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Sammendrag

Denne avhandlingen undersgker to virksomheters Facebook-innlegg i lopet av en periode pé
fire uker, ved hjelp av fire metoder: kvantitativ og kvalitativ innholdsanalyse, tekstanalyse og
kvalitativt intervju. Hensikten er & avdekke hvilke budskapsstrategier som brukes og hvor
mye engasjement de skaper, hvordan bedriftene henvender seg til publikum og hvordan
retoriske appellformer kommer til uttrykk. Mange ledere av sma bedrifter gjor mye av
markedsferingen selv, uten profesjonell hjelp. Det er derfor et mal at avhandlingen skal ha en
radgivende funksjon, og at funnene skal gi bedriftsledere kunnskap og inspirasjon til &
forbedre kommunikasjonen i sosiale medier.

Oppgavens teoretiske grunnlag baserer seg pa teori om blant annet identitet og
omdgmmebygging, merke-forbruker-relasjoner, message strategy, sosiale medier og retorikk.
Deler av analysen er inspirert av Tafesse og Wiens (2017a) rammeverk for kategorisering av
Facebook-poster. Funnene viser at den transformative budskapsstrategien skaper mest
engasjement. A vare personlig og menneskelig i Facebook-poster kan styrke de
vennskapelige relasjonene mellom bedriften og forbrukerne, noe som kan bidra til gkt
engasjement i sosiale medier og pa lengre sikt styrke omdgmmet. Analysen antyder ogsa at
den selgende strategien med pris som hovedargument er mindre effektiv nar malet er a styrke
relasjonene med faglgerne og gke engasjement.

Avhandlingen gir et grundig innblikk i hvordan virksomheter kommuniserer pa
Facebook, noe som kan skape gkt bevissthet rundt hvilke strategier og virkemidler som er

mest hensiktsmessige for & bygge bro mellom forbrukerens og bedriftens behov.
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1 Innledning

1.1 Behov og motivasjon

Motivasjonen min for a skrive denne oppgaven er bade akademisk og praktisk. Jeg har jobbet
noen ar med sosiale medier- markedsfaring for sma og store virksomheter, og har opplevd
hvor effektivt, gay og enkelt det kan veaere & kommunisere med interessenter gjennom for
eksempel Facebook og Instagram. Jeg har ogsa kjent pa hvor krevende det kan vaere & skape
innhold, og hvor frustrerende det er nar man ikke forstar hvorfor respons og engasjement
uteblir. Som aktiv forbruker av sosiale medier fascinerer det meg hvordan jeg blir underholdt
av innhold fra bedrifter jeg i utgangspunktet ikke har noe forhold til. Samtidig har jeg sluttet a
bruke produktene til andre firmaer pa grunn av det negative inntrykket jeg har fatt av dem pa
Facebook. Det sier noe om hvor mye makt og potensial som ligger i sosiale medier og i hvor
stor grad innhold kan pavirke bedrifters omdgmme.

I lgpet av arbeidet med denne masteroppgaven kom viruset Covid-19 til Norge, og
hele samfunnet opplever en «koronakrise» i skrivende stund. Sveert mange bedrifter sliter med
sviktende omsetning, og mange har mattet stenge i en periode. | disse tider blir det ekstra
synlig hvor viktig det er a bygge gode relasjoner med forbrukerne for & beholde dem gjennom
krisen. Jeg ble derfor enda mer motivert til & skrive denne oppgaven, som kan gi bedrifter
inspirasjon og kunnskap om hvordan de med enkle midler kan forbedre sin kommunikasjon i

sosiale medier.

1.2 Forskningsspgrsmal og mal

Det overordnede forskningssparsmalet denne oppgaven som helhet sgker svar pa er:

Hvordan kan sma virksomheters Facebook-poster bidra til & bygge omdgmme?

Tre analytiske spgrsmal hjelper meg med a besvare det:
1) Hvilke budskapsstrategier bruker bedriftene i Facebook-poster?
2) Hvordan henvender bedriftene seg til falgerne?

3) Pa hvilken mate appellerer Facebook-innleggene ved hjelp av ethos, pathos og logos?



Oppgaven har som overordnet mal a ha en radgivende funksjon ved a vise ledere og sosiale
medier-ansvarlige hvordan de kan jobbe malrettet og strategisk med sosiale medier. Sma
virksomheter har som regel ikke en egen markedsavdeling eller hjelp fra profesjonelle
kommunikasjonsmedarbeidere, derfor gjer ofte daglige ledere mye av markedsfaringen selv.
Gjennom a analysere hvordan to virksomheter kommuniserer pa Facebook gnsker jeg a vise
hvordan de formidler bedriftens identitet og bygger relasjoner med kundegrupper. |
forlengelsen av dette er det ogsa et mal a gi noen anbefalinger om hva bedrifter bar gjare mer
av for a gke engasjement pa Facebook og styrke relasjonene med forbrukere, for eksempel
gjennom identitetshygging og klare malsetninger. For & oppna disse malene gjar jeg en tredelt
analyse. Farst gjer jeg en kvantitativ innholdsanalyse for a fa en oversikt over det empiriske
materialet. Deretter gjar jeg en kvalitativ innholdsanalyse, som svarer pa det fgrste analytiske
spgrsmalet om hvilke budskapsstrategier som brukes i Facebook-innlegg. Neste steg er en
tekstanalyse som svarer pa hvordan bedriftene henvender seg til fglgerne og hvordan
appellformene kommer til uttrykk. Til slutt drgftes funnene fra analysene, som suppleres med
kvalitative intervjuer. Samlet gir avhandlingen et grundig svar pa det overordnede

forskningsspgrsmalet.

