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Abstract

The beauty industry has traditionally been dominated by 10 multinational corporations, who have
controlled approximately 70% of the total market share. This leading position, however, is now being
challenged by a group of digital-native players that have emerged in the market as a response to the drastic
changes in consumer behaviour experienced in recent years, due to the increasingly important role of
social media. These newcomers have evidently shaken up the foundation on which the beauty industry lies
along with ripping up the marketing playbook, yet the question of how exactly they have achieved this
remains largely unanswered in academic writing. The purpose of this master thesis is thus to investigate in
what ways the digital-native brand, Glossier, has influenced the development of the beauty industry by the

use of social media.

This was examined through a mixed method approach combining a content analysis of Glossier’s Instagram
account with the purpose of mapping out its different content types and their respective popularity based
on the amount of likes and comments, together with six semi-structured interviews, which explored the
target groups’ use of social media, their personal relationship with beauty and most importantly their
thoughts and feelings about Glossier’s content on Instagram. The results from the quantitative and
gualitative investigation were then analysed and put into perspective by drawing on theories from the two

research traditions; social media and branding.

Based upon the analysis and discussion it was found that Glossier primarily contributes to a paradigm shift
in the beauty industry by featuring Micro Influencers and regular users in their content on Instagram along
with a large amount of lifestyle related content that taps into the everyday lives of the Millennial target
group, which from a customer perspective makes the brand seem more relevant and trustworthy.
Furthermore, Glossier has taken the traditional players by surprise by implementing a customer-centric
strategy, where the customers’ feedback, which is obtained through social media, plays a crucial role in the
development of new products that has resulted in the formation of a strong brand community of loyal
customers. Last but not least, it was found that Glossier has contributed to a development in the market for
beauty products by operating with an informal and humorous tone of voice, thus channelling the feeling of

talking to a girlfriend rather than a brand, which has strengthened the consumer-brand relationship.
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1.1 Problemfelt

Skgnhedsbranchen har de seneste 50 ar varet praget af en stillestdende udvikling som resultat af, at 10
store konglomerater har siddet pa omtrent 70% af markedet for skgnhedsprodukter, men nu ser det ud til,
at der er vendt op og ned pa situationen grundet en drastisk a&ndring i forbrugeradfeerden, som i hgj grad
kan tilskrives udbredelsen af sociale medier (Bazilian, 2016).

Hvor forbrugere fgrhen var langt mere loyale over for bestemte maerker og butikker, sgger de nu efter nye
produkter og brands via sociale medier, sasom YouTube og Instagram, pa en kontinuerlig basis (ibid.). Dette
er en del af et st@rre generationsskifte af yngre forbrugere, der bytter de store veletablerede maerker, som

deres foraeldre foretraekker, ud med nye og mere autentiske brands (Kestenbaum, 2018).

Dagene, hvor traditionelle reklamer og celebrity endorsement var det vigtigste element i promoveringen
skgnhedsprodukter, er forbi. | stedet har sociale medier indtaget pladsen som den mest dominerende
kanal, hvorigennem kvinder sgger efter nye produkter og interagerer med skgnhedsmeerker. (Yieldify,
2018) Ifglge en undersggelse (Accenture, 2017) er hele 70% af generation Z (fedt 1996-2012) villige til at
foretage fremtidige forbrugskgb via sociale medier, mens britiske kpbere af skgnhedsprodukter tjekker
deres Instagram op til mere end 21 gange om dagen for inspiration (Gilliland, 2017). Derfor er sociale
medier et altafggrende touch point i virksomheders kunderejser.

For at imgdekomme denne nye forbrugeradfeerd og udnytte potentialet heri er der blomstret en ny
generation af innovative, digital-native brands frem, som har formaet at bryde igennem stgjmuren ved at
skaere mellemledet fra og i stedet nd deres malgruppe gennem sociale medier for at fostre et taettere
forhold til kunden (Ruff, 2018).

Skgnhedsindustrien er altsa under voldsom forandring, og det star klart, at de nye digitale spillere er
kommet for at blive, hvorfor de udggr en voksende trussel imod de store, veletablerede brands, som bliver
ngdt til ikke bare at aendre deres marketingstrategi men ogsa hele deres mindset i henhold til den nye
forbruger dagsorden, hvis ikke de vil miste markedsandele eller veerre skubbes helt ud af markedet.
Ovenstaende problemfelt danner grundlaget for afhandlingens motivation, som vil blive uddybet i det

felgende.



1.2 Motivation

Siden 2014 har digital-native brands sasom Glossier (Bird, 2019), Kylie Cosmetics (Pike & Thompson, 2019),
KKW Beauty (Calfas, 2017), Milk Makeup (Gallon, 2017) og Fenty Beauty (Singh-Kurtz, 2018) vundet frem pa
markedet for skgnhedsprodukter ved hjzelp af iseer Snapchat og Instagram. Faelles for dem alle er, at de pa
kort tid har opnaet kultstatus med sine innovative produkter og online forbruger interaktioner (ibid.).
Eksempelvis er Glossier siden lancering blandt andre blevet udnavnt som “Digital Innovator of the Year” i
2015 af WWD Beauty Inc. (Danziger, 2018), og Fenty Beauty blev af Time Magazine anerkendt som “Best
Invention of 2017” (Rearick, 2018). Begge brands har adopteret en mere inklusiv agenda, hvor nye
produktlanceringer i hgjere grad end f@r er baseret pa forbruger gnsker og behov, hvilket er en nyere trend
i skgnhedsindustrien (Singh-Kurtz, 2018, Maras, 2018).

Pa trods af at ovenstaende brands alle er interessante at undersgge i et generelt studie af digital-native
brands, og hvordan de har formaet at stadfaeste hver sin succes i skgnhedsindustrien, vil denne afhandling
udelukkende fokusere pa Glossier, hvilket skyldes et gnske om at ga i dybden frem for i bredden. Dertil
argumenteres det ogsa, at forskerne har en mere etableret interesse i Glossier ved i en arraekke at have
fulgt brandet pa Instagram samt forbruge deres produkter. Det er desuden naevnevaerdigt, at Glossier synes
at have en unik virksomhedshistorie ved, at det udspringer af en skgnhedsblog, som ikke er tilfeldet med

de andre digitale virksomheder.

Gennem indsigt i forskellige kvinders skgnhedsrutiner og -produkter via den populare interviewserie, “Top
Shelf”, pa bloggen “Into The Gloss” (herefter ITG) identificerede Emily Weiss nogle behov i markedet,
hvilket i 2014 fgrte til lanceringen af fire produkter under navnet Glossier, som blev til ved hjalp af
feedback fra laeserne (Bird 2019). Et udad betragtende mindset altid har veeret en del af brandets DNA, og
strategien baerer i dag fortsat praeg af at veere centreret omkring forbruger feedback og dialog, som det
kommer til udtryk i udtalelsen af CEO, Weiss: "It doesn't matter anymore what a brand says about its
products. It matters what the customers say about the product." (Maras, 2018).

Citatet er i overensstemmelse med, at mere end 50% af alle skgnhedsprodukter i dag kgbes pa baggrund af
en anbefaling fra det naere netvaerk, hvormed word-of-mouth marketing har vaeret et barende element i
Glossiers udvikling (Evans, 2018). Det er saledes spaendende at udforske praecis, hvordan et digitalt brand
som Glossier har baret sig ad med at skabe succes i et marked praeget af hgj konkurrence gennem
opbygning af et brand pa Instagram samt, om virksomheden har bidraget til en eandring af

markedsdynamikken ved hjalp af heraf. Ovenstaende danner da motivationen for indevaerende afhandling.



1.3 Problemformulering

Med udgangspunkt i ovenstaende problemfelt og motivation gnsker afhandlingen at sgge svar pa fglgende

forskningsspgrgsmal, som vil danne rammerne for studiet:
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Hvordan har Glossier pavirket udviklingen i markedet for skanhedsprodukter
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Derudover vil fglgende underspgrgsmal blive undersggt og besvaret i opgaven:

1) Hvad kendetegner markedet for skgnhedsprodukter, og hvilke spillere kan identificeres?
2) Hvilke branding strategier anvender Glossier pa Instagram, og hvordan kommer de til udtryk?
3) Hvorfor kan den identificerede tilgang diskuteres som vaerende differentierende fra de @vrige

digitale og traditionelle spillere i markedet?

1.4 Afgraensning

Nar der stilles skarpt pa en problemstilling medfgrer det unaegtelig, at andre dele af helheden bliver
slgrede. Dette afsnit indeholder afhandlingens afgraensning, hvor der vil blive redegjort for de tilvalg og
fravalg, der er foretaget, som vil fa betydning for analysen, og dermed de konklusioner der drages, sammen
med begrundelsen for disse.

Pa trods af at Glossier er til stede pa i alt fem forskellige sociale medier, herunder Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Pinterest og samtidig er en integreret del af bloggen, ITG (2019), tager afhandlingens
undersggelse primaert afseet i Glossiers Instagram-profil. Argumentet for dette ligger i, at Instagram app’en
pa globalt plan er en af de mest populzare sociale medieplatforme, hvor der er i 2018 blev registreret 1
milliard aktive brugere per maned (Statista, 2018a). Instagram er derfor i hgj grad en eftertragtet marketing
platform for brands indenfor skgnhed-, mode- og luksusbranchen. Derudover argumenteres det, at
Instagram synes szerligt interessant at undersgge, da det er den kanal, hvor Glossier fgrst etablerede sig, og
hvor brandet desuden har den stgrste fglgeskare med 2,1 millioner fglgere (Instagram @glossier, 2019).

Da studiet adopterer et forbrugerorienteret perspektiv, hvor Glossiers strategier ses med
udenforstaende gjne, afgreenser afhandlingen sig desuden fra at indsamle intern data fra Glossiers CEO og
ansatte. Et yderligere argument er, at der forefindes en stor maengde af publicerede artikler om
virksomheden og interviews med Emily Weiss, som er tilgengeligt online, hvorfor det betragtes

ungdvendigt at tage kontakt (Zuckerman, 1972).



