det sd er med til, at du eger performance,
det kan jeg ikke lige sige pa en databaseret, men det er egentlig bare at folge med, hvordan sprog
udvikler sig i den méde, vi kommunikerer pd. Om vi s tegner eller skriver i emojis; ikke at det skal
vare en rebus hver gang, men at du sddan bruger det for at s@tte nogle andre billeder pa det, du

skriver. Det bliver brugt rigtig meget efter... det er gaet ret hurtigt.

C: Og hvad med i forhold til de her humeor- eller stemningsangivere, man kan give som virksomhed,
som jeg er begejstret for, har I nogle erfaringer med, at de skulle give bedre resultater i forhold til

ikke at bruge dem, hvis man kan scette det sd groft op?

Du kan jo sige, at Facebook har gradueret, hvor glad er du eller ked af det for det her, du ser i bund og
grund. S& det er jo klart, at det... det er ikke sddan noget, som vi har heftet os sindssygt meget ved,
fordi.... Jo, likes er likes, noget man godt kan lide. Du skal lige bruge lidt tid pa at vaelge den rette,

hvis du synes, at det er mega fedt, men primert er det egentlig den overordnede volumen, at vi

125



343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379

foretager engagement og delinger, som er interessant. S& det er ikke sddan, at vi i vores snak med
kunden, siger: 45 % af folk var mega glade, og 65 % likede bare. Altsé du ved, p4 den méde graduerer
vi ikke vores snak omkring, hvor godt var det eller. Det er jo klart, hvis alle bare sagde, at de havde
givet sddan én, men du ved, du kan vere ligesd glad, hvis du bare giver et like. Det handler bare om, at
du vil bare hurtigt anerkende det, s& det har ikke gjort s& meget for vores vedkommende i bund og

grund.

C: Og hvad med det at virksomheden selv kan gd ind og sige, hvad humeor den er i, ndr de skriver et

Facebook-opslag, hvordan spiller den ind, har den haft nogen betydning, har det veeret bedre eller?

Det er et godt spergsmaél, fordi det ved jeg faktisk ikke, om vi har testet af, eller om det giver nogle
positive reaktioner, at virksomheden lige pludselig bliver personificeret pd en eller anden made i
forhold til at have folelser. Det er faktisk meget sjovt — det vil jeg gerne lige prove at teste. Det ved jeg
ikke lige, om jeg kan sige noget klogt om, men det er en meget sjov tanke.

(C: Ja, det kunne godt veere, at I havde oplevet, at de var mere succesfulde, fordi at folk gik ned pd —
eller virksomheden gik ned pd — et menneskeligt niveau eller omvendt, men den der er ogsa meget...).

Det har vi faktisk ikke lige testet, men det kunne vare interessant og sjovt at se.

C: Jeg tror, at vi er nogenlunde ved at veere i mdl. Er der nogle bemcerkninger, du har her til slut,
som du gerne vil have med, noget man skal veere opmceerksom pd, ndr man som virksomhed skal

begive sig ud pa de sociale medier?

Ja, der er forskellige ting, som man skal forsta. Det er dels kompleksiteten af de muligheder, der er,
fordi der er nogle sindssyge sterke muligheder, hvor mange virksomheder stadig er ret umodne i
forhold til at udnytte det fulde potentiale. Du ved, s& tenderer man til at sige, jamen nu laver vi noget
andet her, og sé legger vi det ud. Man har slet ikke forstaelse for, hvordan man distribuerer det rigtigt,
og de segmenteringsmuligheder der er. Altsd det skal man virkelig have for gje, ikke. Og s tilbage til
det med indholdsproduktioner og relevansen. Lad nu vare med bare at producere indhold [content] for
at producere indhold [content], men tag hver enkelt stykke content som en dagbladsannonce eller en
printannonce. Altsd i gamle dage kunne du jo sidde foran en printannonce og bare sige shit man, den
bliver laest af 60.000 i morgen, den skal bare sidde i skabet, den kommer i Borsen og alt muligt”. Du
ved, det er jo ogsa sddan i snit, nar vi har en rigtig mediestrategi, at hver post ogséd kommer ud. Hvis
der er medie i, sd forestil dig hver post rammer minimum 50.000 mennesker, hvis du har lagt nogle
penge i med frekvens 3, sé for hver enkelt post, du laver, s er der lige sd mange, der ser det som en
printannonce. S& hav lidt mere respekt for det, du fylder i kanalen, fordi det faktisk rammer lige sa
mange, som hvis du havde en eller anden annonce i et eller andet dagblad. Der kan selvfolgelig vere