1.3 Forskningsmateriale

A publisere innhold pa Facebook er gratis og virksomheter kan oppna synlighet, uavhengig av
dens starrelse og lokasjon (Facebook a, u.a.). Jeg har en hypotese om at alle bedrifter har noe
seeregent ved seg og interessante historier a fortelle. Ved & utnytte mulighetene som ligger i
Facebook kan bedrifter formidle sin identitet og i tillegg kommunisere direkte med
forbrukerne, noe som kan styrke relasjonen mellom virksomheten og interessentene (Wien &
Tafesse, 2017b). For & illustrere dette er studien avgrenset til a ga i dybden pa to bedrifters
kommunikasjon: restaurant La Famiglia i Kristiansand og kles- og interigrbutikken Harald
Fjeldal Kunstkolonialz i Lillesand. Facebook-postene de publiserte i lgpet en periode pa fire
uker far jul 2019 har blitt analysert ved bruk av kvantitativ og kvalitativ innholdsanalyse,
tekstanalyse og kvalitative intervjuer. Analysen, med eksempler fra forskningsobjektene, gir

muligheter for at andre virksomheter kan laere av resultatene. Sosiale medier-kanaler endres

1 Butikkens offisielle navn, men i dagligtale brukes bare Kunstkolonialen.



raskt, og fokuset i oppgaven har derfor ikke veert i hovedsak de teknologiske mulighetene,
men heller den menneskelige stemmen i kommunikasjonen. Pa den maten kan resultatene
ogsa vaere relevante for bedrifter som bruker andre kanaler enn Facebook, som for eksempel
Instagram. Vi vet ikke hvilke plattformer som vil veere mest aktuelle i fremtiden, men
personifisert kvalitetsinnhold vil trolig vere relevant for markedskommunikasjon, ogsa i nye

og forelgpig ukjente kanaler.

1.4 Oppgavens struktur

Denne oppgaven har seks delkapitler. | kapittel 2 defineres sentral teori innenfor identitet og
omdgmmebygging, samt kommunikasjonsstrategier og sosiale medier. Resultater fra tidligere
studier om samme tema er integrert i teorikapittelet. Kapittel 3 beskriver metoder og valg jeg
har tatt i forskningsprosessen. Jeg reflekterer ogsa over etiske problemstillinger i forbindelse
med innsamling og bearbeiding av data. Analysen er delt i to nivaer: analyse (kapittel 4) og
drefting (kapittel 5). Kapittel 4 triangulerer, og inneholder tre deler som bygger pa hverandre:
En kvantitativ innholdsanalyse gir en oversikt over det empiriske materialet og tallfester blant
annet hvor mye engasjement de ulike innleggstypene har skapt. Den kvalitative
innholdsanalysen og tekstanalysen utgjer analysens hoveddel, og skal beskrive hvilke
budskapsstrategier som brukes i Facebook-postene, hvordan de henvender seg til falgerne og
hvordan retoriske appellformer kommer til uttrykk. Innholdsanalysen er inspirert av
Wondwesen Tafesse og Anders Wiens studier fra 2017a og 2018, og innleggene er kodet i fire
budskapsstrategier med til sammen 13 innholdskategorier. Den avdekker noen tydelige
kommunikasjonstendenser som analyseres ytterligere i tekstanalysen gjennom nerlesning av
et utvalg innlegg. | kapittel 5 drgftes funnene fra analysene i lys av teori. Kvalitative
intervjuer supplerer drgftingen med de daglige ledernes subjektive oppfatninger om bedriftens
Facebook-kommunikasjon. Oppgaven avslutter i kapittel 6 med a oppsummere hvordan
virksomhetenes Facebook-poster kan bidra til a forbedre omdgmmet. Det gir ogsa praktiske
anbefalinger om hvordan de strategisk bgr jobbe videre for & gke engasjement og styrke

merke-forbruker-relasjoner.



2 Teori og tidligere forskning

Denne oppgaven analyserer hvordan sma virksomheter bruker Facebook til & bygge
omdgmme, 0g tar utgangspunkt i to caser: Restaurant La Famiglia i Kristiansand og Harald
Fjeldal Kunstkolonial i Lillesand. Dette kapittelet redegjer for og drefter relevante teorier som
bakgrunn for analysen.

Et godt omdgmme er ikke et mal i seg selv, men kan vere et resultat av en klar
identitet, tydelig kommunikasjon og gode relasjoner med forbrukerne (Brgnn, 2019). Det er
derfor naturlig a drefte begrepene identitet og omdgmmebygging i lys av
kommunikasjonsfaget. A undersgke hvilke kommunikasjonsstrategier bedriftene tar i bruk er
relevant for a finne ut hvordan de arbeider med omdgmmebygging i praksis, og for a kunne si
noe om hvordan de kan jobbe mer effektivt. Oppgaven gar serlig inn pa merke-forbruker-
relasjoner og parasosial interaksjon. Analysens kontekst er sosiale medier, neermere bestemt
Facebook, og det redegjares derfor for teori og tidligere forskning om bedrifters
kommunikasjon pa Facebook, samt praktiske utfordringer knyttet til algoritmer, maling og
analyse. Teorikapittelet avsluttes med & avklare noen grunnleggende begreper innenfor

retorikk, som benyttes som verktay i den kvalitative tekstanalysen.

2.1 ldentitet

Identitet er et ngkkelbegrep nar man snakker om omdgmmebygging, fordi det er vanskelig a
kommunisere godt uten a vite hvem man er og hvem man gnsker a veere. Brgnn (2019, s. 48)
mener derfor at «all drgfting av image og omdgmme ma ta utgangspunkt i identitet.» I sosiale
medier, for eksempel Facebook, er det spesielt viktig, fordi forbrukerne skaper og formidler
sin egen identitet gjennom sine personlige profiler. Alt fra hvilket profilbilde man velger, hva
man deler og hva man liker sier noe om hvem man er. Det biografiske narrativet skapes ved
hjelp av informasjonen og hendelsene som deles og kontaktene man velger a knytte seg til, og
Haugseth (2013) hevder derfor at sosiale medier gir oss muligheten til & skrive en slags digital

livshiografi. Merkevarer og bedrifter kan vaere med pa a forme en persons identitet i sosiale