Pa trods af at USA er Glossiers oprindelsesland, afgraenser afhandlingen sig udelukkende til at undersgge
danske Glossier forbrugeres umiddelbare holdninger, tanker og fglelser relateret til brandet pa Instagram,

da virksomheden for nyligt har abnet sin danske webshop.

1.5 Introduktion af Glossier

Glossier er et amerikansk, digital-native skgnhedsmaerke, der blev grundlagt i 2014 af virksomhedens
nuverende CEO, Emily Weiss. Virksomheden udspringer af skgnhedsbloggen ITG, som Weiss stiftede i
2010, og som siden hen har formaet at tiltraekke over en million unikke laesere om maneden. (Siegel, 2015)
Pa platformen kan man blandt andet finde interviews med en lang rakke inspirerende kvinder, der deler ud
af deres individuelle skgnhedsrutiner, fa tips og tricks samt ga pa opdagelse i de mange
produktanmeldelser (Into The Gloss, 2019). Laeserne er en vigtig del af universet, og derfor har man siden
sitets begyndelse i hgj grad inddraget brugerne ved eksempelvis at opfordre dem til at sende billeder ind af
produkterne pa deres badevarelseshylde (Alkestrup, 2018).

| 2014 tog Weiss skridtet videre og udviklede Glossier, hvor brugernes ideer og feedback spiller en
afggrende rolle i udviklingen af produkter (Wischhover, 2019), som i dag bade taller makeup,
hudplejeprodukter og parfumer. Saledes tager Glossier udgangspunkt i kundens behov og @gnsker og fglger
dermed en outside-in approach, der pa deres hjemmeside beskrives med ordene: “Glossier was founded on
the fact that beauty isn’t made in a boardroom—it happens when the individual is celebrated” (Glossier,
2019a). Historisk set har skgnhedsindustrien veeret domineret af en raekke eksperter, der har dikteret,
hvordan et produkt bgr anvendes, men Glossier har valgt en radikal anden tilgang til skenhed, som de
kalder ‘"democratize beauty’, hvor kunderne opfordres til at bruge produkterne, som de har lyst til, sa det
passer ind i deres liv og skgnhedsrutine. Desuden opererer Glossier med mottoet ‘Skin first. Makeup
second.’, som understreger, at man gnsker at hjalpe folk til at fa en smuk hud og ikke blot deekke den med

et tykt lag makeup (ibid.).

Grundet deres unikke markedsfgring og hgje grad af brugerinddragelse har brandet lige siden opstart
reddet pa en bglge af succes og er ved flere lejligheder blevet udnavnt som vaerende en sand disrupter
indenfor skgnhedsbranchen (Bazilian, 2016, Mandell, 2018, Saltzman, 2019). Dertil har Glossier modtaget
et hav af priser og udmaerkelser, hvor man er blevet anerkendt som det fgrende beauty brand af blandt
andre Allure, Teen Vogue, Nylon, Cosmopolitan, Glamour og Women’s Wear Daily (Danziger, 2018). | arene
2016 og 2017 oplevede virksomheden enorme vaekstrater pa henholdsvis 600% og 300% (Evans, 2018), og i

2018 ndede de en omsaetning pd over $100 millioner (Chang & Bhasin, 2018). Glossier har altsd pa kort tid



formaet at anskaffe sig en kaampe online og offline fanskare, og blandt Millennials har de opnaet en helt
seerlig kultstatus (Badlotto, 2018).

Glossier har, som det ser ud lige nu, kun to fysiske butikker i henholdsvis New York og Los Angeles,
og derfor foregar det meste af deres salg gennem hjemmesiden, Glossier.com, hvor de foruden USA har
forsendelse til Canada, Storbritannien, Irland, Frankrig, Sverige og som noget forholdsvist nyt Danmark

(Glossier, 2019b), hvor man efterhanden har rundet de 400 medarbejdere (Hart, 2019).

1.6 Opgavens struktur

Felgende afsnit har til formal at redeggre for afhandlingens struktur, som illustreret i figur 1, saledes at
leeseren hurtigt og nemt kan danne sig et overblik over, hvordan problemformuleringen er blevet besvaret.
Afhandlingens del 1 indeholder en beskrivelse af problemfeltet, motivation for emnevalg,
problemformulering med dertilhgrende underspgrgsmal, introduktion af Glossier samt en afgransning. Del
2 beskaftiger sig med afhandlingens videnskabsteoretiske stasted, undersggelsesdesign samt metodiske
overvejelser omkring dataindsamlingen, der udggr fundamentet for besvarelsen af problemformuleringen i
del 1. Del 3 bestar af en overbliksskabende litteraturoversigt, afhandlingens valgte teorier samt en liste
med begrebsdefinitioner. Del 4 udggres af afhandlingens analyse, der tager afseet i den primare
dataindsamling og sekundare empiri. Her laegges ud med en kort redeggrelse for udviklingen i
sk@nhedsindustrien efterfulgt af en introduktion til det konkurrencemaessige landskab.

Dernaest zoomes der ind pa Glossiers brandingstrategi pa Instagram, hvor det fgrst undersgges,
hvordan de ggr brug af influencer marketing og brugergenereret indhold og dernezest, hvordan de har
formaet at opbygge deres brand community og teette consumer-brand relationer via en kundefokuseret
strategi. Til sidst i analysen behandles Glossiers brand personality herunder den visuelle identitet og tone-
of-voice, som den kommer til udtryk pa profilen. Efterfglgende vil analysens resultater danne rammerne for
en diskussion af, hvordan Glossier ved hjelp af sociale medier har bidraget til en udvikling af

skgnhedsmarkedet i del 5. Slutteligt preesenteres afhandlingens konklusion og perspektivering i del 6.



Figur 1 —opbygning af opgaven



Del 2: Videnskabsteori og metode

2.1 Videnskabsteori

Det fglgende afsnit har til formal at redeggre for afhandlingens vidensteoretiske referenceramme, der
senere vil danne grundlaget for de metodiske overvejelser. Afhandlingen tager udgangspunkt i en
kombination af empirisk faenomenologi og kritisk rationalisme, hvoraf det fgrstneevnte paradigme er
styrende for stgrstedelen af afhandlingen. | det fglgende afsnit fremlaegges fgrst den empiriske

faenomenologi samt dennes relevans for specialet, hvorefter det samme ggres for den kritiske rationalisme.

2.1.1 Gennemgang af den empiriske faanomenologi

Feenomenologien betyder bogstaveligt talt videnskaben om fa&anomenerne og betragtes som varende en af
hovedstrgmningerne i det 20. arhundredes filosofi. Det er bredt accepteret, at fanomenologien blev
grundlagt af den tyske filosof, Edmund Husserl, i slutningen af 1900-tallet, mens andre fremtreedende
filosoffer teeller Martin Heidegger, Maurice Merleau-Ponty og Jean-Paul Sartre. (Zahavi, 2018 ) Skgnt de
senere faenomenologer pa den ene eller anden made har distanceret sig fra Husserls principper, er de dog
enige om, at fanomenet defineres som den made, genstanden fremtraeder for os pa, som set med vores
@gjne. Fenomenologien er sdledes en filosofisk refleksion over, hvorledes verden fremtraeder for mennesket
som oplevelser i dens bevidsthed (ibid.). Fenomenologiens udgangspunkt er Husserls bergmte slagord: “til
sagen selv”, hvilket vil sige at lade faenomenerne tale for sig selv uden en abstrakt teoretiseren (Bitsch-

Olsen, 2013).

Faenomenologien placerer sig inden for det hermeneutiske paradigme og er derfor langt hen ad vejen i
overensstemmelse med hermeneutikkens epistemologi, ontologi og metodologi. Faenomenologiens
ontologi anses for at vaere begreenset realistisk, idet videnskabens genstande eller f&anomener ses i
sammenhang med menneskets oplevelse af dem, men ikke som rene sociale konstruktioner. Dette gver
indflydelse pa faanomenologiens epistemologi, som med rette kan siges at veere subjektiv, idet viden altid
er bundet til aktgrens livsverden og bevidsthed. Pa trods af at fanomenologiens metodologi er kvalitativ,
sa adskiller fanomenologien sig fra andre hermeneutiske tilgange i den konkrete made, undersggelser

foretages pa jf. feenomenologiens to niveauer, hvilket uddybes i det fglgende afsnit. (Nygaard, 2012)
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De to niveauer i empirisk faenomenologi

Selvom den empiriske faanomenologi tager udgangspunkt i den enkeltes livsverden, sa stiller den sig ikke
tilfreds med aktgrernes originale beskrivelser alene, de skal tillige tolkes ind i en teoretisk eller empirisk
ramme for derigennem at blive perspektiveret, hvorfor den empiriske feenomenologi kan inddeles i to
niveauer.

Pa niveau 1 indhenter forskeren data gennem interviews med aktgrerne for at opna en forstaelse
af deres virkelighed om det undersggte faanomen. | denne forbindelse skal forskeren vaere naiv ved savidt
muligt at laegge sine fordomme og forudfattede meninger fra sig og i stedet vaere aben overfor at forsta
aktgrerne pa deres praemisse.

