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ABSTRACT

The emergence of the Internet and specifically social media has led to new ways for communicating
with each other. The power is no longer in the sender’s hands, as anyone now can contribute to the
conversation on equal terms. Giving feedback is easier than ever, which is why the control of the
message is harder for the sender to contain throughout the communication process.

In order to communicate efficiently on social media, it is important to adapt the communication
strategy to the new media landscape, where many-to-many communication occurs rather than one-on-
one communication. However, many organisations have not adapted to the new media landscape and
continue to base their communication strategy on older theory, which has been formulated before the

online communication was a possibility.

The purpose of this thesis is therefore to explore how older, more traditional communication theories
as well as newer theory fit into the new media landscape, and how organisations can comply with the

loss of control over the communication.

Observations covering the Danish dairy organisation Arla’s communication on their Facebook page
provide the basis for the analysis, while the primary theory used to answer the problem statement
comes from Shannon and Weaver, Philip Kotler, Simon Kragh and Peter Svarre — a mix of older and

newer communication theories.

The results of the analysis show that the older theories from Shannon-Weaver and Kotler in many
aspects are out-dated and not adequate in the new media landscape, as they do not accommodate
many-to-many communication in their models.

Kragh meets the premise of many-to-many communication while also acknowledging the rather huge
pool of messages people are exposed to every day. Kragh’s view on how communication works in
rotations where a sender is a receiver as well reflects the terms of the new media landscape, and is
therefore adequate for use.

In order to comply with the loss of control of communication, Svarre presents three fundamental rules

that will help organisations contain some control on social media.
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1. INTRODUKTION OG MOTIVATION BAG PROBLEMSTILLINGEN

Det nye medie landskab

De digitale medier spiller en stor rolle i forbrugerne hverdag. [ dag er de fleste i et vis omfang aktiv pa
de digitale medier. Dette faktum medfgrer at mulighederne for kommunikation sendret sig. Den
traditionelle envejskommunikationsmodel mellem afsender og modtager har grundet internettets
udbredelse udviklet sig til en tovejskommunikationsmodel, hvor modtager har lige sd meget at skulle
have sagt som afsenderen. Modtageren er blevet medproducent og bidrager i hgj grad til skabelsen af
det indhold, der er tilgeengeligt pa internettet og pa de sociale medier i dag. Der er heller ikke leengere
kun tale om udveksling af budskaber mellem virksomhed og forbruger. Der er lige sa stor mulighed for
at forbrugerne kan kommunikere sammen uden om virksomheders indflydelse. Afsender er ikke
leengere den eneste kilde til viden. Modtager har adskillige muligheder for at indsamle informationer
fra andre medier eller andre forbrugere, og derfor er en kommunikationsmodel ikke sa simpel, som
den traditionelle model fremlaegger. Man kan velge at vare passiv eller aktiv modtager. Modtagerne
bestemmer selv hvilke budskaber, de vil beskaftige sig med, og hvordan disse bliver fortolket. En
virksomheds oprindelige budskab er ikke altid det, som i sidste ende bliver budskabet hos
modtagerne, og modtagernes mulighed for at kommunikere internt ggr det ikke lettere for

virksomheden at kontrollere omtale og image.

De digitale medier har gjort det sveerere at kontrollere og monitorere kommunikationen til
forbrugerne og kommunikationen mellem forbrugerne internt.

Virksomhedernes tab af kontrol har mange kommunikationsteorier endnu ikke taget hgjde for, hvilket
er en stor mangel og et kritikpunkt, der ggr, at teorierne ikke lzengere har samme validitet, som de
havde tidligere. Til trods for dette forteeller studier, at virksomheder stadig er overvaeldende
tilbgjelige til at bruge eller lade sig inspirere af aldre kommunikationsmodeller, hvor der enten
henvises til den traditionelle envejs kommunikation eller en-til-en kommunikation. Ingen af de to
kommunikationsprocesser giver et retvisende billede af, hvordan kommunikationen fungerer pa de
sociale medier i dag, hvor der er tale om mange-til-mange kommunikation med dialog som det
gennemgdende foretagne mellem afsender og modtager (Blaschke, 2015, 5.402-403).

Denne form for mange-til-mange kommunikation pd de sociale medier, hvor alle agerer afsendere
samtidig med, at de ligeledes agerer modtagere, definerer jeg som 'det nye medielandskab’.

Dertil kommer ogsa det faktum, at mange af de kommunikationsmodeller- og strategier, der findes i
dag deler samme fzllesnaevner; nemlig at der intet beleeg for dem findes. Teorierne bestar alene af

teori, uden bevis for at de kan udfgres succesfuldt i praksis.
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Mange kommunikationsmodeller- og strategier ser dermed bort fra den egentlige effekt af
kommunikationen specifikt i forhold til forbrugernes responsevne til et givent budskab. Der mangler
simpelthen evidens for at kommunikationsmodellerne virker og er sd succesfulde, som teorien

foreslar.

Opsummerende ser jeg tre problemstillinger i de kommunikationsteorier, der findes i dag:

1) Kommunikationsteorierne har en for traditionel tilgang til kommunikationsprocessen mellem
afsender og modtager. Dette betyder, at de ikke tager hgjde for mange-til-mange
kommunikationen i det nye medielandskab.

2) Grundet teoriernes mangel af indblik i det nye medielandskab behandler de heller ikke
behandler problemet om tab af kontrol over budskabet.

3) Kommunikationsteorierne har ikke belzaeg for at virke i praksis. Der bliver ikke taget hgjde for
forbrugernes individuelle fortolknings- og responsmuligheder, og derfor kan det ikke

forventes at en kommunikationsstrategi bliver modtaget efter hensigten.

Pa baggrund af disse tre problemstillinger kan det formodes at de kommunikationsteorier, der findes i
dag, ikke vil fungere helt efter intentionen, hvis de anvendes i det nye medielandskab.

Formalet med neerveerende afthandling er derfor, at afprgve teorierne gennem en analyse af
virksomheden Arlas kommunikation med forbrugerne pa de sociale medier i forhold til, at vurdere

hvordan de fungerer i det nye medielandskab. Dermed stilles fglgende problemformulering.

2. PROBLEMFORMULERING

1) Redeggr for hvordan kommunikationen pa de sociale medier fungerer set gennem bade
traditionelle kommunikationsmodeller og kommunikationsteorier, der tager hgjde for det nye
medielandskab samt 2) undersgg hvordan virksomheder kan imgdekomme tabet af kontrol i

mange-til-mange kommunikation pa de sociale medier.

3. AFGRZANSNING

Forbrugeres brug af- og forhold til de sociale medier varierer meget fra land til land.

(PewResearchCenter, 2012) Jeg har valgt at afgraense mig til udelukkende at fokusere pa danske
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forbrugere til en dansk virksomhed; Arla. Da brugen af de sociale medier varierer fra land til land, har
jeg ligeledes valgt kun at inddrage relevant teori, der hovedsageligt er skrevet af Danskere. Dette
fravalg mener jeg er relevant at fremhaeve, for sa ledes at ggre opmaerksom pa at andre teorier skrevet
af udenlandske forfattere, forbliver uden for denne afhandlings omfang. Ydermere afgraenser jeg mig
tili kun at behandle en lille handfuld kommunikationsteorier, hvilket sker pa baggrund af
afhandlingens omfang. Ved at tage udgangspunkt i fi kommunikationsteorier frem for mange, tillader

det mig at ga i dybden med disse.

4. INTRODUKTION TIL CASE VIRKSOMHED

[ neerveaerende afsnit vil virksomheden Arla blive introduceret. Der bliver ogsa redegjort for
virksomhedens medvirken og relevans for afhandlingen.

Arla er udvalgt som den casevirksomhed, hvis kommunikation pd de sociale medier senere bliver
analyseret for at svare pa problemstillingen om, hvordan udvalgte teorier fungerer i praksis.
Virksomheden er udvalgt pa baggrund af to aspekter. Fgrste aspekt er, at Arla er en stor dansk
virksomhed med en aktiv tilgang til deres brug af sociale medier. Andet aspekt er, at Arla har et
forholdsvis stort antal fglgere pa deres sociale medier, hvoraf iseer kommunikationsflowet mellem
Arla og forbrugerne pa virksomhedens Facebookside danner gode rammer for at udfgre en grundig og

fyldestggrende analyse.

4.1. Hvem er Arla

Med det fulde navn Arla Foods (dog refereret til som Arla gennem hele athandlingen) er den danske
mejerivirksomhed et andelsselskab, som ejes af over 12.500 landmand fra bade Danmark, Sverige,
Tyskland, England og flere andre europzeiske lande (Arla A, 2016) (Arla B, 2016). Arla Foods er
resultatet af en fusion mellem det stgrste andelsmejeri i Danmark, MD Foods og Arla fra Sverige i 2000
og er dermed Skandinaviens stgrste mejerivirksomhed (Arla C, 2016).

Som et andelsselskab gar Arlas overskud direkte til ejerne, altsa landmaendene selv, som ligeligt far
tildelt overskuddet baseret pa hver liter mzelk, som de har leveret (Arla B, 2016).

Arlas tre stgrste produktkategorier: meelk, ost og smgr- og blandingsprodukter deekker over 80% af
virksomhedens omsaetning og er ogsa de produkter, som de fleste danskere forbinder Arla med (Arla

D, 2016).
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Med et stort fokus pa virksomhedskommunikation er interaktion og tilstedevaerelse pa diverse sociale
medier en vigtig del af Arlas virksomhedsstrategi. P4 virksomhedens hjemmeside udtrykker de sig
saledes: "Vi tror p3, at involvering og dben dialog giver veerdi bade for forbrugeren og virksomheden.
Derfor arbejder vi lgbende pa at udvikle vores brug af sociale medier i dialogen med vores omgivelser”
(Arla E, 2016). Endvidere bliver der berettet om et stort fokus pa vaekst i forbrugerinvolvering som
skal skabes gennem bade de sociale medier og Arlas egen hjemmeside. Netop Arlas fokus pa
forbrugerinvolvering beviser, at virksomheden vil opfylde kravene for at udfsgre en fyldestggrende
analyse. Dette skyldes, at analysen kun vil veere retvisende, sadfremt den analyserede virksomhed
bevidst inkluderer forbrugerkommunikation i virksomhedsstrategien og aktivt udfgrer den. Hvis
virksomheden ikke bevidst prioriterer og udfgrer forbrugerkommunikation, vil en analyse af
virksomhedens kommunikation til forbrugerne pa de sociale medier ikke give et retvisende billede af,
hvordan de teoretiske kommunikationsmodeller virker i praksis.

Pa baggrund af ovenstdende introduktion til Arla og ikke mindst deres udtalelser om deres
kommunikationsmal anses Arla hermed som en relevant og passende virksomhed, som vil medvirke til

at opfylde analysens bidrag til afhandlingen.

5. METODE

Fglgende afsnit har til formal at redeggre for mine videnskabsteoretiske og metodiske valg, som jeg
har gjort mig, for i sidste ende at kunne svare pa afhandlingens problemformulering.

Fgrst introducerer og redeggr jeg for valget af mine empirisk metodiske valg, og efterfglgende bliver
der redegjort for mit videnskabsteoretiske grundlag, og hvorfor dette er relevant for afhandlingen.

Indledningsvis praesenteres athandlingens opbygning.

5.1. Afhandlingens opbygning
P3d nuveerende tidspunkt er athandlingens problemfelt, problemstilling og afgransning blevet

praesenteret. Dertil er en introduktion til casevirksomheden Arla ligeledes blevet gennemgaet.

I det fglgende bliver valget af metode praesenteret. Dels bliver valget af den netnografiske metode
gennemgdaet for at forklare, hvordan den selvskabte data, der skal bruges til analysen, bliver fundet og
behandlet, og dels bliver afhandlingens videnskabsteoretiske grundlag klarlagt for at forklare

afhandlingens fortolkning af data og litteratur.
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Efterfglgende bliver den udvalgte litteratur preesenteret og Kritiseret i teoriafsnittet. De behandlede
teorier deekker over bade traditionelle kommunikationsmodeller og nyere kommunikationsmodeller,

der tilgodeser de kommunikative muligheder i det nye medielandskab.

Derefter fglger en analyse af Arlas kommunikation pa de sociale medier. Afsnittet indeholder en
analyse af de observerede data samt en analyse af, hvordan de udvalgte teorier kan anvendes pa

kommunikationen.

Resultaterne fra analysen skal indga i en sammenfattende diskussion, som behandler den analyserede

data for endelig at kunne understgtte athandlingens besvarelse af problemstillingen.

Endelig vil en konklusion opsummere afhandlingens resultater og vigtigste pointer.

5.2. Netnografi - selvskabt empiri

For at kunne Dbesvare problemstillingen er der hentet litteratur fra forskellige
kommunikationsteoretikere. Disse vil blive introduceret i begyndelsen af teoriafsnittet. Som
supplement til den indsamlede litteratur har det veeret ngdvendigt selv at indsamle viden og derved
selv at skabe viden. Denne viden skaber jeg gennem min analyse, hvor jeg vil undersgge, hvordan Arla
kommunikerer pa de sociale medier. Specifikt vil min selvskabte viden blive skabt pa baggrund af den
kommunikation Arla udsender, forbrugernes reaktion og respons pa Arlas budskaber, samt ogsa besta
af den kommunikation der bliver skabt imellem forbrugerne selv udenom Arlas indvirkning. Det er
ngdvendigt at skabe denne viden, da jeg uden denne viden ikke ville kunne udarbejde en
fyldestgdende analyse, da jeg uden forbrugerresponsen i sd fald kun ville kunne analysere, hvordan
Arla kommuniker, men ikke hvordan forbrugerne responderer pa dette. Det ville endvidere medfgre,
at jeg i den kommende diskussion ikke ville kunne diskutere, hvordan kommunikationsteorierne
fungerer i praksis, da jeg ikke ville have forbrugernes reaktion.

Forbrugernes reaktion og respons indsamler jeg fra de sociale medier, hvor Arla selv opererer, det vil
sige Facebook og til dels Instagram og Twitter, men da fgrstensevnte er markant det mest anvendte
forum af de tre, er det ogsd Facebook, jeg primeert vil tage udgangspunkt i. Jeg vil i analysedelen

komme narmere ind pa disse sociale platforme.

Den metode, hvortil jeg indsamler viden om forbrugerne, kaldes netnografi. Betegnelsen netnografi er

skabt af Robert Kozinets, som definerer begrebet saledes:
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"Netnography is the name given to a specific set of related data
collection, analysis, ethical and representational research
practices, where a significant amount of the data collected and
participant-observational research conducted originates in and
manifests through the data shared freely on the internet.”

(Kozinets, 2015, s.79).

Som citatet forklarer, er netnografi altsd en metode, hvor data indsamles gennem observationer pa
internettet.

Metoden har sit ophav fra etnografi, som ligeledes er en metode, hvor data indsamles gennem
observationer, men til forskel fra netnografi rummer etnografi ogsd metoder som interviews,
fokusgrupper og diskursanalyse. Etnografi og netnografi bruges oftest til at forstad kulturer, sociale
sammenhange og forbrugeradfeaerd (Kozinets, 2009, s.59).

Det primeere, der adskiller etnografi fra netnografi, er, som navnet muligvis afslgrer, at netnografi
udelukkende foregar pad internettet, hvor etnografi foregar face-to-face (Kozinets, 2015, s.80).
Netnografiske observationer kan foregd bade med aktiv deltagelse fra indblandede parter (dette kan
for eksempel ske ved et interview udfgrt gennem en e-mail korrespondance) eller uden deltagelse fra
indblandede parter, hvor observationerne udelukkende sker baseret p3, hvad observatgren selv kan

se med det blotte gje.

5.2.1. Netnografi - specifikt til nervarende afhandling

Specifikt til denne athandling har jeg valgt at indsamle empiri gennem observationer pa internettet.
Med et problemfelt og en problemstilling, der sgger at redeggre for kommunikationsmodellers
virkning i praksis frem for teoretisk, er en netnografisk metode et oplagt valg. Dette betyder ogs3, at
jeg tilleegger mig en deduktiv tilgang for at besvare afthandlingens problemstilling. En deduktiv tilgang
betyder, at jeg tager udgangspunkt i teorien, og hvad den fortaeller, men derfra forsgger at verificere
eller falsificere teorierne ved at teste dem gennem konkrete observationer (Andersen, 2013, s.31).
Valget af den netnografiske metode er taget pa baggrund af to afggrende preemisser. 1) En afhandling
omhandlende de sociale medier bgr i min optik indeholde empiri direkte fra de sociale medier, da det
pa bedste vis viser den egentlige sandhed om kommunikationen mellem afsender og modtager. 2)
Observationer foretaget pa sociale medier er nemme at skaffe og kan foretages uafthaengigt af andre,
hvilket er en fordel, idet man altid vil have adgang til den data, man har brug for.

[ forhold til min fgrste praemis har jeg udelukkende valgt at hente data fra Arlas sociale medier. Jeg har

bevidst valgt ikke at kontakte og interviewe nogle ansatte hos Arla for at fa dem til at forklare mig
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deres strategi, da jeg vil lade kommunikationen pa deres sociale medier mellem Arla og forbrugerne
tale for sig selv og den vej igennem vise kommunikationsteoriernes effekt i praksis. Observationer pa
internettet, og ikke mindst de sociale medier, vil ikke blot give mig mulighed for at se modtagernes
respons pa et budskab, men vil samtidig give mig mulighed for at se den kommunikation, der foregar
mellem forbrugerne udenom virksomhedernes (i denne situation Arlas) indvirkning. De sociale
medier er et dbnet forum, hvor alle har mulighed for at deltage i samtalen og medvirke til at generere
dagsordnen. Dette reflekterer samfundets virkelighed og giver dermed en sand "forteelling” om,
hvordan virksomheder offentligt bliver opfattet, og hvordan kommunikationsprocesserne mellem
afsender og modtager i realiteten foregar.

Da formalet med afhandlingen netop er at pavise kommunikationsteoriers effekt pa forbrugerne i
praksis, vil en netnografisk observation pd de sociale medier bedre give mig svarene frem for en

kommunikationsmedarbejder hos Arla.

[ forhold til min anden praemis skulle den indsamlede data vere lettilgeengelig. Som det kort navnes
ovenfor, er de sociale medier abne for alle, som til hver en tid kan dele deres viden/mening/oplevelser
m.m. med hele omverdenen. Til indsamlingen af min data var det vigtigt for mig, at jeg til hver en tid
kunne indsamle ny viden hvis ngdvendigt. Ydermere var det vigtigt, at dataene kunne give mig sa
bredt et indblik i kommunikationen mellem afsender og modtager som overhovedet muligt. Dette
skyldes, at jeg med meget datamateriale bedre vil kunne se et enstydigt billede af kommunikationen
og derved sikre analysens troveerdighed. I sddan et tilfzelde er de sociale medier en perfekt
dataindsamlingskilde, da der altid er adgang til data uafheengigt af andre. Jeg veelger at udfgre
observationerne uden at kontakte de deltagende parter, og dermed agerer jeg som fluen pa vaeggen.
Dette ggr jeg, da jeg ikke vil pavirkes af hverken afsender eller modtager, sd analysen skabes

udelukkende pa baggrund af mine egne observationer og fortolkninger.

Det skal slutteligt indskydes, at Arla trods alt har mulighed og ret til at slette opslag pa deres egen
Facebookside, og jeg anerkender dermed, at jeg ikke hundrede procent vil kunne se den sande
kommunikation mellem Arla og forbrugerne. Med hyppig observation af Arlas Facebookside, kan jeg
dog sikre mig adgang til alle opslag, ogsa inden de eventuelt skulle blive slettet. Hertil skal det ogsa
papeges, at Arla i store traek lader al kommunikation std og hellere svarer pa kritik og negative

kommentarer fremfor at slette dem. Dette aspekt kommer jeg naermere ind pa i analyseafsnittet.
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5.2.2. Fremgangsmetode

Observationer er ikke underlagt et specifikt regelment for, hvordan metoden skal udfgres. Der kan
tages flere friheder i forhold til for eksempel interviews, hvor intervieweren fra start skal have gjort
det Klart for sig selv, hvilken spgrgemetode der skal udggre fundamentet for interviewet. Man er ikke
afheengig af andres medvirken, og derfor kan observatgren selv bevaege sig frit rundt pa internettet og
har derfor mulighed for at vende tilbage til et tidligere behandlet emne eller helt at starte forfra med
dataindsamlingen, hvis dette er ngdvendigt. Det kan en interviewer ikke i lige sa stor grad, da dét at
starte forfra pa et interview vil svaekke interviewerens autoritet og professionalisme.

Selvom man som observator i princippet kan lave sine egne regler for, hvordan man vil foretage
dataindsamlingen, er der fem simple trin, som netnografien har adopteret fra etnografien, der

forklarer de mest overordnede trin i hele processen. Disse fem trin ses i figuren nedenfor.

Definition of research question or topics to investigate

Community identification and selection

Community participant-observation and data collection

Data analysis and iterative interpretation of findings

Write, present and report research findings

Figur 1 Proces i netnografisk metode

De fem trin indebaeerer: 1) Udvikling af den problemstilling, som gnskes besvaret, 2) bestemmelse af
hvilket medie, der skal observeres pa, 3) selve observationen/data indsamlingen, 4) en analyse af den
indsamlede data og endelig 5) en praesentation af metodens resultat.

Men som Robert Kozinets ogsa forklarer, sa er disse fem trin meget "neater and cleaner” beskrevet,
end de i virkeligheden foretages (Kozinets, 2009, s.61). Trinene kan nemt flyde sammen og ikke

foretages sa kategorisk, som figuren demonstrerer det.

Personligt fglger jeg heller ikke trinfiguren slavisk.
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Jeg lagde ud med trin to, og besluttede mig for at lave observationer pa de sociale medier (og Arla
specifikt) inden jeg overhovedet havde defineret mit problemfelt. Dette valg tog jeg sa tidligt i
processen, da jeg vidste, at jeg ville arbejde med de sociale medier, og derfor, som jeg ligeledes har
beskrevet leengere oppe, vidste jeg, at de sociale medier aktivt skulle inkluderes i afhandlingen. Derfra
valgte jeg problemfeltet og problemformuleringen.

De sidste tre trin vil blive praesenteret i analysen og det sammenfattende diskussionsafsnit.

Jeg vil udfgre observationen ved at fglge Arlas aktiviteter sdvel som forbrugerenes respons pa
budskaberne, som var jeg en flue pad vaeggen. Dette betyder, at jeg ikke aktivt blander mig i
kommunikationen mellem de to aktgrer, og dermed indsamler min data baseret udelukkende fra hvad
jeg ser. Dette betyder ligeledes, at analysen og diskussionen bliver baseret pa min egen fortolkning af
den indsamlede data. Dette aspekt om fortolkningen og forstdelsen af data vil blive behandlet

nedenfor ud fra den socialkonstruktivistiske tilgang jeg tilleegger mig.

5.3. Videnskabsteoretisk grundlag

Valget af videnskabsteoretisk grundlag er et vigtigt aspekt, der danner baggrunden for, hvordan jeg
anskuer sandheden af den anvendte teori, og senere i analysen hvordan jeg kommer frem til mine
resultater, som derefter bliver behandlet i diskussionen. Alt efter hvilken videnskabsteoretisk tilgang
jeg paleegger mig, tager jeg ét specifikt szt briller pd, som anskuer virkeligheden anderledes, end hvis
jeg havde en anden tilgang. Diverse videnskabsteoretiske retninger har forskellige opfattelser af den
samfundsmaessige virkelighed, hvorfor det er vigtigt at veelge én tilgang og se virkeligheden gennem

dét par briller kontinuerligt gennem hele athandlingen (Juul & Pedersen, 2012, s.10).

5.3.1. Socialkonstruktivismen

[ nzervaerende afhandling har jeg valgt socialkonstruktivismen som mit videnskabsteorietiske
grundlag. Med en socialkonstruktivistisk tilgang til virkeligheden og videnskab opererer man med en
opfattelse af, at ens forforstdelser har afggrende betydning for, hvad vi ser, og hvad vi anser for at
vere sandt (Juul & Pedersen, 2012, s.188). Hermed leener socialkonstruktivismen sig meget op af den
filosofiske hermeneutik, som ligeledes opfatter individets forforstdelser som afggrende for ens egen
sandhedsforstaelse (Juul &Pedersen, 2012, s.188).

En af socialkonstruktivismens hovedpointer er, at den forstdelsesramme, mennesker har af
virkelighedsopfattelser, er konstrueret gennem interaktioner med andre individer og danner ramme

for menneskets veerdi-og meningsskabelse. Denne tilgang til viden betyder alts3, at
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socialkonstruktivister ikke mener, at sandheden kan findes gennem forskning, men at den socialt

konstrueres, dermed forklares ogsa navnets oprindelse (Juul & Pedersen, 2012, 5.188).

5.3.2. Socialkonstruktivismens rgdder

Socialkonstruktivismen er ikke udsprunget fra ét specifikt sted, men har hentet inspiration fra bade
filosofien og videnssociologien (Juul & Pedersen, 2012, s. 191).

Ud fra Immanuel Kant har socialkonstruktivismen hentet den centrale filosofiske anskuelse, at: "alle de
forhold vi kan iagttage i "den virkelige verden”, og som er virkelige for os, er skabt i den menneskelige
bevidsthed.” (Juul & Pedersen, 2012, 5.192).

Ovenstaende betyder, at mennesker aldrig kan observere "den virkelige verden” objektivt, og vi
derved selv konstruerer vores sandhed af virkeligheden. Derimod oplagrer og Kkategoriserer
mennesker de observerede indtryk, som derved "gemmes” til senere brug- altsa vores forforstaelse
(Juul & Pedersen, 2012, 5.192).

Videnssociologiens aftryk pa socialkonstruktivismen stammer primeert fra Berger og Luckmanns bog
om netop videnssociologi "The social construction of reality” fra 1966, hvor de beskriver,
at:"Videnssociologien interesserer sig for de processer, hvorunder enhver vidensmengde bliver
etableret socialt som ’virkelighed’. Dvs. hvorledes viden, der er udviklet, overfgrt og vedligeholdt i
sociale situationer, bliver til en selvindlysende virkelighed.” (Juul & Pedersen, 2012, s.193-194). Med
dette mener Berger og Luckmann, at der ikke ngdvendigvis er én sandhed, men at der kan skabes
mange forskellige sandheder om samme feenomen grundet individers forskellige perspektiver. Det
man opfatter som sandt, athaenger af hvilket perspektiv, individet ser en given problemstilling ud fra

(Juul & Pedersen, 2012, s.194).