medier. Falgerne til La Famiglia kan uttrykke sin egen identitet ved vise fram sin tilknytning
til restauranten. Ved a sjekke inn pa restauranten gjennom Facebook-profilen sin, dele bilder
fra restaurantbesgket eller engasjere seg i La Famiglias innhold pa Facebook kan gjesten for
eksempel vise nettverket sitt at hun er en sosial person som setter pris pa italiensk mat, som
har rad til & ga pa restaurant og som omgir seg med visse mennesker. Nar Kunstkolonialens
falgere liker, kommenterer og deler butikkens innhold, kan de for eksempel uttrykke sine
klespreferanser, at de liker eksklusive varer eller at de har gode assosiasjoner til Lillesand. |
hvilken grad malgruppen gnsker & knytte sin egen identitet til virksomheten avhenger av hvor
attraktiv den fremstar (Apeland, 2010). Pa bakgrunn av dette er det viktig at bedrifter er
bevisste pa hvordan de kommuniserer sin egen identitet. Men er en bedrifts identitet det den
selv gnsker & uttrykke, eller hvordan den blir oppfattet? Huang-Horowitz (2015) definerer
organisasjonsidentitet som sentrale, seregne og varige egenskaper ved bedriften som den
bruker til & beskrive seg selv, mens omdgmmet er hvordan andre utenfra oppfatter bedriften.
“A simple differentiation between identity and reputation may be that organizational identity
relates to perceptions originating from within the organization, whereas reputation is based on
perceptions existing outside of the organization.” (Huang-Horowitz, 2015, s. 346-347). Brgnn
(2019, s. 14) understreker at identitet og omdgmme henger tett sammen, men at omdgmme er
et biprodukt av bedriftens atferd og dens relasjoner til interessentene. Nar denne oppgaven
undersgker hvordan Kunstkolonialen og La Famiglia bruker Facebook til & bygge omdgmme
handler det derfor i bunn og grunn om hvordan de uttrykker sin identitet og hvordan de skaper
relasjoner.

Organisasjoners identitet er et sammensatt tema, og Brgnn (2019) deler det inn i tre
deler: visuell identitet, organisasjonsidentitet og virksomhetsidentitet. Visuell identitet
uttrykkes gjennom symboler og karakteristiske kjennetegn som logo og skilt, eller profilbilde
og publikasjoner pa nettsiden og i sosiale medier. En bedrifts lokale og fysiske plassering kan
ogsa innga som en del av helheten. Den visuelle identiteten kan tjene flere formal, men for
denne oppgaven er det mest relevant a se pa hvordan den er en integrert del av
kommunikasjonen, og hvordan den reflekterer bedriftenes personlighet.
Organisasjonsidentitet blir av Brgnn (2019, s. 30) definert som essensen eller sgrtrekket som
organisasjonen selv mener er viktigst. Det er svaret pa spgrsmalet hvem er vi? og har
hovedsakelig et internt fokus. Hoffman og Ford (2010, s. 121-122) argumenterer for at
organisasjonsidentitet ma undersgkes bade gjennom a se pa budskapene bedriften sender ut og

hvordan de blir tatt imot av publikum. De skriver videre at det er viktig a skille mellom



identitet og identifisering, men en sterk og tydelig organisasjonsidentitet kan fare til at
malgruppen identifiserer seg med bedriften. Virksomhetsidentitet er mer eksternt orientert og
beskrives av Brgnn (2019, s. 36) som hvordan virksomheter «... uttrykker og identifiserer seg
overfor interessenter».

Det er flere utfordringer knyttet til & bygge en tydelig, sterk og positiv
virksomhetsidentitet, som igjen vil kunne pavirke bedriftens omdgmme. En av dem er at
budskap lett kan drukne i informasjonsstrammen og jungelen av reklame og innhold som
publikum blir utsatt for i dagens mediesamfunn. En annen utfordring er at det kan veere
krevende a skille seg ut blant konkurrenter. Da gjelder det & finne ut hva som er bedriftens
konkurransefortrinn og fremheve dette, enten det er lavere priser, bedre service, bedre
produkter eller stgrre utvalg enn konkurrentene (Hoffman & Ford, 2010, s.123). Publikums
oppfatning av hvem en bedrift er og hva den star for pavirkes av mediebudskap og deres
personlige opplevelser med bedriften (Hoffman & Ford, 2010). Ved at bade ledelse og ansatte
kjenner sin virksomhetsidentitet godt og vet hvordan de gnsker a fremsta, kan de i stgrre grad

bygge og forme sitt omdgmme.

2.2 Omdgmmebygging

Omdgmmebygging er et teoretisk felt som er nert beslektet med identitet og
identitetsbygging. Huang-Horowitz fremhever at ... identity and reputation are inseparable
from one another; it is difficult to examine one without considering the other.” (Huang-
Horowitz, 2015, s. 350). Omdemme defineres av Apeland (2010, s. 18) som «... summen av
oppfatninger som ulike interessegrupper har av virksomheten», mens Brgnn (2019, s. 14)
definerer det som «holdninger individer har til en organisasjon, som er bygget over tid». A
bygge omdgmme handler om a skape verdi for bedriften, enten det males i gkonomisk
overskudd eller andre former for suksess (Apeland, 2010, s. 19). Forventningene omgivelsene
har til bedriften danner grunnlaget for hvorfor kunder, ansatte og samarbeidspartnere velger
den: «Forventninger til bedrifter, og assosiasjonene de bygger pa, er dynamiske. De endrer
seg over tid.» (Supphellen, 2014, s. 24). Bedrifter bgr derfor jobbe kontinuerlig med a gi
kundene en s& god opplevelse som mulig gjennom service og kundekommunikasjon, ved &
levere gode produkter og bygge relasjoner. Dersom kundenes forventninger innfris og de er

forngyde, vil omdgmmet kunne pavirkes i positiv forstand.