Pa niveau 2 foretager forskeren en refleksiv fortolkning af resultaterne fra niveau 1 saledes, at der
opstar ny viden om og forstaelse af faanomenet i forhold til aktgrernes fortolkning af dette, hvorved en
dobbeltfortolkningsproces finder sted. Den refleksive fortolkning bestar i, at forskeren enten szetter

aktgrernes virkelighed i et teoretisk eller empirisk perspektiv. (Nygaard, 2012)

Metodiske overvejelser i henhold til empirisk fa2anomenologi

Husserl er kendt for at have insisteret pa, at visse metodologiske trin er ngdvendige at fglge, hvis det skal
veaere muligt at gennemfgre en fanomenologisk undersggelse. En af disse metodiske trin, som er adopteret
af en lang raekke andre faenomenologer, knytter sig til begrebet epoché, der er en slags "satten i
parentes”. (Bitsch-Olsen, 2013)

Begrebet, som anvendes bade pa niveau 1 og 2, bruges til at understrege, at forskeren skal vaere
bevidst om at veere kontinuerligt dben og udfordre sig selv og sin egen forstaelse af og fordomme omkring
det undersggte faanomen, hvilket indebzerer, at forskeren ikke bare kan tage tingene for givet men ma
seette spgrgsmalstegn herved.

| henhold til niveau 1 betyder det, at vi som afhandlingens forskere skal anstrenge os for at bevare
et abent sind og dermed lade vores egen virkelighed traede i baggrunden, nar vi udfgrer reekken af
semistrukturerede interviews. Ellers er der fare for, at vi projicerer vores egen virkelighed (herunder serligt
vores positive indstilling overfor Glossier) over pa aktgrerne, hvorved det ender med at blive vores egen
virkelighed, vi undersgger. Set i relation til niveau 2, betyder det, at vi skal vaere dbne for en refleksion over

de foretagne fortolkninger saledes, at vi kan anlaagge nye vinkler pa faanomenet. (Nygaard, 2012)
Faenomenologiens relevans for specialet

Der tages udgangspunkt i den empiriske faenomenologi, da afhandlingen sgger at ga i dybden med

aktgrernes oplevelse herunder tanker og fglelser omkring Glossier pa Instagram gennem interviews, hvilket
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muligggres gennem faenomenologiens niveau 1. Det empirisk faenomenologiske stasted er desuden
anvendt, da afhandlingen udover de “rene beskrivelser” er interesseret i at seette dem i et teoretisk
perspektiv jf. niveau 2 for at kunne udtale sig om, hvilken rolle sociale medier spiller i en virksomheds

mulighed for at positionere sig succesfuldt pa markedet for skgnhedsprodukter.

2.1.2 Fremlaeggelsen af den kritiske rationalisme

Den kritiske rationalisme blev grundlagt af den gstrigske filosof Karl Raimund Popper (1902-1994) som en
opposition til den logiske positivisme og dennes bekendelse til absolut viden gennem induktion.
Videnskabens formal er at klarggre, hvordan empiriske videnskaber skal bedrives, safremt man gnsker at
opna videnskabelige fremskridt. Kritisk rationalisme kan betegnes som en relativ homogen tradition, da
stgrstedelen af de senere filosoffer har holdt sig taet til Poppers vaerker, hvorfor dette afsnit ogsa afgraenser
sig til Poppers tradition.

Den kritiske rationalisme vedkender sig ligesom positivismen den realistiske ontologi, hvilket vil
sige, at reprasentanter i dette felt mener, at virkeligheden har egenskaber, der eksisterer uafhaengigt af
eksistensen af bevidstheder. Dette har konsekvenser for epistemologien, der ogsa kan betegnes som
vaerende realistisk. Ifglge den kritiske rationalisme og i staerk kontrast til positivismen, sa er sandheden dog
umulig at opna med endegyldig sikkerhed grundet induktionsproblemet, hvor der sattes spgrgsmalstegn
ved om, man kan slutte fra, at en lov holder i ”k” tilfaelde til, at den holder i alle tilfaelde.

Popper og de gvrige kritiske rationalister forkaster hermed positivismens verifikationsprincip og
tilslutter sig i stedet falsifikationsbegrebet, som gar ud pa, at man i stedet for at lede efter forhold i
virkeligheden, der kan bekrzfte ens antagelse, leder efter forhold der kan afkraefte ens antagelser. Det mal
den kritiske rationalisme saetter i stedet for sandhed er videnskabelige fremskridt, hvor man forestiller sig,
at det er muligt, at den videnskabelige viden over tid vil forfines og konvergere imod sandheden i takt med

, at man forkaster forkerte teorier og hypoteser. (Bitsch Olsen, 2013)

Den kritiske rationalisme i relation til opgaven

Den kritiske rationalisme anvendes som videnskabeligt stasted for at imgdekomme det systematiske og
kvantificerbare element i afhandlingens indholdsanalyse af Glossiers Instagram-profil, hvilket muligggres af
videnskabens realistiske ontologi og epistemologi. Arsagen til at valget faldt p& den kritiske rationalisme
frem for positivismen, som den deler mange af de samme karakteristika med, skyldes, at positivismen
anvender den induktive metode i modseaetning til den kritiske rationalisme og afhandlingen, som fglger en
deduktiv tilgang. Betingelserne, der skal veere til stede for frembringelsen af viden indenfor den kritiske

rationalisme, er falsificerbare teorier, hvilket forudsaetter en deduktiv metodologi.
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En anden grund til fravaelgelsen af positivismen skyldes, at afhandlingens indholdsanalyse ikke kan leve op
til positivismens krav om endegyldig sandhed, da dennes kategorier til dels er dannet ud fra en subjektiv
forstdelsesramme. Den kritiske rationalisme er en anelse mere fleksibel pa dette punkt, for selvom den
tilstraeber sandheden, sa indrgmmer den samtidigt, at sandheden aldrig er mulig at opna med sikkerhed.

Som en sidste kommentar til dette afsnit, skal det navnes, at afhandlingen afgraenser sig fra at opstille
hypoteser for derefter at falsificere dem, da dette ikke anses som veerende relevant i forhold til

indholdsanalysens formal.

2.2 Undersggelsesdesign

Undersggelsesdesignet danner det logiske fundament for studiets opbygning, og det kan designes pa
forskellige mader afhaengigt af, hvad der undersgges. Med @nsket om at sikre et kvalificeret svar pa
forskningsspgrgsmalet anvender denne afhandling en kombination af to metodiske tilgange til forskning,
mixed-methods. Formalet med at kombinere to forskningsmaessigt forskellige metoder er at skabe mere
sikker viden ved at belyse problemstillingen fra mere end én vinkel, hvor hver metodes styrker og
svagheder understgtter hinanden.

Der tilstreebes saledes at opna mere daekkende viden gennem tilgangen for komplementaritet,
hvor resultaterne fra de to metoder analytisk set fungerer som hinandens supplement, der ultimativt giver
en stgrre forstaelse for det undersggte faenomen. (Brinkmann & Tanggaard, 2015)

| henhold til den anvendte metode for mixed-methods kan undersggelsesdesignet endvidere
betegnes som iterativt ved, at den viden og de resultater, som den kvantitative undersggelse skaber, far
indflydelse pa den efterfglgende kvalitative undersggelse ved at informere og til dels forme den.
Undersggelsen baerer derfor i hgj grad praeg af et forklarende sekventielt design, der ogsa kan betegnes
som metodeintegration. (ibid.)

Undersggelsesdesignet adopterer endvidere en deduktiv struktur ved, at udvalgte teorier testes pa
en afgraenset mangde data, empirien (Ankersborg, 2011). Det er ved denne tilgang vigtigt, at forskerne
ikke udelukkende s@ger at fa bekraeftet de udvalgte teorier gennem empirien, men at der ogsa er en
abenhed overfor modsigende spor for at opna mere trovardig forskning.

Ydermere bygger undersggelsen bade pa primaer og sekundzer data. Den primaere data kan
karakteriseres som den indsamlede viden, forskerne skaber gennem den anvendte metode, dvs. den
kvantitative og kvalitative undersggelse. Omvendt indebaerer den sekundzere data al den viden, som
forskerne ikke selv har produceret, hvilket omfatter de vaerker og kilder, som afhandlingen Igbende
refererer til herunder videnskabelige forskningsartikler, relevant faglitteratur samt anvendte teorier og

begreber, internetkilder og fagbaserede artikler.
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Jf. afsnit 2.1.1 har afhandlingen taget et overordnet feenomenologisk standpunkt, hvilket gver indflydelse
pa dataindsamlingens formal (Vaus, 2001). Denne afhandling kan derfor siges at have et forstdende formal,
der bygger pa, at forskerne via fortolkningen af empirien skaber en forstaelse for faanomenet som
beskrevet af aktgrerne, hvilket muligggr en analyse og diskussion af resultaterne sammenholdt med
relevante teorier og begreber for at kunne besvare forskningsspgrgsmalet.

Til trods for at undersggelsen har en kombineret tilgang til metode, er der ikke udarbejdet to
forskningsspgrgsmal, da forskerne mener, at det opstillede forskningsspgrgsmal netop kan belyses med
begge metoder grundet dets abne og overordnede fokus pa Instagram som fallesnaevner (Brinkmann &

Tanggaard, 2015).
| det fglgende vil det blive uddybet, hvordan de udvalgte metoder er anvendt i praksis.

2.3 Dataindsamlingsmetoder

Der skelnes mellem to metodetilgange for dataindsamling - kvantitativ og kvalitativ. Den kvantitative
metode beror pa et objektivt virkelighedsbillede med vaegt pa kvantificerbarhed og talrige data, hvor der
sgges i bredden for at kunne drage generelle konklusioner om faenomenet (Creswell, 2014). Den kvalitative
metode har i stedet fokus pa subjektiviteten, hvor der dannes mening og betydning gennem ord, fortaelling
og individuelle opfattelser. Her sgges i dybden for at danne en forstdelse for komplekse, detaljerede
sammenhange inden for f&anomenets kontekst. (Creswell, 2013)

Specialets videnskabsteoretiske afsaet har betydning for de metoder, der anvendes (Ankersborg, 2011),
hvorfor undersggelsen vil udfolde sig som en kombination af kvantitativ og kvalitativ metode (Creswell,

2014), som nzevnt ovenfor i afsnit 2.2. De to anvendte metoder uddybes saerskilt i de fglgende afsnit.