forskellig volumen i forhold til oplag osv., men hver eneste content kan faktisk ramme rigtig, rigtig
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mange. Sa sporg lige dig selv en ekstra gang, hvad skal det her til for. Og nogle konkrete eksempler er
jo, jeg oplever rigtig mange, sa sidder der nogle social media-studenter eller et eller andet i
virksomheden, og der er jo en masse stakeholders i spil. Hvis du har en kanal, hvor du kan komme
gratis ud eller kan betale dig til at komme kosteffektivt ud, sa er der jo rigtig mange, der gerne vil
pavirke den medarbejder til at skyde noget ud i community’et. Det kan veere HR, der vil ans@tte nogle
folk, vi seger nogle medarbejdere, eller det kan vaere marketing, der... nu skal vi lave det her
markelige, eller det kan vaere salgsafdelingen, der gerne vil lave en konkurrence, hvor der er nogle
leads nu og her. Det ser vi jo ofte. Altsa sa bliver det jo sddan noget... ’hov, vi havde to
koncertbilletter til Stig Rossen, lad os da skyde dem pd”, men du ved, det er jo fuldstendig ligegyldigt,
for det er irrelevant for dit brand, din marketing, dine opgaver, men sa kan du méske have drevet noget
engagement eller nogle, der synes, at det er sjovt at deltage i en konkurrence, men sgu ikke noget der

rykker dine markedsanliggender overhovedet. Sa ja, fokus og prioritering.

C: Sa du skal have en ensartet strategi ogsa — er det det, jeg herer dig sige eller?

Det rette ord for. Det der sker er, at alle, ikke alle, men mange er meget fragmenterede i deres tilgang.
S4a kanalerne og den méade, de bruger dem p4, har ikke et bestemt fokusomréde, oftest nogle bestemte
marketing, hvor man ligesom optimerer imod. Altsé der er virkelig bare mange forskellige temaer,
mange forskellige stykker kommunikation af det ene og det andet, s& forbrugeren bliver helt forvirret i
forhold til: ”N4, er det bare min daglige dosis af underholdning, eller vil I mig reelt noget?” Der er jo
nogle, der godt kan lykkes med at have en tone-of-voice eller skabe noget engagerende og interessant
og sjovt at folge med i hver dag, eller for eksempel Tuborg er ret dygtige til at... de er meget occation-
baserede. Hver gang der er noget aktuelt, s setter de deres Tuborg Classic eller andre ol i en eller
anden kontekst osv. Men du ved, jeg synes sgu, at det er meget fint at se, hvad har de nu fundet p4,
hvordan man satter det i forhold til Roskilde Festival eller andre ting. Det synes jeg er fint, selvom det
har en hej frekvens og det kommer ofte, sa har de pa en eller mide en fornyet stil, der ger sjovt, hvad
grebet er denne her gang, hvad har de nu fundet p4. Men hvor der selvfolgelig er andre ting, hvor man
tenker: “Hold nu kaeft. Ikke flere Stig Rossen-billetter, tak.” Det er fuldstendig ligegyldigt. Dem har
der veret mange af.

(C: Jamen perfekt, jeg tror, at vi har ndet stort set rundt omkring det hele.) Ja, men gav det mening?
(C: Det gav rigtig god mening, det gjorde det. Det er meget skeegt sddan at hore, hvad folk siger hver
iscer og hore, om der er nogle... der er jo ret mange ting, der sjovt nok gar igen, ikke sd overraskende.
Og heldigvis ogsd vil jeg sige. Men det er ogsd meget skaegt, hvordan I sdadan definerer content
forskelligt, eller ikke forskelligt, men det varierer en lille smule fra hinanden.)