Hoffmann og Ford (2010, s. 124-127) presenterer tre retoriske strategier for
omdgmmebygging: 1) assosiering med interessentenes verdier 2) differensiering fra
konkurrenter 3) profilering. | kapittel 5 dreftes det i hvilken grad forskningsobjektene bruker
disse strategiene. Den farste gar ut pa a knytte bedriften til noe som blir sett pa som positivt
av interessentene. Det kan for eksempel veere en god sak, patriotisme eller andre positive
holdninger og verdier. Den andre strategien er det motsatte av assosiering, og handler om vise
fram det som er unikt med bedriften og som skiller den fra konkurrentene. Det kan ogsa
handle om a vise holdninger ved a ta avstand fra negative fenomener og hendelser som skjer i
samfunnet. Den tredje strategien gar ut pa a vise fram visuell identitet og karakteristiske
kjennetegn for & skape et positivt inntrykk og gjenkjennelse hos malgruppen. Disse tre
strategiene er nyttige perspektiver pa omdgmmebygging, men det er samtidig viktig & huske
pa at alt som formidles utad ma veere forankret i organisasjonens identitet. Det er ikke nok &
fremsta med positive verdier og holdninger, eller & bare vise fram bedriftens gode sider, men
markedsfaringen ma i tillegg samsvare med opplevelsen kunden far i magte med bedriften, og
atferden ma stemme overens med lgftene som formidles gjennom kommunikasjon (Brgnn
2019, s. 76). Det innebeerer at bedriften har jobbet godt med organisasjonsidentitet internt,
slik at de ansatte er samstemte i hvordan de fremstar: «Det er ingen mening i a love
farsteklasses service far de ansatte i bedriften er klare for a yte det.» (Kotler & Keller, 2016,
s. 60). Sma bedrifter som La Famiglia og Kunstkolonialen lever av a gi kundene gode
opplevelser, og det er derfor av stor betydning hva slags service kundene far, kvaliteten pa
produktene og om prisen er rettferdig i forhold til opplevd verdi. Forngyde kunder kommer
gjerne tilbake, de snakker om opplevelsene sine og anbefaler butikken eller restauranten til
andre. Det er ofte en tett sammenheng mellom omdgmme, kundetilfredshet og lojalitet
(Apeland, 2010, s. 23).

Sma virksomheter kan oppleve at det er krevende a jobbe med omdgmmebygging:
“Identity and reputation management can be more difficult and more pressing for small firms
because they may have to be particularly creative and strategic in their public relations
efforts.” (Huang-Horowitz, 2015, s. 345). Denne oppgaven har derfor som mal & gi sma
bedrifter kunnskap, slik at de kan jobbe langsiktig og malrettet med & forbedre omdgmmet

gjennom Kreativt, personlig og autentisk innhold i sosiale medier.



2.3 Kommunikasjonsstrategier

Vi lever i et samfunn med gkende krav til dpenhet og nettverksbygging, og dette farer med
seg at virksomheter i stgrre grad kommuniserer direkte med interessenter. Brgnn (2019, s.
261) hevder at «kkommunikasjonskompetanse etter hvert vil bli regnet som en avgjgrende
faktor for at organisasjonen skal lykkes.» Derfor er det viktig at bedrifter har et bevisst
forhold til hva de publiserer i sosiale medier, helst i form av en strategi og taktikk med
tydelige mal. Hartman og Lenk (2001) mener at en bedrift som lykkes med & implementere
strategisk kommunikasjon i bedriften vil oppleve en merkbar, positiv framgang pa
effektiviteten. Eller sagt pa en annen mate; dersom en bedrift enten ikke implementerer
strategisk kommunikasjon eller gjar det pa en darlig mate, vil den kunne oppleve en negativ
effekt pa bedriftsresultatene. Hvis virksomhetens budskap, stil og tone varierer mye mellom
de ulike plattformene kan det skape forvirring og tvil (Apeland, 2010, s. 39) og de ansatte
som utformer og publiserer innholdet spiller derfor en viktig rolle. Dersom de lykkes med a
bygge bro mellom organisasjonen og interessentene kan det bety et konkurransefortrinn som

kan bli sveert viktig i brandingen av organisasjonen (Brgnn, 2019, s. 269).

2.3.1 Budskapsstrategier

Denne oppgaven studerer blant annet hvilke budskapsstrategier som brukes i Facebook-
innlegg for & oppna strategiske mal. Message strategy kalles ogsa creative strategies i
forskningslitteraturen, og jeg velger a oversette begrepet til budskapsstrategier. Det kan
defineres som "... a guiding approach to a company's or institution's promotional
communication efforts for its products, its services, or itself." (Taylor, 1999, s. 7), og handler
om bade hva som blir sagt og hvordan det formidles (Laskey, Day & Crask, 1989). Kreative
budskapsstrategier bygger bro mellom det markedsfareren vil si og det kundene trenger a hagre
(Ashley & Tuten, 2015). Puto og Wells (1984) introduserte en typologi for a definere
budskapsstrategier, og definerte reklame som enten informational eller transformational.
Markedsfaring er et komplekst tema, og flere forskere har sett behovet for & utvide Puto og
Wells’ (1984) typologi. I denne oppgaven velger jeg a beskrive fire budskapsstrategier:
informativ, transformativ, interaktiv og selgende. De er basert pa forskning av Puto og Wells
(1984), Laskey et. al. (1989), Taylor (1999) og Aaker og Stayman (1992) i tillegg til nyere
studier av Ashley og Tuten (2015) og Tafesse og Wien (2017a; 2018).



En informativ strategi presenterer nyttig informasjon og egenskaper ved et produkt
eller en tjeneste pa en saklig og troverdig mate som gjer det lettere for forbrukeren a ta en
informert kjgpsbeslutning, og skaper gkt tillit (Puto & Wells, 1984). Det kan ogsa hjelpe
forbrukeren med praktiske utfordringer, enten direkte knyttet til et produkt, eller bredere
temaer som er relevant for det bedriften tilbyr (Tafesse & Wien, 2018).

Transformativ budskapsstrategi fokuserer pa de symbolske og hedonistiske
egenskapene ved en bedrift eller merkevare, og skal bidra til & gi forbrukeren en rikere,
morsommere, varmere og mer spennende opplevelse av merkevaren enn det som ville blitt

oppnadd med kun en objektiv beskrivelse:

A transformational advertisement is one which associates the experience of using
(consuming) the advertised brand with a unique set of psychological characteristics
which would not typically be associated with the brand experience to the same degree

without exposure to the advertisement. (Puto & Wells, 1984, s. 638).

Ved a bruke transformativ budskapsstrategi kan bedriftens innhold oppleves mer
underholdende, vekke sterkere falelser og skape en tettere tilknytning mellom forbrukeren og
bedriften.

Interaktiv budskapsstrategi finnes ikke i den tradisjonelle typologien, men i takt med
at nye medier vokser fram kreves det at strategiene oppdateres og moderniseres. | de
tradisjonelle massemediene var det ikke mulig med interaktivitet, men i sosiale medier er
denne budskapsstrategien hgyst relevant og mye brukt. Den gir bedriftene mulighet til &
kommunisere direkte med forbrukerne pa et personlig plan: “The interactive strategy requires
the brand to engage in active conversation with consumers, in keeping with social media’s
culture of interactivity.” (Tafesse & Wien, 2018, s. 244).