2.3.1 Indholdsanalyse
Den kvantitative undersggelse baserer sig pa en indholdsanalyse af Glossiers Instagram-profil, og dette
afsnit vil saledes ga i dybden med, hvordan denne er udfgrt, og hvilke overvejelser der ligger bag

proceduren.

2.3.1.1 Dataindsamlingen

Dataindsamlingen vil ske gennem en manuel, systematisk selekteringsmetode, hvor de udvalgte opslag
udveaelges pa baggrund af deres publiceringsdato. Her udvaelges de nyeste opslag med afsaet i det
argument, at Glossiers brand identitet er mere etableret nu end ved grundlaeggelsen i 2014, hvorfor det

forventes, at nye opslag tydeligere afspejler virksomhedens brand image og strategiske retning.
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Dataindsamlingen starter derfor gverst pa Glossiers Instagram-profil, hvormed der arbejdes nedad pa siden
saledes, at de indsamlede opslag efterhanden bliver aldre og zldre baseret pa tidspunktet for, hvornar de
blev publiceret. Et opslag indsamles ved at klikke pa opslaget og kopiere det unikke html-link, sa opslaget er
identificerbart og nemt kan findes igen. Herefter indsaettes linket i den pa forhand udarbejdede kode
formular, som vil blive forklaret yderligere nedenfor. Nar der klikkes pa opslaget fremkommer det visuelle
billede med tilhgrende caption tekst, og kommentartraden bliver ligeledes synliggjort. Kommentartraden

indgar dog ikke i indholdsanalysen, hvilket begrundes i afsnit 2.3.1.4 om afgransning for indholdsanalysen.

Selve kodningen af opslaget indebzerer, at billedet og caption teksten analyseres som en samlet enhed.
Arsagen til dette er, at hverken billede eller tekst logisk set kan forstas, fortolkes eller analyseres saerskilt
uden, at konteksten falder bort.

Ved dataindsamlingens pabegynden har Glossier publiceret ngjagtigt 3.000 opslag (Instagram
@glossier, 2019). Med henblik pa maengden af data vil der blive indsamlet sa mange opslag, som det er
ngdvendigt for at opna mathedspunktet for indholdsanalysen (Brinkmann & Tanggaard, 2015). Dette
indebzerer, at der skal veere tilstreekkelig variation og gentagelser i typen af de indsamlede opslag til, at vi
som forskere kan danne os et overblik over de generelle temaer i Glossiers indhold, der vil agere rettesnor
for nogle af spgrgsmalene i den kvalitative undersggelse.

Hvert opslags niveau af engagement, dvs. antal likes og kommentarer, vil ligeledes indga i analysen
i relation til kvantificerbarheden for kvantitative undersggelser samt for at kunne sammenholde forskellige
typer af opslag med graden af engagement. Formalet med dette er at kunne identificere, hvorvidt en
bestemt type opslag fungerer bedre end et andet malt pa antal likes og kommentarer, hvilket har

udmundet i specifikke spgrgsmal herom i de kvalitative interviews.

| det fglgende uddybes det, hvordan kode formularen til indholdsanalysen er udarbejdet.

2.3.1.2 Kode formularen

Til selve kodningen af den indsamlede data er der udarbejdet en webbaseret kode formular via Google
Analyse (Google, 2019), der er udformet som et skema, der i selve kodningsprocessen af datamaterialet
skal udfyldes til analysen af hvert opslag. Formularen bestar af en raekke spgrgsmal, som forskeren skal
vurdere opslaget ud fra og derefter krydse af i henhold til, hvilket overordnet tema opslaget hgrer ind
under. Nar al den indsamlede data er kodet efter den forudbestemte opskrift jf. bilag 8.3, vil Google
Analyse automatisk udarbejde diagramoversigter for resultaterne, som danner et kvantificerbart overblik
over den kodede data. Disse resultater vil efterfglgende ggre det nemmere at identificere mgnstre i de

indsamlede opslag, som skal bruges i den videre analyse.
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Kodningen sker ved, at html-linket og dato noteres gverst i kode formularen. Herefter er der opsat en
raekke praedefinerede kategorier, som hvert opslag klassificeres efter. Kategorierne fungerer i praksis som
individuelle koder, hvilket betyder, at en kode er lig med den definerede kategori og omvendt. De
pradefinerede koder er identificeret via en grundig screening og diskussion af Glossiers indhold pa
Instagram foretaget i feellesskab af afhandlingens forskere. Her blev en lang rakke individuelle opslag
vurderet ud fra lavpraktiske parametre, som indebar detaljerede og overordnede temaer, der kunne
identificeres i billedet sammenholdt med caption teksten. P& denne made blev der skabt en fealles
forstdelse for, hvordan bestemte typer opslag skulle forstas og fortolkes og dermed kodes. Herefter blev

der udarbejdet et udkast til den f@grste kode formular, som indeholdt fglgende overordnede kategorier:

Produktrelateret indhold
Brugergenereret indhold
Influencer marketing
Humoristisk indhold
Stemningsfyldt indhold

Lanceringsindhold

N o v & w N PR

Interaktivt indhold

De overordnede kategorier dannede skelettet for kode formularen, og hver kategori indeholdt desuden en
raekke underkategorier, hvoraf nogle af de samme gik igen under flere af de overordnede kategorier. Der
var ingen bestemt systematik i udformningen af underkategorierne udover, at de bar praeg af at veere
blevet observeret adskillige gange som underordnede temaer ved screeningen af Glossiers indhold. Dette

ferste udkast dannede grundlag for pilottesten, som uddybes nedenfor.

2.3.1.3 Test af kode formularen

Kode formularen blev testet ved hjeelp af 60 Instagram opslag. | Igbet af pilottesten blev manglende koder
identificeret, hvilket resulterede i en gennemgaende modificering af kode formularen. Dette indebar
&ndringer i selve designet af kode formularen, hvor en multiple choice opsaetning under hver overordnet
kode eksempelvis gjorde det nemmere at definere, om indholdet var udarbejdet af Glossier, influencers
eller almindelige brugere. | opseaetningen af denne funktion blev forskerne enige om, at det i selve
kodningsprocessen var vigtigt, at hvert opslag udelukkende blev kodet ud fra én kategori og én
underkategori med gje for at undga tvetydige diagramoversigter i de endelige resultater. Argumentet for
dette 13 i, at hvis et opslag blev kodet ud fra flere underkategorier ville det skabe forvirring i resultaterne

ved, at det ville se ud som om, at flere opslag var blevet kodet, end det reelt set var tilfeeldet, hvis samme
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opslag stod flere steder. Dette var en vigtig del af den systematiske tilgang til at opna rene og ensartede
resultater, der lettere kan sammenlignes til sidst (Nissen, 2017).

Der blev desuden tilfgjet et spgrgsmal om, hvilken type medie der var tale om. Andre a&ndringer
indebar en nedskaering i antal overordnede kategorier fra syv til fire kategorier, hvilket naturligt medfgrte
en modificering og omrokering af underkategorier under de nye overordnede kategorier. Der blev
endvidere tilfgjet et spgrgsmal om, hvorvidt opslaget var engagerende samt pa hvilken made, hvor der var
tre svarmuligheder. Slutteligt blev muligheden for at skrive en uddybende kommentar til opslaget tilfgjet,
hvis der var noget szrligt ved opslaget, som var vigtig at notere til den videre bearbejdelse af
datamaterialet til analysen.

Det blev i testen af kode formularen endvidere tydeligt, at det var en udfordring at notere hvert
opslags antal likes og kommentarer i selve kode formularen med henblik pa at fa retvisende resultater i
henhold til de opsatte kategorier. Derfor blev det bestemt, at antal likes og kommentarer i den endelige
kodning noteres saerskilt i et Excel-ark under den overordnede kategori, som opslaget er kodet efter i
formularen. Ideen i dette er at kunne identificere maengden af engagement i relation til indholdstype, hvor
det kan vurderes, hvilket indhold der er mest engagerende.

Til sidst blev det bestemt, at proceduren i Excel-arket endvidere skulle skelne mellem Glossiers eget
indhold samt influencer og brugergenereret indhold for at finde ud af, hvilken type indhold Glossier deler
mest af. Dette kan slutteligt sammenholdes med engagement. Baseret pa pilottesten listes herunder de

nye kategorier, som den indsamlede data overordnet set vil blive kategoriseret efter i kode formularen.

1. Produktrelateret
2. Inspiration
3. Humoristisk
4. Butik

Ovennavnte kategorier har flere og varierende underkategorier, som er uddybende koder, der skal hjzlpe
til at klassificere og beskrive et opslag yderligere. Disse underkategorier er forklaret i bilag 8.3 om
opskriften pa kodningsprocessen med henblik pa at klarggre baggrunden for, hvordan et opslag er forstaet,
fortolket og kodet. Alle indsamlede opslag er dermed kodet ud fra medietype samt én overordnet kategori
og én tilhgrende underkategori, hvorefter det er blevet udfyldt, om opslaget var engagerende.

Nar datamaterialet er kodet og kategoriseret, vil den afgraansede empiri indgd som objekt i
analysen, hvortil fagligt relevante teorier og begreber vil blive sat i spil for at undersgge, hvilke typer

indhold Glossier ggr mest brug af samt, hvordan dette kommer til udtryk.
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2.3.1.4 Afgraensning for indholdsanalyse
Da indholdsanalysen er udformet og udfgrt som beskrevet ovenfor, er det vigtigt at knytte et par
afgreensende bemaerkninger hertil. Fgrst fremsaettes det, at kommentartrdden ikke inddrages, da
interaktionen i kommentartraden ikke direkte betragtes relevant for besvarelsen af det fremsatte
forskningsspgrgsmal. Forbruger-til-forbruger interaktionen er givetvis interessant at undersgge, som dog
anses for aktuelt i en netnografisk undersggelse af brandets Instagram-profil, hvilket denne afhandling
afgraenser sig fra.