5.3.3. Socialkonstruktivismen i nervaerende afhandling

Valget af socialkonstruktivismen som videnskabeligt grundlag betyder, at jeg erkender, at der findes
mere end én sandhed, og at min egen sandhed og opfattelse af et feenomen ikke ngdvendigvis er den
eneste og mest rigtige opfattelse.

Konkret betyder valget af denne tilgang, at jeg i teoriafsnittet seetter spgrgsmalstegn ved de
behandlede teorier, da den sandhed, de fremlaegger, ikke ngdvendigvis er den sandhed, jeg forstar. Jeg
tager ikke deres sandhed for gode varer, og derfor vil der i lgbet af teorigennemgangen forekomme

kritik, hvor min sandhed ikke har stemt overens med den givne teoretikers sandhed.
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5.4. Netnografi i forhold til socialkonstruktivismen

Valget af mit videnskabsteoretiske grundlag pavirker ogs3, hvordan jeg foretager og analyserer pa de
netnogratiske observationer, jeg laver, og som vil blive praesenteret i analysedelen.

Da jeg har valgt at anskue naervaerende afthandling ud fra et socialkonstruktivistisk syn, opererer jeg
med opfattelsen om, at individers sandhed skabes gennem egne forforstaelser. Derfor skabes min
sandhed, altsd min holdning og tilgang til et givent emne, ud fra mine forforstaelser. Dette vil tydeligt
kunne ses i analyseafsnittet, da denne del vil afspejle mine subjektive analyser baseret pa, hvordan jeg
opfatter den kommunikation, der foregar mellem Arla og forbrugerne pa deres sociale medier. Det vil
sige, at resultaterne af den analyse, jeg praesenterer senere, ikke ngdvendigvis er de samme, som et
andet givent individ ville praesentere, da vores forforstdelse er forskellig fra individ til individ, og vi set
med socialkonstruktivistiske briller derfor ikke vil komme frem til samme resultat grundet
subjektiviteten.

Sagt med andre ord: socialkonstruktivismen padvirker min netnografiske metode ved at
observationerne, jeg laver, bliver set gennem mine gjne udelukkende. Derfor analyserer jeg ud fra
mine egne forforstaelser, og hvordan jeg opfatter indholdet og interaktionen pa de sociale medier. Jeg
skaber min egen virkelighed for problemstillingen, og den efterfglgende konklusion vil sa fremledes

ogsa blive skabt pa baggrund af min subjektive viden og tolkning.

6. INTRODUKTION TIL UDVALGTE TEORIER

Virksomhedskommunikationsstrategier og -modeller er et meget behandlet og gennemarbejdet emne,
hvorfor der findes uanede mangder litteratur indenfor omradet.

Pa baggrund af det brede udvalg af litteratur har det vaeret en prioritet for mig at anvende sa fa
teoretikere og litteratur som muligt for at undga at blive for overfladisk. Det har veret vigtigt for mig,
at de anvendte teorier udfgrligt har kunne daekke de videnskabelige omrdder indenfor
kommunikation og kommunikationsstrategier, som jeg sgger daekket, sd jeg kunne fa en dybdegaende
forstdelse af teorierne og deres budskaber.

Altsa i stedet for at udveelge og overfladisk gennemga mange forskellige teorier, har jeg udvalgt fa
teorier, som jeg dermed gennemgar dybdegaende for i sidste ende at fa et klart og tydeligt billede af,
hvordan teorierne fremgar, bgr forstds samt hvordan de sammen skal indgd for at besvare

afhandlingens problemformulering.
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6.1. Valg af kommunikationsmodeller

For at forklare kommunikationsprocessen mellem Arla og forbrugerne i analysen vil der blive
praesenteret forskellige modeller for at skabe forstaelse for forholdet mellem afsendere og modtagere.
Dette er relevant viden for at kunne svare pa athandlingens problemformulering om, hvordan
kommunikationsmodellerne fungerer i praksis pa de sociale medier. Derfor indleder jeg teoriafsnittet

med at gennemga udviklingen af kommunikationsmodeller.

6.1.1. Shannon-Weaver, Kotler, Kragh og Ebbesen & Haug

Jeg har valgt at inkludere Shannon og Weavers kommunikationsmodel fra 1949, da den er en af de
forste kommunikationsmodeller, der forklarer processen mellem afsender og modtager og dermed
ogsa star til grundlag for mange senere kommunikationsmodeller, som er videreudviklet pa baggrund
af Shannon og Weaver-modellen.

En af de kommunikationsmodeller, der er baseret pa Shannon og Weaver-modellen er Philip Kotler’s
malrationelle kommunikationsmodel. Modellen bidrager til at forklare wudviklingen af
kommunikationsmodellerne gennem arene, og mens Kotlers model er noget mere dybdegdende end
Shannon og Weaver-modellen, er den ikke tidssvarende og antages derfor ikke for at kunne udggre en
fyldestggrende forstdelse af kommunikationsprocessen mellem afsender og modtager.

Derfor er Simon Kraghs 'kredslgbsmodel’ inkluderet i afsnittet, da denne netop kan, hvad Shannon og
Weaver samt Kotler ikke kan, nemlig at forklare kommunikationsprocessen som den foregar i dag. For
at stgtte op om Kraghs model inddrages Ebbesen og Haugs 'netvaerksmodel’, der ligeledes forklarer
kommunikationsprocessen pa en tidssvarende facon.

Disse teorier bliver gennemgdaet i starten af teoriafsnittet.

6.2. Valg af kommunikationsstrategi

Den anden del af mit teoriafsnit vil omhandle hvilken mulig strategimodel, virksomheder kan benytte
sig af i forsgget pa at imgdekomme tabet af kontrol pd de sociale medier. Som naevnt har jeg valgt at
fokusere pa fa teorier. Der findes utallige strategimodeller, og af disse er der ingen, der er rigtige eller
forkerte. Derfor er den strategimodel, jeg har valgt at beskaeftige mig med, udvalgt, ikke fordi jeg anser
det for at veere 'mest rigtige’, men fordi de passer bedst til den made, jeg vil analysere Arlas

kommunikation pd med henblik pa tab af kontrol-aspektet.
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6.2.1. Svarre

Til at forklare hvordan virksomheder kan imgdekomme tabet af kontrol og opnd succesfuld
kommunikation pa de sociale medier, har jeg udvalgt én teoretiker, der behandler dette emne. Peter
Svarre fremlaegger i sin bog 'Den perfekte storm’ handlingsorienterede lgsninger til, hvordan
virksomheder kan fange forbrugerens opmaerksomhed, og opererer med en model, der omhandler
involveringsgraden af forbrugere i deres kommunikation af budskaber.

Netop Svarres teori er valgt da den er forholdsvis ny (fra 2011) og dermed har inkluderet aspektet om
tab af kontrol pa de sociale medier som en problemstilling. Mange kommunikationsteorier fra midt
00’erne er allerede utilstrakkelige, idet de digitale medier dengang versus de digitale medier i dag er
to vidt forskellige ting og giver vidt forskellige muligheder.

Svarres teori behandler, hvordan man skal nad ud til forbrugerne og fremlaegger grundregler for
opnaelse af succesfuld kommunikation, mens man bevarer bare en lille del af kontrollen. Denne teori

vil i analysedelen bruges til at analysere Arlas brug af kommunikation pa de sociale medier.

Endvidere inddrages der ogsa teorier, som skal bidrage til at skabe forstaelse indenfor relevante
begreber sa som word of mouth og tab af kontrol. Disse begreber er en vigtig del af athandlingens

problemstilling og af den bagrund er de ngdvendige at fa defineret.

7. PRASENTATION AF TEORIER

7.1. Shannon-Weaver model of communication:

Teoriafsnittet leegger ud med at forklare den traditionelle kommunikationsmodel formuleret af Claude
E. Shannon og Warren Weaver i artiklen ” A Mathematical Theory of Communication” fra 1948. Netop
denne artikel har veeret med til at influere mange efterfglgende kommunikationsteorier og kan derfor
ses som grundlaeggende viden indenfor kommunikationsfaget, isaer i 1900-tallet. Shannon og Weavers
kommunikationsmodel beskriver i simple traek kommunikationsprocessen mellem afsender og
modtager. Modellen er i det 21. arhundrede pd mange punkter utilstreekkelig grundet dens
udgangspunkt i blot envejskommunikation og negligering af modtagers mulighed for
viderekommunikation og feedback. Dog kan der argumenteres for, at den stadig er relevant i
videreudviklingen af nytilkomne kommunikationsmodeller, da de enkelte kommunikationsprocesser
udviklet af Shannon og Weaver gar igen i mange nyere modeller. Det vil sige, elementer sa som

modtager, budskab samt afsender og de processer der foregar mellem disse, er stadig aktuelle og
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bliver brugt i kommunikationsmodeller, hvortil der blot bliver tilfgrt mere moderne og nutidige
elementer og aspekter.

Denne model er inkluderet i naerveaerende afhandling, da den vil blive sammenlignet med nyere
kommunikationsmodeller. I analysen vil modellen blive anvendt til at forklare, hvor den traditionelle

kommunikationsproces stadig er relevant, og hvor den ikke er tilstraekkelig leengere.

Grundleggende bestar Shannon og Weavers kommunikationsmodel af fem elementer, som kan ses i
figur 1:
1) Afsender, 2) transmitter, 3) kommunikationskanal/stgj, 4) modtager og 5) destination (Shannon,

2001 s.4).

INFORMATION
SOURCE TRANSMITTER RECEIVER DESTINATION

SIGNAL RECEIVED
SIGNAL

MESSAGE MESSAGE

NOISE
SOURCE

Figur 2 Shannon-Weavers kommunikationsmodel

Kommunikationsprocessen, ifglge Shannon og Weaver, starter med en afsender og dennes gnskede
budskab. Budskabet bliver formuleret og sendt ud til en udvalgt kommunikationskanal, hvorefter
budskabet bliver modtaget af modtageren.

Stgj-elementet spiller en vigtig rolle for, hvordan modtageren i sidste ende vil fortolke budskabet. Da
modellen er fra midten af 1900-tallet og de primeere kommunikationskanaler var radio, fjernsyn og
telefon, er stgj i store treek forstdet som tekniske problemer, hvor et lydudfald i radioen for eksempel
betyder, at hele budskabet ikke bliver gengivet, som afsender udsendte det. Derved vil det potentielt

ikke veere muligt for modtageren at afkode budskabet praecist som gnsket (Shannon, 2001 s.20).

7.1.2. Kritik af Shannon-Weavers kommunikationsmodel
Som nzevnt er modellen blevet kritiseret for at forbigd modtagerens mulighed for feedback af

afsenders budskab. Dette synspunkt deles af mange, blandt andre C. David Mortensen, som endvidere
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anser modellen for at veere for mekanisk og lineser. Med dette mener Mortensen meget simpelt, at
modellen ikke tager hgjde for den egentlige proces, der foregdr i en kommunikationsproces, der
indeholder en ind- og afkodning af budskabet (Mortensen, 1972).

I det folgende praesenterer jeg tre kommunikationsmodeller, som begge kritiserer dette traditionelle

syn pa en kommunikationsproces, men som samtidig indeholder nogle af de samme elementer som

Shannon og Weaver-modellen.

7.2. Philip Kotlers malrationelle kommunikationsmodel

Som nzvnt har Shannon og Weaver-modellen veret grundlag for mange efterfglgende
kommunikationsmodeller, og Philip Kotlers malrationelle kommunikationsmodel er ingen undtagelse.
| store treek indeholder den maélrationelle kommunikationsmodel de samme elementer som den
traditionelle kommunikationsmodel: afsender, modtager, stgj med mere. Denne model, som Kotler
udviklede i lgbet af 1960’erne, har dog et nuanceret perspektiv pa afsender/modtager-forholdet, som
anerkender at modtager har mulighed for at respondere til det givne budskab, som det kan ses i
modellen vist nedenfor (Kotler, 2000, s.551).

— —

Afsender !»—&«f Indkodning Budskab

| Afser AmodningH Modtager \
_— é- —— L

A

y

R Feedback «-----Y¥------ » Response i¢ ——————

Figur 3 Den malrationelle kommunikationsmodel

Hvor Shannon og Weavers model pa en meget mekanisk vis forklarer kommunikationen mellem
afsender og modtager uden at stille spgrgsmalstegn ved modtagers evne til at atkode budskabet, gar
Kotler skridtet videre og anerkender modtagernes mulighed for at fortolke budskaber anderledes end
hvad afsenders hensigt er. Med ind- og atkodningselementerne viser modellen, at modtagerne selv har
styringen over hvordan budskabet skal afkodes og reageres pa, hvorfor kommunikationsprocessen
bliver mindre forventelig og mekanisk (Kotler, 2000, s.551-552). Dog mangler Kotler stadig et vigtigt
element i sin model for at afspejle kommunikationsprocessen som den ser ud i dag. Kotlers model

viser kun modtagers mulighed for at modtage og afkode ét budskab. For at afspejle virkeligheden
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burde han have inkluderet flere bokse med forskellige budskaber som symbol for, at budskabet blot er
ét ud af mange budskaber, som en modtager bliver eksponeret for i dagligdagen. Dette har Kotler ikke

gjort, og det er en stor mangel i hans model, som Simon Kragh nedenfor ogsa kritiserer ham for.

7.3. Simon Kraghs kredslgbsmodel

Simon Kragh tager stor afstand fra Shannon og Weaver-modellen samt Kotlers malrationelle
kommunikationsmodel og kritiserer selv deres forsimplede kommunikationsmodeller i bogen
'Modtageren som medproducent” (2002). Kraghs teori er inkluderet i naerveaerende afsnit netop for at
begrunde det kritiske synspunkt pd, hvordan kommunikationsmodeller ikke er tidssvarende og
fyldestggrende i det nye medie landskab.

Simon Kragh kritiserer den traditionelle kommunikationsmodel ved at seatte spgrgsmalstegn ved
forholdet mellem afsender og modtager. Som Shannon og Weaver-modellen fremstiller det, ligger
magten hos afsenderen, da feedback ikke er en mulighed for modtageren. Men Kragh argumenterer
for, at tidstypiske feenomener som kritiske forbrugere og brugerbaseret kvalitetskontrol er arsag til at
forholdet mellem afsender og modtager har forskudt sig, sddan sa modtageren i realiteten har stgrre
magt end afsenderen. Dermed kritiserer han ikke blot Shannon og Weavers mangelfulde model, han
kritiserer ogsa Philip Kotlers malrationelle kommunikationsmodel, som trods feedback og

responselementerne, ifglge Kragh kan kritiseres pa to betydningsfulde omrader (Kragh, 2002, s. 74).

Selvom Kotlers model videnskabeligt har gjort fremskidt i forhold til Shannon og Weaver-modellen og
pa mange aspekter forklarer kommunikationsprocessen ud fra et mere moderniseret synspunkt, er
modellen mangelfuld. Den fremstiller respons- og feedbackelementerne mere mekaniske frem for
menneskelige, hvilket er det fagrste af Kraghs kritikpunkter mod Kotlers model (Kragh, 2002, s. 77).
Kragh argumenterer for, at modellen mangler ind-og afkodningselementer i feedback/responsdelen af
kommunikationsprocessen, og det netop er dette, der ggr processen mekanisk. Grundlaget er, at
manglen pa ind-og afkodning i denne proces ggr, at afsenderen objektivt evaluerer pd den feedback,
der bliver modtaget, og dermed bliver feedbacken i de fleste tilfeelde af en meget forventelig stgrrelse,
og forventelig er i princippet nok det sidste, man kan sige om forbrugerfeedback.

Problemet ligger simpelthen i objektiviteten, som ikke vil give et retvisende billede af virkelighedens
kommunikationsproces. Kotlers model fremstiller, at afsenderen har adgang til objektiv viden, nar
denne modtager feedback, mens modtageren modsat har adgang til subjektiv- altsa afkodet viden
(Kragh, 2002, s. 76). Modellen fremstiller afsenders objektive evne til at evaluere pa feedback, hvilket

g@r processen mekanisk. Processen kaldes mekanisk, idet det i virkeligheden ikke kan lade sig ggre at
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forholde sig fuldsteendig objektiv. Alle individer er fortolkende og underlagt de samme begraensninger,
som alle andre modtagere af information (Kragh, 2002, s.76).

For at ggre modellen tidssvarende og modtagelig over for flervejskommunikation, bgr ind- og
afkodningselementer indsaettes i feedbackprocessen. Sker dette, argumenterer Kragh for at: "Det som i
den oprindelige model er en mekanisk respons/feedback linje er nu en menneskelig
kommunikationslinje, der gar fra modtager til afsender, og som er fuldt ud identisk med
kommunikationsstrgmmen, der lgber fra den oprindelige models afsender til modtager.” (Kragh, 2002,
s.77).

Dermed er der skabt et kommunikationskredslgb, der nu er dialogisk, som Kragh kalder det. Altsd en
situation hvor afsender og modtager star pa lige fod uden objektivitet.

Dette er Kraghs fgrste kritikpunkt af kommunikationsmodellen. Det andet kritikpunkt gar pa, at der
fuldsteendig bliver set bort fra konkurrerende budskaber end ens eget, som det er blevet naevnt
tidligere. Selvom Kotler i sine senere udgaver af den malrationelle kommunikationsmodel anerkender,
at modtagerne bliver eksponeret for flere budskaber end blot ét i lgbet af en dag, er det endnu ikke
inkluderet visuelt i modellen, og dette er en stor mangel.

Kragh begrunder dette kritikpunkt med, at mennesker er mere ukontrollerbare end som s3, og at en
modtager selv bestemmer, hvilke budskaber denne vil beskaeftige sig med, og hvordan budskabet skal
fortolkes (Kragh, 2002, s.72). Dermed giver det modtageren magt over afsenderen, da man som
modtager blot kan valge ikke at behandle budskabet, der blev sendt.

Til de budskaber modtageren valger at modtage, kan denne vzlge at respondere pa budskabet, og
dermed sende feedback tilbage til afsenderen eller blot modtage det passivt uden at give feedback.

Derfor er det ogsa sverere for virksomheder at vurdere, om budskaber er blevet modtaget eller e;.

I[seer den teknologiske udvikling med de sociale mediers steaerke tilstedevaerelse i danskernes hverdag,
styrker muligheden for at respondere tilbage til afsenderen, da der, som tidligere beskrevet, er
kommet betydeligt flere kommunikationsplatforme, hvorpa vi kan dele viden med hinanden. Dog er
der ikke tale om blot at respondere og give feedback pa en virksomheds budskab. Den teknologiske
udvikling inviterer modtagerne til at skabe helt ny kommunikation. Dette kan forstas i den forstand, at
de mange muligheder pad de sociale medier ggr det muligt for forbrugere at skabe ny kommunikation
uafhaengigt af virksomheders indblanding og pavirkning. Det er ind- og afkodningen, der iszer ggr det
muligt for forbrugerne i hgj grad at have frihed til at kommunikere, hvad de har lyst til. Som modtager
afkoder du et budskab pa baggrund af egne erfaringer og forforstdelse, og dermed kan budskaber
nemt misforstds og danne forkerte billeder, fordi budskaber ikke altid afkodes i overensstemmelse

med virksomheders indkodning og oprindelige intention.
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Derfor er skabelsen af ny kommunikation meget mere kompleks end blot feedback, og netop dette er,
hvad Kragh kritiserer bade Shannon og Weavers traditionelle model og Kotlers malrationelle
kommunikationsmodel for. Vi tager ikke leengere virksomheders ord for gode varer, men fortolker selv
budskabet med en mere kritisk indgangsvinkel end fgr, og i stedet for at kommunikere tilbage til
virksomheden, kommunikerer forbrugerne pa de sociale medier og skaber derved kommunikation,
der gar langt ud over, hvad man kan kategorisere som feedback (Kragh, 2002, s.80).

Som resultat af kritikken af de traditionelle kommunikationsmodeller fremstiller Kragh sin egen
kommunikationsmodel; kredslgbsmodellem, der i langt hgjere grad anerkender muligheden for
mange forskellige budskaber og modtagernes evne til selv at kunne valge og vrage, hvilke budskaber
der skal behandles og kommunikeres videre pa. Kredslgbsmodellen viser, som det ses i figur 3, at der
ikke blot er én afsender med ét budskab henvendt mod én modtager, men at der tvaertimod er
adskillige afsendere, en hel pulje med budskaber og endelig ogsa en stor gruppe modtagere. | denne
model er indkodning og afkodning (illustreret ved bogstavet K) inkluderet i bade afsendelse og
modtagelse af de oprindelige budskaber (som vist i den malrationelle kommunikationsmodel), men
ogsa i respons- og feedbackprocessen fra modtager tilbage til afsenderen. Dermed giver modellen et
mere realistisk overblik over, hvordan kommunikation i virkeligheden foregar som en cirkuleer og
meningsreproducerende proces fremfor den mekaniske proces, som Shannon og Weaver og Kotlers

malrationelle kommunikationsmodel fremstiller kommunikationsprocessen (Kragh, 2002, s.87-88).

Grupper / individer Pulje af budskaber

Grupper / in

Figur 4 Kredslgbsmodellen af Simon Kragh
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Dialogen er ikke blot skabt af den teknologiske udvikling, men er i lige sa stor grad skabt pa baggrund
af samfundets postmodernistiske udvikling.

De vestlige lande, heriblandt Danmark, gennemgik en stor samfundsudvikling i kglvandet pa anden
verdenskrig, og landet gik fra et moderne samfund, baseret pa hierarki og mangel pa selvbestemmelse,
til et postmoderne samfund, hvor der i hgjere grad er plads til selvbestemmelse og selvrealisering

(Kragh, 2002, 5.78).

Kraghs kritik af Shannon og Weaver samt Kotlers kommunikationsmodeller bakkes op af bade Steffen
Blaschke, Anna Ebbesen og Astrid Haug, som ligeledes anser modellerne for at veere for
envejskommunikations-orienteret. Blaschke mener, ligesom Kragh, at modellerne strategisk ikke
passer til det nye medielandskab, hvor mulighederne gar ud over den traditionelle
envejskommunikation.

Hans studier fortzeller dog, at virksomheder i stor grad stadig benytter sig af envejskommunikationen.
Dette begrunder han med, at modeller som Shannon og Weaver-modellen ligger sa dybt integreret i
kommunikation- og marketingsansvarliges faglige forstdelse, at det er svert at tilvende sig de nye

kommunikationsprocesser, der er opstaet siden internettets oprindelse (Blaschke, 2015, 5.402-403).

7.4. Netveerkskommunikation
Anna Ebbesen og Astrid Haugs model om netveerkskommunikation er inkluderet i teoriafsnittet, da
den, ligesom Kragh, gar skridtet videre og anerkender ind-og afkodningselementerne i
feedbackprocessen og derved kan bidrage til at forklare, hvordan tidssvarende
kommunikationsprocesser fungerer.
Hvor den malrationelle kommunikationsmodel mangler et virkelighedsbillede af feedbackprocessen,
anerkender netvaerkskommunikationsmodellen, som kan ses nedenfor, at modtagerne selektivt
udveelger relevante og interessante budskaber, som man kan vzlge at respondere pa - altsd preecis
hvad Kragh kritiserede Shannon og Weaver og Kotler for at negligere.
Det forklares saledes:
"Man opsgger det, man interesserer sig for, og pd den made skaber hver enkelt af os
vores eget nyhedsunivers med unikke strgmme for input og output. Det foregar i samspil
med folk, vi stoler p3, hvad enten det er rigtige venner, virtuelle bekendtskaber eller

bloggere.” (Ebbesen og Haug, 2009, s.15).
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Netvarkskommunikation
(Web som platform)

[ ]
Web/medier/kampagner
(]

Figur 5 Netvaerkskommunikation

Ovenstaende citat forteeller, at vi ikke blot tager imod budskaber fra virksomheder, men lige sa meget,
hvis ikke mere, lytter til budskaber fra andre forbrugere. Dette understgtter Kraghs teori om, at vi som
mennesker er blevet mere skeptiske over for virksomheders budskaber og i stgrre grad stoler pa
vores egen viden og erfaringer. Omvendt stoler vi ogsa mere pa vores virtuelle 'venner’, forstdet som
andre forbrugere, som vi kommunikerer med pa internettet. Vi er et stort netverk af forbrugere, som
kommunikerer pa tveers af internettet, og netop dette ggr det sveert for virksomheder at kontrollere,
hvad der bliver skrevet og delt om én.

Pa baggrund af den teknologiske udvikling kan forbrugerne i princippet pavirke internettets indhold i
lige s stor grad som en stor virksomhed. Da vi selv udvalger, hvilke budskaber vi vil beskaeftige os
med, skaber forbrugerne deres egen, og for sin vis ogsa andres, virkelighed. (Ebbesen og Haug, 2009,

s.17).

Jeg har nu gennemgaet forskellige kommunikationsmodeller, og dermed er der skabt et teoretisk
overblik over, hvordan kommunikationsprocessen fra afsender til modtager foregar i dag. I det
folgende gar jeg yderligere i dybden med kommunikationen internt mellem forbrugerne for at fa en

forstaelse af indvirkningen, og hvordan denne medfgrer til tab af kontrol for virksomhederne.
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7.5. Definition af word of mouth og tab af kontrol

7.5.1. Word of mouth

[ det foregdende afsnit om netvaerkskommunikationsmodellen blev der argumenteret for at
feedbackmuligheden, og ikke mindst muligheden for forbrugerne til at interagere internt, er den
primzere forskel fra de nyere kommunikationsmodeller og de traditionelle kommunikationsmodeller.
Der blev argumenteret for at forbrugere i stgrre grad stoler mere pa deres virtuelle 'venner’, altsa
medforbrugerne, hvilket forgger forbrugernes kommunikation intern mellem hinanden, udenom
virksomhedernes indflydelse (Ebbesen og Haug, 2009, s.17).