En selgende strategi forsgker a pavirke forbrukeren til & ta en kjgpsbeslutning
(Tafesse & Wien, 2018). Tendensen er derimot at det er en lite effektiv strategi i sosiale
medier, sammenlignet med tradisjonell markedsfering: “... consumers are turning away from
the traditional elements of the promotion mix; in particular, they are reducing their reliance on
advertising as a source of information to guide their purchase decision-making.” (Mangold &
Faulds, 2009, s. 361). En studie gjort av de Vries, Gensler og Leeflang (2012) viser at innlegg

som starter samtaler er mer effektive enn den selgende strategien: ... conversational



messages seem to be more popular than sales and marketing messages.” (de Vries et. al.,
2012, s. 90).

Sosiale medier muliggjer bruken av flere medietyper i samme post, som betyr at én
post kan inneholde flere budskap (Tafesse & Wien, 2018). Et fotografi av maten til La
Famiglia kan for eksempel gi en sanseopplevelse, samtidig som den tilhgrende verbalteksten
oppfordrer til samtale ved a stille et sparsmal. Flere forskere argumenterer for at det er
hensiktsmessig & kombinere budskapsstrategier pa denne maten (Laskey et. al. 1989; Aaker &
Stayman, 1992; Taylor, 1999; Tafesse & Wien, 2018). “A workable communication strategy
often comes from playful integration and combining of categories.” (Taylor, 1999, s. 16).
Funn fra Tafesse & Wiens studie Consumer behavioral engagement on social media (2018)
viser at den informative og den interaktive budskapsstrategien er mindre effektive individuelt
sett, men blir virkningsfulle nar de kombineres med den transformative strategien. Nar
hensikten er & stimulere til gkt forbrukerengasjement i sosiale medier er det altsa den

transformative budskapsstrategien som er mest effektiv, ifglge deres studie.

2.3.2 Merke-forbruker-relasjoner

Det er gode grunner til at bedrifter bar jobbe for a skape gode relasjoner til interessenter og
omgivelser. Ihlen (2013, s. 48) argumenterer for at det kan fare til at bedriftene lettere nar
sine mal, og Kotler og Keller (2016, s. 57) hevder at «Et av markedsfgringens viktigste mal er
i gkende grad a utvikle dype og varige relasjoner med personer og organisasjoner som direkte
eller indirekte pavirker i hvilken grad markedsaktiviteter lykkes.» Tradisjonelt har relasjoner
mellom merkevarer og forbrukere blitt malt i kundelojalitet (Tafesse & Wien, 2017a).
Fournier (1998) introduserte derimot begrepet Brand Relation Quality (BRQ) som handler om
at relasjonene mellom merkevarer og forbrukere ikke bare er preget av lojalitet, men ogsa av
falelser som kjeerlighet, lidenskap, forpliktelse, gjensidig avhengighet og intimitet, altsa
egenskaper vi kjenner igjen fra menneskelige relasjoner. Nar bedriften skaper dialog og
personifiserer det tekstlige og visuelle innholdet kan forbrukeren fa en opplevelse av
vennskap og tilhgrighet med merkevaren (Chen, Lin, Choi & Hahm, 2015, s. 108). Kunder er
mer tilbgyelige til & knytte seg til merkevarer som fremstar som menneskelige, og
identifikasjonen og interessen for bedriften styrkes (Fournier, 1998). Det bar derfor veere et

mal for bedrifter at kommunikasjonen i sosiale medier bidrar til a skape relasjoner med
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malgruppen. Det er spesielt viktig for virksomheter som opplever stor konkurranse, som for
eksempel nisjebutikker og restauranter. Bade hos La Famiglia og Kunstkolonialen er de
daglige lederne ansvarlige for all kommunikasjon pa Facebook, som er en av deres viktigste
arenaer for markedsfaring og omdgmmebygging. De har derfor en unik mulighet til & fungere
som brobyggere mellom bedriften og kundene (Brgnn, 2019). Dette draftes neermere i kapittel
5 (jf. 5.2).

Menneskelige relasjoner er viktige for at markedsfgringen skal ha god effekt, men
ogsa for at Facebook skal fungere optimalt som et sosialt nettverk, og en sosiale medier-
strategi som fokuserer pa merke-forbruker-relasjoner kan derfor vaere hensiktsmessig (Wien
& Tafesse, 2017b). Oppsummert handler det om a skape interaksjon, fremsta personlig,
menneskelig, apen og arlig (Tafesse & Wien, 2017a). | analysen undersgkes det i hvilken
grad La Famiglia og Kunstkolonialen lykkes med dette. En studie gjort av Men og Tsai
(2013) viste at forbrukere bare er middels engasjerte i innhold fra bedrifter, og at de oppseker
dem hovedsakelig for informasjon om virksomheten, produkter, tjenester og tilbud. Funnene
deres indikerer at bedrifter i starre grad bgr utnytte de unike mulighetene sosiale medier har
til & personifisere kommunikasjonen med kundene (Men & Tsai, 2013, s. 19). Ida Aalen
(2015, s. 194-195) kritiserer derimot forskning som antyder at forbrukere knytter seg
folelsesmessig til merkevarer, og hevder at det er vanskelig a lage gode strategier om vi
overvurderer merkevarens betydning. Det er nzrliggende a tro at det er stor variasjon innenfor
ulike bransjer og type virksomheter nar det gjelder i hvilken grad kundene knytter seg
emosjonelt til bedrifter. Det viktigste er trolig at hver enkelt bedrift kjenner malgruppen sin
godt, det gjar det lettere & skape gode opplevelser og interessant innhold (Fredriksen, Sgrebg
& Launy, 2018, s. 73).