Derudover ggr indholdsanalysen ikke brug af webbaserede state-of-the-art teknologier som f.eks.
Google Cloud Vision APl (Klostermann, Plumeyer, Béger & Decker, 2018) eller NVivo til kodning af
opslagene. Da NVivo er et mere tekstbaseret veerktgj og derfor ikke fungerer optimalt til analyse af visuel
data, blev denne teknologi fravalgt, da billede og caption tekst kodes som en samlet enhed for at bevare
konteksten jf. afsnit 2.3.1.1. Dernaest kom Google Cloud Vision API, der er et maskinelt indlaert software
veerkt@j til analyse af visuel data, i betragtning (Google, 2019). Teknologien er dog endnu ikke
faerdigudviklet, hvilket blev tydelig i vores test af programmet, der afslgrede dets analytiske usikkerhed og
manglende palidelighed, hvorfor dette ogsa blev valgt fra. En manuel kodning blev saledes valgt som den
mest hensigtsmaessige strategi, hvor det har vaeret vigtigt at nedskrive fremgangsmaden for at sikre en

gennemsigtig, ensartet og systematisk kodning og analyse af materialet jf. afsnit 2.3.1.1, 2.3.1.2 og 2.3.1.3.

Pa baggrund af indholdsanalysens fortolkende kodningsproces, der i hgj grad er praeget af forskernes
eksisterende indsigt i og forstaelse for Glossier, argumenteres det slutteligt, at indholdsanalysen ikke
udelukkende er af kvantitativ karakter, men at den forekommer som en kombination med kvantitative og
kvalitative traek. Kvantificerbarheden skal ses i maengden af den indsamlede data samt opslagenes antal
likes og kommentarer. Derudover argumenteres det, at selve kodningen foregar efter kvalitative principper,
da det kraever human fortolkning og forstaelse at afkode kulturelle, implicitte og humoristiske elementer i
det delte indhold. Indholdsanalysen menes derfor at vaere en kombineret kvantitativ-kvalitativ
undersggelse, der danner grundlag for yderligere uddybning i den kvalitative undersggelse, og som i trad

med undersggelsesdesignet vil blive gennemgaet i det fglgende.

2.3.2 Interviews

Den kvalitative undersggelse vil blive udfgrt som semistrukturerede enkeltmandsinterviews, hvor formalet
er at klarleegge, hvilke umiddelbare tanke- og fglelsesmaessige overvejelser der dukker op hos informanten,
nar dialogen gar pa abne og brede spgrgsmal om deres anvendelse af sociale medier i relation til skenhed,

personlige skenhedsrutine samt Glossiers indhold pa Instagram.
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Interviewundersggelsen er udformet og udfgrt efter Steinar Kvales (2007) syv trin til interviews, hvormed
ovenstaende beskriver formalet med og tematiseringen af undersggelsen, der er step 1.

Jeevnfer bilag 8.4 er der formuleret en falles interviewguide med pa forhand udarbejdede spgrgsmal (step
2) (Kvale, 2007), som vil blive anvendt i alle interviews for at opna sa prototypiske resultater som muligt
inden for den kvalitative forskning (Nissen, 2017). Der vil som udgangspunkt blive afholdt seks interviews,
hvor forskerne i Igbet af processen vil vurdere, hvornar maethedspunktet er opnaet. (Brinkmann &
Tanggaard, 2015). | tilfelde af at seks interviews ikke er en tilstreekkelig maengde data, vil der blive afholdt
yderligere to interviews, og sadan forventes det at fortsatte indtil, der ikke skabes mere ny viden. Hvert
interview optages ved hjeelp af en lydoptager og forventes at have en beregnet varighed af 30-45 min.

Til trods for at spgrgsmalene er udarbejdet til formalet, er det vigtigt, at intervieweren agerer aben for ny
relevant indsigt undervejs i selve interviewprocessen (Kvale & Brinkmann, 2015). Dette betyder i praksis, at
nar informantens svar i interviewet peger i en ny, uudforsket retning, skal intervieweren tilgodese dette
ved at fortsatte interviewet ad denne nye tangent ved at stille uddybende og opfglgende sp@rgsmal (ibid.).
| den semistrukturerede tilgang tilstreebes generelt set en god, dben og fleksibel dialog (Harboe, 2018), der

balancerer det professionelle med det private.

2.3.2.1 Feenomenologisk interview tilgang

| henhold til det fanomenologiske standpunkt er det i den semistrukturerede fremgangsmade vigtigt, at
intervieweren i selve situationen (niveau 1) forholder sig ukritisk, naiv og sa vidt muligt forstadende over for
informantens svar (Nygaard, 2012). Intervieweren skal da forsgge at sige sa lidt som muligt og gare brug af
passive spgrgeteknikker ved at kommentere pa informantens svar i spgrgeform (Harboe, 2018). Denne
sporgeteknik er nyttig, nar formalet med interviewet er at fa et indtryk af aktgrens livsverden og ikke at fa
be- eller afkraeftet interviewerens eksisterende viden og holdninger om emnet (ibid.), som tilsigtes i den
kvalitative undersggelse.

De planlagte interviews vil blive afholdt som ansigt til ansigt-mgder, da dette laegger op til en mere
personlig fortalling om genstandsfeltet (Brinkmann & Tanggaard, 2015), hvilket forhdbentligt vil give det
mest fyldestggrende billede af virkeligheden, som den erfares og beskrives ud fra den menneskelige

bevidsthed jf. afsnit 2.1.1.

2.3.2.2 Enkeltmandsinterviews

Undersggelsen tager udgangspunkt i seks interviews med kvinder, der overvejende er studerende pa
universiteter i Kgbenhavn. En enkelt informant er fuldtidsansat pa et kreativt bureau. Der er anvendt en
bevidst strategi til udveaelgelse af stikprgven (Creswell, 2013) med formalet om at opna data, der bedst

muligt beskriver virkeligheden, som ngglepersonerne ser den (Harboe, 2018). Stikprgven blev sadledes valgt
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ud fra informanternes niveau af kendskab til Glossiers univers pa sociale medier, der kan karakteriseres
som mellem til hgj for, at de var i stand til at kunne udtale sig om emnet og berette om deres personlige
oplevelse med faenomenet (ibid.).

Derudover befinder informanterne sig aldersmaessigt inden for Glossiers primaere malgruppe
(Seward, 2018), Millennials, som er 23-38 ar, hvilket ogsa anses for et relevant kriterium i forhold til
brugbarheden af den indsamlede data. Det kan dog argumenteres som en svaghed, at informanterne
fremstar homogene, da det potentielt mindsker diversiteten i besvarelserne. Alle interviews afholdes i
lukkede lokaler tilhgrende Copenhagen Business School, da det opfattes som det mest neutrale, rolige og
belejlige m@dested for forskerne og informanterne. | kombination med udarbejdelsen af interviewguiden
repraesenterer ovenstaende da step 2 (Kvale, 2007).

Informanterne vil i de afholdte interviews blive eksponeret for visuelt og tekstbaseret indhold, der
er centrale uddrag fra indholdsanalysens kodning, hvor der sgges svar pa informanternes umiddelbare
tanker om indholdet. Creswell (2013) kalder denne teknik for ‘photo elicitation’ og fremsaetter det som en
mere kreativ made at udfgre kvalitative studier pa. Metoden er til dels anvendt for en mere dynamisk
interviewform til gavn for informanten samtidig med, at forskerne kan opna mere specifikke og relevante

besvarelser i henhold til fanomenet (ibid.).

2.3.2.3 Kvalitetskrav til interviews
For at sikre kvaliteten af de afholdte interviews er det vigtigt at sgge at opfylde de kvalitetskriterier, der
stilles til den semistrukturerede tilgang (Kvale & Brinkmann, 2015). Indledningsvist blev der foretaget en
pilottest af interviewguiden, som resulterede i, at enkelte ord skulle modificeres for at simplificere
forstdelsen af spgrgsmalet. Der er saledes stillet korte letforstaelige, ikke-akademiske spgrgsmal, hvilket
har resulteret i righoldige, specifikke og relevante besvarelser fra informanterne. Intervieweren har i lgbet
af situationen stillet spontane uddybende og opfglgende spgrgsmal, der rakte udover interviewguiden for
at opfylde kravet om abenhed, nar informantens svar pegede i retning af nye indsigter. Der blev stillet
spgrgsmal, indtil intervieweren vurderede, at emnet var tilstraekkeligt afdaekket. Dette ses ogsa ved, at
forskeren undervejs i interviewet har forsggt at verificere sine fortolkninger af informantens svar for at
undgd misforstaelser sadan, at interviewet i sin rene form fremstar selvrapporterende og ikke kraever
yderligere uddybning. Det vurderes derfor, at intervieweren har opfyldt kvalitetskriterierne for den
anvendte interviewform (Kvale & Brinkmann, 2015), hvormed step 3 er efterlevet (Kvale, 2007).

Ydermere var begge forskere til stede under alle interviews for at sikre, at de ngdvendige aspekter
blev besvaret. Rollerne blev fordelt sadan, at den ene forsker agerede interviewer, mens den anden skrev
noter undervejs og havde mulighed for at fglge op til sidst (ibid.). Slutteligt var det en vigtig forudsaetning,

at intervieweren havde en god indlevelsesevne, hukommelse og indsigt i emnet samt var fortolkende,
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opmaerksom, styrende og sensitiv (Harboe, 2018, (Kvale & Brinkmann, 2015).). Dette vurderes som

veerende opfyldt tilfredsstillende.

2.3.2.4 Behandling af data

Efter indsamlingen af den kvalitative data pabegyndes behandlingen af det ra materiale. Dette sker
indledningsvist ved en fuldkommen ord for ord transskribering (step 4) (Kvale, 2007) efterfulgt af en
meningskondenseret analyse (Creswell, 2013) (step 5), der danner grundlag for yderligere teoretisk
refleksion og bearbejdelse (niveau 2) (Nygaard, 2012). Normalt set udvealges brudstykker af
transskriberingen, men i dette tilfeelde har vi valgt at meningskondensere den fulde transskribering,
hvorefter passager, brudstykker og centrale citater udvaelges til den videre analyse. P4 denne made
bibeholdes konteksten af interviewet.