Denne kommunikation mellem forbrugerne kaldes word of mouth og vil blive forklaret i naerveaerende
afsnit, idet den interne kommunikation mellem forbrugere er en vaesentlig faktor for skabelsen af
virksomheders image, altsd hvordan virksomheder bliver opfattet af forbrugerne. Derfor er word of
mouth en faktor, som kan pavirke virksomheder uden deres egen indflydelse. Det er altsa et aspekt der

forstaerker virksomheders tab af kontrol pa de sociale medier.

Word of mouth er helt konkret kommunikation mellem folk (Marsden, 2006, s.XVi). Da
kommunikation mellem folk kan deekke over meget, tages der i naervaerende afthandling udgangspunkt
i kommunikation mellem forbrugerne pa de sociale medier.
Gennem studier er det bevist, at word of mouth pavirker forbrugernes kgbsadfeerd og deres interesse.
Marsden uddyber her:

”.. word of mouth remains a powerful influence on what people say, do and buy.
Managment consultants McKinset & Co. estimate that two thirds of the US economy is

driven by word of mouth.” (Marsdsen, 2006 s.XVi)

Derved kan det fastslds at word of mouth, udenom virksomheders pavirkning og tilstedeveerelse, er
med til at pavirke virksomheders salg af produkter eller services.
Marsden tilfgjer ligeledes at positiv word of mouth gger virksomheders vakst frem for negativ word

of mouth (Marsden, 2006, s.XVi).

7.5.2. Tab af kontrol
Hovedpointen i bade Kragh, Ebbesen og Haug samt Marsden'’s litteratur er, at en afsender har tabt

kontrollen over eget budskab pa de sociale medier. Som det ses i bade Kragh og Ebbesen og Haugs
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modeller opererer vi i en digital verden, hvor vi bliver eksponeret for adskillige budskaber, som vi selv
kan veelge og vrage mellem. Forbrugere afkoder budskaber efter egen erfaring og forforstaelser, og det
kan betyde, at budskabet misforstds eller tolkes anderledes end afsenders oprindelige intention.
Forbrugere bliver mere end nogensinde fgr pavirket af den word of mouth, der foregér pa de digitale
medier, og der er tendens til at tro mere pa, hvad andre forbrugere mener, end hvad en virksomhed
selv bidrager med af kommunikation. En virksomhed skal i princippet veere tilfreds, hvis deres
budskab overhovedet nar ud til forbrugerne, grundet den ekstreme grad af eksponering af budskaber
forbrugerne bliver udsat for i dagligdagen. Alle disse faktorer fgrer til tab af kontrol for afsenderen.

Med de sociale mediers fremtraeedende rolle i de fleste forbrugeres hverdag, er dette det primare
medie hvorpd word of mouth kan fremkomme, og netop de sociale medier skaber et medie, der for
virksomhederne er sveaert at kontrollere og monitorere. Dette kan bedst illustreres ud fra
netveerksmodellen i figur 4. Her bliver det tydeliggjort, hvordan budskaber ’sveever’ rundt pa de
sociale medier og ligger frit tilgeengelig til enten at blive afkodet eller forbigdet. Dermed er der
grundlag for en massiv mangel pa overblik over hvem der modtager et budskab og hvordan der bliver

reageret pa det. Dette fgrer i sidste ende til tab af kontrol.

Tabet af kontrol viser traditionelle kommunikationsmodellers utilstraekkelighed grundet forbrugeres
eksponering for flere end ét budskab, pavirkningen af andres word of mouth samt forbrugerens
subjektive afkodning af et givent budskab. Derfor er vigtigheden i forstdelsen af dette begreb

altafggrende for athandlingens relevans.

Kommunikationsprofessor Pekka Aula forklarer i artiklen ” Social media, reputation risk and ambient

publicity management” (2010) situationen saledes:

”...social media and similar Internet services are characterized by easy searching, open
participation, a minimal publishing threshold, dialogue, community, networking, and the
rapid and broad spread of information and other content via a wide range of feedback
and linking systems. These dynamic, stakeholder liaisons mean less corporate control

over stakeholder relations and easy communications between stakeholder groups.

(Aula, 2010, s.44)

Hermed forklares der, hvor nemt skabelse af kommunikation pa de sociale medier i realiteten er. De
fleste forbrugere har adgang til de sociale medie platforme, og da det i hgj grad er tilladt at

kommunikere, hvad end man har pad hjertet, kan hvad som helst blive sendt ud, uden at
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virksomhederne er klar over det. Udbredelsen af internettet og de sociale medier iser gger

budskabets omfang, da budskabet kan kommunikeres ud til helt fremmede mennesker pa ingen tid.

Denne hastige udbredelse af et budskab fgrer til et massivt tab af kontrol af kommunikationen for
virksomhederne. Der bliver kommunikeret uden om deres tilstedevaerelse og uden deres viden om,
hvad der bliver sagt. Virksomheder kan hverken styre, hvad der bliver kommunikeret om dem, eller

hvordan deres brand fremstar, og dette giver al magt til forbrugerne.

Da det i store traek er umuligt for virksomheder at kontrollere, hvad der bliver sagt om dem, er det
vigtigt at have en steerk digital kommunikationsstrategi for at kunne ggre op for denne mangel af
kontrol. Med en stark digital kommunikationsstrategi vil virksomheder udvise aktivitet og
engagement, og pad den made kan de forsgge at pavirke forbrugernes syn pa virksomheden (Aula,
2010, s.46). Dette aspekt kommer jeg naermere ind pa, nar Peter Svarres teori praesenteres i det

folgende kommunikationsstrategisafsnit.

7.6. Opsummering

Pa baggrund af ovenstdende afsnit om traditionelle og nyere kommunikationsmodeller, word of mouth
og tab af kontrol kan det sdledes udledes at virksomheders udfordring i dag, er forbrugernes interne
kommunikation og ggede magt over hvordan et budskab skal fortolkes pa de sociale medier. Denne
kommunikation ekskluderer virksomheder for indflydelse og indsigt, da de umuligt kan vide alt hvad
der bliver kommunikeret om dem, og derved lider et tab af kontrol.

Ved tab af kontrol mister virksomheder muligheden for at styre kommunikationen og dagsordnen for
hvad der skal kommunikeres om virksomheden selv om dens produkter.

Ved tab af kontrol vil negativ omtale hurtigere kunne udvikle sig til deciderede shitstorms, som
potentielt vil kunne pavirke virksomhedens image og omsatning negativt. Begrebet shitstorm er
opstdet som fglge af de sociale mediers udbredelse og beskrives som en: "situation hvor nogen eller
noget bliver mgdt med voldsom kritik og usaedvanlig mange negative reaktioner og udtalelser, iseer pa
de sociale medier” (Den danske ordbog, 2016).

Kommunikation spreder sig hurtigere end nogensinde fgr pa de sociale medier, og derfor vil negative
budskaber na ud til flere mennesker end hvad en virksomhed kan vide, og derfor vil evnen til at styre
kontrollen af situationen veere tet pa umulig, da man ikke vil kende omfanget af budskabets
spredning.

Masseproduktion af envejskommunikation fungerer ikke leengere som del af en kommunikations-

strategi, da de sociale medier er platforme, som er styret af mange-til-mange kommunikation, hvor alle
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kan agere som afsender savel som modtagere, hvorfor kontrollen over eget budskab vil forsvinde, idet
forbrugere fortolker budskaber individuelt ud fra egne erfaringer og forforstaelse. Dermed er det ikke
garanteret at et budskab fortolkes efter hensigten, og et misforstaet budskab vil derfor kunne skabe

helt andre budskaber.

Hvordan lgses disse mange problemstillinger ved kommunikation pa de sociale medier?
Peter Svarre giver sit bud pd hvordan man kan imgdekomme tabet af kontrol pa de sociale medier, og

hvordan man succesfuldt kan kommunikere med forbrugerne.

7.7. Kommunikationsstrategi

Fglgende afsnit behandler Peter Svarres kommunikationsteori for at indsamle viden om, hvorledes
virksomheder gennem strategisk kommunikation kan forsgge at mindske tabet af kontrol.

Jeg vil praesentere Peter Svarres teori 'den perfekte storm’, som gennem tre grundregler forklarer,
hvordan virksomheder kan gebeerde sig pa de sociale medier for at kommunikere succesfuldt med

forbrugerne.

7.7.1. Den perfekte storm - Peter Svarre

'Den perfekte storm’ er et begreb udarbejdet af social mediepraktikeren Peter Svarre i bogen af
samme navn (2011), og betegnelsen deekker over det virvar af en verden, det er at begive sig ud pa de
sociale medier.

Hvor Kraghs kredslgbsmodel forklarer, hvordan kommunikationsprocessen foregar mellem afsender
og modtager, sd kommer han ikke med deciderede lgsninger pa, hvordan man herfra skal gebzerde sig
pa de sociale medier, eller hvordan man skal handtere tabet af kontrol over ens budskaber. Peter
Svarre tager skridtet videre og giver sit bud pa, hvordan man kan forsgge at fa indflydelse pa
kommunikationen, selv om man ikke fuldkomment kan styre budskabet som afsender. Hvor Kragh
altsa har fokus pa selve kommunikationsprocessen mellem afsender og modtager, har Svarre fokus pa
det handlingsmaessige aspekt fra afsenders side. Svarre kritiserer i sin bog virksomheder for ikke at
tage hgjde for og tilpasse sig de nye tilstande og mader at kommunikere pa pa de sociale medier.
Kritikken skaber han pa baggrund af sin betragtning om, at virksomheder og deres medarbejderne er
vanedyr, som har tillagt sig en bestemt rutine og strategi for, hvordan der kommunikeres med
forbrugere og kunder - en rutine og strategi der er skabt for flere artier tilbage og derved ikke passer
ind i nutidens muligheder for kommunikation. Svarre forklarer: "Problemet i dag er, at rigtig mange

virksomheder (...) har forstdet, at medieverdenen har forandret sig, og at de traditionelle medier ikke
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leengere er den eneste kanal for at kommunikere virksomhedens produkter.” (Svarre, 2011, s. 108).
Problemet, som Svarre ser det, er, at: ” Virksomhederne agerer stadig som forvirrede teenage drenge,
nadr det kommer til at tale med kunderne, fordi virksomhederne ikke har forberedt sig ordentligt pa
samtalen. ... [Virksomheder] kaster sig ind i samtaler, selvom de i bund og grund stadig bare gnsker at
kommunikere i budskaber.” (Svarre, 2011, s. 108-109). Udfordringen her er, at virksomheder
simpelthen stadig teenker i alt for traditionelle baner. Svarre deler sdledes samme holdning som
Blaschke, som ligeledes beretter om virksomheders fortsatte tendens til at anvende traditionel
kommunikation pa de sociale medier.

Virksomheder er heemmet af deres rutiner, hvilket ggr det sveert at fglge teknologiens udvikling og de
dertil kommende nye muligheder for kommunikation. Virksomhederne er, ifglge Svarre, ikke
ordentligt forberedte pa forbrugernes feedback eller mulighed for selv at skabe kommunikation og vil
derfor ikke gavnligt kunne indga i samtaler med forbrugerne. Udfordringen er i simple ord, at
virksomheder og kommunikationspraktiserende er ngdt til at genlere kunsten at tale med

forbrugerne.

Svarre omtaler endvidere virksomhedernes tab af kontrol, som i overensstemmelse med afsnittet
ovenfor, beretter om forbrugernes egen mulighed for at skabe kommunikation og kreere ‘'minimedier’
gennem sociale platforme som Facebook og Twitter. Dette betyder, at der i ligesd hgj er ikke-
kommunikationsprofessionelle som kommunikationsprofessionelle, der producerer indhold og
kommunikation pa de digitale medier. Dette skyldes den lette grad af forbrugertilgeengelighed pa de
digitale medier; en tilgaengelighed, der langt fra er neer sa mulig og lige til pa de traditionelle medier
(Svarre, 2011, s.205-207).

Som det fremgar, opererer Peter Svarre med en klar bevidsthed om, at mulighederne for
kommunikation med forbrugerne har andret sig grundet det nye, zendrede medielandskab. Svarre
fremleegger ikke en konkret trin-for-trin strategi til, hvordan virksomheder skal bega sig i dette nye
medielandskab, da han ikke mener, at der findes én sand formular til, hvordan man skal kommunikere
succesfuldt pa de sociale medier (Svarre, 2011, s. 107).

Han kommer derimod med tre grundlaeggende regler for, hvordan virksomheder skal indgd i den
digitale verden for at kunne kommunikere mere fordelagtigt med forbrugerne. Disse tre regler er at
virksomheder 1) skal finde den rette platform, 2) tale det rette sprog, 3) og vere interessante (Svarre,

2011,s.113).
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7.7.2. Svarres 3 grundregler

7.7.2.1. Finde den rette platform:

Der er ikke en rigtig eller forkert made at finde frem til den rette platform. Svarre forklarer, at en
tommelfingerregel for at finde den rette platform er ved at forstd ens kunder og deres brug af de
digitale platforme, saette sig ind i de sociale dynamikker pa de relevante platforme og ofte benytte sig
af flere forskellige platforme (Svarre, 2011, s.118). Svarre forklarer: "At velge den rette platform er
ikke ngdvendigvis specielt sveert, men i modsaetning til valg af medier i traditionel
massekommunikation er det ikke nok bare at valge en platform, der rammer malgruppen, man er
ogsa ngdt til at veelge en platform, der heenger sammen med ens forretning og kreative idé.” (Svarre,
2011, s.116). Som Svarre forklarer, er der forskel pa, hvordan virksomheder skal finde den rette
platform at kommunikere pa pa de digitale medier frem for pd de traditionelle
massekommunikationsmedier, sdsom aviser og tv reklamer.

Traditionel massekommunikation planleegges og udgves stadig i stor grad af mange virksomheder,
som endnu ikke har tilpasset kommunikationsplanleegningen til de digitale mediers kunnen og
muligheder. (Blaschke, 2015, s5.402-403). De traditionelle massekommunikationskampagner
planleegges ved, at der fgrst udfgreres en analyse af, hvilke medier der passer til den gnskede
malgruppe og dernaest planlaegges selve medieplanen for, hvilke budskaber der skal sendes ud til
forbrugerne, og hvordan de skal udsendes (Svarre, 2011 s.116).

Forskellen fra de traditionelle medier og de digitale medier ligger i, at de digitale medier mere er et
socialt feellesskab, hvor afstanden fra afsender til modtager er langt mindre end ved de traditionelle
medier. Derfor er forbrugerne aktive modtagere overfor et budskab frem for passive modtagere, som
de er i traditionel kommunikation. Dermed handler en kommunikationsplan pa de digitale medier ikke
om at finde den platform, hvor malgruppen er stgrst repraesenteret. Det handler neermere om at finde
den platform, hvor der er de bedste muligheder for at aktivere ens malgruppe og dermed skabe
engegement og interesse omkring ens budskab og virksomhed. Den rette platform skal altsa ikke
findes, fgr budskabet skabes, men de to skabes samtidig og afheengigt af hinanden. Svarre
understreger ydermere, at selvom de fleste virksomheders malgruppe kan findes pa Facebook, sa er
det ikke en forudsaetning, at malgruppen er mulig at aktivere og starte dialog med, hvorfor
medieplanen sa ikke vil udfgre sit formal (Svarre, 2011, s. 117).

Forskellen pa at finde den rette platform i traditionel kommunikation og pa de digitale medier findes
altsa i, at kommunikationen pa de digitale medier i princippet ikke handler om det budskab, der
udsendes, men om at aktivere forbrugerne og fa dem til at engagere sig i virksomheden (Svarre, 2011,

s.117).

Side 31 af 81



Virksomheder skal altsa valge den platform, hvor 1) der er forbrugere, der passer til malgruppen til
stede, 2) virksomhedens idé, til hvordan malgruppen skal aktiveres, kan udfgreres og 3) forbrugerne
har mulighed for og interesse i aktivt at engagere sig og deltage i skabelsen af kommunikation om

virksomheden.

7.7.2.2. Tal det rette sprog:
Til denne regel bliver det forklaret, at hvis virksomheder vil tale ’det rette sprog’, ma de skabe
kommunikation, der abner dgrene for samtaler og interaktion. Generelt set handler det ikke blot om at
kommunikere til forbrugerne, der handler i lige sa stor grad om at lytte til forbrugerne.
At tale det rette sprog drejer sig altsa meget lidt om at finde frem til det rette budskab
og virkelig meget om at skabe det rette rum for samtale, hvor kunderne kan maerke, at
deres bidrag til samtalen har betydning og ggr en forskel for virksomheden og deres
produkter.” (Svarre, 2011, s.120).
Dermed gar der en rgd trad fra Svarres forrige grundregel om, hvordan man finder den rette platform
til denne anden regel om at tale det rette sprog. Bade i forrige afsnit og her laegges der altsa vaegt p3, at
det ikke er budskabet og budskabets indhold, der er altafggrende i kommunikationen til forbrugerne.
Det vigtigste er, at der skabes muligheder for forbrugerne til at indgd i kommunikationen og vakke
deres interesse for virksomheden og dens produkter eller services.
Forbrugere kan gennem det at skabe og dele indhold pa de sociale medier vaere selvbestemmende i at
skabe egen identitet, og derfor argumenterer Svarre ogsa for, at det 'feerdigpakkede’ budskab, vi ser i
traditionel massekommunikation, ikke fungerer i det nye medielandskab. Digitale forbrugere vil:
"langt hellere have lgse ender, udfordrende spgrgsmal eller skaeev humor, som de kan dele og arbejde
videre med i deres konstante interaktion med deres digitale omgivelser.” forklarer Svarre (Svarre,
2011,s.119).
Derfor taler virksomheder ikke det rette sprog ved at udsende envejskommunikationsbudskaber ud i
massevis pa de sociale medier. Der skal vare substans og mulighed for at forbrugerne kan interagere
med virksomheden, fgr et budskab bliver interessant for forbrugerne at behandle. Interessen og
engagementet skabes blandt andet ved at involvere forbrugere i produktskabelse og medbestemmelse
til udviklingen af produkter eller virksomhedsslogans (Svarre, 2011, s. 120).
Det ses ofte, at virksomheder spgrger forbrugerne til hjelp, hvis der skal skabes et nyt slogan eller
virksomhedsnavn. Et eksempel pa involveringen af forbrugerne er for nyligt set hos virksomheden
ISIS, som handler med sukkerfrie produkter. Da navnet giver associationer til terrorgruppen ISIS,
valgte virksomheden at skifte navn. I stedet for selv at veaelge det nye navn, spurgte virksomheden

forbrugerne pa Facebook, hvilke idéer, de havde til et nyt navn (Heltoft, 2015). Dermed skabte ISIS en
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interesse i forbrugerne og en lyst til at deltage aktivt i samtalen. Ved at inkludere forbrugerne i en sa
vigtig beslutning som at veelge nyt virksomhedsnavn, demonstreres det hvordan man taler det rette
sprog. Man involverer forbrugerne, fir dem til at fgle at deres mening ogsd har en betydning for
virksomheden og skaber dermed engagerede og interesserede forbrugere, som aktivt forholder sig til

virksomheden og dens aktiviteter; det enhver virksomhed gnsker at opna pa de sociale medier.

7.7.2.3. Veer interessant:

Som den tredje og sidste grundregel argumenterer Svarre for at man skal veere interessant. Hvordan
ggr man sig selv interessant pa de digitale medier, hvis man for eksempel er en virksomhed, som
seelger tandpasta, et produkt forbrugerne oftest ikke selv interesserer sig voldsomt for?

Svarres lgsning er, at virksomheder skal udarbejde en analyse af produkternes potentiale for at
involvere kunder i samtaler. Hvis produktet har lavt involveringspotentiale kan virksomheden gge
graden ved for eksempel at fa eksisterende kunder til at dele deres oplevelser med produktet pa de
sociale medier og derved skabe en form for involvering (s.127-128).

Men dette kan vaere lettere sagt end gjort. For hvordan far man forbrugere til at dele deres oplevelse
med en tandpasta (for at relatere tilbage til forrige eksempel)? Hvor mange vil i realiteten dele deres
oplevelse med en bestemt type tandpasta?

Dermed handler det igen om at finde den rette platform, som forklaret tidligere, hvor man finder de
forbrugere, som aktivt vil skabe noget pa de sociale medier og ikke blot passivt vil modtage budskaber.
Interessen skal skabes ved at tale det rette sprog til forbrugerne og skabe indhold, som forbrugerne
har lyst til aktivt at deltage og engagere sig i. Dermed ses det, hvordan der er en rgd trad gennem
Svarres tre grundregler. Har en virksomhed ikke valgt at kommunikere pa en platform, hvor
forbrugerne har lyst eller mulighed for at interagere med virksomheden, vil virksomheden ikke fa
udbytte af at tale det rette sprog. Er engagementet ikke skabt ved at tale det rette sprog, vil
virksomheden ikke have lige sa stor mulighed for at veere interessant i forbrugernes gjne. Alle tre
grundregler er afhaengige af hinanden, og én regel vil bedst fungere, hvis de to andre ligeledes
fungerer, hvorfor det er vigtigt at fokusere pa alle tre grundregler, hvis virksomheder vil opna en

succesfuld kommunikation pa de sociale medier.

7.7.3. Involvering af forbrugerne
Kommunikationsstrategien indeholder tre grundregler, som virksomheder kan fglge for at gge
potentialet for interaktion pa de sociale medier og til en vis grad prgve at imgdekomme tabet af

kontrol.
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Ved selv at skabe interesse, engagement og involvere forbrugerne i samtalen kan virksomheder
forsgge at undgd tab af kontrol, da virksomhederne dermed selv har skabt dagsordenen og dirigeret
samtaleemnet mod det formal, virksomhederne selv sgger. Pa baggrund af dette fremstiller Svarre fem

forskellige strategier for, hvordan man kan involvere forbrugerne i skabelsen af kommunikation.

Taet involvering med kunderne
N

—1— Medskabelse af produkter
—t— Involvering i produkter
—+— Skabelse af nyt involverende produkt

—+— Involverende kampagne

Digital envejskommunikation

%
Lav involvering med kunderne

Figur 6 Fem kommunikationsstrategier (Svarre, 2011, s 147)

Strategierne omhandler involverings- og interaktionsgraden mellem forbrugere og virksomhed. Disse
strategier kan ses i forleengelse med Svarres grundregler ’tal det rette sprog’ og 'veer interessant’. Som
det blev gennemgaet, er det vigtigt at tale det rette sprog til forbrugerne og skabe muligheder for dem
til at deltage i samtalen. Virksomheder skal derfor beslutte sig for, hvor meget de vil inddrage
forbrugerne i samtalen, og hvor meget medbestemmelse de skal have. Svarre fremlaegger fem
forskellige grader af involvering af forbrugere, fra meget til ingen involvering.

@verst pa skalaen ses et teet samarbejde mellem forbrugere og virksomhed, hvor forbrugere bliver
medskabende i udviklingen af produkter, hvor den nedre del af modellen viser en decideret traditionel

kommunikationsstrategi, som indebarer den klassiske envejskommunikation.

7.7.3.1. Medskabelse af produkter som kommunikationsstrategi

Ved valg af denne involveringsstrategi abner virksomheder dgren for forbrugernes medbestemmelse
af skabelse af produkter, og derved far de en hgj involveringsgrad. Et eksempel pa, hvordan denne
strategi vil virke i praksis, kan ses i den amerikanske gigantvirksomhed Starbucks. Starbucks valgte at

skabe websiden mystarbucksidea.com med formalet, at almindelige forbrugere verden over kan ga ind
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pa siden og bidrage med deres ideer til, hvilke produkter Starbucks skal udvikle og producere (Svarre,
2011, 5.149).

Pa denne made skaber Starbucks et forum, der ggr det muligt at involvere og engagere forbrugere i
virksomheden og dens produkter og generelt gger interessen for virksomheden. For at have succes
med sddan en kommunikationsstrategi er det altafggrende, at virksomheden er tilstrakkelig
transparent, altsa aben for forbrugerne, sa de er i stand til at engagere forbrugerne. Derudover skal
virksomheden vare ordentligt forberedt pa at fgre denne strategi helt ud i livet som en vedvarende
strategi. Som Svarre forklarer det: "Nar fgrst kunderne er blevet lukket indenfor, kan man ikke bare

smide dem ud igen.” (2011, s.150).

7.7.3.2. Involvering i produkter eller virksomheden som kommunikationsstrategi
Strategien med naesthgjest involveringsgrad kaldes ’'involvering i produkter’ og er potentielt den
strategi, de fleste virksomheder anvender i dag, da den kan anvendes af store som sma virksomheder.
Strategien er mindre radikal end medskabelse af produkt-strategien, idet virksomheder fgrst
involverer forbrugerne nar det feerdige produkt er skabt.

[ denne strategi forstas involvering som en handling, forbrugerne skal foretage sig aktivt i relation til
virksomheden eller dens produkter. Dette kunne vaere at dele et af virksomhedens budskaber eller at
indga i en samtale, der handler om virksomheden eller produkterne pa diverse sociale medier. Det er
dog lettere sagt end gjort, at fa forbrugere til at engagere sig aktivt pa de sociale medier. Her er vi
tilbage til tandpastaeksemplet. Nar en forbruger har anskaffet sig den gnskede tandpasta, er
interessen for yderligere aktivitet hgjest sandsynligt lav. Behovet for at indgd i en samtale om netop
denne tandpasta er faldende, efter beslutningen af tandpastakgbet har indtruffet, og derfor kan det
vere sveert at engagere forbrugere for netop denne produktkategori. Og sadan er det for mange
industrier og virksomheder. Hvis ikke virksomheden eller produkterne vaekker interesse for

forbrugerne, gider de ikke aktivt at kommunikere om dem (Svarre, 2011, s. 150-152).