Men jeg ved jo ikke en gang, om jeg havde en definition pa content. (C: Men det var der mange, der
sagde, sa det er jo ogsd ret interessant i forhold til at diskutere feenomenet og begrebet som sddan).

Men der er ogsd mange, der har forskellige holdninger til... jamen kanalerne er meget engagerede og
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det ene eller andet, eller fungerer godt i forhold til at vaere engagerende, men vi oplever jo ogsa tilbage
til det der med, at nar du har en masse adfzrd og din egen aktivitet, du faktisk kan tracke pd, s kan du
identificere ret effektivt, hvem der er aktivt i dit marked, og sa kan du faktisk samle op pa det igennem
noget intelligent refargeting og segmentering osv., sd du kan vere pé hele tiden, eller always on, bare
baseret pa noget adfaerd, men det betyder jo ikke, at du hver dag skal sige et eller andet proaktivt ud i
markedet til 100.000 mennesker. Nej, sa bliver det méaske bare nogle lidt mere snevre malgrupper,
som egentlig er baseret pa, at de har vist, at de har noget adfeerd, som gor, at de har en interesse i dig.
S4 det er fint at veere pé kontinuerligt over for dem, der viser den interesse i forhold til at drive et salg.
Altsa du ved, det er ogsé meget der, vi teenker social business ind i det, at du skal kunne inspirere og
engagere og koble alt, hvad der nu er social adfard til din forretning, og sé er der noget
kommunikation, content og marketing imellem, ikke.

(C: Tusind tak for hjeelpen.) Jamen, det var sé lidt.
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Bilag 4: Spergeguide til privat virksomhed
Grundleggede antagelse for interview: Content pd sociale medier er blevet et vasentligt

markedsferingsredskab for virksomheder.

Tematisering af interviewundersogelse — baseret pa Kvale og Brinkmann (2009, p. 125ff):

Hvorfor. Formalet med de tre dybdegéende interviews er at indhente empirisk viden om produktionen af
content pa sociale medier og i en samtidskontekst ved at sparge ledende personer, der til dagligt beskeftiger
sig med content pa strategisk og praktisk vis for en virksomhed.

Hvad. Defintion af content, content som markedsferingsredskab for virksomheder og produktion af content.
Temaerne for interviewsne er opstillet autokommunikativt, séledes at spergsmalene i spergeguiden folger
temaernes rekkefolge. Hvilket uddybes yderligere under Avordan.

Hvordan. Rzkkefolgen af temaer er bygget op efter den klassiske tragt, hvor jeg som interviewer starter
bredt med spergsmal som hvordan forstdr du content og hernast snevre det ind til helt detaljeorienteret

spergsmal til produktionen af content.

Spergeguide

Dette interview vil blive optaget og dele af det du forteeller vil blive brugt i min undersogelse af hvordan man
skaber godt content som virksomhed. Jeg har forberedt nogle sporgsmdl, som er organiseret sdledes, at jeg
indledningsvist beder om en lille introduktion af dig selv. Herncest vil jeg gerne hore dit take pd content som
markedsforingsredskab pd sociale medier, og hvordan du ser udviklingen af content og til sidst snakke om

produktion og eksekvering af content i praksis.

Du har naturligvis mulighed for at veere anonym, hvis du ensker dette. Har du nogle sporgsmdl eller

bemcerkninger til dette inden vi gdr i gang?
Spergsmal:

* Hvad er din titel og rolle hos Bonava?

* Kan du indledningsvist sige et par ord om, hvad du laver hos Bonava?

* Hvordan definerer og forstar du content?

* Hvordan vil du overordnet beskrive ”godt” content pa sociale medier, herunder sarligt Facebook?
* Huvilken betydning, oplever du, at content har faet pa sociale medier i de senere ar?

* Hvilke sociale medier benytter I i Bonava?

* Hvad far Bonava ud af at kommunikere til jeres kunder gennem content pa sociale medier?

o Huvilke udfordringer ser du i den forbindelse?