2.3.3 Mikro-kjendiser og parasosial interaksjon

Studier viser at sosiale medier har stor innvirkning pa relasjoner og forbrukerengasjement:
“Consumers that engage with their favorite brands using social media have stronger
relationships with those brands compared with consumers who do not interact with their
favorite brands using social media.” (Hudson, Huang, Roth & Madden, 2016, s. 38). Best
effekt far bedrifter som personifiserer innholdet sitt og skaper menneskelige relasjoner (Chen

et. al., 2015). Forbrukerrelasjoner er derimot ikke noe som har oppstatt med sosiale medier,
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og det er heller ikke noe nytt at publikum knytter seg til mennesker de ser i mediene. Allerede
i 1956 introduserte Horton og Wohl begrepet parasosial interaksjon (PSI), som innebarer at
publikum far fglelser for mediepersonligheter, for eksempel karakterer i en TV-serie: “One of
the striking characteristics of the new mass media — radio, television, and the movies — is that
they give the illusion of face-to-face relationship with the performer.” (Horton & Wohl, 1956,
s. 215). Dagens sosiale medier gir gode muligheter for at bedriftsprofiler kan skape PSI, noe
som kan gi publikum en opplevelse av a bli kjent med bedriftsrepresentantene pa et personlig
plan (Men & Tsai, 2013).

Et beslektet, men nyere begrep i dagens medievirkelighet er mikrokjendis. Det ble
introdusert av Theresa Senft i 2008, og ble brukt om sakalte camgirls: unge jenter som viste
glimt av livene sine gjennom webkamera pa soverommet. Kjennetegn ved mikrokjendiser er
at de som regel blir kjent online innenfor sin nisje, og behandler publikummet sitt som fans:
“Becoming a micro-celebrity requires creating a persona, producing content, and strategically
appealing to online fans by being “authentic.”” (Marwick, 2017, s. 114). Kort fortalt handler
det om personlig merkevarebygging, hvor personen og merkevaren blir ett (van Dijck, 2013).
Rosabloggere, Youtubere og interigr-instagrammere er bare noen eksempler pa typer
mikrokjendiser som omgir oss i sosiale medier. De byr pa seg selv og er personlige med
falgerskaren sin. Hvor mange falgere man har er ikke sa relevant, det er viktigere hva man
gjer (Aalen, 2015, s. 162). | sma bedrifter er det ofte innehaver eller daglig leder som er
ansiktet utad (Huang-Horowitz, 2015). Tsai og Men gjorde i 2017 en studie hvor de utforsket
hvordan bedriftslederes kommunikative stil i sosiale medier pavirket parasosial interaksjon
med interessenter. De fant ut at sosiale mediers natur legger til rette for at lederne kan

menneskeliggjares og komme naermere publikum, noe som igjen kan bidra til sterkere PSI:

The interactive, personal, and relational features of social media help to reduce the
power distance between CEOs and the publics and transform the distant, faceless
images of CEOs by allowing them to communicate with their stakeholders in a
personable manner. (Tsai & Men, 2017, s. 1849)

Et av funnene i studien til Tsai og Men (2017) var at bedriftsledere med en engasjert
kommunikasjonsstil bidro til at interessentene fikk gkt tilliten til bedriften: ... when a CEO’s
social communication is perceived as responsive, sincere, and compassionate, publics tend to

express a higher level of trust and satisfaction with the company.” (Tsai & Men, 2017, s.
12



1858). Studien indikerer ogsa at forbrukere med et naert forhold til bedriften har starre
sannsynlighet for a snakke varmt om den til andre eller stette den i krisetider, noe som er

sveert aktuelt i skrivende stund, hvor vi er midt i koronakrisen.

2.4 Bedrifters kommunikasjon i sosiale medier

Sosiale medier er en integrert del av kommunikasjonen i samfunnet vart. 73 prosent av
nordmenn mellom 16 og 79 ar bruker sosiale medier daglig, og hvis vi inkluderer dem som
bruker dem ukentlig, sa er tallet 82 prosent (Statistisk sentralbyra, 2019). | sosiale medier kan
de samme menneskene bade produsere og konsumere, vare avsender og mottaker (Aalen,
2015, s. 6). Vi kan dele informasjon, ha dialog og samarbeide med andre. | stor grad kan vi
ogsa kontrollere hva vi gnsker & se i vare egne kanaler. Dette er egenskaper som gjer at
sosiale medier skiller seg fra de tradisjonelle massemediene (Haugseth, 2013 s. 25). Det
kommer stadig nye kanaler, og de eksisterende utvikler seg i raskt tempo med nye funksjoner.
Jeg er ikke sa opptatt av teknologien i denne oppgaven, men fokuserer i stedet pa hvordan
bedriftene kommuniserer. «Sosiale medier kan ikke forstas uten & ta med aktgrene som skaper
og bruker mediene og samfunnskonteksten de er en del av.» (Haugseth, 2013 s. 29).

| en studie gjort av Beukeboom, Kerkhof og de Vries (2015) ble det forsket pa om en
like faktisk farer til endring i forbrukernes oppfatning av merkevaren. Dette gjorde de ved a
sammenligne oppfatningene tre ulike grupper hadde av en merkevare: nye falgere,
eksisterende falgere og personer som ikke fulgte merkevaren i sosiale medier. De malte
merkeevaluering far prosjektet og etter én maned. De fant ut at & begynne a like en merkevare
pa Facebook hadde en positiv virkning pa merkeevalueringen, men at den positive virkningen
sannsynligvis ikke bare er et resultat av a bli eksponert for hvilket som helst innhold. Hvordan
merkevaren presenterer seg selv, dens tilstedeveerelse og en menneskelig, underholdende
stemme spiller en avgjerende rolle i a fa gode resultater (Beukeboom et. al., 2015 s. 35). Det
kan derfor argumenteres for at kvaliteten pa innholdet er viktigere enn & gke antall falgere,

dersom malet er & styrke omdgmmet. Dette drgftes nermere i kapittel 5.
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2.4.1 Betydningen av Facebooks algoritmer