7.7.3.3. Skabelse af nyt involverende produkt som kommunikationsstrategi

Nar virksomheder er kommet til den erkendelse, at deres produkter ikke vaekker synderlig interesse
og engagement hos forbrugerne, kan man valge at skabe et nyt involverende produkt, som
komplementerer de eksisterende produkter. For at forklare denne strategi anvendes virksomheden
Nike som eksempel. Deres salg af 1gbesko er bedre end de fleste af deres konkurrenter. Alligevel havde
Nike et problem med, at forbrugernes engegement og interesse forsvandt, sa snart de havde erhvervet

sig nye sko. Det er ret normalt at forbrugere forhgrer sig hos andre inden kgb af nye sko, da de vil have
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anbefalinger og erfaringer med de forskellige modeller (word of mouth-effekten), men néar
beslutningen er taget, og skoene er kgbt, er behovet for interaktion vaek, og kommunikationen stopper.
Som beskrevet i ovenstdende strategiafsnit, er dette en typisk skabne for mange virksomheder
(Svarre, 2011, s. 156).

[ stedet for at forsgge at fa forbrugere til at dele budskaber eller starte samtaleemner, valgte Nike at
skabe et nyt, involverende produkt; en chip til lgbeskoene.

Denne chip registrerer lgberens hastighed, mellemtider, distance osv., som lgberen under og efter
lgbeturen kan se og evaluere pa. Da Nike samtidig har en app til computer og smartphones tilkoblet
dette system, er ens lgbedata lettilgaengelig og nem at dele med venner og fglgere pa de sociale medier.
Og som det kan ses pa de nedenstdende billeder - som er hentet direkte fra de sociale medier (figur 6),
har Nike placeret deres meget velkendte logo i @verste hgjre hjgrne og skaber dermed

associationsverdi og opmarksomhed pa brandet blandt dem, opslaget nar ud til.

969,9

NOMBRE TOTAL DE KILOMETRES

SN ®
127 6'20" 1926

464>  950KM  ©5%52" ST—

Figur 7 Hentet fra Instagram d.28/10-2015

Netop samtalen om, hvor langt og hvor hurtigt man har lgbet, er nemlig et emne, mange gerne vil
debattere og dele med omverdenen, da vi som individer i det postmoderne samfund gerne vil dele
vores bedste kvaliteter og bedrifter med alle omkring os som en del af den endelige selvrealisering.

Derved har Nike udnyttet den nye teknologiske udvikling samt de samfundsmaessige tendenser til
deres fordel og muliggjort interesse og involvering af forbrugerne til produkter, der ved fgrste

gjenkast ikke synes interessante at kommunikere om (Svarre, 2011, s. 157).
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7.7.3.4. Skabelse af involverende kampagne

Har en virksomhed ikke mulighed for at involvere forbrugerne direkte i deres produkter eller
forretning, kan den velge at involvere dem i kampagner i stedet for.

Kampagner og reklamer, der er finpudsede, perfekte og lukkede, indbyder ikke til involvering. Derfor
skal kampagner pa en eller anden made inkludere ubesvarede spgrgsmal eller uafsluttede handlinger,
for at forbrugerne skal have mulighed for at blive involverede, og i det hele taget for at de har lyst til at
blive involveret (Svarre, 2011, s. 158).

Et eksempel pd denne form for kampagneinvolvering kan ses i Telenors kampagne fra
november/december 2015, hvor de beder om hjelp til at Igse et julemysterium. Deltagelsen kraevede,
at man uploadede billeder pa de sociale medier, som skulle hjaelpe den fiktive person 'Shane’ med at
redde julen. Uploadede man et billede, var man med i lodtraekningen om forskellige gaver. Dette er et
klassisk eksemplar p3, hvordan man forbinder kampagner med involvering, som spreder sig over bade
tv og de digitale medier. Selvom kampagnen ikke decideret omhandlede et af Telenors gaeldende
produkter, har kampagnen skabt omtale, opmeerksomhed og involvering, som potentielt vil kunne
overfgres til senere salg, da forbrugerne i bedre grad vil have Telenor med i tankerne, nar de for

eksempel skal anskaffe sig en ny mobiltelefon.

7.7.3.5. Digital massekommunikation

Denne strategi er som naevnt den klassiske envejskommunikation og ligger op ad Shannon og Weaver
og Kotlers traditionelle kommunikationsmodeller, som tidligere er blevet gennemgaet. Der er altsd
tale om et budskab, der bliver distribueret ud til et massepublikum uden nogen form for involvering.
At anvende denne strategi vil gge kendskabet blandt forbrugerne til virksomheden og produkterne,
hvilket trods alt stadig er et vigtigt element, endda nzermest en ngdvendig forudseetning for
overhovedet at kunne skabe en stgrre kundekreds. Envejskommunikationen kritiserede jeg tidligere
for ikke at inkludere forbrugernes mulighed for selv at kunne skabe kommunikation. Derfor vil det
vere mest fordelagtigt at kombinere massekommunikationen med en af de andre involverende
strategier, sd virksomheden pa den made far "det bedste fra to verdener”. Brandet bliver eksponeret
gennem massekommunikationen samtidig med at forbrugerne bringes teettere pa virksomheden ved

at involvere dem (Svarre, 2011, s. 162-162).

7.7.4. Kritik af 'Den perfekte storm’
Peter Svarres strategier for hvordan man skal gebeerde sig pa de sociale medier giver en god

indfaldsvinkel til, hvordan man som virksomhed kan gribe kommunikationen med forbrugerne an pa.
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Hans tre grundregler for hvordan man kan kommunikere succesfuldt med forbrugerne er 1) find den
rette platform, 2) tal det rette sprog, 3) ver interessant. Sammen med hans fem involveringsstrategier
giver han et teoretisk godt og kvalificeret bud pa involverende kommunikation pa de sociale medier.
Dog bliver der ikke lagt meget veegt pa fglgerne af disse strategier - altsa hvordan pavirker dette
forbrugerne? Hvilken effekt har det, nar teorien kommer til virkelighed? Kun i Nike eksemplet giver
han svar pa hvad brugen af denne strategi vil have af effekt pa forbrugerne, og dermed kan man
argumentere for at Svarre ikke fglger sine strategier til dgrs, men efterlader et spgrgsmal om
forbrugernes reaktion pa en bestemt strategi og virkningen af denne, og dermed er hans strategi ikke
fuldkommen.

[ min kommende analyse af Arlas brug af kommunikation pa de sociale medier vil jeg forsgge at fglge
Svarres teori til dgrs ved at anvende hans tre grundregler pa Arlas kommunikation for at se, hvordan

Arla benytter sig af de tre grundregler.

7.8. Konklusion til teoriafsnittet

Igennem det netop preaesenterede teoriafsnit har jeg sggt at finde viden om kommunikationsprocessen
mellem afsender og modtager med henblik pa de sociale medier. Simon Kraghs kredslgbs-
kommunikationsmodel har leveret et retvisende og nutidigt billede af, hvordan
kommunikationsprocessen mellem afsender og modtager foregdr, mens Peter Svarre har bidraget med
gode pointer og strategier til, hvordan virksomheder skal gebaerde sig kommunikativt pa de sociale
medier i forhold til at imgdekomme tabet af kontrol.

Dog kommer ingen af de gennemgdede teorier ind pa den endelige effekt hos forbrugerne. Der bliver
ikke fortalt konkret hvordan forbrugerne vil reagere pa den kommunikation og de budskaber, de
bliver eksponeret for.

Det betyder, at pd nuvaerende tidspunkt ved jeg hvilke elementer, virksomheder bgr inkludere i deres
strategi, men jeg ved ikke med sikkerhed, hvordan den vil virke pa forbrugerne. Dette vil jeg belyse i
min analyse, hvor jeg gennem en analyse af Arlas kommunikation pa de sociale medier vil forsgge at
anvende teorierne til kommunikationen for at vurdere hvordan teorierne vil fungere i praksis.
Endvidere vil jeg analysere hvordan kommunikationen mellem forbrugerne internt fungerer for at

undersgge, hvorvidt virksomheder kan imgdekomme tabet af kontrol af budskabet.
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8. ANALYSE AF ARLAS KOMMUNIKATION PA DE SOCIALE MEIDER

8.1. Arlas brug af sociale medier:

Forud for analysen af Arlas kommunikation pa de sociale medier indledes analysen med en oversigt
over nogle generelle observationer, som jeg har gjort mig gennem den periode, jeg har udfgrt mine
observationer. Overordnet vil analysen tage udgangspunkt i Arlas kommunikation pd Facebook, da
denne med stor margin til de andre sociale medier, er den platform, hvor Arla har flest fglgere og den
stgrste interaktion med forbrugerne. Stgrrelsesforholdet mellem aktiviteten pa platformene kan ses
nedenfor, hvor Arla i den periode, hvor observationerne blev foretaget (november 2015 og marts

2016), havde over 80.000 fglgere pa Facebook.

Sociale medier Arla er tilstede pa:1

Sociale medie Antal fglgere Antal opslag Profil oprettet
Facebook 82.012 ukendt December 2011
Twitter 2.788 1087 April 2009
Instagram 4.574 388 April 2013

Selvom det ikke er muligt at fa tal p4, praecis hvor mange opslag Arla har lavet pa Facebook siden
oprettelsen af virksomhedsprofilen i 2011, er det alligevel indlysende, at der er langt flere opslag pa
Facebook frem for de to andre. Arlas aktivitetsniveau pa Facebook er generelt hgjt. Dette ses ud fra
observationer foretaget fra d. 1. til 5. november 2015. Der er blevet lagt otte nye opslag pa
Facebooksiden, altsa over ét opslag om dagen. Arlas aktivitetsniveau pa Twitter er ogsa hgjt med over
1.000 opslag i alt, men med mindre en 3.000 fglgere, modsat Facebooks 80.000 fglgere, er der stgrre
forudsaetning for kommunikation pa Facebook end Twitter. Instagram er det mindst benyttede sociale
medie med blot 388 opslag og 4.500 fglgere. Denne store forskel i aktivitet og antal fglgere ligger ogsa
til baggrund for, hvorfor der kan argumenteres for valget af Facebook som den primaere kilde til de
udfgrte observationer. Med langt mindre interaktion pa henholdsvis Twitter og Instagram ville disse
platforme ikke veere ideelle at foretage analysen ud fra, da maengden af data, sammenlignet med den
tilgeengelige data pa Facebook, vil kunne begraense mulighederne for en dybdegiaende analyse af

kommunikationen mellem Arla og forbrugerne.

1 Data hentet i november 2015. Der tages forbehold for at de eksakte tal derfor kan have andret sig
siden observationerne blev foretaget.
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Endvidere er der ogsa de bedste vilkar for dialog pa Facebook. Twitter er begraenset af, at en besked
maksimalt ma fylde 140 tegn, hvilket ikke er fordelagtigt, nar gnsket om dialog og
forbrugerinvolvering er af hgj prioritet. Instagram er et socialt medie, som adskiller sig fra de andre
ved at fokusere pa billeder frem for tekster, hvilket heller ikke giver gode forudszetninger for dialog
mellem Arla og forbrugerne. Disse faktorer og valget af den rette platform vil blive uddybet senere i

analysen.

Ud fra de observationer der er foretaget pa Facebook, vil Arlas brug af sociale medier nu blive
analyseret for i sidste ende at kunne besvare athandlingens problemformulering.

Med udgangspunkt i Arlas danske Facebookside vil naerverende athandling analysere Arlas made,
hvorpa de kommunikerer med forbrugerne. Der tages udgangspunkt i Arla danske Facebookside, da
dette er den stgrste og mest benyttede medieplatform (bade af forbrugerne og Arla selv) og derfor vil

kunne give et retvisende billede af kommunikationen fra og mellem de to parter.

8.2. Kommunikationen mellem Arla og forbrugerne pa Facebook

Arlas danske Facebookside er, som netop redegjort for, en meget aktiv side, og derfor er der grundlag
for mange forskellige observationer af den kommunikation, der foregar mellem virksomheden og
forbrugerne.

Denne del af analysen vil besta af en gennemgang af eksempler pa interaktionen mellem de to parter
for at klarleegge de observerede tendenser i kommunikationen. Resultaterne vil efterfglgende danne
grundlag for en sammenfattende diskussion, der vil omhandle hvordan de observerede tendenser
passer pa de udvalgte teorier, og hvorledes problemet angaende tab af kontrol kan handteres.
Nedenfor vil jeg gennemga eksempler pa observationer indenfor fem tendenser, der hver iseer
omhandler kommunikation fra Arla til forbrugerne i forskellige situationer.

De fem observerede situationer er opsummeret nedenfor:

* Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor der modtages kritik

* Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor der modtages ros

* Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor forbrugeren involveres

* Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor humor inddrages

* Arlas sletning af opslag i forsgg pd at kontrollere forbrugerne
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8.2.1. Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor der modtages kritik

Baseret pa observationerne kan der argumenteres for, at Arla skal leegge gre til meget kritik pa deres
Facebookside. Her er der tale om kritik i alle stgrrelser, berettiget og uberettiget. Kritikken mod Arla
omhandler alt fra kritik af deres services, deres produkter eller deres brand. Denne kritik kan i det
store hele ikke undgas for sa stor en virksomhed som Arla. Der vil altid veere forbrugere, der vil stille
sig kritiske overfor virksomhedens handlinger og produkter. For at demonstrere hvordan Arla tackler
kritik og negative kommentarer, praesenteres nedenfor to forskellige situationer, der har fundet sted

pa Arlas Facebookside, hvor Arla har mgdt kritik fra en forbruger og efterfglgende har reageret pa den.

Eksempel 1) i Jeanne Des Er der noget jeg bliver sur over er det nér jeg spilder min
tid. 3 morgener i treek har jeg i 3 forskellige 7 eleven pa min vej til

Som det kan ses i eksempel 1 beklager en arbejde | Kebenhavn forsegt at hente en G2G, alle stedet er svaret:
Desveerre vi har ikke nogen.

kvindelig forbruger Sig over, at hun ikke har Hvorfor laver man denne kampagne og efterfalgende ikke serger for,
at produktet kommer ud. Det gar over min forstand.

kunne hente en gratis Arla produktprﬂve N4, men jeg fortszetter bare med at kebe min Skyr fra Legismose, den
er heldigvis altid pa hylderne. S& ingen Arla til mig det gider jeg ikke

(GOOdZ GO) i 7—Eleven, som Arla ellers har spilde tiden pa. Og ja det er korrekt det er en gratis prove pa noget nyt

men det er ikke det der irriterer mig - det er tiden jeg spilder.
Hilsen Jeanne Deschanel

Like - Reply
Jeanne Deschanel indleder sin kritik og seetter Eksempel 1 Hentet fra Facebook d.5/11-15

reklameret med, at man kunne. Forbrugeren

tonen for sit opslag med satningen: "Er der noget jeg bliver sur over er det nar jeg spilder min tid.” og
fortsaetter laengere nede: "Hvorfor laver man denne kampagne og efterfglgende ikke sgrger for, at
produktet kommer ud. Det gar over min forstand.” Hvorfor produktet ikke har vaeret muligt at opspore
i 7-Eleven er for sa vidt muligt ude af haeenderne hos de ansatte, der styrer Arlas sociale medier, da de
ikke har indflydelse pa og viden om leveringen af produkter til butikkerne. Alligevel indtraeder Arla i
samtalen og forsgger at rette op og hjeelpe med forbrugerens problem ved at spgrge uddybende:

"Tak fordi, du ggr os opmaerksom p4, at du har oplevet problemer med at fa udleveret

din gratis prgve (...) Jeg vil meget gerne kunne ga videre med det til 7-Eleven og kunne

derfor godt teenke mig, hvis du vil ulejlige dig med at fortzelle mig, hvilke butikker du har

veret i for at fa dit gratis produkt.” (Eksempel 1)

@ Arla Danmark Hej Jeanne.
Tak fordi, du ger os opmaerksom pa, at du har oplevet problemer med
at fa udleveret din gratis preve. Det er helt sikkert ikke ok og jeg er

Ved at gé til sagen, som Arla gar ovenfor, udviser meget ked af at hore, at du er gaet forgeeves. Jeg vil meget gerne
kunne ga videre med det til 7-Eleven og kunne derfor godt teenke mig,
Virksomheden interesse fOI' forbrugeren Og udfﬂrer gOd hvis du vil ulejlige dig med at fortzelle mig, hvile butikker du har vaeret i
for at f& dit gratis produkt.
. ° /Manja
kundeservice. De demonstrerer, hvordan man pa Like - Reply - ¥

. . o 1: g Jeanne Des Hej. Norreport station. Kultorvet. Hgjbro plads. Hilsen
konfliktlgsende vis kan afvaerge og forbedre en darlig ® r— - Herepo ropiacs. 1
Like - Reply - 22 hre

situation. Selvom Selve situationen med ombytnlng af «w Arla Danmark Hej Jeanne. Tak for det. Vores kontakt til 7-Eleven er

pa sagen og jeg haber, at der kommer styr pa det, s& du har mulighed

gratis prgve i princippet er ude af heenderne pa Arlas for at indlase din voucher til et gratis produkt. Hyis du er interesseret i
det, sa vil jeg meget gerne tilbyde dig at sende en ekstra voucher. Jeg
ansatte’ saetter hun Slg lnd 1 Situationen Og forsﬁger at er klar over, at den kun har vaerdi, hvis du ogsa rent faktisk kan fa lov

at ombytte den til et produkt i en 7-Eleven. Hvis du sender dit
mobilnummer i en privat besked, sa kan jeg sorge for at fa sendt den
til dia. /Tania

Eksempel 2 Hentet fra Facebook d.5/11-
15
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kompensere for den manglende vareprgve med god kundeservice. Ud fra mine observationer oplever
Arla mange af disse type beskeder pa deres Facebookside. Stgrstedelen af disse henvendelser bliver
responderet pa og forsggt lgst til forbrugerens fordel, i den forstand at Arla enten besvarer
forbrugerens problemstilling eller tilbyder anden form for hjeelp, kompensation eller service til at
tilfredsstille forbrugeren.

Hvordan kan denne situation sa forklares ud fra et teoretisk perspektiv?

Ovenstaende eksempel viser en klassisk en-til-en kommunikation, som nemt ville kunne relateres til
processen i Kolters (2000) kommunikationsmodel, da kommunikationen mellem afsender og
modtager er malrettet den specifikke forbruger. Der er tale om én afsender, Jeanne Deschanel, der
udsender et budskab til modtageren Arla. Arla modtager budskabet og valger aktivt at respondere
tilbage til afsenderen Jeanne Deschanel. Dermed er Arla nu blevet afsender og Jeanne Deschanel
modtager. P4 denne made er eksemplet en demonstration af, hvordan Kotlers malrationelle

kommunikationsmodel fungerer i praksis.

Dog er eksemplet ikke helt klassisk som fgrst antaget. Kommunikationen mellem Arla og forbrugeren
Jeanne Deschanel foregdr som bekendt pa de sociale medier, og derfor vil budskabet altid blive
eksponeret for flere mennesker end blot de aktive deltagere i samtalen, til trods for at budskabet kun
er malrettet til den specifikke person. Dette skyldes, at kommunikationen foregar i et offentligt forum,
og man derfor aldrig vil kunne begraense et budskabs spredning til blot én modtager. For det konkrete
eksempel betyder det, at Jeanne Deschanel og Arla, til trods for at de er de eneste, der aktivt
interagerer i dialogen, ikke er de eneste modtagere i samtalen. Andre forbrugere, der bliver
eksponeret for samtalen mellem Arla og Jeanne Deschanel, fungerer for sa vidt ogsa som modtagere.
De modtager blot budskaberne passivt og vealger dermed ikke at indga i samtalen. Dette betyder dog
ikke, at de ikke kan have en mening om, hvad der bliver sagt, og vil pa lige fod med de aktivt
deltagende blive pavirket enten negativt eller positivt af samtalen.

At et budskab pa de sociale medier altid vil have flere modtagere - uanset intentionen - er grunden til,
at Kotlers model ikke er tilstreekkelig og stemmer overens med virkeligheden i det nye medielandskab.
Kotlers model tilgodeser kun kommunikation pa tomandshidnd og ikke mange-til-mange
kommunikation, som er hvad netop Kragh (2002) argumenter for i sin
kredslgbskommunikationsmodel. Dermed kan det antages, at Kraghs model pd@ bedre vis
demonstrerer, hvordan kommunikationen i det givne eksempel foregar mellem afsender og bade

aktive og passive modtagere.
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Dette er ydemere endnu et argument for, hvorfor virksomheder ikke kan undga at miste kontrollen
over kommunikationen pa internettet.; der er for mange modtagere til ét budskab til at kunne styre

deres respons.

Eksempel 2)
Else Staun Haxholm Vestbjerg Mar det nu er ejer at landmandene hvorfor

Andet eksempel, jeg vil gennemga i tarde sa, salile del af kagen . Jeg synes at okologl er godt men | glemmer
de traditionelle Landmaend . Hvis de Ikke far mere for deres maelk sa dor

forbindelse med at forklare Arlas made landbruget ud | Danmark

at kommunikere pd ved respons pa “K& Hepy S

@' Arla Danmark Men Else, hvad taenker du pa, nar du siger "lilie del af
kagen"? Da Arla er et andelsselskab, er det landmaendene, der | sldste
ende bestemmer hvad der skal ske med overskuddet. Om det skal

kritik, illustreres gennem billedet til

hgjre.
) udbetales eller bruges til Investeringer eller konsolidering. Problemet er
Kritikken opstar pa et opslag fra Arla, snarere at "kagen" for tiden er en smakage (:
/Rikke M.
hvor virksomheden stiller spgrgsmalet: Like - Reply

Betyder det noget for dit valg, ndr du Eksempel 2 Hentet fra Facebook d. 5/11-15

kober mejeriprodukter, at vi er ejet af

landmandene?

I spgrgsmalet henviser Arla til, som det er naevnt tidligere, at virksomheden er et andelsselskab, og
dermed er ejet af de selv samme landmaend, som leverer mzelken til Arlas produkter.

[ dette eksempel omhandler kritikken Arlas behandling af landmandene. Else Vestbjerg mener, at
landmaendene far for "lille del af kagen”: "Nar det nu er ejet af landmandene hvorfor far de s3, sa lille
del af kagen. Hvis de ikke far mere for deres maelk sa dgr landbruget ud i Danmark.” (Eksempel 2)
Hertil svarer Arla med faktuelt korrekte informationer at: "Da Arla er et andelsselskab, er det
landmendene, der i sidste ende bestemmer hvad der skal ske med overskuddet.” (Eksempel 2)
Dermed svarer Arla pa kritikken ved at videregive reelle fakta om, hvordan Arla haenger sammen som
organisation. Ved at referere til virkelige informationer kan det veere sveert for forbrugeren at
modargumentere kritikken, og Arla kan dermed afveerge situationen.

Endeligt anvender Arla ogsa en smule humor i sit svar, ved at modsvare Else Vestbjergs kommentar
om at "landmandene far for lidt af kagen” med: "Problemet er snarere at 'kagen’ for tiden er en
smakage” og dermed hentyder til, at Arlas overskud ikke er sa stort lige i gjeblikket, hvilket saledes
betyder, at landmandenes overskud pavirkes heraf. Arlas brug af humor bliver gennemgaet senere i
analysen.

Det ma antages, at forbrugeren Else Vestbjerg andetstedsfra har kendskab til Arlas operationer,
hvorfor kritikken, om at landmaendene ikke far nok penge for deres meelk, opstar. Forbrugerens kritik
viser dog, at hun har misfortolket, hvordan Arlas operationer haenger sammen. Else Vestbjerg gnsker,

at Arla skal give flere penge til landmaendene, men som Arla pointerer, er det selv samme landmaend,

der i sidste ende administrerer pengene.
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Set ud fra et teoretisk perspektiv demonstrerer kritikken fra Else Vestbjerg, hvordan individer
fortolker budskaber forskelligt, som bade Kotler (2000) og Kragh (2002) ligeledes argumenterer for.
Forbrugere kan modtage et budskab og selv skabe forstdelsen af budskabet ud fra deres eget
virkelighedsbillede. Dermed er det ikke garanteret, at et budskab bliver modtaget efter afsenderens
hensigt, og derfor kan det specifikt i dette eksempel ses, hvordan Shannon og Weavers (2001)
kommunikationsmodel ikke er tilstraekkelig og fyldestggrende til at forklare kommunikationen pa de
sociale medier. Shannon og Weavers model opererer ikke med ind- og afkodning af budskab, og derfor
viser modellen ikke forbrugernes mulighed for individuelt at skabe deres eget indtryk og mening om
budskabet. Havde eksemplet skulle fglge Shannon og Weavers kommunikationsmodel ville Else
Vestbjerg ikke have rettet kritik mod Arla, men blot modtaget budskabet uden nogen videre respons.
Dette er som demonstreret ikke tilfldet, hvorfor det endnu en gang ma argumenteres for, at

modellen ikke viser et retvisende billede af kommunikation pa de sociale medier.

Ogsa Facebook har erkendt, at forbrugere fortolker budskaber forskelligt. Seneste nyhed fra Facebook
ggr det muligt for forbrugerne at tilkendegive flere holdninger end den hidtil eneste tilkendegivelse
‘like’. Indtil nu har brugere pa Facebook kun kunne vise deres holdning til et opslag gennem
kommentarer eller ved at 'like’ opslaget. Nu er det dog muligt at tilkendegive en anden fglelse end blot

'liket’. Som det er illustreret nedenfor kan forbrugerne enten vise glade, vrede, overraskelse mm.

- -~ —
> < o r. .\
w9 - =

Figur 7 Hentet fra Facebook d.9/5-2016

Dermed har forbrugerne nu stgrre mulighed for at tilkendegive deres faktiske mening alt efter,
hvordan de tolker et budskab. Der tages altsa i stgrre grad hgjde for, at forbrugere fortolker forskelligt
og ikke altid deler mening, som Kragh ligeledes understreger det. Dermed gives der nu et mere
nuanceret billede af fortolkningen af et opslag, som ikke var mulig tidligere.

Denne nyeste opdatering fra Facebook er kommet i fordret 2016, altsa efter observationerne til

dataindsamlingen var foretaget, hvorfor de ikke er yderligere inkluderet i analysedelen.
Som det er illustreret gennem de to ovenstdende eksempler, handterer Arla kritikken imod

virksomheden og deres produkter ved at ga konstruktivt og bearbejdende til sagen for bedst muligt at

tilfredsstille den kritiske forbruger. Ud fra mine observationer kan der argumenteres for, at Arla
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prioriteter god kundeservice hgjt i deres kommunikationsstrategi og den vej igennem forsgger at
imgdekomme manglen af kontrol af forbrugerkommunikation i det nye medielandskab. Inden en fjer
bliver til fem hgns, hvilket kan ske hurtigt pa de sociale medier grundet word of mouth, forsgger Arla
at udrede kritikken og rette op pa eventuelle fejl eller misforstaelser for bare nogen grad at

kontrollere den kommunikation, der bliver skabt omhandlende Arla pa de sociale medier.