* Hvad er jeres overordnet kommunikationsstrategi generelt og pa de sociale medier?
* Hvad er formadlet og konceptet for det enkelte sociale medie (f.eks. Facebook)

o Har I udviklet underkoncepter til det enkelte sociale medie — altsd det kan vere nogle
kampagner man kerer i en perioder, eller faste formater (f.eks. konkurrencer, interview med
kunder eller noget andet) som Bonava har udviklet og bruger jevnligt.

* Hvordan kan man som virksomhed skabe godt content til Bonavas over 36.5000 folgere pa

Facebook?

Lad os tale om selve produktionen af content med udgangspunkt i Facebook:

* Hvad oplever du, at der skal til for at producere ”godt” content til Bonava’s Facebookside?
o Og hvad skal der til for at I definerer at et Facebook-opslag er godt?
* Arbejder I med bestemte vinkler eller temaer i jeres opslag? Og tilfelde af ja, hvordan?
o Vil du eksemplificere emner, der findes relevant for mélgruppen?
* Hvordan researcher og idegenererer I forud for de enkelte opslag?
* Er der bestemte ord, tegn eller lignende, der udslagsgivende for at skabe godt content pé sociale
medier?
* Hvordan har I teenkt henvendelsesformen ind i jeres Facebook-opslag?
e Hvad betyder l&ngden af opslagene pa Facebook?
* Arbejder I med en bestemt tone-of-voice som I anser for at skabe grundlag for de bedst mulige
opslag?
* Hvilken rolle spiller det visuelle materiale? Og billedastetikken?
* Er der andre elementer, som man skal vere opmerksom pé i produktionen af content pa sociale
medier?
* Hvad skal man som virksomhed vare opmarksom p4, ndr den skal skabe content til Facebook?

* Hvilke udfordringer ser du hos Bonava i arbejdet med content pa sociale medier?

Debriefing: Har du noget, som du nogle sidste bemcerkninger?

Tak fordi du ville deltage og dele dine erfaringer med mig.
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Bilag 5: Spergeguide til mediebureau
Grundleggede antagelse for interview: Content pd sociale medier er blevet et vasentligt

markedsferingsredskab for virksomheder.

Tematisering af interviewundersogelse — baseret pa Kvale og Brinkmann (2009, p. 125ff):

Hvorfor. Formalet med de tre dybdegéende interviews er at indhente empirisk viden om produktionen af
content pd sociale medier og i en samtidskontekst ved at sperge ledende personer, der til dagligt beskaftiger
sig med content pa strategisk og praktisk vis for en virksomhed.

Hvad. Defintion af content, content som markedsferingsredskab for virksomheder og produktion af content.
Temaerne for interviewsne er opstillet autokommunikativt, séledes at spergsmalene i spergeguiden folger
temaernes rekkefolge. Hvilket uddybes yderligere under hvordan.

Hvordan. Rzkkefolgen af temaer er bygget op efter den klassiske tragt, hvor jeg som interviewer starter
bredt med spergsmal som hvordan forstdr du content og hernast snevre det ind til helt detaljeorienteret

spergsmal til produktionen af content.

Spergeguide

Dette interview vil blive optaget og dele af det du fortceller vil blive brugt i min undersogelse af
hvordan man skaber god content som virksomhed.

Jeg har forberedt nogle sporgsmal, som er organiseret sdledes, at jeg indledningsvist beder om en
lille introduktion af dig selv. Herncest vil jeg gerne hore dit take pd content som
markedsforingsredskab pd sociale medier, og hvordan du ser udviklingen af content og til sidst

snakke om produktion og eksekvering af content i praksis.

Du har naturligvis mulighed for at veere anonym, hvis du ensker dette. Har du nogle spargsmal

eller bemcerkninger til dette inden vi gar i gang?

* Hvad er din titel og rolle hos [Bureau]?

* Kan du indledningsvist sige et par ord om, hvad du laver her hos [Bureau]?

* Hvordan definerer og forstar I content i [Bureau]?

* Pé hvilke sociale medier arbejder i med content pa hos [Bureau]?

* Hvordan vil du overordnet beskrive ”godt” content pé sociale medier, herunder, serligt
Facebook?