I sosiale medier kan bedrifter vise seg fra en uformell side, kommunisere med kundene sine
og bygge solide, langvarige relasjoner (Kotler & Keller, 2016, s. 841). Facebook er den
foretrukne kanalen for mange bedrifter nar det gjelder markedsfering (Lindblad, 2018), og det
gjelder ogsa forskningsobjektene i denne oppgaven. Som presentert tidligere (jf. 2.2) er det
interessant & undersgke hvordan identitet, relasjoner og kommunikasjon kan bidra til & bygge
omdgmme pa Facebook, i og med at omdgmmet er en konsekvens av effekten av den totale
bedriftskommunikasjonen (Balmer, 2017). Det er samtidig viktig a vaere klar over hvilke
andre faktorer som kan pavirke i hvilken grad malgruppen blir eksponert for bedriftenes
innhold. Facebooks helautomatiserte algoritmer bestemmer i stor grad hva slags informasjon
man ser, og hvor synlig man er, basert pa hva de beregner at hver enkelt er interessert i
(Haugseth, 2013). Algoritmene forandres stadig, og en av de siste endringene er at Facebook
vil gi brukerne mer informasjon for hvorfor de ser de innleggene de gjar i nyhetsstreammen
sin. Rangeringen av postene pavirkes av ulike faktorer, som for eksempel hvem og hva man
har samhandlet med, hvilke type innlegg man har engasjert seg i, hvor nytt innlegget er og
hvor mye engasjement det har skapt blant venner, grupper eller sider man faglger (Facebook b,
u.a.). Hvordan vi bruker Facebook har endret seg mye de siste arene. Der kanalen tidligere
fungerte farst og fremst som et vennenettverk, har den utviklet seg til & bli en sveert viktig
plattform for markedskommunikasjon (lteo, 2017). Ifelge Reuters digitale nyhetsrapport fra
2019 bruker 45 prosent av norske brukere Facebook til & lese nyheter (Newman, Fletcher,
Kalogeropoulos & Nielsen, 2019, s. 99). |1 2018 gjorde Facebook en helomvending med
algoritmen sin for & hindre at vi blir passive brukere som konsumerer innhold uten a delta i
samtaler. Grunnleggeren og sjef for Facebook, Mark Zuckerberg, annonserte at vi fra na av
ville se mindre innhold fra bedrifter, merkevarer og medier, og at innhold som skaper

meningsfulle samtaler ville bli prioritert:

The research shows that when we use social media to connect with people we care
about, it can be good for our well-being. We can feel more connected and less lonely,
and that correlates with long term measures of happiness and health. On the other
hand, passively reading articles or watching videos -- even if they're entertaining or

informative -- may not be as good. (Zuckerberg, 2018)
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Etter denne endringen ble mange bedrifter bekymret for at de ville miste Facebook som en av
sine viktigste markedsferingskanaler, og flere opplevde at betalt eksponering var ngdvendig
for a oppna synlighet. Den viktigste grunnen til at de fikk darlig rekkevidde var sannsynligvis
ikke algoritmen, men at innholdet i liten grad appellerte til brukerne (Lindblad, 2018). Det
forte til at falgerne engasjerte seg mindre, som igjen ga lavere eksponering. Derfor er det
sveert viktig at bedriftene prioriterer a skape innhold som engasjerer og starter samtaler, noe

som blir analysert og drgftet grundig i kapittel 4 og 5.

2.4.2 Behov som dekkes av Facebook-sider

Sosiale medier dekker blant annet vare behov for informasjon, underholdning, tidsfordriv,
fellesskap, sosial interaksjon og uttrykking av personlig identitet (Aalen, 2015), og disse
behovene styrer i hvilken grad forbrukere engasjerer seg i innholdet bedrifter publiserer.
Tafesse og Wien (2018, s. 244) presenterer fem motivasjonsfaktorer for engasjement: “The
marketing literature has identified five primary motivations that shape the social transmission
of, and engagement with, content: emotional, self-image, social, hedonic and functional.”
Ben-Shaul og Reichel (2018) gjorde en kvantitativ studie av Facebook-sider i turistbransjen,
og undersgkte forbrukernes grunner for a fglge bedriftssider, deres deltakelsesmgnster og
lojalitet til et bestemt merke eller virksomhet. De synliggjorde fire kategorier av behov som
Facebook-sidene dekket, og som ble brukt som begrunnelse for deltakelse: 1) Funksjonelle
behov, som a sgke informasjon om produkter og tjenester far kjgp 2) Sosiale og psykologiske
behov, som innebarer a bygge sosiale relasjoner samt uttrykke egen identitet, status, makt
eller folelser 3) Hedonistiske behov, som underholdning og falelsesmessig stimuli knyttet til
positive falelser 4) Insentiver, hvor forbrukerne er ute etter rabatter, gode tilbud, premier eller
andre fordeler. Funnene viser at det er en tydelig sammenheng mellom forbrukernes motiv og
deres deltakelsesmgnster pa Facebook, og jo viktigere motivet er for forbrukeren, jo hayere er
engasjementet. De forbrukerne som ansa seg selv som aktive faglgere hadde starre sjanse for a
kjepe produktet pa nytt og anbefale merket til andre. Funnene indikerer at bedriftssider pa
Facebook relatert til turisme ikke bare brukes som et middel for & kommunisere med kundene,
men ogsa for & gke merkelojaliteten. Ben-Shaul og Reichel (2018, s. 466) konkluderer derfor

med at det er viktig at markedsfarere effektivt imgtekommer forbrukernes funksjonelle,
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hedonistiske, insentive og sosiopsykologiske behov, i form av & gjere informasjonen
forstaelig og lett tilgjengelig, skape verdi for kundene og gi dem gode tilbud og spennende
opplevelser. Det er nzrliggende a tro at disse funnene har en viss overfaringsverdi til
servicebransjen, i denne oppgaven representert ved en restaurant og en kles- og
interigrbutikk.