8.2.2. Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor der modtages ros

Selvom Arla modtager meget kritik pa deres
Facebookside, forekommer ros ogsa blandt
kommentarerne. Da ros og positive
kommentarer i langt sjeldnere end kritik og
negative kommentarer medfgrer shitstorms og
negativ omtale, vil dette afsnit blot indeholde ét

eksempel hvordan Arla handterer og

pa,

tilbagekommunikerer pa rosende ord.

Eksempel 1)

[llustreret til hgjre ses en tilfreds forbruger, der
tilkendegiver sin tilfredshed og anbefaling af et
Arla produkt. Som svar til dette takker Arla.

Dette er i sig selv ikke en banebrydende form

P

Tina Jedig Schistt Har lige lavet en skon pastasalat hvor jeg brugte buko
pikant i... Det kan anbefales
Like - Reply - o> 4
m Ma Ya Det lyder laekkert 3
Like - Reply - 7 1
' Arla Danmark Ja, det ger det - tak for inspiration Tina! (=) /Lykke
Like - Reply - 2 1

Ma Ya | Meny kan men faktisk far det bestilt eller far dem til at skrive om
kundernes enske jeg er glad for Meny bade | Centerparken | Valby og den pa
toftegérds plads (= og det hjzeiper selviaigelig ndr man kender ejeren og
gudskelov ejer han dem begge (=7 ©g Jeg har altid taet dem til at bestille uden
problemer (= sa prav
Like - Reply - o 2
« Arla Danmark God Idé at sporge - og dejligt at hore, at de bestilier
produkter hjem efter onske (=) /Lykke
Like - Reply - g3 1
m Ma Ya Ja det er en store frihed (=5 man skal Ikke vaere
tiibagenhoidende bare sperge los men kan hajst far et ne| (== men som
regel er gore det virkelig alt godt for deres kunder =
Like - Reply
w Arla Danmark Praecis, ndr det vaerste er et nej, sa er der jo ingen
skade sket () Men det lyder som nogle gode butikker! /Lykke
Like - Reply

for kommunikation mellem de to parter, men Eksempel 1 Hentet fra Facebook d.5/11-15

blot dét, at Arla anerkender og aktivt viser sin taknemlighed for forbrugerens tilfredshed, betyder i

sidste ende meget for forbrugeren selv, som vil fgle sig vigtig og af betydning for Arla.

Tina Schlgtts besked til Arla lyder: "Har lige lavet en skgn pastasalat hvor jeg brugte Buko pikant i....

Det kan anbefales”.

Hvad kan teorien sige om sa simpel kommunikation?

Denne kommentar er et eksempel pa klassisk envejskommunikation, som Shannon og Weaver

beskriver kommunikationsprocessen. Tina Schlgtt udsender et budskab pa Arlas Facebookside, hvor

hun tilkendegiver sin tilfredshed med et Arla-produkt. I princippet leegger budskabet ikke op til et

svar, men Arla svarer "tak for inspiration” tilbage til forbrugeren. Ved at kommunikere tilbage pa

sadan en ellers traditionel envejskommunikations-kommentar "taler de det rette sprog” som Peter

Svarre (2011) kalder det. Arla udviser interesse for forbrugeren ved at anerkende hendes opslag, og
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det vil ifglge Svarre blive modtaget som et tegn pd, at ens bidrag betyder noget for virksomheden.
Denne form for anerkendelse fra virksomheden pavirker forbrugeren positivt, som potentielt vil blive
motiveret til at indgd i flere samtaler pa Arlas Facebookside og dermed bidrage til at holde Arlas
involveringsgrad af forbrugerne hgj. Nar man taler det rette sprog, involverer man forbrugeren, og
sgrger for at forbrugeren fgler, at deltagelsen i en samtale har veeret af betydning. Netop dette element
af kommunikationen vil jeg komme ind pa senere i analyseafsnittet.

Det skal ogsad naevnes, at selvom jeg skriver, at Tina Schlgtts kommunikation er et eksempel pa en
klassisk envejskommunikation, er kommunikation pa de sociale medier, som neevnt tidligere, aldrig
envejskommunikation. Selvom budskabet er malrettet Arla og ikke laegger op til uddybelse, har bade
Arla og en anden forbruger, Ma Ya, kommenteret pa Tina Schlgtts’ opslag.

Derudover er budskabet blevet eksponeret for adskillige andre forbrugere, som blot har valgt ikke at
kommentere pa opslaget. Til trods for at de ukendte modtagere ikke har kommenteret, betyder det
alligevel, at de potentielt er blevet pavirket af det budskab, de er blevet eksponeret for. Det kunne
forekomme, at en forbruger passivt har modtaget budskabet, og vedkommende er blevet inspireret og
selv har kgbt Buko pikantost. En af udfordringerne ved de sociale medier er derfor, at man ikke kan
male effekten pa et opslag, da det er umuligt at vide, hvor mange forbrugere, der har modtaget

budskabet, og hvordan de har fortolket det.

Dermed kan der igen refereres tilbage til Kraghs kredslgbskommunikationsmodel, der beskriver
mange-til-mange kommunikationen og individers evne til at fortolke et budskab. Man kan
sammenligne denne form for kommunikation med, at en forbruger sender en e-mail til Arla og skriver
resten af Danmarks befolkning som cc, da de i ligesa stor grad bliver eksponeret for budskabet og har

muligheden for at respondere pa det.

8.2.3. Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor forbrugeren
involveres

Endnu en tendens i Arlas made at kommunikere med forbrugerne pa er ved at skabe debat og dialog

mellem forbrugerne og Arla, men ogsa imellem forbrugerne internt.

[ de to nedenstdende eksempler demonstreres det, hvordan Arla pabegynder en debat med

forbrugerne.
Eksempel 1)

I eksempel 1 spgrger Arla forbrugerne: "Hvad er forskellen pa en snack og et mellemmaltid for dig?” I

og med at Arla ikke neevner eller spgrger ind til egne produkter, signalerer de en oprigtig interesse i,
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hvad forbrugeren mener om hverdagsdilemmaer sa som dette. Formalet er at fa aktiveret forbrugerne
pa Arlas Facebookside og skabe noget indhold. Et andet formal er at indsamle viden om forbrugernes
holdninger til disse emner.

Selvom debatten ikke ngdvendigvis direkte handler om nogle af Arlas aktiviteter, bruger
virksomheden selvfglgelig svarene til at evaluere pa forbrugeradfeerd og -behov med tanke p3,
hvordan de selv kan tilpasse deres produkter bedre til forbrugerne. Dermed kan denne form for debat
og dialog ogsa ses som en slags gratis og lettilgeengelig forbrugerundersggelse for Arla.

[ | Arla Danmark r,‘ t Inge Jorgensen Et mellemmaltid er for at holde blodsukkeret stabilt og en
& snack er bare for sjov og ikke en nadvendighed...
Like - Reply - @ 14 - October 23 at 2:53pm

October 22 at 9:05pm

DEBAT! Hvad er forskellen pa en snack og et mellemmaltid for dig?

Tak for Ian af billedet Julie & (@v010394 pa instagram) 7 Maja Hedegaard Kilov Et mellem maltid er nar jeg er rigtig sulten, men der er
_ _| lang tid til naeste méltid, s et mellemmaltid skal mzette, en snack skal bare

lige tage toppen af sulten..
Like - Reply - ¢ 5 - October 23 at 11:31am
.} Pernille Amtkjaer Amby En snack er noget unadvendig og nok ogsa ofte ikke
sd sundt (23) mellemmaltid har et formal, at holde blodsukker stabilt, stille den
lille sult osv. (22)
Like - Reply - ¥ 3 - October 22 at 9:28pm
g:\# Charlotte Petersen Et mrllemmaltid er nerende, det behaver en snack ikke
14 ! atveere.. () dét pa billedet ville jeg kalde et mellemmaltid, men en yankibar
ville jeg kalde en snack..
Like - Reply - ¥ 1 - October 24 at 8:08am
Tels Aardestrup Hjerringgaard For mig, er det pa billedet en snack. Men for
min kone, er det et maltid (&)
Like - Reply - ¢ 1 - October 23 at 12:13pm
Mette Dang Mellemmaltider er sunde og er mindre maltider.
 En snack er nedvendigvis ikke szerlig sund og er heller ikke seerligt store
Like - Reply - ¥ 2 - October 23 at 3:16pm - Edited
& i Linda Brechner Hansen Det kommer fuldstaendig udpé et her. () og mine er
P ikke nedvendivis usunde eller knap s& sunde.
Like - Reply - October 23 at 9:23pm

H- 1 Justine Battaglia Hmm, et mellemmaltid og snack er egentlig det samme for
"% mig, bare to forskellige navne. (=

Eksempel 1 Hentet fra Facebook Like - Reply - 2 - October 23 at 2:13pm

d9/3 -16 E Christina Hammer Sievertsen En snack maetter ikke, det ger et
mellemmaltid - desuden taenker jeg at et mellemmaéltid er mere noget man
bruger for at fylde lidt energi pa, hvor en snack mere er at give efter for noget,
man lige har lyst il (&)
Like - Reply - October 24 at 12:16am

Ovenstdende eksempel illustrerer en debat fra Arlas side, hvor de blot lader forbrugerne debattere
deres holdninger internt, og dermed skaber de et rum, hvor alt ikke (direkte) handler om og er styret
af Arla. Blandt svarene til Arlas spgrgsmal findes Inge Jorgensens svar: "Et mellemmaltid er for at
holde blodsukkeret stabilt og en snack er bare for sjov og ikke en ngdvendighed.” og Charlotte
Petersen bidrager til debatten med sit svar: "Et mellemmaltid er naerende, det behgver en snack ikke
at veere. Dét pa billedet ville jeg kalde et mellemmaltid, men en yankiebar ville jeg kalde en snack.”

Debatopslaget pavirker forbrugerne til at involvere sig pa Facebooksiden, som i sidste ende er gavnligt
for Arla, da det trods alt foregar i Arlas regi, og blandt andet hjaelper Arla til at forsta forbrugervaner
og -behov. I de svar, der bliver givet til Arlas spgrgsmal, svarer mange, at et mellemmaltid er et
nerende maltid, der skal holde sulten vaek indtil det nzeste store maltid, mens en snack anses for at
vere mere usund. Dermed kan Arla tegne et billede af, hvad forbrugerne gerne vil have i et

mellemmaltid, og hvad de gerne vil have i en snack, og maélrette sig efter det til udviklingen og
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markedsfgringen af kommende produkter. Hvis Arla lancerer et nyt produkt, som de anser for at veere
et mellemmaltid, md de ogsa sikre sig, at forbrugerne ligeledes vil anse produktet for at vaere et
mellemmaltid frem for en snack for at garantere, at forbrugerne ogsa vil forstd produktet efter
hensigten.

Debatopslaget er, trods virksomhedens begraensede deltagelse i selve debatten, ogsa et bevis p3, at
Arla forsgger at kontrollere kommunikationen, da de initierer samtalen og dermed forudbestemmer

emnet, der skal diskuteres.

[ saddan et eksempel som ovenstdende tillader Arla ogsd forbrugerne at fortolke budskabet frit og
komme med deres bud pa et svar til debatten. Selvom mange af de deltagende forbrugere i debatten
svarer, at et mellemmaltid er mere narende end en snack, svarer forbrugeren Justine Battaglia at:
”...et mellemmaltid og snack er egentlig det samme for mig, bare to forskellige navne.”

Her ses det tydeligt, hvordan individer fortolker forskelligt og ikke deler mening. Som bade Kotler
(2000) og Kragh (2002) pointerer, afkoder og fortolker modtagere et budskab ud fra deres egen
forstaelse i stedet for blot, som afsenderen gnsker budskabet skal fortolkes. Dette betyder at Arla
modtager mange individuelle svar pa deres spgrgsmal, da forbrugerne har forskellige meninger om
emnet. Hermed vises den socialkonstruktivistiske tilgangs syn pa verden om, at menneskers meninger
og holdninger skabes ud fra sociale konstruktioner og forforstaelser, hvilket netop ggr, at mennesker
ikke ser verden ens og altid deler holdninger. Dette eksempel illustrerer ud over Kotler og Kraghs teori
om ind- og afkodning af budskaber ligeledes afhandlingens videnskabsteoretiske udgangspunkt ved at
vise individers forskellighed i forstaelse af grundtanker. Ligeledes kan denne debat vaere med til at
skabe en falles forstdelse af, hvad en snack er, og hvad et mellemmaltid er. Idet menneskets forstaelse,

ifglge socialkonstruktivismen, skabes gennem Arla Danmark

w
interaktioner med andre, bidrager denne debat
TEST dig selv og fa et valgfrit Arla MOVE proteinprodukt til kun 6.,- kroner i

netop til dannelsen af forstaelsen. 7-Eleven DK ©

Eksempel 2)

HVILKEN TYPE ER DU?

[ samme stil som det lige er blevet gennemgaet
ovenfor, forsgger Arla at involvere og aktivere
forbrugerne gennem diverse opslag. Udover

diverse = debatskabende opslag forsgger

virksomheden at engagere forbrugerne ved at it sl

lave konkurrencer eller tests, hvor forbrugeren . .. = comment Share k&~
aktivt skal foretage sig noget for at have chance @ ss Top Comments ~

52 shares

Eksempel 2 Hentet fra Facebook d.9/3-16
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for at vinde en praemie eller fa rabattilbud. Et eksempel pd dette ses pa billedet ovenfor, hvor Arla
giver rabat pa et Arla MOVE proteinprodukt, hvis forbrugerne aktivt tager en test, som virksomheden
har linket til.

Fordelen ved at aktivere forbrugerne pa denne made ligger i forbrugernes egen motivation til at
deltage. Hvem vil ikke vinde et gratis produkt eller fa rabat pa et produkt i stedet for at betale fuld
pris? Netop dette aspekt motiverer mange forbrugere, og derfor vil der ogsa vaere stor deltagelse og
opmarksomhed ved sdadanne konkurrencer. Hvis der er en chance for at vinde en praemie, er vi
forbrugere villige til at deltage, isaer hvis det ikke kraever andet end at tage en test eller skrive en
kommentar (Andersen, 2008, s.39).

Som det kan ses i ovenstaende eksempel med Arla MOVE-testen, er opslaget blevet 'liket’ 456 gange og
delt 52 gange. Aktiviteten pa dette opslag er hgj og er endvidere blevet fgrt videre ud til alle venner af
de 456, der har 'liket’ opslaget. Facebook haenger nemlig sddan sammen, at ndr man ’liker’ et opslag,
bliver opslaget vist pd ens venners 'news feed’ (forside man bliver mgdt af, nar man logger pa
Facebook), og dermed er eksponeringen af opslaget og Arla som virksomhed hgjere end som s3. Med
456 ’likes’ og 52 delte opslag er der interageret over 500 gange med Arlas opslag. Studier over
danskernes brug af Facebook viser, at brugere i gennemsnit har 214 venner pa Facebook (Nielsen,
2013). Derfor vil opslaget formodningsvist blive vist til hver af de 500 interagerendes 214 venner. Det
betyder i sidste ende, at opslaget bliver eksponeret til omkring 107.000 forbrugere (500 interaktioner
ganget med hver af disses 214 venner). Hermed har Arla lavet billig reklame for sig selv, mens de er

blevet eksponeret for 107.000 forbrugere.

Ifglge teorien kan ovenstdende brug af konkurrencer forklares saledes.

Disse eksempler, der viser, hvordan Arla forsgger at aktivere forbrugerne pa Facebook, demonstrerer
ligeledes, hvordan Svarre (2011) mener, at man som virksomhed skal ’'vaere interessant’ i
forbrugernes gjne. Arla vaekker en interesse i forbrugerne og en lyst til at engagere sig i virksomheden
ved at lave konkurrencer, der udlodder praeemier. Det samme kan man sige, nar Arla igangsatter en
debat. Som Svarre redeggr for, skal virksomheder skabe nogle tiltag, der veekker et behov og lyst i
forbrugerne til at deltage aktivt i virksomheden. Arla skaber interessen i virksomheden gennem
konkurrencer, gratis produkter og debatter. Er der et medie, hvor forbrugerne er mest tilbgjelige til at
deltage i konkurrencer og debatter, er det pa de sociale medier. Det kraever ikke lang tid, og man er
ikke fysisk eksponeret overfor andre, idet man kan “gemme” sig bag skaermen, mens man
tilkendegiver sin mening. Respons kan tastes og leegges pa internettet pa fa sekunder. Isaer dette er en
ting, der tiltaler mange, i seerdeleshed introverte forbrugere, der i fysiske samtaler potentielt ikke er
lige sa tilbgjelige eller komfortable med at deltage i samtaler. Nar forbrugerne sidder i deres eget

hjem uden fysisk kontakt til andre personer, kan det for dem derfor veere nemmere at indga i samtaler,
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da de ikke i lige sa stor grad er i fokus (Dube, 2015). For introverte personer giver de sociale medier
eksempelvis et rum, hvor man ikke skal frygte for andres respons eller keempe om taletiden i lige sa
stor grad, som hvis samtalen foregik i et fysisk rum. De sociale medier giver tilpas afstand i forhold til
forbrugernes komfortzone, hvorfor man har nemmere ved at tilkendegive meninger pa internettet
frem for i fysiske face-to-face situationer. Derfor kan det ogsa anskues, at Arla har valgt 'den rette
platform’, som Svarre ligeledes argumenterer for er ngdvendig at veelge, hvis online kommunikation
skal lykkes. Arla har fundet en platform, hvor det er nemt at nd ud til deres malgruppe, og hvor
forbrugerne tgr interagere. Dette aspekt om at 'finde den rette platform’ bliver uddybet nsermere

senere i analysen.

8.2.4. Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor humor inddrages
Arla har generelt en hgflig og venlig tone, ndr de kommunikerer med forbrugerne, men en observeret

tendens er ogs3, at de anvender meget humor i deres kommunikation.

Eksempel 1)

Et eksempel pd hvordan Arla bruger humor kan ses i det tidligere behandlede eksempel under afsnit
8.2.1 om, hvordan Arla handterer kritiske henvendelser. En forbruger beklager sig over, at Arlas
landmeend far for lille en del af '’kagen’ - hentydende til at de far for lille en del af det overskud, Arla
tjener. Hertil benytter Arla humor i deres efterfglgende forklaring om, at det ikke drejer sig om, at
landmendene ikke far stor nok del af '’kagen’, men naermere at den sakaldte 'kage’ i disse tider er en
smakage. Derved opstar humoren i form af den metafor, Arla bruger omkring deres overskud- eller
mangel pa samme. Denne form for brug af humor, hvor Arla fortsetter forbrugerens egen metafor,
signalerer, at Arla kommunikerer i gjenhgjde med forbrugerne i stedet for at pdbegynde en lang og
kompliceret begrundelse for, hvordan Arla som organisation opererer og deres finanser haenger
sammen.

Brugen af humor bruges af Arla i et forsgg pa at lette stemningen i samtalen og forbedre den negative
situation, de er i. Som helhedsbillede virker denne brug af humor, da den letter stemningen og

efterlader et positivt indtryk hos forbrugerne.
Eksempel 2)

Endnu et eksempel p4, hvordan Arla inddrager humor i deres kommunikation, kan ses i nedenstaende

billede serie.
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78" Casper Frandsen » Arla Danmark
Hej Arla

Forst og fremmest vil jeg gerne rose jer for at lave en raekke fine produkter, som jeg
acagligt bruger og foretraekker. Demagst vil jeg gerne bidrage kvit og frit med brugerdreven
innovation og give feedback pa et af jeres produkter som jeg dags dato Ikke var synderiigt
begelstret for. In fact blev jeg svaert skuffet, efter jeg tidligere | dag ledte efter et
langtidsholdbart og let spiseligt produkt til keleskabet.

Sagen drejer sig om Aria Buko® Bid.

Efter en laengere screening og vurdering af SuperBrugsens mejeriudvalg, faidt jeg
slutteligt for felgende praecise og detaljerede beskrivelse pa netop Jeres produkt, som jeg
mente oplyldte mine krav | det humer jeg nu lige var i:

1. Holdbarhed: 6/11-2014:
2. Opbevares ved hajst +5°C efter kab.
3. Blod smeitecst med champignon, krydderier, rejer etc.

Fra Jeres hjemmeside fandt jeg efterfelgende feigende produktbeskrivelse:

"Arla Buko® Bid er en serie af forskellige smereoste med rejer, skinke, champignen og
krydderier. Ostene er saerdeles velegnet til sandwich med fx rejeost, salat og kylling,
rugmelstrexanter med skinkeost og agurx eller burger med champignonost, lucernespirer
og salat. Portionstrekanterne er altid oplagte til morgenbordet, ostebordet eller perfexie at
tage med | picnickurven.”

Produktevaluering og vurdering af endelige specifikationer:
Eksempel 2 Hentet fra Facebook d.9/3-16
Ad 1: Optyidt (Forhabentlig)
Ad 2: Optyidt
o o Ad 3: Ikke opfyldt
Arla har faet en henvendelse pa deres

Vednaeftet er en video, som efter min mening lllustrerer nvorfor produktet lkke lever op til

Facebookside, der lyder pé, at det er sveert den pa emballagen oplyste specifikation #3. Jeg beklager hvis jeg var lidt for voldsom
med det ristede sanwishbrod.

at smgre Buko trekantsoste ud péd brgd Jeg kan afslappet acceptere at smareosten ved +5°C lkke kan anvendes til andet end
rugbred etc. Dog synes Jeg Ikke at | skal opfordre til at medbringe produktet til nverken

uden at gdel&gge bragdet. Forbrugeren morgenbordet eller mine sandwisn, da det resulterer | som vist | videoen. Taenk nu nvis

nogle blev oprigtigt skutfet.

Casper Frandsen har 1 samme opslag Jeg haber at | kan bruge min feedback til noget spaendende cg konstruktivt | fremtiden og
. onsker jer alt muligt succes.
vedhaftet en video, hvor han demonstrerer,
God dag til jer he| hej!

hvad der sker, nar han forsgger at smgre Ps. Hvis | har brug for en stucismedhissiper | product development a4 sk ige.
osten ud pa et stykke brgd. Brgdet gar

rigtigt nok i stykker, men det skal dog ogsa indskydes at forbrugeren laegger mange kreaefter i at smgre
osten ud, og det er tydeligt at se, at hans formal er, at brgdet skal ga i stykker. Forbrugerens kritik er
som sadan reelt ment, men han udtrykker ogsa selv, at dette problem ikke er noget, der gdeleegger
hans hverdag. Han gnsker blot at ggre Arla opmarksom pa problemstillingen, da det kunne veere
teenkeligt, at andre forbrugere ville blive oprigtigt skuffede over produktet og dens kvalitet. Casper
Frandsen formulerer sig saledes: Jeg kan afslappet acceptere at smgreosten ved +5°C ikke kan
anvendes til andet end rugbrgd... Teenk nu hvis jeg var blevet oprigtigt skuffet.” Opslaget er altsa lavet
med et lille glimt i gjet, og forbrugeren bruger selv humor i hans forteelling om, hvordan osten ikke er
smgrbar. Casper Frandsen slutter endda opslaget af med at skrive: "Ps. Hvis I har brug for en
studentermedhjeelper i product development sa skriv lige. ” Dette udtrykker, at forbrugeren ikke i

ramme alvor forlanger produktet forbedret, men snarere hinter til at de kan anszette ham, hvis de har

brug for hjeelp til produktudvikling fremover.

Side 51 af 81



Den efterfglgende dag vender Arla tilbage med en video, hvor nedenstdende billedserie kommer fra.
P4 samme facon som forbrugeren forsggte at smgre Buko osten pa brgdet, vil Arlas
innovationsdirektgr Arun Prabhu ligeledes demonstrere, hvordan man smgrer osten ud pa et stykke
brgd for at teste, om kritikken er berettiget. Prabhu forklarer med et smil pa leeben, at han benytter sig
af teknikken "warming and soften”, hvilket betyder, at han indledningsvist puster pa osten for at
varme den og ggre den mere blgd (billede 1). Med et efterfglgende kaekt blik (billede 2) smgrer han
osten pa brgdet uden problemer, og stort set uden at brgdet gar i stykker (billede 3).

Prabhu bruger altsd humor i samme facon, som afsenderen af 'klagen’ gjorde. Dog for at vise en vis
serigsitet omkring problemstillingen, slutter Prabhu da ogsd videoen af med at forteelle, at han nok

skal tage kritikken til efterretning, og undersgge hvordan osten kan forbedres.

Eksempel 2 Hentet fra Facebook d.9/3-16

Pa denne made efterlader Arla et positivt helhedsbillede af situationen. De udviser interesse for
forbrugernes henvendelser, samtidig med at de ogsa giver forbrugerne en oplevelse, i den forstand at
de leegger en humoristisk video op, der behandler problemstillingen.