Meningskondenseringen sker ved, at informanternes udtalelser fgrst fortolkes i en kortere
beskrivende udgave, hvorefter det fortolkes yderligere pa et mere generelt plan saledes, at essensen af det
sagte star tilbage i kategoriserings kolonnen (Creswell, 2013). Her er der anvendt en kombination af koder
og endnu kortere beskrivelser, der tager udgangspunkt i henholdsvis teorien og empirien (ibid.). De
teoretisk baserede koder blev udviklet undervejs, som meningskondenseringen fandt sted og er derfor
anvendt, hvor det fandtes relevant og brugbart. De empirisk baserede beskrivelser blev taget i brug, hvor
det vurderes, at teoretiske koder ikke kunne appliceres pa det sagte. Det anses dog for en fejlkilde, at
koderne ikke er udviklet eller anvendt konsekvent i processen. Ultimativt er formalet med kategoriserings
kolonnen, at laeseren hurtigt skal kunne afkode, hvad essensen af det ra interviewmateriale indeholder,

hvilket menes at vaere opfyldt.

2.3.2.5 Etik i interviews
| forbindelse med den kvalitative undersggelse er der taget nogle etiske forbehold. Eksempelvis vil
informanternes navne af hensyn til loven om persondata blive anonymiseret i afhandlingen, selvom de er
kendt af undersggelsens forskere (Nygaard, 2012). Hver informant vil i stedet fa tildelt de neutrale
betegnelser Interviewperson 1 (IP1), Interviewperson 2 (IP2) osv. For at imgdekomme kravet om
informeret samtykke er deltagerne ligeledes blevet informeret om, hvilken type undersggelse de giver
accept til at deltage i, hvilken form for anonymitet der sikres samt, at de til enhver tid kan traekke sig fra
forskningsprocessen. (Nissen, 2017)

Generelt om etik i forhold til forskningsprocessen skal den opfylde kriterierne for aerlighed,
gennemsigtighed og palidelighed, hvilket der tilstraebes i stgrst muligt omfang. Forskerne holdes saledes

ansvarlige for den forskning, der er foretaget med hensyn til korrekthed og palidelighed i undersggelsens
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proces. (ibid.) | det fglgende vil der blive praesenteret en overbliksskabende sammenfatning af henholdsvis

indholdsanalysen og de udfgrte interviews.

2.4 Deskriptiv sammenfatning af dataindsamlingen

2.4.1 Indholdsanalysen
Dette afsnit har til formal at give en opsummering af resultaterne fra indholdsanalysen (bilag 8), der endte
ud med at besta af 300 opslag, for at danne et kort overblik over de forskellige typer af indhold samt deres

respektive grad af popularitet. Sammenfatningen vil danne udgangspunktet for opgavens analyse i del 4.

Med reference til bilag 8 har indholdsanalysen overordnet set identificeret nogle tendenser for Glossiers
indhold pa Instagram, hvor stgrstedelen af indholdet bestar af billeder (87,3%) og kun 12,3% udggres af
videoer. Derudover er den mest dominerende type indhold produktrelateret (41,5%) efterfulgt af
inspirations indhold (29,1%), mens butiks- og humoristisk indhold udggr henholdsvis 18,1% og 11,4%.
Undersggelsen tydeligggr desuden, at almindelige brugere og influencers tilsammen star for at generere
hele 61,2% af indholdet pa Glossiers Instagram, hvor brandet derimod selv kun genererer 38,6%. Dette kan
yderligere opdeles ved, at brugergenereret indhold og influencer indhold star for henholdsvis 38,6% og
22,6%.

Zoomes der ind pa kategorien for produktrelateret indhold afkodes det, at stgrstedelen af
opslagene baerer praeg af at have et informerende budskab (39%) efterfulgt af opslag, som har til formal at
skabe brand awareness (34%). Det resterende indhold i denne kategori fordeler sig sadan, at
kampagnemateriale udggr 12%, mens testimonials og produktlancering udggr hhv. 11% og 3%. Af det
produktrelaterede indhold var Glossier afsender pa 51%, hvor almindelige brugere og influencers stod bag
henholdsvis 30% og 19%.

Rettes blikket mod Glossiers inspirations indhold ses det, at kategorien primaert udggres af “(S)he
wears” opslag (54%), styling (22%), badevaerelseshylden (15%) og til sidst beauty tips (9%). | modsaetning til
det produktrelaterede indhold er Glossier kun afsender pa 14% af det inspirerende indhold, mens
almindelige brugere og influencers star for henholdsvis 40% og 46%.

Glossiers butiksrelaterede indhold bestar hovedsageligt af interigr (26%) og blomster (24%). De
naesthyppigste opslag teeller annoncering af nye shipping destinationer (15%), butiksabninger (13%) samt
billeder af personalet (11%). De mindst hyppige kategorier bestar af produkt displays (7%) og mirror-selfies
(4%). Med henholdsvis 52% og 43% star Glossier og almene brugere for at generere stgrstedelen af denne

type indhold, mens influencers kun star for 5%.
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| henhold til det humoristiske indhold aflaeses det, at memes udggr hele 47%, hvor de resterende opslag
bestar af dyrebilleder (32%) og Tweets (21%). Det kan ydermere afkodes, at brugerne er afsendere pa hele
62% af denne indholdstype modsat Glossier (33%) og influencers (3%).

Resultaterne fra indholdsanalysen afslgrer desuden, at kun 14% af indholdet kan siges at veere
engagerende i form af direkte spgrgsmal henvendt til kunderne (4%) eller call-to-action, hvor der opfordres

til tagging eller deling (10%).

2.4.1.1 Likes og kommentarer

Ifglge Vries, Gensler og Leeflang (2012) kan populariteten af et opslag males ud fra antallet af likes og
kommentarer. Med afsat i dette kan det i bilag 8.1. udledes, at Glossiers mest populaere opslagstype er
deres humoristiske indhold, da dette bade hgster flest likes (38,9%) og kommentarer (40,2%). Mens
Glossiers produktrelaterede indhold modtager naestflest likes (22,9%) og tredjeflest kommentarer (15,7%),
tildeles Glossiers inspirations indhold omvendt tredjeflest likes (20,1%) og naestflest kommentarer (31,2%),
hvormed inspirations indholdet samlet set modtager mest engagement. Den tilbagevaerende kategori,
butiksindhold, kendetegnes ved at have det feerreste antal likes (18,1%) og kommentarer (12,9%), hvorfor
denne type opslag ma anses som vaerende den mindst populaere.

Der er imidlertid ingen klare indikationer pa, at influencer- og brugergenereret indhold skulle vaere
mere eller mindre populeert end Glossiers eget indhold, da det gennemsnitlige antal likes for de to
opslagstyper ligger teet op ad hinanden. Selvom det er veerd at bemaerke, at Glossiers eget indhold er
preget af et hgjere antal kommentarer, vurderes det ikke ngdvendigvis som et udtryk for en hgjere
popularitet. | stedet kan det vaere et tegn pa, at indholdstypen set ud fra forbrugernes synspunkt udger et

bedre forum for at stille spgrgsmal direkte til Glossier.

Baseret pa ovenstaende er de fire mest populaere indholdstyper udvalgt fra hver overordnet kategori som
visuelt materiale i de foretagede interviews jf. bilag 8.5, 8.6, 8.7 og 8.8 (Creswell, 2013) for at undersgge,
om der er en korrelation mellem indholdsanalysens resultater og interviewpersonernes tilbgjelighed til at

engagere sig med de forskellige indholdstyper.

2.4.2 Interviews
| det felgende rapporteres en sammenfatning for de udfgrte interviews (step 7) (Kvale, 2007), som fremstar

pa baggrund af den behandlede empiri, hvor der er afdaekket flere interessante emner.

Overordnet set kan alle seks informanter klassificeres som “heavy users” af sociale medier grundet en

daglig anvendelse af diverse apps, hvor szrligt Instagram anses for en inspirationskilde (bilag 9-9.5). Her
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kan navnes IP1, IP3, IP4 og IP6, der fglger en raekke skgnhedsbrands pa Instagram for at holde sig
opdateret pa produktnyheder, makeup looks og tips samt blive inspireret til nye kb gennem anmeldelser
af forskellige brands og produkter. IP2 og IP5 er mere interesserede i mode, hvorfor de kun fglger Glossier
pa Instagram (bilag 9.1, 9.4). Falles for alle informanter er, at de foretraekker sociale medier over
traditionelle medier til at opdage nye skenhedsprodukter, men IP2, IP3 og IP4 kigger ogsa efter inspiration i
modemagasiner (bilag 9.1, 9.2, 9.3), og IP1 og IP6 leser gerne beauty blogs sasom ITG (bilag 9, 9.5). IP6

navner som den eneste, at hun kan finde pa at ga pa Youtube for produktanmeldelser.

For IP1 handler skgnhed og makeup meget om komfort og rutiner, som afspejles i hendes citat: “Det er lidt
ligesom at tage sokker pGd om morgenen (smiler)” (bilag 9), hvilket bade IP2, IP3, IP4, IP5 og IP6 tilskriver sig.
Dette indebzaerer at rense hud morgen og aften samt at laegge makeup, inden man gar ud af dgren. (Bilag 9-
9.5) Alle informanter bruger sdledes makeup hver dag med gnsket om et praesentabelt image, omend IP2,
IP4 og IP6 gerne holder “makeup fri” weekend (bilag 9.1, 9.5). IP1 og IP3 har oplevet eller oplever
hudproblemer, hvilket har betydning for selvtilliden: “/...] jeg faler mig ikke s godt tilpas, hvis jeg ikke
synes min hud er paen.” (bilag 9). IP3 tilfgjer: “[...] jeg faler mig helt klart mere tilpas, hvis jeg far daekket
mine bumser over og sddan noget. Sa ja, jeg trives ikke uden beauty.” (bilag 9.2). Pa neaer IP6 ekspliciterer
alle kvindelige deltagere, at et naturligt makeup look er vigtigt for dem. IP2 og IP4 snakker desuden om
skenhed som et match mellem det indre og det ydre, hvor en generel sundhed og velvaere bgr veere malet
(bilag 9.1, 9.3). IP1, IP3 og IP6 kan betegnes “heavy users” ved, at de alle ejer og kpber mange produkter
samt har en stor interesse for og viden om skgnhedsprodukter (bilag 9, 9.2, 9.5).