* Hvordan oplever du, at selve kommunikationsdisciplinen pd de sociale medier har udviklet

sig gennem de seneste ar?
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o Hyvilken betydning oplever I som bureau, at content, produceret af virksomheder, har
fiet 1 de seneste ar?
o Hvor mener du at denne udvikling kommer fra?
* Mener du, at forbrugerens rolle har @ndret sig gennem de seneste ar?
o Huvilke krav stiller det sa til kommunikationsfaget og levering content?
* Hvad far virksomheder ud af at kommunikere gennem content pa sociale medier?

o Hyvilke udfordringer ser du i den forbindelse?
Lad os tale om selve produktionen af content med udgangspunkt i Facebook:

* Hvordan arbejder I med content som bureau? Her er jeg bdde pa jagt efter jeres strategiske
tanker savel som redskaber og ord, der gor det muligt at arbejde taktisk med content.
* Hvad er et ”godt” stykke content pd Facebook?
o Har I nogle konkrete kriterier for ”godt” content pé sociale medier, nar giver
losningerne til kunderne?
* Hvad oplever du, at der skal til for at producere ’godt” content til virksomheders
Facebookside?
o Og hvad skal der til for at I definerer at et Facebook-opslag er godt?
* Er der bestemte ord, henvendelsesform, tegn eller lignende, der udslagsgivende for at skabe
godt content pé sociale medier?
* Hvad betyder leengden af opslagene pa Facebook?
* Har I erfaring med at bestemt tone-of-voice, som I anser for at skabe grundlag for de bedst
mulige opslag?
* Huvilken rolle spiller det visuelle materiale? Og billedestetikken?
* Er der andre elementer, som man skal vaere opmarksom pa i produktionen af content pa
sociale medier?

* Hvad skal en virksomhed veare opmarksom pa, ndr den skal skabe content til Facebook?

Har du noget, som du breender inde med eller nogle sidste bemcerkninger? Tak fordi du ville

deltage og dele dine erfaringer med mig.
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Bilag 6: Tidsintervaller

Tidsintervaller
06-08
08-10
10-12
12-14
14-16
16-18
18-20
20-22
22-00
00-02

Bemeerk: I tidsintervallet kl. 6-8 vil opslag , der er lagt op kl. 8.00 ikke vare inkluderet i gruppen. Dette
gaelder for alle grupperne, séledes at opslag , der er lagt op k1. 10.00 er i inkluderet i tidsintervallet k1. 10-12

og sa fremdeles.
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Bilag 7: Sample reading

Observationer Virksomhed Dato Tidspunkt | Antal Antal
likes delinger

Ecco31. maj 201714.07 Ecco 31. maj 14:07 14 0
2017

Ecco19. juni 201717.17 Ecco 19. juni 17:17 168 11
2017

IKEA30. maj 201710.00 IKEA 30. maj 10:00 428 56
2017

IKEA17. maj 201710.21 IKEA 17. maj 10:21 428 44
2017

IKEA27. juni 201715.01 IKEA 27. juni 15:01 984 52
2017

JYSK29. maj 201708.06 JYSK 29. maj 08:06 197 1
2017

JYSK11. juni 201719.01 JYSK 11. juni 19:01 4.800 752
2017

Kgbenhavns Lufthavne?20. juni Kgbenhavns 20. juni 15:34 263 0

201715.34 Lufthavne 2017

Kgbenhavns Lufthavne 6. juni Kgbenhavns 6. juni 07:50 4.500 385

201707.50 Lufthavne 2017

LEGO26. maj 201710.15 LEGO 26. maj 10:15 414 102
2017

LEGOL1. juni 201715.08 LEGO 1. juni 15:08 350 14
2017

Microsoft4. maj 201708.56 Microsoft 4. maj 08:56 87 0
2017

Rema 100023. maj 201711.33 Rema 1000 23. maj 11:33 341 31
2017

Rema 100023. juni 201712.43 Rema 1000 23. juni 12:43 1.400 68
2017

Siemens23. maj 201706.00 Siemens 23. maj 06:00 500 99
2017

Siemens13. juni. 201709.31 Siemens 13. juni. 09:31 146 4
2017

Tivoli28. juni 201714.03 Tivoli 28. juni 14:03 734 27
2017

Tivoli28. juni 201717.03 Tivoli 28. juni 17:03 526 34
2017

Velux14. maj 201700.01 Velux 14. maj 00:01 239 1
2017

Velux5. maj 201714.44 Velux 5. maj 14:44 153 0
2017
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Bilag 8: Eksempel pa infografik

VIS U ARSI RS S IS

, Copenhagen Airport (CPH)

28. juni 2017 - €

Rejser du uden for EU i lobet af sommeren, skal du igennem politiets
paskontrol, og i Kebenhavns Lufthavn er dele af denne blevet automatiseret.