Dermed kan man tenke, at Arla benytter sig af Svarres (2011) grundregel 'tal det rette sprog’, som jeg
tidligere har veeret inde pa. [ denne situation taler Arla det rette sprog ved at respondere pa opslaget
med en humoristisk video, som ligeledes er sendt med et glimt i gjet. Arla giver opslaget den forngdne
opmarksomhed for at undga en potentiel shitstorm eller anden darlig omtale. Virksomhedens form
for kommunikation og indgangsvinkel til at indga i dialog styrker forholdet til bade afsenderen af
budskabet og resten af de modtagere, der ser opslaget- til trods for at den kritik, der er rettet mod
dem, muligvis er skrevet mest for sjov. Forbrugerne vil fgle, at deres bidrag til samtalen har betydning
og effekt pa Arla. I Arlas video med innovationsdirektgr Arun Prabhus efterligner han afsenderen
Casper Frandsens video, idet han forsgger at demonstrere, hvordan man smgrer ost pa et stykke brgd.
Dermed udviser Arla at 1) de har set Casper Frandsens opslag, 2) de har ngje taget hans budskab til
sig, og 3) de forsgger nu selv at undersgge problemet naermere, som Prabhus ligeledes meddeler i
slutningen af videoen. Arla taler altsa det rette sprog til forbrugerne, da de gennem videoen viser, at de

ikke blot har laest Casper Frandsens opslag, de har tilmed ogsa set videoen og sidenhen reflekteret
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over, hvordan man skal imgdekomme kritikken. Dette giver iseer Casper Frandsen besked om, at Arla
har hgrt hans budskab, og at hans opslag har gjort en forskel - endda ogsa gjort sd meget indtryk, at
budskabet er naet helt ud til Arlas innovationsdirektgr og ikke blot de ansatte, der arbejder med
sociale medier. Prabhus indleder ogsa videoen med at adressere den til Casper: "Dear Casper and the
wider Facebook community.” At han adresserer afsenderen ved fornavn, giver videoen en
nerhedsfornemmelse, der udstraler, at det ikke blot er en generisk video, som Arla har liggende og
kan vise til hvem end, der klager. Det viser tvaertimod, at Arla har taget sig tid og overvejelser til at
respondere pa netop Caspers henvendelse.

Det demonstrerer Arlas engagement og vigtigheden i at forbrugerne skal vide, at deres input bliver

hgrt, og dermed taler virksomheden det rette sprog.

Eksempel 3)
Endelig praesenteres der et sidste eksempel pa en situation, hvor Arla har anvendt humor til at udrede

en darlig situation med negativ omtale.

[ efteraret 2015 endte Arla i en shitstorm efter at have spurgt pa Facebook, om forbrugerne havde
idéer til en 'mande-yoghurt’. Opslaget var formuleret saledes: "Vi er i gang med at undersgge, om der
mangler en yoghurt til MAND i kgledisken? Altsa fx noget der maetter mere, fylder mere, giver mere...”
Shitstormen opstod da forbrugerne begyndte at kritisere Arla for at veere kgnsdiskriminerende, og det
eskalerede, da historien endte med at blive deekket pa diverse nyhedsmedier, og dermed na ud over

Facebook som medie (Daugbjerg, 2015).

Arla Danmark e Arla Danmark
lgarkl. 16.47 - @ 11t - @

Efter et dggn med hard kritik og

meget medieomtale vender Arla VI HAR BRUG FOR HJLP! :) Vi er i gang med Vi beklager, at vi fik formuleret det lidt uheldigt,

at undersege, om der mangler en yoghurt til det der med en yoghurt til meend.... Vi fortjener
ilb d il hagi o MZND i keledisken? Altsa fx noget der maetter vist et par dummeslag! Tak for de mange bade
t1 age me svaret 1l ¢]re pa mere, fylder mere, giver mere... end det der er kritiske, sjove og relevante kommentarer! Ha

) pé markedet allerede. S& er du mand eller har en dejlig dag derude :)
deres Facebookside, hvor brugen dubare en holdning, sa lad os hore: Hvad .
kunne du taenke dig for en slags yoghurt?

af humor i hgj grad bidrager til at F

Okay, okay, jeg synes jo Hva’ har du gang i??
bare det var sadan en Yoghurt er til bade
go’idé!ll '\ mand og kvinder::il!

afveerge krisen: "Vi beklager, at vi
fik formuleret det lidt uheldigt,
det der med en yoghurt til
meend.... Vi fortjener vist et par
dummeslag! Tak for de mange

bade kritiske, sjove og relevante

e

Eksempel 3 Hentet fra Facebook d.28/9-15
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kommentarer...”

Arlas kommunikationsstrategi viser tydeligt, at de vaelger at ga til bekendelse fremfor at forsvare
deres valg af budskab.

Virksomheden tager alt kritikken til sig og beklager den ufglsomme tone, der kunne tolkes ud fra
opslaget. Valget af netop denne kommunikationsstrategi, hvor Arla erkender sin fejl, medvirker til, at
sagen hurtigere gar i glemmebogen og bliver irrelevant for medierne at daekke yderligere.
Neaervaerende shitstorm foregik i september 2015, og her et halvt ar efter er der ingen tegn p3, at
shitstormen stadig har betydning for hverken forbrugerne eller nyhedsmedierne, i og med at sagen
ikke har varet naevnt siden slutningen af september 2015. Hermed kan det konkluderes, at valget af
kommunikationsstrategi var en succes, og situationen blev afveerget positivt.

Arla valgte at laegge veaegt pa at fa et humoristisk indslag med inkluderet i undskyldningen for, som
nevnt fgr, at lette stemningen omkring situationen. Humoren er tydelig i det billede, som Arla har
tilknyttet undskyldningen. Virksomheden har fundet et billede af tegneseriefiguren Batman og hans
makker Robin, hvor Batman skal symbolisere forbrugerne, der giver en ordentlig lussing til Arla,
portraetteret som Robin, som pa baggrund af det nedveerdigende opslag ma tage imod lussingen og
acceptere 'nederlaget’. Dette refererer Arla ogsa til i sin undskyldning, hvor virksomheden indrgmmer,
at de "fortjener et par dummeslag”, og derfor er der sammenhaeng mellem tekstens og billedets
budskab.

Arla havde med garanti ikke forudset, at opslaget kunne udvikle sig til en decideret shitstorm.

Hvorfor dette alligevel skete kan forklares ud fra et teoretisk perspektiv.

Grunden til at shitstormen i fgrste omgang opstod skyldes, at Arlas budskab om hjeelp til at finde en
'mande yoghurt’ blev tolket anderledes, end hvad Arlas hensigt var. Arla troede, at de med opslaget
kunne brainstorme idéer med forbrugerne og fa nogle gode forslag til udviklingen af nye produkter.
Dette skete som bekendt ikke, og det skyldes forbrugernes evne til at fortolke budskaber individuelt.
Nogle forbrugere reagerede darligt pa budskabet, og responderede som Jonas gjorde med dette svar til
Arla: "Tak Arla! Nu har jeg hele mit liv gerne ville spise yoghurt, men det har varet fysisk umuligt for
mig som mand, da alt yoghurt som bekendt kun kan fordgjes af kvinder.” (Daugbjerg, 2015). Denne
forbruger udtrykker, meget ironisk tilmed, at han ser frem til, at der endelig kommer en yoghurt til
meand, da de yoghurter, der findes pa markedet, som Arla selv udtrykker det, kun er til kvinder. Sddan
har forbrugeren nemlig fortolket Arlas budskab: At alt yoghurt, der findes i dag, er til kvinder og ikke
til maend. [ virkeligheden mente Arla, baseret pa min forstdelse af budskabet, at de blot ville udvikle en
yoghurt, der giver lidt ekstra fylde og maethedsfornemmelse, da maend som bekendt spiser mere end

kvinder. Dette budskab tolkede mange forbrugere dog anderledes. Grunden kan forklares ud fra bade
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Kotler (2000) og Kraghs (2002) fremstillinger af kommunikationsprocessen mellem afsender og
modtager. Individer afkoder og fortolker et budskab ud fra deres egen forstdelse som er dannet
gennem deres oplevelser og erfaringer, de har gjort sig gennem livet og gennem interaktioner med
andre individer. Dermed tanker to mennesker ikke ens, og det afspejler sig i den grad ogsa i de
reaktioner, som Arla fik pa deres 'mande yoghurt’' opslag. Som demonstreret misfortolkede nogle
forbrugere Arlas budskab, mens andre afkodede budskabet efter intentionen og endda forsvarer
virksomhedens opslag. Forbrugeren Mikkel udtrykker sin mening om sagen saledes: "Arla, lad nu veer
med at “falde til patten” og lade jer skreemme af det overvejende politiske korrekte og feministiske
segment. De er altid fornaermet over “et eller andet” og farer op fra tid til anden pa de sociale medier.”
(Daugbjerg, 2015). Som Mikkel forklarer det, vil der altid veere forbrugere, der mistolker et budskab
og derefter skaber modstridende svar, som efter deres egen overbevisning og tolkning pa emnet er
den rigtige made at anskue verden pa. Dette stemmer overens med, hvad Kotler og Kragh ligeledes
pastar om individuelle tolkningsmuligheder. Dermed er dette et klassisk eksempel, der viser, hvordan
individer fortolker budskaber forskelligt, hvilket i mange situationer er grunden til, at der opstar

situationer som shitstorms. Simpelthen fordi mennesker har forskellige opfattelser af virkeligheden.

8.2.5. Arlas sletning af opslag i forsgg pa at kontrollere forbrugerne

Dette sidste punkt, jeg vil behandle i min analyse over Arlas kommunikation med forbrugerne pa de
sociale medier, er inkluderet pa baggrund af en gennemgdende tendens, jeg observerede under min
netnografiske undersggelse. Det er ngdvendigt at medtage og kommentere pa denne udadtil negative
tendens, som Arla ogsa tit benytter sig af pa de sociale medier; at slette opslag og kommentarer fra
Facebooksiden. Hverken Kragh, Haug og Ebbesen eller andre af de anvendte teorier fra teoriafsnittet
behandler denne problemstilling om at fjerne kommunikation, og derfor er dette et helt ny perspektiv,
der skal inkluderes i teorien om kontrol af kommunikationen pd de sociale medier. Nedenstdende
eksempler viser netop, hvordan man som virksomhed og afsender af et budskab pa nogen vis kan
kontrollere kommunikationen til og mellem forbrugerne pa de sociale medier.

I mange situationer hvor Arla bliver mgdt med kritik eller darlig omtale, veaelger de at slette
kommentarerne eller opslaget. Nar virksomheden bliver konfronteret med denne tendens af
forbrugerne, som ogsa leegger maerke til denne tilbgjelighed, svarer Arla med fglgende:

“Grunden til, at vi af og til sletter indleeg og blokerer brugere, er fordi vi oplever, at nogen bryder vores
husregler.” De naevnte husregler lyder som fglger: "Opslag og kommentarer, der udelukkende har til
formal at afspore debatten eller som kan betegnes som propaganda for en bestemt sag og derved ikke

leegger op til dialog, bliver slettet uden varsel.”

Side 55 af 81



Det er klart, at Arla modtager mange kommentarer og henvendelser, der ikke altid er helt berettiget og
blot laegges op for at provokere og skabe darlig omtale, og derfor er Arlas husregler ogsa helt pa sin
plads, da man selvfglgelig ikke behgver at leegge gre til alt, hvad der bliver sagt, iseer hvis det er usandt.
Dog er det gennem mine observationer blevet mit indtryk, at Arla selv tager sig nogle friheder, nar det
kommer til denne husregel og ageren ud fra den.

Arla sletter til tider ogsa kommentarer, der ikke kan kategoriseres indenfor husreglerne. Dette vidner
deres uheldige sag om tidligere naevnte ‘'mande yoghurt’ for eksempel om. Her blev alle kommentarer
og sidenhen ogsa selve opslaget fra Arla slettet, som kunne tolkes som et forsgg pa at fa sagen til at ga i
glemmebogen.

Et andet mere typisk eksempel p3, at Arla sletter opslag fra deres Facebookside, kan ses i

nedenstaende eksempel.

Arla Danmark Hej alle sammen

Nu har der vaeret en del henvendelser i den her trad, der drejer sig om
levevilkarene for malkekvaegs kalve. Vi far jevnligt de henvendelser, og svarer
gerne pa det (&)... See More

Like - Reply

@ Arla Danmark Hej Christel
Vi kunne aldrig finde pa at slette eller blokere pa baggrund af
spargsmal om kalve, for som du kan se star vi 100% bag vores
landmaends levebred.
Grunden til, at vi af og il sletter indlzeg og blokerer brugere, er fordi vi
oplever, at nogen bryder vores husregler:
"Opslag og kommentarer, der udelukkende har til formal at afspore

debatten eller som kan betegnes som propaganda for en bestemt sag
og derved ikke laegger op til dialog, bliver slettet uden varsel.”

og
“Brugere, der bevidst bryder vores husregler, kan blive blokeret."

Men bortset fra det, det er nu ikke korrekt, at de kalder efter hinanden i
flere dage () Men det kan man fa verificeret, hvis man besager en af
vores garde, sa det kan jeg kun opfordre til () Det er vigtigt at holde
sig for oje, at jo for kalven tages fra, jo mindre er bindingen. Derfor
anbefaler rapporten, som jeg har linket til, ogsa at kalvene tages fra
tidligt.

Derudover kommer du ind pa problematikken omkring tyrekalve: Der
fedes mellem 250.000 og 300.000 tyrekalve per &r i Danmark pa tveers
af alle mejeriselskaber. Langt de fleste af disse bliver afsat til
kedproduktion. Ca. 30.000 tyrekalve er af Jerseyracen, som er mindre
god til at producere ked end andre koracer og derfor ikke er egnet til at
kunne afszettes til kedproduktion. Ca. 85 % af de disse 30.000 Jersey-
tyrekalve bliver aflivet umiddelbart efter keelvning (ca. 25.000). Et af de
tiltag, der arbejdes en del med er inseminering med kenssorteret seed,
s& antallet af tyrekalve kan nedbringes, men selv dette kan naturligvis
rejse andre dyreetiske spergsmal.

/Rikke M.

Eksempel 2 Hentet fra Facebook d.9/3-16

Som det ses pa billedet forekommer to Arla opslag lige efter hinanden, hvoraf det nederste opslag
henvender sig til en Christel, men Christels opslag (som baseret pa Arlas svar til hende gjensynligt har
handlet om netop hvorfor Arla sletter opslag) burde forekomme imellem de to Arla opslag. Opslaget

kan dog ikke ses, hvilket dermed kan tolkes som, at Arla har valgt at slette kommentaren.

Denne tendens med sletning af negative kommentarer signalerer, at Arla ikke altid er modtagelige
overfor forbrugernes kommentarer og ved at slette opslagene knaekker den ellers cirkuleere
tovejskommunikation, der foregar mellem Arla og forbrugerne. Ved at slette forbrugernes bidrag til

samtalen fremstar Arla ikke som en virksomhed, der altid er villig til at indga i dialog med forbrugerne,
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hvilket bevidner om et asymmetrisk kommunikationsforhold mellem de to parter, hvor Arla i sidste
ende sidder med magten og kontrollen. Dog er det ikke kun Christel, for at relatere til farnaevnte
eksempel, som bliver pavirket af, at hendes opslag bliver slettet. Det er igen alle de personer, som er
blevet eksponeret for opslaget. Ved at flere personer end blot Christel leegger maerke til sletningen af
opslaget pd Facebook, leegger de ogsa maerke til asymmetrien i forholdet til Arla, og det kan i sidste
ende give Arla et negativt image, da forbrugernes tillid og syn pa Arlas troveerdighed vil falde.

Den fgromtalte magt kan virke betryggende for Arla at besidde, da forbrugere generelt har stor magt
pa de sociale medier. | samme forbindelse skal det dog fremhaeves, at Arla kun har kontrollen over
forbrugerne pa deres egen Facebookside. Internettet er et medie med uendelige
kommunikationsplatforme, hvilket betyder, at Arla kun besidder i en spinkel brgkdel af magten, hvis

man ser pa internettet i det store hele. Netop dette demonstreres i afsnittet nedenfor.

8.3. Forbrugernes kommunikation udenom Arlas kontrol

Ovenstdende gennemgang og analyse af Arlas kommunikation med forbrugerne viser, hvordan
virksomheden med konstant monitorering af deres Facebookside i stor grad kan kontrollere, hvad der
bliver sagt om dem, og hurtigt kan fglge op pa og forhindre situationer, der potentielt kan udvikle sig i
en negativ retning. Virkeligheden omkring de sociale medier er dog en helt anden. Det er langt fra
muligt at monitorere, hvad der bliver sagt om en virksomhed pa platforme uden for ens egen kontrol;
et argument som bade Kragh, Ebbesen & Haug, Aula og Svarre anerkender. Arlas Facebookside er lavet
og styret af Arla selv, og derfor har de alverdens muligheder for selv at kontrollere dialogen og
kommunikationsforholdene i det forum, men hvad med alle de mange andre sociale medieplatforme,
hvor Arla ikke har kontrollen eller muligheden for at monitorere og deltage i kommunikationen
mellem forbrugerne? Hvordan ser kommunikationen ud i de tilfeelde, og hvordan bliver Arla omtalt,
nar det ikke foregar i virksomhedens eget forum? Det vil naervaerende afsnit klarlaegge for at skabe et
reelt virkelighedsbillede af forbrugernes opfattelse af Arla, og for at demonstrere hvor meget
kommunikation der foregar pa de sociale medier udenom Arlas kendskab og indflydelse.

Med et fortsat udgangspunkt i Facebook, da det i Danmark er det mest benyttede sociale medie, vil jeg
gennemgad enkelte eksempler pd kommunikation omhandlende Arla pa Facebook udenfor Arlas
kontrol.

Eksemplerne er opdelt i to kategorier: god omtale og darlig omtale for at illustrere de forskellige

meninger, der bliver tilkendegivet af forbrugerne.
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8.3.1. God omtale

m ﬂe,n”?“e Jens?n Sorar [ Carlo Ossum % making cake with Petrine Musse at @
' ‘ Sigynsgade

Tilbage pé rette spor;  Dagens sunde morgenmad. 1/2 gko banan
(opbevarer dem i fryseren), 1/2 steengel blegselleri, 1 hel lime (uden skreel
selvfolgelig), lidt frisk ananas, er par skefulde #arla oko skyr, spinat, og sa
#alpro kokos (KUN 20 kcal pr 100 ml) til passende konsistens. Yum.
#sundhedschallenge #abcatering #fittamdk #felgmitveegttab #smoothie Banankagen er god som den er, men et tykt lag 66%Valrhona chokolade er
#oko #iloveoko #instafood den ultimate afslutning. Kagen skal selvsagt ledsages af en kop steerk kaffe
eller en the i den kraftige ende, fx. English breakfast eller Earl Gray. Jeg
drikker en sort, ren Ceylon blanding: Rabi'a, blandet og pakket af bradrene
Baechen et co. i Jeddah, KSA.

Endelig var bananerne klare til banankage. De har faet (over)modne i 1 1/2
uge. Perfekt til kage! Jeg bruger en opskrift fra Arlas hjemmeside.

Eksempel 1 Hentet fra Facebook d. 15/3-16 Eksempel 2 Hentet fra Facebook d.15/3-16

De to ovenstdende eksempler fra Facebook viser forbrugerkommunikation, hvor Arla er naevnt i en
positiv sammenhaeng. I begge opslag bliver Arla sat i forbindelse med en form for spise, og fokus er
dermed pa deres produkter fremfor Arla som virksomhed. I det farste eksempel bliver Arla sat i
forbindelse med sunde vaner, mens de i det andet eksempel bliver sat i forbindelse med noget usundt -
to modsaetninger, der dog begge udsender et signal om livsnyderi og hygge. I denne forbindelse vil
Arlas medvirken i opslaget blive associeret positivt, da fokus er pa virksomhedens produkter, og hvad
disse produkter kan ende ud i at blive til - bade sundt som usundt, sd Arla kan bruges til alle
anledninger.

Med henblik pd kommunikationsprocessen mellem forbrugerne illustrerer eksempel to, hvordan
Facebookinteraktioner fungerer. Nederst i billedet er det tydeligt at opslaget, og hermed budskabet, er
'liket’ af 13 brugere og seks har efterladt en kommentar. Som jeg kort har veeret inde pa tidligere
fungerer Facebook siledes, at nar en person entet har kommenteret eller ’liket’ et opslag pa Facebook,
bliver opslaget vist pd personens venners ‘news feed’, altsd den side hvor man kan se alt, hvad ens
venner foretager sig pa platformen.

Det vil sige at i netop denne situation vil 19 personers (hvis det ikke er de samme personer, som bade
har 'liket’ og kommenteret) venner blive eksponeret for opslaget om en Arla banankage. Da en bruger
har i gennemsnit 214 venner pa Facebook vil i alt 4.000 Facebookbrugere blive eksponeret for

opslaget. Dette bevidner, hvor nemt det er at dele budskaber og meninger pa de sociale medier, og
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hvorfor det ogsa er sa svert at kontrollere, da kommunikationen fungerer som en snebold, der bare
bliver stgrre og stgrre, jo mere personer interagerer med opslaget. Netop denne sneboldeffekt ligger i
forleengelse af teoriafsnittet, da aspektet ikke direkte bliver behandlet i teorierne, men i dén grad

haenger sammen med virksomhedernes tab af kontrol pa de sociale medier.

8.3.2. Darlig omtale

Ml Rudy Hansen shared Uwe Max Jensen's post
& Niels Kold Olesen < I

MONOPOLSTRATEGIERNES FALLIT Penge lugter abenbart ikke for Hummel, nér man er sa pengeliderlig, at
Det startede med et veeld af andelsmejerier og et veeld af andelsslagterier. man som andre firmaer herunder Arla, leegger sig fladt ned for Islam og
Fusioner og opkab har gennem arene betydet, at vi reelt stér tilbage med den kvindeundertrykkelse denne Ideologi medferer, s& haber jeg at mange
kun et af hvert, og undervejs har kampen for at skabe disse monopoler ikke ~ Dansker fremover frasiger sig maerket Hummel

altid veeret lige ken. Mange husker sikkert stadig Arla's ulovlige metoder til
at fa fiernet sma mejeriers varer fra hylderne. Har denne udvikling gavnet
andelshaverne? Tvivisomt. Men forbrugerne, da?? Mange vil givet sige,
snarer... See More

Eksempel 1 Hentet fra Facebook d. 15/3-16 Eksempel 2 Hentet fra Facebook d. 15/3-16

Modsat de to fgrneevnte eksempler pa positiv omtale pa Facebook ses her to eksempler pa darlig
omtale for Arla.

Eksemplerne demonstrerer her, hvor nemt en virksomhed kan blive inddraget i en anden
virksomheds darlige omtale, og dermed selv blive associeret med en darlig sag.

Fgrste eksempel omhandler landbruget, og hvordan vi far feerre slagterier og mejerier i Danmark. Her
bliver Arla brugt som eksempel pa, hvordan virksomheder opkgber mindre mejerier og dermed
begranser konkurrencedygtigheden. Specielt her er det veerd at leegge meerke til seetningen omkring
Arla, der starter saledes: "Mange husker sikkert stadig Arlas ulovlige metoder til at...” Her refereres
tydeligvis tilbage til en tidligere uheldig sag for Arla, som skabte darlig omtale. At sddan en negativ sag
bliver naevnt igen betyder blot, at forbrugerne ikke glemmer sager sa let, som virksomheder ofte
gnsker, de ville ggre. Disse "mange husker sikkert stadig”-pamindelser, vil vekke forbrugernes
hukommelse, og dermed beviser det blot, at selvom krisekommunikation bliver udfgrt, og en negativ
situation bliver afveerget, sidder negativiteten potentielt stadig i forbrugerne, og dermed er negativ
omtale ikke blot image-skadende (forbrugerens billede af virksomheden her og nu), det er ogsa
skadende for virksomhedens omdgmme (det langsigtede og overordnede billede forbrugerne har af
virksomheden). Som Marsdens (2006) teori behandlede, er word of mouth-kommunikationen mellem

forbrugerne med til at skabe en virksomheds image, og derfor vil negativ omtale pavirke alle, der
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bliver eksponeret for den - bdde dem der responderer aktivt, men ogsd dem der passivt modtager
budskabet.

I eksempel to er den negative omtale i fgrste omgang henvendt mod virksomheden Hummel, men med
en stikpille til Arla inddrages virksomheden ogsa i sagen og ser ligesa darlig ud i situationen, som
Hummel ggr. [ denne situation omhandler problemstillingen slet ikke Arlas (eller Hummels)
produkter, det omhandler tveertimod deres salg til de arabiske lande. Til trods for at Arla ikke indgar i
Hummel-sagen, bliver virksomheden naevnt, da den tidligere har haft lignende sag, hvor det er
kommet frem, at de penge, Arla betaler for at fa halal-certifikater (som er ngdvendigt for at kunne
seelge produkter til de muslimske lande), gar til en terror-stgttende virksomhed (Svensson, 2013). I
sadan en sag er kritikken ikke henvendt mod Arlas produkter, men deres internationale forretninger,
som omhandler religion og politik. Til trods for at det slet ikke omhandler Arlas produkter, vil den
darlige omtale i sidste ende ga udover netop produkterne og salget af dem, og derfor er sddanne
opslag ikke fordelagtige at have florerende pa internettet.

Med henblik pad selve kommunikationsprocessen mellem forbrugerene kan det ses, at eksempel to er
et opslag, som er blevet delt pa Facebook. Det vil sige, det er et opslag, som oprindeligt er blevet lagt
op af en anden forbruger, og demonstrerer derfor et klassisk eksempel pa word of mouth pa
internettet. Nar opslag som disse bliver delt pa de sociale medier, kommer budskaberne ud til en bred
forbrugerskare, som alle kan velge passivt eller aktivt at respondere pa budskabet i opslagene.
Dermed er dette et godt eksempel pa, hvordan kommunikationen nemt har sit eget, uregerlige liv pa
de sociale medier, og hvorfor det er sveert for virksomheder at monitorere og kontrollere
kommunikationen til fulde. [ dette eksempel ville det veere helt umuligt at kontrollere budskabet, da
Arla ikke har nogen magt over afsenderen Rudy Hansen og dermed ikke vil kunne stille andet op end
blot at svare pa tiltalen. Monitoreringen ville vere lettere end kontrolleringen, da Arla blot kunne ggre
som jeg, og sgge pa ordet 'Arla’ i Facebooks sggefelt, hvilket dermed viser alt hvad der er skrevet om
virksomheden pa Facebook. Dog er det tidskreevende og vil hgjest sandsynligt veere uden effekt, qua
manglen af kontrol. Med det sagt er det selvfglgelig stadig en god idé at holde gje med forbrugernes

meninger og tanker for at holde sig pa forkant i forhold til eventuelle shitstorms.