Generelt geelder det, at de fleste informanter foretraekker fysiske butikker frem for dem online, nar det
kommer til beauty shopping, hvor det at teste produkterne inden kgb er et vigtigt parameter for IP2 og IP3
(bilag 9.1, 9.2). IP5 og IP6 er undtaget dette, da de primaert handler online, fordi det er nemt og
tidsbesparende (9.4, 9.5). IP1 og IP3 kan da ogsa finde pa at kgbe produkter online, hvis der er tale om

noget szerligt, som ikke findes i Danmark (bilag 9, 9.2).

Det star ogsa klart, at ingen bruger Glossiers produkter isoleret men i kombination med en rakke andre
brands, hvor nye og etablerede maerker i forskellige prisklasser som MAC, Bioderma, Tromborg, Clinique,
Chanel, Dior, Lancome, Neutral, Rudolph Care, Benefit Cosmetics, Milk Makeup, Helena Rubinstein, Grown
Alchemist, Drunk Elephant, Nilens Jord, Karmameju, Kiehls og L'Oreal naevnes (bilag 9-9.5). Fire ud af seks
informanter kgber endvidere skgnhedsprodukter baseret pa personlige anbefalinger, hvoraf de resterende

to stgtter sig op af egne, tidligere erfaringer (ibid.).
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Alle deltagere har desuden en hgj kendskabsgrad til Glossiers tilstedevarelse pa Instagram, da de fleste har
fulgt brandet i 2-3 ar og en enkelt i 4-5 ar. Om Glossier udtales det, at brandet differentierer sig fra andre
med sit inspirerende og astetiske community-baserede univers, hvor kommunikationen er mere veninde-
agtig, humoristisk og uhgjtidelig end salgspraeget samtidig med fokus pa en mere naturlig makeup. Dertil
beskrives universet som inkluderende, lysergdt og livsstilorienteret. Af de fire typer indhold, der blev
fremvist, er det produktrelaterede og humoristiske opslag mest engagerende. Begejstringen for Glossier
afspejles ved, at alle selv har delt indhold om dem pa Instagram for at blive associeret med brandet, hvilket
ogsa har udmundet i offline WoM. Derudover tegnes der hovedsageligt et positivt billede af Glossier
gennem deres brug af UGC og influencer marketing. (bilag 9-9.5) Da datamaterialet vedrgrende brandet

behandles dybdegaende i analysen, prasenteres det kun her som overordnede temaer.

o

3.1 Litteraturoversigt

Afhandlingens litteraturoversigt tager form som en narrativ oversigt, hvis formal er at give laseren en
grundlaeggende forstaelse for den eksisterende viden, der findes inden for det pagaeldende forskningsfelt
(Cronin, Ryan & Coughlan 2008). Indledningsvist foretages der et objektivt resume af den aktuelle litteratur
inden for branding, sociale medier og skgnhedsindustrien, hvorefter der argumenteres for, hvordan
specialet udfylder eventuelle “huller” i litteraturen og dermed bidrager med ny viden til
forskningssamfundet.

For at gennemfgre litteraturoversigten blev der fgrst foretaget en omfattende litteratursggning
inden for emnerne pa tvaers af relevante, elektroniske databaser. Det meste af litteraturen blev fundet
gennem CBS’ biblioteks sggesystem “Libsearch”, der indeholder information om trykte bgger savel som e-
bgger og artikler fra et udvalg af eksterne databaser. Derudover blev der sggt efter og hentet en raekke
forskningsartikler direkte fra ScienceDirect og ResearchGate, som begge er anerkendte videnskabelige
databaser. Litteraturen blev identificeret ved at sgge pa emnerelaterede nggleord og synonymer hertil
samt en kombination af forskellige nggleord, hvilket fremgar af afhandlingens sggeordshistorik jf. bilag 9.6.
Hovedparten af litteraturen er underlagt en maksimal tidsramme af 5-10 ar for at sikre relevansen heraf.

Originale varker, der har gvet stor indflydelse pa videreudviklingen af det pagaldende felt undtages dog
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denne regel. Oversigten udggres overvejende af videnskabelige artikler, da disse generelt anses som
veerende mere ajour med den nyeste forskning sammenlignet med bgger grundet deres lange
publiceringstid (Cronin, Ryan & Coughlan, 2008). Med det sagt, sa er der dog ogsa inddraget en raekke
bgger, da disse tilbyder en mere righoldig og dybdegaende information, hvorfor de ogsa anses som
vaerdifulde kilder.

Udveelgelsesprocessen og vurderingen af materialets brugbarhed skete ved at laese abstract og
konklusion, hvorefter irrelevant materiale blev sorteret fra. Den resterende litteratur blev da neerlaest og
skrevet noter til for at sammenligne og ultimativt selektere det, der bedst kunne bruges til besvarelsen af

problemstillingen.

3.1.1 Sociale medier

Et af de tidligste eksempler pa sociale medier kan spores tilbage til 1998, hvor Bruce og Susan Abelson
grundlagde “Open Diary”, som var et online dagbogsfelleskab (Kaplan & Haenlein, 2010). Sociale medier,
som vi kender dem idag, begyndte dog f@rst at blomstre frem i 00’erne med oprettelsen af sociale
netvaerkssider som MySpace (2003), LinkedIn (2003), Skype (2003), Facebook (2004), Flickr (2004), YouTube
(2005), Tumblr (2007), Twitter (2008) og lidt senere Instagram (2010), Pinterest (2010) og Snapchat (2011),
hvorfor meget af litteraturen om emnet ogsa dateres hertil.

Fire bgger kan siges at have veaeret sarligt indflydelsesrige og er ofte citeret i faglige og akademiske
kredse i forbindelse med sociale medier. | bogen "Wikinomics" karakteriserer Tapscott og Williams (2006)
sociale medier som masse-kollaboration, mens Jenkins (2006) i bogen "Convergence culture" inddeler
sociale medier i tre koncepter; mediekonvergens, deltagende kultur og kollektiv intelligens. Qualman
(2009) bidrager med bogen "socialnomics", hvori han beskriver en tidsalder med sociale medier som
bestaende af gjeblikkelig kommunikation, gennemsigtighed, narcissisme og aktiv deltagelse. Selvom
forfatterne pa forskellig vis tilgdr sociale medier, sa er der en tydelig fellesnavner i form af
brugerinddragelse, som er en af de centrale egenskaber ved sociale medier.

Samtidig med at brugerinddragelse kan veaere utroligt veaerdifuldt, kan det ogsa skabe nogle
udfordringer, hvilket Li & Bernoff (2008) behandler i vaerket “Groundswell”. Her fremseetter de, at
virksomheder ikke laengere er i stand til at kontrollere forbrugernes attitude overfor brandet gennem
marketingaktiviteter, men at det i stedet er kunderne, der ved hjalp af sociale medier styrer samtalen
omkring virksomhedens produkter. Dette understgttes senere af Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni og
Pauwels (2013) som siger at, der er sket en bevaegelse fra centralisering til demokratisering.

Maengden af litteratur om sociale medier vokser, men der synes at mangle en klar definition af

faanomenet, hvilket Kaplan og Haenlein (2010) roder bod pa i artiklen “Users of the world, unite! The
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challenges and opportunities of Social Media”, hvor de ogsa tilbyder en klassificering af de forskellige
sociale medier; ‘collaborative projects’, ‘blogs’, ‘content communities’, ‘social networking sites’, ‘virtual
game worlds’ og ‘virtual social worlds’. | et empirisk studie fremsaetter Kim og Ko (2011), at sociale medier
faciliterer tovejskommunikation, hvilket har en positiv indvirkning pa en virksomheds omdgmme og brand
equity. Cornelissen (2017) tilskriver, at sociale medier kan veere med til at give virksomhederne et mere
menneskeligt image, der muligggr uformel kommunikation til og med forbrugerne. Dubois, Chae, Niessing
& Wee (2016) argumenterer desuden, at virksomheder kan hgste veerdifulde informationer af online
forbrugerdata ved hjalp af ‘social media listening’. Peters et al. (2013) bidrager til feltet med ni guidelines
til, hvordan virksomheder kan designe en raekke metrics til at male effekten af deres indsats pa sociale
medier.

Instagram er blandt de mest populare sociale medier, og i en artikel skriver Bahtar & Muda (2016),
at mange virksomheder anvender Instagram som salgskanal, da platformen fremstar mere brugervenlig i
relation til forbruger anmeldelser. Set fra et forbrugerperspektiv fandt Sheldon & Bryant (2016) i sit studie
af universitetsstuderendes brug af sociale medier, at der med afszet i narcissisme forefindes fire motiver for
anvendelsen af Instagram; ‘Surveillance’, ‘Documentation’, ‘Coolness’ og ‘Creativity’. Marcus (2015)
fremsaetter, at den primare brug af Instagram baserer sig pa promovering af den personlige identitet.