For at du kan benytte den automatiserede paskontrol, skal du vaere fyldt 18
1 ar. vazre EU-borger og have et biometrisk pas med chip. Ved scanning bliver

passet nemlig automatisk kontrolleret i politiets databaser, og du vil

gennemga en automatisk ansigts-genkendelse, inden rejsen kan fortsatte.

Er du stadig i tvivl om, hvordan du benytter selvbetieningscanneren, er her 3
tips og en lille video, der viser. hvordan du kommer igennem:

1. Scan dit pas. Husk, at det kan tage op til 30 sekunder.

2. Stil dig pa fodaftrykket, nar basen abner for dig.

3. Sluttelig skal du kigge ind i kameraet og afvente gennemgang.

Vi ensker dig en god rejse

‘ PASSPORT WITH
CHIP
E 18 YEARS OLD ]
OR OLDER
EU, EEC AND SWISS
CITIZENS

w =

Bilag 9: Eksempel pa maerkedag/hejtid
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Q Charlotte  Startside

 symas godtom | & roa | 2 0t | = BT o

@ VELUX “*  Faellesskab
= 14.maj 2017 - €
2L Inviter dine venner til at synes godt
Mors dag! side
Hvilken kvinde kender du, som fortjener solskin og din hyldest i dag? il 712.361 personer synes godt om de'

S\ 712,569 personer felger dette.

2L Marcus Skov synes godt om dette

Om

(., 45164516

Svarer normalt inden for en dag
Send besked

@ wwwvelux.dk
[] Byggematerialer - Indretning - Orgar

Foresla aendringer

Sider, som denne side synes godt om

Internation... & Synes.

Vampbox.c... i Synes.

[ﬁ) Synes godt om C] Kommenter & Del .' EuroVolley @ & Synes.
00O 239 Relevante kommentarer ¥
5 delinger Dansk - English (US) - Svenska -

Norsk (bokmal) - Polski

Beskyttelse af personlige oplysninger - Vi

. Din kommentar ... © @ @
*~ancering - Annoncevalg [>- Cookies -

Inhntnc/a ANRR7TARARQIZIRT7RA 11NAAQAT7 ARANAKRTTNAANT2RRMARANARIARRAIRIA2 ?Mtuna=2 . . ...

Bilag 10: Humerindikator

_ Sum af opslag Gennemsnit per opslag
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Bilag 11: Eksempel filantropisk/CSR

IKEA Q Charlotte  Startside
vl Synes godt om )\ Folg » Del
IKEA 3\ 26.035.590 perst
27.juni 2017 - €

® 2L Mads Vestergaal
@ Vi har indg&et et samarbejde med to sma systuer i Aarhus og godt om dette
Kebenhavn, Risskov Design og Place de Bleu. De skal levere CHDOe

tekstilkollektionen ATERSTALLA som laves af stofrester og tidligere

udstillingsprodukter som sengetej, gardiner og returvarer fra kunderne i Oom
IKEA. Den nye genbrugskollektion indeholder bl.a. puder, forklaeder,
bredkurve og indkebsposer. Se den i dit lokale varehus og stet WWF (® Svarer normalt in
EA® med et kab. Fas i et begraenset antal i en begrzenset periode. Send besked
& weavikea.com/m:
(EADanmark
[™] Mebelhandel - In¢
artside Foresld aendringe
n
Sider, som denne side sy
leder
itagram [iwsa] IKEA (Aall
givenheder
leoer
Dwsa] IKEA (Ode
islag v (L] (
rretning Lokale systuer fremstiller kollektion af stofrester til IKEA
Kati Fis i et begraenset antal i en begraenset periode. Laes mere her. ——
s HTTP://WWW.IKEA.COM/MS/DA_DK/THIS-IS-IKEA/PEOPLE-A... GEEN IKEA (Taa
:llesskab
o Synes godt om () Kommenter & Del D~
B Dansk - English (US)
OO 994 Relevante kemmentarer « Norsk (bokmdl) - Polsk
53 delinger Beskyttelse af personl
Annoncering * Annonc
. Din kommentar ... © 0 m®® Facebook © 2018