Eksemplerne, der anskueligggr bdde den gode og darlige omtale af Arla, vidner om en
kommunikationsproces, der foregar i overensstemmelse med, hvordan Kraghs (2002) kredslgbsmodel
fremstilles. Budskaberne bliver opslaet pa Facebook og bliver dermed et eksempel pa mange-til-
mange kommunikation. Afsenderne af budskaberne henvender sig ikke blot én specifik modtager, men

til alle der er interesserede i at lzese budskaberne. Hver og én af de potentielt mange modtagere af et

Side 60 af 81



budskab har efterfglgende mulighed for at dele budskabet ved bade at 'like’?, dele eller kommentere pa
opslaget. Dermed spreder et budskab sig hurtigt pa de sociale medier, hvorfor Arla, og afsendere
generelt, har sveert ved at kontrollere, hvor kommunikationen mellem forbrugere internt starter og

ender.

8.4. Arlas kommunikation versus kommunikationsteorien

[ det tidligere preesenterede teoriafsnit er det gennem Simon Kraghs 'Kredslgbsmodel’ blevet
forklaret, hvordan kommunikationsprocessen mellem afsender og modtager foregar i dag. Peter
Svarres teori omkring, hvordan virksomheder kan kommunikere med forbrugerne for at imgdekomme
tab af kontrol, blev ogsda gennemgdet i form af Svarres tre grundregler for indhold til en
kommunikationsstrategi og valget af graden af forbrugerinvolvering.

Som jeg ogsa kritiserede dem for i teoriafsnittet, mangler bade Kragh og Svarres teorier bevis pa deres
funktion i praksis i det nye medielandskab. Derfor er formalet med naerveaerende analyse at fastsl3,
hvordan disse teorier fungerer. Hvor passer de ind i det nye medielandskab og hvor passer de ikke
ind? Kragh og Svarres teorier anser jeg for at veere de mest tidsvarende teorier af de praesenterede
teorier, hvorfor det er de to teorier, der vurderes til at ville passe bedst ind i det nye medielandskab.
Pa den baggrund er de to teorier valgt ud til at indgad mere dybdegaende i analysen, mens teorier som
Kotlers og Shannon og Weavers fgrst vil blive dybdegdende behandlet i den sammenfattende

diskussion.

8.4.1. Arla og forbrugerne i kredslgbsmodellen

Simon Kragh forklarede, hvordan vi i dag ser mange modtagere til mange budskaber, hvilket i stor
grad skyldes den teknologiske udvikling og de muligheder for tovejskommunikation, som dertil er
kommet. Modellen fremstiller, som navnet ogsa afslgrer, et kommunikationskredslgb, hvor
kommunikationen gar fra afsender til modtager og retur til afsenderen igen. Dermed skabes der en
form for kommunikation, hvor afsender ogsa er modtager, og modtager ligeledes er afsender.
Virkelighedsbilledet af kommunikationsprocessen mellem Arla og forbrugerne pa Arlas egen
Facebookside stemmer godt overens med Krags kredslgbsmodel, da kommunikationen mellem de to

parter foregar som det kredslgb, Kragh opstiller.

2 Hertil kan man som tidligere naevnt nu ogsa tilkendegive sin vrede, overraskelse, beklagelse med
mere - og altsa ikke blot tilkendegive tilfredshed, som er hvad et 'like’ symboliserer.
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Som det er demonstreret gennem fgrste del af analysen, hvor kommunikationen mellem Arla og
forbrugeren blev gennemgdet, sender Arla forskellige budskaber ud til forbrugerne, som herefter
reagerer ved at skabe deres eget budskab. Dette ses for eksempel ved den tidligere gennemgaet
kommunikation mellem Arla og Else Vestbjerg hvor Arla spurgte forbrugerne pa Facebook: "Betyder
det noget for dit valg, nar du kgber mejeriprodukter, at vi er ejet af landmandene?” Arla sender et
budskab ud, som bliver taget op af en forbruger, der reagerer ved at skabe sit eget budskab med et
andet udgangspunkt, da forbrugeren responderer ved at vende problematikken mod Arlas finansielle
aktiviteter. Dermed indtager Arla nu rollen som modtager af et budskab i stedet for at vaere den, der
udsender budskabet, og sddan foregar stgrstedelen af kommunikationen pa Arlas Facebookside, som
eksemplerne fra fgrste del af analysen ogsa demonstrerer.

Hvad Kragh ydermere behandler i sin teori er virksomhedernes mangel pa kontrol over forbrugerne.
Dette er ligeledes synligt i de anvendte eksempler over kommunikationen mellem Arla og forbrugerne.
Arla kan ikke bestemme eller styre, hvordan forbrugerne skal reagere pa deres budskaber. De kan
heller ikke forudse eller diktere, hvordan forbrugerne skal opfatte og atkode budskaberne. Derfor ser
vi, som det er demonstreret i afsnit 8.2.1. om kritik leengere oppe, at Arla tit ma forklare sig, da
forbrugerne har afkodet budskabet anderledes, end hvad Arlas intention var. Selvom Arla ellers har en
del kontrol over kommunikationen pa deres Facebookside, da de bade kan slette opslag og nemt
imgdekomme kritik eller ros, har de ingen kontrol over, hvordan forbrugerne responderer pa
budskaberne. Effekten af kommunikationen er ogsa sveer at male, da Arla blot kan se hvor mange
'likes’ og kommentarer de modtager, men ikke kan se om budskabet er ndet ud til alle de forbrugere,
der ikke har valgt at reagere aktivt pa opslaget.

Denne mangel pa kontrol prgver Arla dog at forebygge sd meget, som det nu er muligt, hvilket er
tydeligt, hvis man forsgger at fastleegge Arlas mediestrategi med hjelp fra Peter Svarres tre

grundregler og forbrugerinvolveringsstrategi.

8.4.2. Arlas kommunikation i forhold til Svarres 'perfekte storm’

Som redegjort for i teoriafsnittet kommer Peter Svarre med tre grundregler, som virksomheder bgr
folge for at opna en succesfuld mediestrategi. De tre regler lgd p3, at en virksomhed skal 1) Finde den
rette platform, 2) Tale det rette sprog og 3) Vere interessant.

Fglgende afsnit vil omhandle hvordan Arla gennem deres kommunikation pa Facebook opfylder disse
tre regler, og dermed bevise at der er et reelt grundlag for Svarres teori- at den virker i praksis og ikke

blot i teorien.
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8.4.2.1. Find den rette platform

Som Svarre beskriver, er det altafggrende, at en virksomhed velger den rette sociale platform at
kommunikere med forbrugerne pa. Den 'rette’ platform indebzerer et forum, hvor en stor del af
virksomhedens malgruppe er til stede, og hvor forbrugernes brug af det sociale medie passer til den
form for kommunikation, virksomheden vil skabe.

Ud fra analysedelens indledende gennemgang af Arlas kommunikation pa de sociale medier -Twitter,
Instagram og Facebook - star det klart, at Facebook er Arla foretrukne sociale medie, og det de har
valgt som flagskibet for kommunikationen til forbrugerne. Arlas aktivitet pa Twitter og Instagram er
betydeligt lavere end pa deres Facebookside, og dette skyldes gjensynligt, at stgrstedelen af de
forbrugere, Arla gnsker at na ud til, er til stede pa Facebook frem for de to andre sociale medier.

Det seneste studie fra Gallup fra 2015 viser, at Facebook stadig er det klart mest anvendte sociale
medie i Danmark. Med 3.476.000 manedlige Facebookbrugere er der langt ned til Instagram med
868.000 manedlige brugere og Twitters 457.000 manedlige brugere. Ser man yderligere pa de danske
forbrugeres daglige aktivitet pa diverse sociale medier, er 62% af de danske Facebook brugere dagligt
aktive, mens statistikken for Instagram- og Twitterbrugere er helt nede pa henholdsvis 11% og 4%
(Holm, 2016).

Pa baggrund af disse statistikker omhandlende danskernes brug af de sociale medier kan der
argumenteres for, at Arla har valgt den rette platform i Facebook, til at udsende stgrstedelen af deres

budskaber og igangsaette dialoger med forbrugerne.

Selvom Arla har haft en Twitterprofil (siden 2009) i leengere tid, end de har haft deres Facebookprofil
(siden 2011), er Facebook blevet virksomhedens foretrukne sociale medie, og det kan skyldes de
muligheder, der er pa Facebook i forhold til kommunikationsprocessen til forbrugerne, som er klart
bedre end pa Twitter. Twitter er et socialt medie, hvor man blot kan skrive 140 tegn i et opslag, hvilket
svarer til maksimum to szetninger, og dermed begraenser platformen sig til kortfattede budskaber.
Dette formindsker mulighederne for ordentlig dialog mellem afsender og modtager, da der ikke er
tegn nok til at ytre meninger pa tilstrakkelig vis. Da Arla ud fra analysen har en klar strategi om at
indga sa meget i dialog med forbrugerne som muligt, er Twitter ikke en optimal platform at veelge som
det primaere sociale medie, da det ikke vil kunne opfylde Arlas strategiske planer. Samtidig omfatter
brugerfladen pa Twitter primeert unge, ligesom den har langt lavere gennemslagskrzeft end Facebook
rent brugerantalsmeaessigt, og derfor vil det ikke vaere fordelagtigt at bruge Twitter som primaer

kommunikationsplatform pa de sociale medier.

Instagram er et socialt medie, som bruges til at fortelle et budskab gennem billeder. Selvom der ikke

er en begraensning i, hvor meget man ma skrive i opslag pa Instagram, som der er pa Twitter, er det
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billedet, der er i fokus, og billedet der fortaller historien. Mange af Instagrams brugere bruger mediet
til at laegge billeder op af deres hverdag, hvad enten der er tale om treening, dagens aftensmad eller
sjove haendelser, man har set pa vej til arbejde. Mediet er ikke lavet med intentionen om at generere
kommunikation gennem tale eller skrift men gennem billeder. Denne vision passer heller ikke til Arlas
strategi og er derfor ikke valgt som deres foretrukne sociale medie. Arla bruger mediet, som de fleste
andre forbrugere; de bruger det til at fortaelle om hverdagen og giver inspiration til nye maltider uden
at leegge op til lange dialoger. Mediet bruges mere som en eksponeringskilde til forbrugerne frem for
at veere debatskabende med fokus pa dialogen. Dermed er mediets primaere rolle blot at padminde

forbrugerne pa Instagram om Arla og deres produkter.

8.4.2.2. Tal det rette sprog

Nar det kommer til, at virksomheder skal 'tale det rette sprog’, som er Svarres anden grundregel for en
succesfuld mediestrategi, geelder det om at kommunikere pa en sddan made, at forbrugerne i fgrste
omgang far lyst til at indga i en samtale med virksomheden. Det handler samtidig i lige sd stor grad om
at fa forbrugerne til at fgle, at deres bidrag ggr en forskel for virksomheden og ikke bare ryger ind

gennem det ene gre og ud af det andet.

Arla ggr meget for at tale det rette sprog. Dette kan ses ud fra analysen af kommunikationen mellem
Arla og forbrugerne i begyndelsen af afsnittet.

Ved kritik svarer Arla pa tiltalen pa en konstruktiv made, som ikke bare handler om at ga i forsvar.
Som det ses i eksemplet, hvor en forbruger ikke har kunne hente en gratis vareprgve pa et Arla-
produkt i en 7-Eleven, mgder Arla forbrugeren med en konstruktiv tilgangsform, hvor Arla-
medhjeelperen forsgger at ga videre i sagen og tilbyder at undersgge, hvordan problemstillingen er
opstaet. Arla kunne i princippet have ignoreret kritikken eller blot ytret beklagelse om, at produktet
ikke var i butikken, men ud fra Arlas svar, er det tydeligt at se, at deres strategi gar pa at veere sa
behjzelpelige som muligt og kommunikere sa konstruktivt som muligt. Den dialog, Arla indgar med
forbrugeren, viser, at Arla oprigtigt vil vise, at al forbrugerkommunikation betyder noget for
virksomheden, og alle bliver hgrt. Dermed efterlader det et positivt indtryk hos forbrugerne, som fgler,
at de har veeret med til at enten forbedre en situation eller bidrage til Arlas forretning, ogsa selvom det
kun drejer som om sager i smatingafdelingen.

Denne fglelse af at man bidrager og bliver hgrt kan ses i de eksempler, der er givet omkring
kommunikationen ved reklamationer af produkter. Forbrugerne ytrer ofte kritik af nogle af Arlas
produkter. Enten er der ikke nok smag i produktet ellers en skiveskaret ost for sveer at skille ad.

Problemer, igen sma som store, kan der veere der nok af, men den kritik tager Arla ogsa til sig, og
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anbefaler at forbrugerne skriver en reklamationsklage pa virksomhedens hjemmeside. Derfra vil
problemet blive evalueret og lgst. Denne service fgrer i stgrstedelen af tilfeeldene til et positivt resultat
for Arla, da forbrugeren efter at have modtaget linket til reklamationssiden takker for hjalpen, og
dermed anerkender at de har fdet noget positivt ud af deres kritik. De anerkender, at de er blevet hgrt,
og dermed at deres holdning har betydning for Arla. S3 selvom osten ikke kan skilles ad, forlader
forbrugeren samtalen med et positivt indtryk af situationen og indtrykket af at kunne ggre en forskel.

Baseret pa disse eksempler er det dermed tydeligt, at Arla med succes ’taler det rette sprog’ til
forbrugerne, da virksomhedens form for kommunikation og indgangsvinkel til at indgd i dialog p3,
styrker forholdet til forbrugerene, som fgler, at deres bidrag til samtalen har betydning og effekt pa
Arla. Alt i alt vil denne form for kommunikation til forbrugerne pavirke dem til at fgle sig tilknyttet
virksomheden pa en made, de ikke ville have, hvis deres budskaber ikke var blevet modtaget med
samme konstruktivitet og handlelyst. Det kan i sidste ende vaere med til at skabe loyale kunder, hvis de

foler, at de bliver hgrt og er med til at pavirke virksomheden og produkterne.

8.4.2.3. Veer interessant

Svarres tredje og sidste grundregel for opnaelse af en succesfuld mediestrategi lyder pa, at man skal
vaekke en lyst i forbrugerene til at interessere sig og engagere sig i virksomhedens produkter. Er der
noget, Arla er gode til, s er det at veere interessant og vaekke et vis engegement hos forbrugerne.

Som det blev fastslaet helt i starten af analysen, har Arla tre overordnede budskaber, som de sender ud
til forbrugerne; informationer om Arla og produkterne, meddelelser om konkurrencer og
igangsattelser af debatter.

Badde konkurrencerne og debatterne er med til at gge forbrugernes engegement i Arla. Arlas produkter
(ost, yoghurt og malk med mere) har i sig selv ikke en hgj involveringsgrad. Det vil sige, at de ikke
indbyder forbrugerne til at kommunikere om produktet, hvis man kigger pa produkternes funktion og
udseende. Derfor benytter Arla sig meget af konkurrencer og debatter for netop at skabe
engagementet og behovet for forbrugerkommunikation om Arla og deres produkter.

Der er utallige eksempler fra analysen pa, hvordan Arla forsgger at 'veere interessant’ og indbyder
forbrugerene til at deltage aktivt. Dermed kompenserer virksomheden for deres produkters mangel pa
involveringsmuligheder. Iszer i debatterne appellerer de til forbrugerenes medvirken til at hjeelpe Arla
med at forbedre produkterne og dermed skaber de en fglelse af betydning og muligheden for at ggre
en forskel, som jeg netop har gennemgaet ovenfor.

Iseer konkurrencer er med til at gge interessen og engagementet for Arlas produkter. Som nzevnt
tidligere er forbrugere villige til at deltage i naesten enhver konkurrence, sa lzenge at der er en praemie,

der kan vindes, iseer hvis deltagelsen i konkurrencen ikke kreever andet end at ’like’ et opslag eller
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skrive en kommentar. I eksemplet fra analysen udlodder Arla en premie, der lyder pa at man kan
vinde en prgve pa deres nye smgr. I forhold til muligheden for at vinde en iPhone, er dette jo en lille og
for mange betydningslgs preemie, men udsigten til at vinde noget ggr alligevel, at mange deltager i
konkurrencerne blot for at have chancen for at vinde en praemie. At lave konkurrencer eller uddele
gratis prgver i 7-Eleven er en smart made for Arla at skabe opmerksomhed pa deres produkter,
samtidig med at de skaber forbrugerengagement og interesse. Denne interesse, som Arla skaber hos
forbrugerne, vil med stor sandsynlighed kunne ses pa varebandet i landets butikker, da forbrugerne
vil vaere mere tilbgjelige til at kgbe produkter, som de er stgdt pa fgr (bade fysisk og virtuelt).

Dermed opfylder Arla ogsd den sidste grundregel i Svarres kriterium for opnaelse af en succesfuld

mediestrategi.

9. KOMMUNIKATIONEN I DET NYE MEDIELANDSKAB

Som fglge af analysen vil resultaterne i det fglgende afsnit blive behandlet for endeligt at kunne svare
pa afthandlingens problemformulering.

Hovedarsagen til at problemstillingen i fgrste omgang blev stillet, skyldes den stigende grad af
virksomheders tab af kontrol over forbrugerkommunikationen pa de sociale medier.
Kommunikationsteorier lader dog stadig ikke til at tage hgjde for dette problem. Mange zldre teorier
som Shannon og Weaver samt Kotlers kommunikationsmodeller bliver stadig brugt til undervisning
samt i virksomheder som hjalperedskab til udarbejdelse af kommunikationsstrategier.

Som redegjort for i teoriafsnittet kan der dog argumenteres for, at teorier som disse har et for
gammeldags udtryk og ikke lever op til det virkelighedsbillede, vi ser i det nye medielandskab anno
2016.

Pa baggrund af resultaterne fra analysen af Arlas kommunikation pa de sociale medier vil jeg
diskutere, hvorvidt og hvordan den udvalgte kommunikationsteori fungerer i praksis i det nye

medielandskab.

9.1. Det nye medielandskab
[ afhandlingens indledende afsnit forklarede jeg min definition af ’'det nye medielandskab’.
Efterfglgende er termen benyttet igennem hele opgaven. Men hvad indebaerer det nye medielandskab

egentlig? Ud fra analysedelen kan jeg nu sette konkrete ord p3, hvad begrebet indebzerer.
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Det nye medielandskab er skabt i takt med, at medieverdenen er blevet mere digital, og mere
kommunikation end nogensinde fgr foregar pa de digitale medier. Det nye medielandskab abner op for
uendelige muligheder for kommunikation pa kryds og tvaers mellem afsender, modtager og platforme.
Som det ses gennem analysen af Arlas kommunikation pa de sociale medier, forgger de sociale medier
modtagernes evne til at give nem og hurtig feedback til afsenderen. I tiderne fgr de digitale medier var
tilgeengelige for forbrugerne, kunne man enten give feedback gennem face-to-face interaktioner eller
gennem skriftlige henvendelser sa som laeserbreve, som tog flere dage, for de ville ende tilbage hos
afsenderen grundet fragttiden for post. I dag kan modtagerne give feedback i det sekund, personen
modtager et budskab, fordi de digitale medier tillader en direkte kommunikationskanal mellem
afsender og modtager, som foregdr gennem internettet. Dette aspekt er i szerdeleshed med til at
svaekke afsenders kontrol over budskabet. Sa snart Arla har udsendt et budskab, far de gjeblikkeligt
svar fra forbrugerne. Dermed starter en dialog inden for kort tid pa en platform, hvor afsender og
modtager er pa lige fod med hinanden. Det eneste sted, hvor Arla kan udvise mere autoritet og kontrol
end forbrugerne pa de sociale medier, er ved at have retten og muligheden for at slette de opslag, som
findes uacceptable. Udover dette har forbrugerne pracis de samme muligheder for at kommunikere
som Arla pa de sociale medier.

Samtidig har forbrugerne endda mere kontrol og magt, nar kommunikationen falder udenfor Arlas
egne platforme. I tilfzelde hvor kommunikation skabes mellem forbrugerne internt, har Arla en
minimal mulighed for at kunne pavirke samtalen, da monitoreringen af kommunikationen kraever
meget tid og penge. At monitorere den kommunikation, der omhandler Arla udenfor virksomhedens
egen platforme, kan vel sammenlignes med at finde en nal i en hgstak. De sociale medier udggr sa stort
et kommunikationsrum, at det er umuligt for Arlas medarbejdere at kunne monitorere alt, hvad der
bliver sagt og ment om virksomheden.

Grundet ovenstdende kan der dermed argumenteres for, at det nye medielandskab i hgj grad pavirker
virksomheders mangel pa kontrol og dermed ogsa svaekker traditionelle kommunikationsteoriers
tilstreekkelighed.

Nedenfor vil jeg diskutere, hvor langt de udvalgte teorier fra Shannon og Weaver, Kotler, Kragh og

Svarre reekker i det nye medielandskab, og hvor deres mangler er.

9.2. Shannon og Weaver i det nye medielandskab

Som den aldste af de udvalgte teorier er Shannon og Weavers kommunikationsmodel naturligvis ogsa
den, der mindst retvisende kan afspejles i virkelighedsbilledet af det nye medielandskab. Modellen
viser, som det er blevet gennemgaet i teoriafsnittet, den helt traditionelle envejskommunikation, hvor

afsenderen udsender et budskab gennem et medie, som til sidst havner hos modtageren. Her er der
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altsd ingen benaevnelse af muligheden for feedback eller mange-til-mange kommunikation. Hvis
virkelighedsbilledet i det nye medielandskab sd ud ligesom Shannon og Weaver-modellen foreslar,
skulle kommunikationen pa de sociale medier se helt anderledes ud, end vi ser den i dag. [ sa fald ville
Arla udsende budskab pa budskab uden at modtage respons. Det vil betyde, at Arlas opslag ikke ville fa
nogle 'likes’ eller kommentarer til deres budskab. Tvaertimod ville man blot fra Arlas side formode, at
budskabet er modtaget efter hensigten.

Denne form for envejskommunikation viser dermed et helt urealistisk billede af, hvordan
kommunikationen foregar pa de sociale medier. At der ikke bliver reageret pa et opslag pa de sociale
medier sker kun i dag, hvis der er tale om meget sma eller nystartede virksomheder, som enten ikke
har faet skabt kendskab til omverdenen eller kun har fa fglgere til deres platforme og dermed ikke har
lige sd stor mulighed for at modtage feedback.

Virksomheder s3a store som Arla, med sd stor en fglgerbase, vil aldrig kunne udfsre
envejskommunikation pa de sociale medier. Ud fra analysen er det tydeligt at se, at der skal meget lidt
til for at fa forbrugerne til at reagere, hvad enten der er tale om konkurrencer eller blot et spgrgsmal
om, hvad forbrugerne leegger i ordene snack og mellemmaltid. P4 baggrund af de sociale mediers
lettilgeengelige muligheder for at kommunikere direkte og ved blot fa tryk, ge¢r det nemt for
forbrugerne at vealge at indtraede i en samtale. Derfor er der mange mangler i Shannon og Weavers
model. For det fgrst, som den ogsa blev kritiseret for i teoriafsnittet, mangler hele feedback aspektet.
Dette aspekt ggr modellen til en udelukkende envejskommunikationsmodel; en kommunikationsform,
der naermest er umuligt at udfgre pa de sociale medier i det nye medielandskab. Der er altsa ingen
indikationer, der viser, at modellen anerkender mange-til-mange kommunikationen, og det er en
veasentlig brist. Andet aspekt, der mangler, er ind-og afkodningsaspektet. Shannon og Weaver tager
ikke hgjde for, at modtagere kan afkode og dermed fortolke budskab individuelt og potentielt
anderledes, end hvad afsenderens hensigt matte vere.

Dermed kan det diskuteres, at Shannon og Weavers kommunikationsmodel pa baggrund af de to
vaesentlige mangler i teorien ikke er tidssvarende i og med, at modellen grundet manglerne heller ikke
vil mene, at afsender i Igbet af kommunikationsprocessen mister magt og kontrol over budskabet til

modtageren.

9.3. Kotler i det nye medielandskab

Kotlers malrationelle kommunikationsmodel kan til dels reflekteres i det nye medielandskab.
Modellen viser til dels en retvisende kommunikationsproces, da den korrekt forklarer om
feedbackprocessen, der ggr afsender til modtager, og modtager til afsender. Samtidig har den en del

mangler, der ggr at modellen ikke kan reflekteres direkte i kommunikationen pa de sociale medier.
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Modellens mangler er, som Kragh korrekt kritiserede i teoriafsnittet, at Kotler ligesom Shannon og
Weaver heller ikke anerkender muligheden for mange-til-mange kommunikation og yderligere
mangler ind- og afkodning i feedbackprocessen. Dette er blevet tydeligt, da analysen viser, hvordan en
udadtil tomandskommunikation mellem Arla og en forbruger uden videre kan udvides til mange-til-
mange kommunikation. Dette kan specifikt ses i det anvendte eksempel, der viser Arlas
kommunikation med forbrugeren i situationer, hvor der modtages ros. Tina Schlgtt skriver en
kommentar til Arla, hvor hun roser et af deres produkter: "Har lige lavet en skgn pastasalat hvor jeg
brugte Buko pikant i.... Det kan anbefales.” Til trods for at denne besked kan tolkes som en "tak for et
godt produkt’-henvendelse til Arla, eksponeres budskabet ikke kun for Arla, men ligeledes for mange
andre forbrugere — hvor mange-til-mange kommunikationen dermed opstar. Inden Arla selv far svaret
pa rosen, nar en anden forbruger, Ma Ya, at give sit input til Tina Schlgtts kommentar, og dermed
beviser eksemplet, hvordan Kotlers tomandskommunikation i store trak ikke kan finde sted i det nye
medielandskab, da de sociale mediers dbne forum ggr det muligt for alle at deltage i samtalen og

dermed ggr mange-til-mange kommunikationen mulig.

Pa den anden side kan man tydeligt se, hvordan Kotlers model, trods dens mangler, kan reflekteres i
virkelighedens medielandskab. Det bliver iseer demonstreret i flere eksempler i analysen; blandt andet
i afsnittene vedrgrende Arlas interaktion omhandlende kritik og interaktion omhandlende ros. Begge
steder vises der eksempler pa den klassiske tovejskommunikation, som Kotler beskriver i sin model.
Ovenstaende eksempel med Tina Schlgtts ros til Arla er et eksempel pad tovejskommunikation mellem
en afsender og en modtager. Tina Schlgtt skriver et budskab til Arla, som Arla modtager, tolker som
noget positivt og giver feedback tilbage til Tina Schlgtt med budskabet: "Tak for inspiration.”