Sociale medier faciliterer dannelsen af grupper og faellesskaber, hvorunder Muniz & O’Guinn (2001)
argumenterer, at brand communities er en form for social sammenslutning centreret omkring en forbrugs
kontekst. Dette er en ny vinkel pa forskningen, hvor man ikke tidligere har undersggt communities i
relation til forbrugsadfaerd. Weber & Henderson (2014) argumenterer, at individer tilslutter sig sociale
online communities, fordi de gnsker at indga i et faellesskab med ligesindede. | et andet studie udtrykker
Cheng, Wu & Chen (2018), at brands bgr levere hgjkvalitets indhold om virksomheden og dens produkter

for at fremsta relevante og skabe loyalitet i brand communities.

Word-of-mouth (herefter WoM) er et centralt element i teorien om sociale medier, hvor Mahajan, Muller
& Kerin (1984) fremsaetter, at WoM kommunikation oftest benyttes til at sprede positive eller negative
kommentarer om produkter og services. Sundaram, Mitra & Webster (1998) udvider dette ved at
identificere otte motiver for at udgve WoM; altruism (positiv/negativ), product involvement, self-
enhancement, helping the company, anxiety reduction, vengeance og advice seeking. Eisingerich, Chun, Liu,
Jia & Bell (2015) pointerer, at der er sociale risici forbundet med at udgve WoM pa sociale medier grundet
eksponeringen over for et stgrre publikum ogsa betegnet som ‘megafon-effekten’.

Elektronisk word-of-mouth (herefter eWoM) kommunikation sammenlignes ofte med user-

generated content (herefter UGC) pa sociale medier, og Marti-Parrefio, Scribner & Ruiz-Mafé (2015)
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identificerer i den forbindelse to typer af brand-relateret indhold, som forbrugere producerer og
distribuerer online; spontant og marketingorienteret indhold. De mener ogsa, at UGC kan vaere en fordel og
ulempe for brands som fglge af fem udfald; credibility, message distortion, loss of control on the message
valence, involvement with the message og virality. En del af litteraturen om marketing og forbrugeradfaerd
fremsaetter, at WoM, eWoM og UGC har stgrre indflydelse pa forbrugerens beslutningstagen end
traditionelle reklamer, da det anses som vaerende mere autentisk og trovaerdigt (Sokolova & Kefi, 2019;
Vries, Gensler, Leeflang, 2012, Bahtar & Muda, 2016, Brown & Hayes, 2008).

Pa sociale medier opnar nogle brugere status som opinionsledere, hvilket har ledt til en
opblomstring af litteratur om influencer marketing. Mens nogle forskere har fokuseret deres arbejde
omkring celebrity influencers alene (McCracken, 1989, McCormick, 2016 & Ford, 2018), identificerer
Backaler (2018) to yderligere typer af influencers: Category influencers og Micro influencers.

Lou og Yuan (2019) behandler emnet ved at introducere modellen ‘the social media influencer
value model’, der viser, at informationsvaerdien af influencer indhold, personens troveerdighed,
attraktivitet og lighed med forbrugerne har en positiv indflydelse pa fglgernes tillid til indholdet, brand
awareness og kgbsintentioner. | samme trad paviser Sokolov og Kefi (2019), at influencerens trovaerdighed

og para-sociale interaktion med forbrugeren pavirker kgbsintentionen positivt.

3.1.2 Branding

Som forretningspraksis blev det moderne branding begreb for alvor fgdt i arene efter Anden Verdenskrig,
hvor en forbruger revolution fandt sted, og der opstod et behov for at markedsfgre og differentiere
produkter (Bastos & Levy, 2015).

Gardner & Levy (1955), der er forfattere af det indflydelsesrige vaerk “The Product and the Brand”,
fremsatte, at brands indeholder komplekse symbolske betydninger, som repraesenterer en raekke ideer,
felelser og egenskaber, som bidrager til det samlede brand image eller personality, der har betydning for
forbrugerens attitude overfor brandet. Tankegangen var en udvidelse af og modspil til de tidligere
opfattelser af branding, som var begraenset til trademarks og produktdifferentiering (Bastos & Levy, 2015).
Denne idé blev viderefgrt af Newman (1957), der pastod, at biler psykologisk set var en signifikant
forlaengelse af den individuelle selvopfattelse (Bastos & Levy, 2015).

Levy (1959) videreudviklede teorien om den iboende symbolik hos produkter og brands i den
betydningsfulde artikel “Symbols for Sale”, som papegede, at kernen af forbrugernes made at kgbe
produkter pa ikke lzengere udelukkende bar praeg af funktionelle men i hgjere grad sestetiske motiver.

Siden 1950’erne har branding konceptet udviklet sig i bade anvendelse og tankegang (Bastos &

Levy, 2015). Jacoby & Chestnut (1978) argumenterede, at brand loyalty primaert baserede sig pa
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handlingsadfsaerd sasom genkgb med mangel pa forskning af den kognitive del. Dette blev senere udviklet af
Dick & Basu (1994), der betragter loyalitet som forholdet mellem forbruger attitude i relation til adfaerd. De
argumenterer desuden, at WoM udggr en vigtig del af brand loyalty (ibid.), som Eelen, Ozturan & Verlegh
(2017) ligeledes paviser i deres forskningsstudie. Lam, Ahearne & Schillewaert (2011) fremsaetter, at brand
identifikation ogsa er essentielt for loyalitet, og Huang (2017) udviklede en ny brand loyalty model med
udgangspunkt i brand experience, hvor brand love og brand trust gver positiv indflydelse pa loyalty.

Loyalitet er en vigtig del i brand equity, og David A. Aaker (1991) udgav skelsaettende
konceptualiseringer om brand equity, der baserer sig pa brandets styrke i henhold til forbrugernes
oplevelse samt opfattelse heraf. Dette blev videreudviklet af Kevin L. Keller (1993) med teorien om
customer-based brand equity, der fokuserer pa brand knowledge, som bestar af brand awareness og brand
image. Keller differentierer sig saledes fra Aaker ved at tage en kundefokuseret tilgang til brand equity, der
i hgjere grad knytter sig til kundens lifetime value frem for brandets finansielle veerdi. Keller (2013)
opdaterer sin model fra 1993 i den nyere udgave 'Brand Resonance Pyramid', som fremfgrer fire steps til
opbygning af en staerk brand equity. Meget af den senere forskning inden for brand equity baserer sig pa
udgivelser af Aaker og Keller, hvorfor de stadig anses som nogle af de mest indflydelsesrige teoretikere i
dette felt.

Med inspiration fra Gardner & Levys idé om brand personality (1955) udviklede Jennifer Aaker
(1997) det anerkendte framework ‘Five Dimensions of Brand Personality’ med dimensionerne; Sincerity,
Excitement, Competence, Sophistication og Ruggedness, som kan beskrive og male et brands personlighed.
Senere forskning har pavist, at brand personality skaber brand equity (Keller 1993, Valette-Florence,
Guizani & Merunka 2011), forgger forbrugerens brand praeference og loyalitet (Fournier, 1998) og
differentierer et brand i en produktkategori (Plummer, 2000). Derudover fandt Thyagaraj & Ahmad (2015)
en indirekte korrelation mellem brand personality og brand equity gennem brand trust, attachment og
commitment. Anden forskning viser desuden, at forbrugere har en tendens til at vaelge et brand ud fra om
dets personlighed stemmer overens med deres egen selvopfattelse (Kim, 2002; Malhotra 1988; Sirgy,
1982).

Brand personality traekker trade til menneskeligggrelsen af brands, som Fournier (1998) beskriver
via ‘anthropomorphism’, hvormed individer kan opbygge relationer til brands i teorien om consumer-brand
relationships, der var en videreudvikling af relationship marketing teorien af Berry (1983) (Bastos & Levy,
2015). Consumer-brand relationen forstaerkes gennem forpligtelse og tillid (Morgan & Hunt, 1994),
brandets oprigtige interesse i forbrugeren (Aurier & Séré de Lanauze, 2012) samt unikke brand experiences
og individets mulighed for udtrykkelse af selvet (Trudeau & Shobeiri, 2016). En tilknytning til brandet anses

for essentielt, hvilket Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich & lacobucci (2010) konkluderede i sit studie, hvor
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brand attachment, herunder self-brand connection og brand prominence, betragtes som ngglen til
consumer-brand relationer.

Steerke consumer-brand relationer leder i bedste fald til brand advocacy, hvor Reichheld (2003)
paviste et positivt forhold mellem brand loyalitet, brand advocacy og WoM. Fuggetta (2012) fremsaetter, at
brand advocates kan levere mere meningsfulde brand og produkt budskaber end paid media, og han har
saledes udviklet modellen ‘Triangle of Trust’, som danner grundlaget for advocate marketing. @vrig
forskning er i overensstemmelse med dette, hvor Alam og Yasin (2010) fastslar, at brand advocacy spiller en
afggrende rolle i at drive kgbsbeslutninger blandt forbrugere, og Keller (2007) fremseetter, at konceptet
overordnet set kan betragtes som en af de stgrre drivkraefter bag en virksomheds vaekst. Det kan dog vaere
svaert at omdanne gangse forbrugere til reelle brand advocates, hvorfor Cundari (2015) foreslar Igsninger
hertil.

Forbrugerne bgr have en mere central rolle for flere virksomheder, da forskning viser, at kunden er
en yderst vigtig informationskilde, som oftest ikke udnyttes til fulde (Poon, 1993). | samme trad fremsaetter
Yachin (2018), at viden om forbrugerne ikke alene gger virksomhedens innovative evher men ogsa vaerdien
for den enkelte kunde. Lochin & Reifer (2013a) fandt i sit studie, at en customer-centric strategi gger
loyaliteten, mens Thomas & Tobe (2012) fremfgrer, at tilgangen skal vaere en vedvarende proces, der er

indhyllet i alle virksomhedens aktiviteter.

3.1.3 Skgnhed
Jones (2011) bidrager til grenen af litteratur ved at give et overblik over skgnhedsindustriens udvikling fra
dens speede start i 1900-tallet og frem til i dag. Ifglge ham har gigante spillere som L’Oréal og Est