Bilag 12: Virksomheder med over 1000 likes pa opslag

Virksomhed Tidspunkt Antal likes Antal delinger
IKEA 11. juni 2017 09.00 1.700 309
IKEA 5. juni 2017 10.34 1500 0]

752

502
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—_

Rema 1000 25. juni 2017 10.37 1.700
Rema 1000 29. juni 2017 11.00 1.100
Rema 1000 23. juni 2017 12.43 1.400

o))
O

SUM for hele datasattet SUM for 14 opslag | Procent andel for de 14 opslag ud af det
samlede datasat
Deinger

o
=

—
[\ [\
~ SN

Bilag 13: Eksempel p4 CTA

Fa
Cann ECCO Shoes
20 juni 2017 - € n
ECCO INTRINSIC MINI giver fleksibilitet og vedvarende steddampning fil ]
alle hverdagsaktiviteter. Perfekt til sma fedder! A
n
On
®
=3
Dar
Behagelige og lette til sma fodder er
DK ECCO.COM Semare iﬁr
Fac

82 tusind visninger

[ﬁ Synes godt om D Kommenter @ Del . v
oo:,: 373 Relevante kommentarer ¥
51 delinger
. Din kommentar ... © @ @ @2
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Bilag 14: Eksempel pa DIY

0 Tina Lenette Nissen Berit Lyngaas

Synes godt om - Svar - 36 u

LEGO
30. juni 2017 - &

Lav selv: Beroligende rysteglas. TA-DA! #LEGOFamily

http://lego.build/DUPLOBlogDK
nark

I 1/ SELV ..

NOTEN AO

[ﬁ Synes godt om O Kommenter ﬁ) Del .v

’ OO0% 1.8tusind Relevante kommentarer »
380 delinger
. Din kommentar O @ # @
T

Henrik Hast Sjovt, at et verdensfirma faler trang til at vise, hvordan
-y L D B T T T T T e e A cmmadld e maad
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Fzllesski
1L Invitel

side
e 12780
N 1278
2L Nicklz

godt o

Om

D wawwh
Spile
Foresl

Dansk - Eny



Bilag 15: Eksempel nyt produkt

N IVUY maIIars ) g VIS T LHEHULREISIS s A7 g L&) 1IVUI T OLansiuc ~ ~

@ Sikker | https://www.facebook.com/tivoli/photos/a.327466247020.156333.103988597020/101545284 7021/?type=3&theater

Tivoli
Du synes godt om siden - 22. juni 2017 - Redig

€

Vi har en stor nyhed til jer! | 2018 abner vi for en ny
szeson. | kan opleve "Vinter i Tivoli” fra den 2.-25
februar, hvor der bl.a. kommer til at vaere skejtebane
og en flot vinterscenograferet have. Den nye
vintersaeson er i anledning af, at Tivoli naeste ar
runder 175 ar. Vi glaeder os!

o Synes godtom () Kommenter 2> Del @~

o°=.= 2.1 tusind Relevante kommentarer =

133 delinger 194 kommentarer

Q Camilla Jergensen Det er det jeg elsker
ved Tivoli i har naesten aben hele aret rundt
og det kunne Bakken godt lzere noget af
syntes jeg . Glaeder mig til vinter i Tivoli
2018

O

Synes godt om - Svar - 35u

» 2svar

“ Astrid Castella Smadder godt.. - Godt for
0s sa vi ogsa kan komme der i
vinterhalvaret til forskellige events.. og
super godit for turister og forretnings-
rejsende samt diverse konferencer/globale
konaresser der afholdes i CPH  Hvis vi vil

v en kommentar [SNGRTR
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