Ser man altsd bort fra kommunikationens eksponeringsgrad og andre forbrugeres mulighed for at
kunne indtraede i samtalen, som det blev gennemgaet ovenfor, demonstreres her et billede af, hvordan
en afsender udsender et budskab, som der bliver reageret pd, ligesom Kotlers model illustrerer.
Scenarierne med Arlas tovejskommunikation med en forbruger demonstrerer, hvordan man bade kan
vere afsender men samtidig modtager, fordi man er indgdet i en dialog med et andet menneske.
Kotlers kommunikationsmodel er altsd retvisende i dét aspekt, der forklarer en
kommunikationsproces mellem to mennesker i dialog.

Ret beset foregdr der ikke meget tomandskommunikation pd de sociale medier i det nye
medielandskab. Alle der har et budskab, de vil dele, har mulighed for dette.

Men Kotlers model er stadig relevant, nar det kommer til face-to-face interaktioner, da der i sddanne
situationer kan vare tale om kommunikation mellem to personer uden andres evne til indblanding. Da
denne afhandling handler om kommunikationen i det nye medielandskab, er "offline” kommunikation

ikke relevant at behandle. Med denne kommentar vil jeg blot understrege, at Kotlers model, trods dens
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mangler i digital kommunikation, ikke er helt irrelevant i dag. Den kan stadig i store traek retvisende
demonstrere kommunikationsprocessen i samtaler udenfor de digitale medier. Kotler er misvisende i
bdde online som offline kommunikation ved ikke at have ind- og afkodning i feedbackprocessen, som

tidligere er blevet praesenteret gennem Kraghs kritik.

9.4. Kragh i det nye medielandskab

Som det efterdnden er blevet naevnt igennem hele athandlingen, gagr Kraghs kredslgbsmodel op for
Shannon og Weaver og Kotlers mangler. Kraghs kommunikationsmodel er inspireret af de foregdende
modeller, men imgdekommer det nye medielandskabs krav om mange-til-mange kommunikation. Som
Kraghs model demonstrerer, forklarer han en kommunikationsproces, der bestar af mange afsendere,
mange modtagere og en stor pulje af budskaber, hvor modtagere selektivt kan udvalge de budskaber,
som de gnsker at beskeftige sig med.

Konkret kan Kraghs model afspejles i kommunikationen pa Arlas Facebookside, og dermed giver den
et retvisende billede af, hvordan kommunikationsprocesserne foregar i det nye medielandskab. I
eksempel 1 fra analysen omhandlende Arlas kommunikation med forbrugeren i situationer hvor
forbrugeren involveres, ses det tydeligt, hvordan mange-til-mange kommunikationen fungerer. Arla
starter en debat omkring forskellen pd en snack og et mellemmaltid, og dertil byder adskillelige
forbrugere ind med deres tolkning af emnet. Der er ikke som sadan tale om en dialog mellem Arla og
forbrugerne. Der er mere tale om en dialog mellem forbrugerne, da Arla i dette eksempel fglger
debatten fra sidelinjen uden aktivt at deltage. De svar, som forbrugerne giver i debatten, er heller ikke
kun henvendt mod Arla, men narmere mod alle, der deltager i debatten. Maden,
kommunikationsprocessen bedst kan beskrives pa, er ved at anvende en tidligere naevnt metafor. Da
Arla indledte debatten med at spgrge til forbrugernes mening, kan det ses som, at Arla har sendt en e-
mail, hvor hele den danske befolkning er sat som modtager. Nar forbrugerne individuelt tilkendegiver
deres holdning, kan det ses som at den enkelte forbruger besvarer Arlas e-mail. De skriver Arla som
modtager, men skriver ligeledes resten af Danmarks befolkning som cc, da de i ligesa stor grad bliver
eksponeret for budskabet og har muligheden for at respondere pa det.

Debatten indbyder dermed til mange-til-mange kommunikation, og da der ikke er et 'rigtigt’ eller
"forkert’ svar til spgrgsmalet, leegges der op til, at forbrugerne kan komme med mange forskellige
meninger og fortolkninger af emnet. Dermed er der, som Kraghs model illustrerer, en stor pulje af
budskaber. Denne pulje af budskaber indeholder holdninger s som at: "et mellemmaltid er sundere
end en snack”, "at de to ting er praecis det samme”, og "at et mellemmaltid har et formal om at meette,
mens en snack blot er ungdvendig”. Forbrugerne, og Arla selv, kan alle som modtagere af disse

budskaber udvelge de eller det ene budskab, som de vil beskeaeftige sig med - eller de kan vaelge helt at
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ignorere alle budskaberne og slet ikke indga i debatten. | neerveerende eksempel er det tydeligt at se, at
mange af forbrugerne veaelger at respondere pd de budskaber, de modtager, ved at 'like’ og dermed

tilkendegive deres enighed med lige netop dét budskab, som de fgler sig mest enig i.

Disse eksempler viser ogsa relevansen af ind- og afkodningen i feedbackprocessen, et aspekt som
hverken Shannon og Weaver eller Kotler har inkluderet i deres modeller, og som Kragh kritiserer dem
for at mangle. Debatten pa Arlas Facebookside demonstrerer, at der er ikke er tale om en mekanisk
feedbackproces, men at feedbacken fra forbrugerne sagtens kan fortolkes individuelt og subjektivt.
Hvor Kragh anerkender ind- og afkodning i feedbackprocessen (dermed evnen til subjektivt at kunne
fortolke feedbackens budskab), mangler Kotlers model dette aspekt og tilgodeser derfor ikke
fortolkningsmuligheden af feedback. Kraghs teori, om at ind- og afkodning bgr finde sted i
feedbackprocessen, kan bekrzeftes ved at kigge pa de fgromtalte ’likes’ af de forskellige svar til
debatten. Inge Jgrgensens svar: "Et mellemmaltid er for at holde blodsukkeret stabilt og en snack er
bare for sjov og ikke en ngdvendighed.” modtager 14 likes, hvilket betyder at 14 mennesker subjektivt
har afkodet hendes budskab til at veere en erkleering, som stemmer overens med den fortolkning, de
selv har af forskellen pa en snack og et mellemmaltid. Dermed bevises muligheden for subjektivitet i
feedbackprocessen, hvilket endnu engang viser, at Kragh har medhold i sin kritik af Kotler og

bekraefter modellens utilstraekkelighed.

Selvom Kraghs kredslgbsmodel i hgj grad reflekterer det nye medielandskab og den
kommunikationsproces, som foregar deri, er der et aspekt af kommunikationen, som Kragh ikke har
behandlet. Kragh argumenterer for, at virksomheder mister al kontrol over budskabet pa de sociale
medier, og som analysen ogsa viser det i afsnit 8.3. om kommunikationen udenfor Arlas egen
Facebookside, er dette ogsa tilfeldet. Arla har meget fa muligheder for at pavirke og styre
kommunikationen, nar der kommunikeres udenfor Arlas viden og eget forum. Til trods for dette kan
det teenkes, at al kontrollen ikke er tabt til fulde. Kontrollen er klart svaekket, men der er stadig
mulighed for indflydelse og dermed kontrol.

Arla har mulighed for at pavirke og styre kommunikationen pa deres egen Facebookside, og dermed
har de, modsat Kraghs argument, trods alt stadig en lille andel kontrol pa de sociale medier. Arla
demonstrerer denne kontrol ved at forbeholde sig retten til at slette opslag pa deres Facebookside,
som findes upassende eller usande. Der er i de fleste tilfaelde tale om kritiske opslag, som Arla finder
usande og dermed sletter for ikke at lade det usande budskab sprede sig videre og pavirke andre
forbrugere, da det i sidste ende vil have negativ effekt pa virksomheden og potentielt vil kunne starte
en shitstorm. En fjer bliver hurtigt til fem hgns pa de sociale medier, hvor budskaber spredes pa tveers

af platforme, hvorfor muligheden for kontrol af buskabet ligeledes minimeres. Et kritisk, falsk eller

Side 71 af 81



upassende budskab kan hurtigt nd ud til adskillige forbrugere, som viderekommunikerer budskabet til
flere forbrugere, og saddan kan sneboldseffekten medfgre, at et budskab kan blive ukontrollerbart,
selvom situationen er startet pa Arlas egen Facebookside.

At Arla dermed forsgger at forhindre sddanne situationer ved at slette opslag pa deres Facebookside
kan i og for sig godt forsvares, men det udviser ogsd en modpvilje til at veere transparent overfor
forbrugerne. At slette opslag, fordi de er negative, kan for nogle forbrugere tolkes som et tegn p3a, at
virksomheden har noget at gemme, og det kan pavirke imaget negativt.

Denne, stadigt minimale, form for kontrol pa de sociale medier har Kragh altsa ikke medtaget i sin
model, hvilket kan anses for at veere en mangel, da muligheden for kontrol, trods hvor lille den end er,

bgr anerkendes.

9.5. Svarre i det nye medielandskab

Peter Svarres teori 'Den perfekte storm’ behandler, hvordan virksomheder opnar succes med deres
kommunikation til forbrugerne. Han kommer med forslag til, hvordan man kan forsgge at gge
kontrollen over kommunikationen.

Svarres tilgang til hvordan virksomheder bgr kommunikere til forbrugerne anskues gennem hans tre
grundregler: 1) Find den rette platform, 2) Tal det rette sprog og 3) Veer interessant.

Fglger virksomheder disse tre grundregler, vil de opleve succes i kommunikationen til forbrugerne,

argumenterer Svarre (Svarre, 2011, 113).

9.5.1. Find den rette platform

Succeskriterierne for at finde den rette platform er at en virksomhed 1) skal forstd forbrugerne og
deres brug af de sociale medier og derved finde en platform, der passer til lige netop den malgruppe og
2) skal finde en platform hvor virksomhedens koncept og mal med kommunikationen kan tilgodese og
aktivere forbrugerne og deres interesse i aktivt at engagere sig i skabelsen af kommunikation om
virksomheden.

Gennem analysen er det blevet tydeliggjort, at Arlas primaere kommunikation med forbrugerne
foregar pa Facebook, og at dette gjensynligt er et bevidst valg. Ud af de sociale medier, hvor Arla er til
stede pa, Twitter, Instagram og Facebook, er sidstnaevnte den platform, hvor der er bedst mulighed for
interaktion mellem virksomheden, forbrugerne og forbrugerne imellem. Arla sgger at involvere
forbrugerne sd meget som muligt for at aktivere kommunikationen pa deres Facebookside. Arla

skaber debatter og laver konkurrencer for at gge interaktionen med forbrugerne, som ligeledes kan
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anses for at veere et forsgg pa at styre samtalen og undga at forbrugerkommunikation ender med at
fare til darlig omtale eller endda en shitstorm.

Danskernes aktivitet pd Facebook er ogsa langt stgrre end pa henholdsvis Twitter og Instagram. 62%
af de danske Facebook-brugere er dagligt aktive, mens statistikken for Instagram- og Twitter-brugere
er helt nede pa henholdsvis 11% og 4% (Holm, 2016). Samtidig er Facebook det sociale medie, hvor
der er de bedste forudszetninger for at indga i dialog. Pa Twitter er brugere begraenset af kun at kunne
skrive 140 tegn per besked, hvilket ikke er nyttigt, ndr man gnsker uddybende debatter. P4 Instagram
er det billedet frem for teksten, der er i fokus, og dermed er denne platform heller ikke et godt
udgangspunkt for dialog.

Dermed har Arla i Facebook fundet dén platform, hvor der er de bedste forudsatninger for interaktion
grundet danskernes aktivitetsniveau pa Facebook frem for de andre sociale medier. Der kan
argumenteres for, at Arla dermed har forstaet forbrugernes brug af de sociale medier og har fundet
dén platform, hvor der er stgrst mulighed for virksomheden for at effektuere kommunikationsmalene
gennem interaktion med forbrugerne. Arla formar altsa at veere succesfuld pa dette punkt af Svarres
grundregler, og samtidig beviser analysen, at Svarres teori, om hvordan man finder den rette platform,

fungerer og er tilstraekkelig i det nye medielandskab.

9.5.2. Tal det rette sprog

Succeskriterierne for at tale det rette sprog er 1) at der gennem de afsendte budskaber skabes
muligheder for forbrugerne til at indgd i kommunikationen og vaekke deres interesse for
virksomheden og dens produkter eller services. 2) Vigtigt er det ligeledes, at forbrugerne far en fglelse
af medbestemmelse, og at deres kommunikative input har betydning for virksomheden.

Et eksempel, som viser maden, hvorpda man taler det rette sprog, kan demonstreres gennem
kommunikationen mellem Arla og forbrugerne Tina Schlgtt og Ma Ya, som tidligere er blevet
praesenteret i afsnit 8.2.2.

Arla taler det rette sprog, idet virksomheden forsteerker de to forbrugeres engagement for at bidrage
til samtalen. Tina Schlgtt roser indledningsvis Arla for at lave et godt produkt. Dertil svarer Arla
tilbage og giver udtryk for taknemmelighed for hendes input. Denne tilkendegivelse fra Arlas side
medvirker til at forsteerke forbrugernes lyst til at deltage i samtalen pa et andet tidspunkt. Som fglge af
Tina Schlgtts kommentar til Arla indtreeder forbrugeren Ma Ya i samtalen og indgdr endda i en
leengere dialog med Arla. Det er altsd ikke blot Tina Schlgtt, der indirekte bliver ansporet til at deltage i
samtalen. Pavirkningen nar ogsa ud til andre forbrugere.

Arla udviser en interesse i det, Tina Schlgtt samt Ma Ya har at forteelle, og demonstrerer en vilje til at

tage deres input til sig. Dermed far forbrugerne en fglelse af indflydelse. Ligeledes har Arla
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demonstreret overfor andre forbrugere, der er blevet eksponeret for kommunikationen, at Arla lytter
til forbrugerne og tager deres budskaber til efterretning. Dette kan betyde, at forbrugerne vil vaere
mere villige til at deltage i samtalen, da de kan se, at deres input rent faktisk bliver hgrt og kan have
indflydelse pad virksomhedens aktiviteter.

Det kan veare sveert at evaluere pa, hvorvidt dét at tale det rette sprog i realiteten ogsa motiverer
forbrugerne til at deltage i samtalen oftere, grundet de sociale mediers omfang og svaerhedsgrad i
monitorering. Ved observering af Arlas Facebookside den 9. Maj 2016 kan det bevises, at Arla har haft
succes med at tale det rette sprog. Forbrugeren Ma Ya har d.7. maj 2016 kommenteret pa et nyt opslag

fra Arla, som det kan ses pa billedet nedenfor.

%54 Ma Ya Ayran Mmm... Naturel yoghurt salt og vand ikke for tyk heller ikke for
mﬁ tynd iskold yoghurt drik det er rigtigt guf efter noget chili men jeg kan kan
bedst lide brand varm te med citron efter steerk mad gz men jeg er ogsa vandt
il chili..
Like - Reply - &% 1

View more comments

Eksempel 1 Hentet fra Facebook d.9/5-2016

Tidligere omtalte samtale med Tina Schlgtt er fra Februar 2016, og dermed kan der argumenteres for,
at Arlas kommunikation med forbrugeren i opslaget fra februar har pavirket hende til at have lyst til at
deltage i samtalen endnu engang.

Dermed lykkes Arla med at aktivere forbrugerne til at skabe kommunikation, og dermed kan det
argumenteres, at Arla succesfuldt taler det rette sprog. Hermed beviser det ligeledes, at Svarres anden

grundregel ogsa fungerer og er tilstraekkelig i det nye medielandskab.

Dog kan det ogsa bevises at Arla i visse tilfeelde ikke har succes med at tale det rette sprog. I
situationen hvor Arla spgrger forbrugerne til rads om eksempler pa en ‘'mande’ yoghurt, udvikler dette
sig til en reel shitstorm. Dette sker, fordi Arla ikke taler det rette sprog. I princippet fglger Arla Svarres
succeskriterier for, hvordan man skal tale det rette sprog; de stiller et spgrgsmal, der ggr det muligt
for forbrugerne at fa medbestemmelse og fale sig hgrt. Hvis Arla har fulgt succeskriterierne hvorfor
opstar shitstormen stadig?

Svaret skal antageligt findes i den danske kultur og samfundsforstaelse. I 2016 vil alle gerne veere
individualister, hvilket betyder, at vi ikke vil placeres i kasser, sd som spiser man mande eller kvinde
yoghurt. Dertil har vi i Danmark en tilgangsvinkel til tilveerelsen, om at vi ikke vil identificere os ud fra
vores kgn, og derfor kan sddan en basal ting som madprodukter heller ikke deles op i mande- og

kvindemad (Hofstede, 2016).
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Dette kulturaspekt har Svarre ikke taget hgjde for at inkludere i sin teori. Det er en stor mangel, og
konsekvensen af denne mangel kan ses i udviklingen af shitstormen.

Dermed kan det argumenteres, at Svarres teori ikke er fyldestggrende pa alle parametre og ikke er
tilpasset den danske samfundsforstaelse generelt. Bliver samfunds- og kulturforstaelsen dog tilfgjet
som et succeskriterium, vil Svarres teori kunne argumenteres for at leve op til nutidens

virkelighedsbillede.

9.5.3. Var interessant

Succeskriterierne for at veere interessant er, at interessen skal skabes ved at tale det rette sprog til
forbrugerne og skabe indhold, som forbrugerne har lyst til aktivt at deltage og engagere sig i. Dermed
er denne og Svarres andre grundregler gensidigt afhaengige af hinanden.

Arla skaber interessen for deres virksomhed og produkter ved at veere debatskabende og lave
konkurrencer. Virksomheden starter debatter, som mange forbrugere vaelger at deltage i, og dermed
kan det argumenteres, at Arla formar at vaere interessant. Alle kan starte debatter, men ikke alle kan fa
forbrugerne til at deltage aktivt i dem. Det kan man kun, hvis indholdet af debatten i forbrugernes gjne
er veerd at deltage i og speendende at debattere. I eksemplet fra analysen hvor Arla starter en debat om
forskellen pa en snack og et mellemmaltid, er der bare i det lille udsnit, som jeg har valgt at inkludere i
afhandlingen, ni forskellige forbrugere, der hver iser tilkendegiver deres mening om emnet. Der er
ikke tale om en debat mellem Arla og én enkelt forbruger, der er tale om en debat mellem adskillige
forbrugere, og derfor kan det argumenteres, at Arla har formaet at veere interessant.

Dermed har Arla succesfuldt skabt interesse, hvilket ligeledes beviser, at Svarres tredje grundregel

ogsa fungerer og er tilstraekkelig i det nye medielandskab.

9.5.4. Tilfgjelser til Svarres teori

Selvom det ovenfor er blevet klargjort, at Svarres kommunikationsteori i det store hele fungerer i det
nye medielandskab, er hans teori ikke helt fuldendt.

Jeg har omtalt det manglende kulturaspekt, hvis fraveerelse i teorien kan fgre til misforstaelser, som
ikke var ment efter hensigten fra afsenderens side.

Derudover vurderer jeg ogs3, at Svarre mangler endnu et punkt til sin teori.

Grunden til at Arla har sad stor succes med at kommunikere med forbrugerne kan pa baggrund af
analysen ses ud fra det faktum, at Arla aldrig taler forbrugeren imod. Virksomheden far afveerget alle
kritiske situationer ved at imgdekomme situationen konstruktivt. Dermed kan der argumenteres for,

at Arla opererer ud fra talemaden: Kunden har altid ret.
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Havde Arla valgt at tage diskussionen op i for eksempel shitstormsituationen med ‘'mande’ yoghurten,
var udfaldet potentielt ikke blevet det samme. At virksomheder diskuterer, hvem der har ret af dem
eller forbrugeren, efterlader et darligt indtryk af en lukket virksomhed, som ikke vil tage imod input
fra nogen anden end dem selv. Dette vil ikke vaere at ’tale det rette sprog’, og vil derfor heller ikke
bidrage til at aktivere forbrugeres lyst og interesse i at deltage i samtalen.

For at undgd sadanne situationer kunne det veere fordelagtigt at tilfgje "kunden har altid ret” som

succeskriterium for at 'tale det rette sprog’.

9.5.5. Arlas valg af forbrugerinvolvering

Pa baggrund af analysen vurderes det, at forbrugerinvolvering er en integreret del af Arlas
kommunikationsstrategi.

[ forhold til Svarres fem kommunikationsstrategier, som velges ud fra involveringsgraden af
forbrugerne, kan det tydes, at Arla benytter sig af strategien 'involvering i produkter’.

Arla involverer typisk forbrugerne i konkurrencer og debatter omhandlende deres produkter. Dermed
er det fgrst nar produkterne er feerdigudviklet og produceret, at Arla involverer forbrugerne i
produktet gennem udlodning af produktprgver eller debat omkring blandt andet anvendelsen af et
produkt. P4 denne made vedligeholder Arla forbrugerinteressen for deres produkter, og gennem iszer
debatterne far virksomheden en idé om, hvordan forbrugerne tager i mod produkterne, og hvad de
potentielt kan forbedre.

Selvom den foretrukne og mest anvendte strategi er involvering i produkter’, har Arla ogsa forsggt sig
med andre strategier. For eksempel har virksomheden forsggt at bruge strategien 'medskabelse af
produkter’, som det ses i eksemplet, hvor Arla beder forbrugerne om idéer til en ‘'mandeyoghurt’. Som
bekendt gav denne strategi bagslag, men af helt andre grunde end af dét at inkludere forbrugerne i
produktskabelse. Var budskabet blevet modtaget som Arla havde gnsket det, ville strategien vaere en
god metode, hvorpd virksomheden kunne involvere forbrugerne, samtidig med at de fik skabt et
produkt, som med sikkerhed ville blive taget godt imod af forbrugerne, i og med at det sa netop var

forbrugerne, der havde veaeret med til at skabe produktet.

I den fglgende konklusion vil de ovenstdende analyserede og diskuterede tendenser omkring teoriens

funktion i praksis og imgdekommelsen af tab af kontrol blive opsummeret.
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10. KONKLUSION

Formdlet med naervaerende afhandling er at dokumentere, hvordan udvalgte teorier fungerer i praksis,

og hvordan virksomheder kan imgdekomme tabet af kontrol pa de sociale medier.

For at afklare hvorvidt disse teorier fungerer i det nye medielandskab, blev der foretaget en analyse af
Arlas kommunikation samt en analyse af forbrugernes kommunikation internt pa de sociale medier.
Analysens resultater redeggr for kommunikationen mellem afsender og modtager, samt hvilke
kommunikative tendenser der ggr sig gaeldende i det nye medielandskab.

En fremtreeden tendens er mange-til-mange kommunikationen. Alle har mulighed for at deltage i
samtalen pa de sociale medier, hvorfor afsenderen i stor grad mister kontrollen over eget budskab.
Afsendere bliver modtagere, mens modtagere bliver afsendere, og sdledes fremgar kommunikationen i
det nye medielandskab som et kredslgb af interaktioner. Samtidig fortolkes budskaber individuelt,
hvilket betyder, at en afsenders budskab ikke ngdvendigvis afkodes efter hensigten, hvorfor

misforstaelser kan opsta.

Pa baggrund af analysens resultater kan der argumenteres for, at de sldre kommunikationsteorier
praesenteret af Shannon, Weaver og Philip Kotler ikke giver et fyldestggrende billede af
kommunikationsprocessen mellem afsender og modtager, og dermed ikke fungerer i det nye
medielandskab.

Shannon og Weavers model fremstiller en traditionel envejskommunikation. Pa baggrund af de mange
kommunikative muligheder for dialog og mange-til-mange kommunikation pa de sociale medier er der
ikke grundlag for, at Shannon og Weavers traditionelle envejskommunikation vil veere mulig, hvorfor
den anses for at veere misvisende.

Kotler fremstiller en kommunikationsproces, der mere tilnaermelsesvis passer pa kommunikationen,
som den foregar i dag, hvor bade feedback- og fortolkningsmulighederne hos modtager er inkluderet.
Dog er Kotlers teori heller ikke fyldestggrende, idet han, som Shannon og Weaver, heller ikke tager
hgjde for mange-til-mange kommunikationen pd de sociale medier og dermed heller ikke giver et
retvisende billede af kommunikationsprocessen. Trods Kotler anerkender feedbackmuligheden hos
modtagerne, opstiller han processen mekanisk, da han ikke behandler ind-og afkodning i denne

proces, hvorfor modellen ikke retvisende afspejler det nye medielandskab.

Modsat Kotler, Shannon og Weaver fremstiller Simon Kragh en kommunikationsmodel, der retvisende

viser det kredslgb af interaktioner, som forklarer det nye medielandskab. Kragh anerkender
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muligheden for mange afsendere, mange modtagere samt den store mzengde af budskaber, som
modtagere passivt eller aktivt kan modtage og velge at respondere pa. Dog tilgodeser Kragh ikke
afsenderens mulighed for at bevare en lille del af kontrollen ved at kunne slette kommunikation pa
egne platforme. Selvom dette blot udggr en lille brgkdel af den mulige kontrol pa de sociale medier, er

det veerd at erkende muligheden.

Peter Svarre bidrager med yderligere strategier til, hvorledes afsendere kan mindske tabet af kontrol
over budskabet. Resultaterne fra analysen bekreefter, at Svarres tre grundregler kan medvirke til at
pavirke forbrugerne og styre samtaleemnerne. Ved det rette valg af social platform, finder man de
forbrugere, der aktivt bidrager til samtalen. Ved at tale det rette sprog aktiverer man forbrugerne til at
deltage i samtalen, og ved at vare interessant fastholder man en interesse, der pavirker forbrugerne

til at engagere sig i virksomheden.

Selvom der er metoder til at mindske tabet af kontrol, ma det samtidig ogsad erkendes, at
kommunikation i en meget lille grad kan styres udenfor egne platforme. Ved monitorering kan
virksomheder vide, hvad der bliver sagt om dem, men det er i de fleste tilfeelde ikke muligt at

kontrollere kommunikationens gang pa de sociale medier.
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