2.4.3 Det praktiske arbeidet med sosiale medier

For sma bedrifter som La Famiglia og Kunstkolonialen, som ikke har hjelp av profesjonelle
markedsfarere, kan det oppleves som tidkrevende og lite gjennomfgrbart & ta hensyn til disse
teoretiske perspektivene i det daglige arbeidet med sosiale medier. Det kan derfor veere
ngdvendig med noen praktiske rad for hvordan det kan systematiseres. Larsen og Solvoll
(2012, s. 167) har laget en oversikt over fem suksessfaktorer: 1) Forsta malgruppen 2) Lytte
til diskusjoner 3) Ha en plan for hvordan ulike kanaler skal handteres 4) La aktivitetene i
sosiale medier veare en integrert del av den overordnede markedsplanen 5) Evaluere. Etter &
ha gjort et godt grunnarbeid med organisasjonsidentitet og virksomhetsidentitet er det viktig
at bedriftene blir godt kjent med malgruppen sin, hva de er opptatt av og hvordan de bruker
sosiale medier. Man kan ikke treffe absolutt alle, og det kan derfor veere bedre & spisse
budskapet inn mot en mindre gruppe. Larsen og Solvoll (2012) skriver at a lytte til publikum
er en av suksessfaktorene for a lykkes i sosiale medier. Det handler om a tilrettelegge for at
innholdet ikke bare blir enveiskommunikasjon, noe som henger sammen med interaktiv
budskapsstrategi og merke-forbruker-relasjonen, som presentert tidligere i kapittelet (jf.
2.3.2). Sosiale medier er i stor grad bygd opp av brukergenerert innhold, og Facebook
prioriterer poster som skaper meningsfull dialog (jf. 2.4.1.). Det er derfor viktig at bedriftenes
innlegg ikke oppleves som reklamestay som avbryter samtaler, men heller bidrar til
diskusjoner og lytter til fglgerne. Jo mer publikum liker, kommenterer og deler poster fra en
bedrift, jo mer vil de bli eksponert for innholdet deres, i trad med Facebooks rangering
(Facebook b, u.d.). Bedrifter ma bli flinkere til & produsere innlegg med god kvalitet som
snakker med brukerne, ikke til dem (Larsen & Solvoll, 2012), slik at falgerne motiveres til a
engasjere seg. For a skape dialog kan bedriftene for eksempel be om fglgernes meninger om
produkter og tjenester, eller stille hverdagslige spgrsmal om deres interesser og dagligliv
(Wien & Tafesse, 2017D).
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Forskningslitteraturen anbefaler & utarbeide en digital strategi som sier noe om hvilke
kanaler som skal brukes, hva slags innhold som skal publiseres og hvordan det skal falges opp
(Dalen & Renjum, 2015; Nisja-Wilhelmsen, 2017; Fredriksen et. al., 2018). Det kan vere til
god hjelp, spesielt i perioder hvor det er knapt med tid eller lite inspirasjon til & produsere
innhold. Gjennom 4 lage en innholdsplan tvinges bedriftene til & tenke gjennom hva de vil
oppna og hvilke virkemidler som er best egnet til formalet. En digital strategi ber derfor
beskrive hva slags innhold som er ngdvendig, hvilken stil og tone som er passende og hvilke
kanaler det er hensiktsmessig a bruke (Dalen & Rgnjum, 2015, s. 80). | tillegg ber ressursene
prioriteres i de kanalene hvor bedriftene opplever stgrst effekt. Det er bedre a veare god i én
kanal enn middelmadig i flere: «<En sentral del av en digital strategi handler ogsa om a velge
bort kanaler.» (Dalen & Rgnjum, 2015 s. 75). Et annet viktig aspekt i strategien bgr veere &
evaluere aktivitetene i sosiale medier fortlgpende: «Fordi sosiale medier er i kontinuerlig
endring, er det viktig & utvikle et modus for kontinuerlig testing og evaluering.» (Larsen og
Solvoll, 2012, s. 169). Ved a sette seg klare mal, planlegge godt og ha et system for a evaluere
innholdet er det starre sjanser for at tiden som bedriftene bruker pa Facebook-kommunikasjon
gir bedre effekt pa lang sikt.

2.4.4 Konkurranser som virkemiddel for & skape engasjement

Reaksjoner, delinger og kommentarer er handlinger som sier mye om forbrukerengasjement,
og brukes ofte for & ansla hvor vellykkede postene er (Tafesse & Wien, 2018; Nisja-
Wilhelmsen, 2017). Mange bedrifter bruker konkurranser som taktikk for a fremprovosere
reaksjoner, og det er derfor relevant & se nermere pa dette virkemiddelet. Konkurranser pa
Facebook innebzrer at forbrukerne kan bli med i trekningen av premier ved a for eksempel
legge igjen en kommentar eller like en side (Sempro, 2020). Mange oppfordrer ogsa til & dele
posten eller tagge en eller flere personer, selv om dette er imot Facebooks
konkurransereglement (Facebook c, u.a.). Tagging og deling som deltakelseskriterier regnes
som misbruk av Facebooks funksjoner fordi det skaper ungdvendig spam pa venners
Facebook-profiler. At mange bedrifter likevel gjar dette viser at brudd pa retningslinjene
sjelden far konsekvenser fra Facebook, men det kan vere lurt a reflektere over hva slags
inntrykk konkurransen gir av merkevaren eller bedriften (Sempro, 2020). Fgr man publiserer

konkurranser bgr man ogsa tenke over hva man vil oppna eller hvem man gnsker a treffe.
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Farer den store organiske spredningen av en konkurranse til noe positivt pa lang sikt? Ifglge
Ida Aalen (2015) er det lite som tyder pa at brukere som begynner a falge merkevaren for a fa
noe gratis vil veere interessert i merkevarens innhold i ettertid. Larsen og Solvoll (2012)
papeker at konkurranser kan veere effektive for & bygge opp en stor falgerskare raskt, men at
det kan veere vanskelig & skape relasjoner med fglgere som i utgangspunktet er mest
interessert i premien. En slik taktikk kan derfor sta i veien for & na malet om ekte engasjement

0g gode merke-forbruker-relasjoner.

2.5 Retoriske virkemidler

Retorikk brukes som et verktgy i analysen for a avdekke hvilke retoriske virkemidler som
brukes i det empiriske materialet. | dette delkapittelet vil jeg derfor redegjgre for noen
grunnleggende begreper i den retoriske leren.

Det finnes ulike oppfatninger av hva retorikken som fagfelt innebzerer. Den
tradisjonelle definisjonen er at det er laeren om verbalspraket, muntlig og skriftlig, men
retorikk kan ogsa vere generell symbolsk kommunikasjon (Kjeldsen, 2013 s. 17). Ord, bilder,
video, musikk, farger, emojies — alt dette er retorisk kommunikasjon. Det er rett og slett
umulig @ kommunisere uten retorikk (lhlen, 2013, s. 87). Retorikk kan beskrives som en
kommunikasjonsteori som handler om hvordan avsenderen ma ta hensyn til publikum og den
retoriske situasjonen gjennom a bevisst velge argumenter, spraklige virkemidler, stil og
presentasjon (Qstbye, Helland, Knapskog & Larsen, 2013, s. 81). Virksomheter som
Kunstkolonialen og La Famiglia ma altsa tilpasse budskapet til plattformen det publiseres i,

hvilken malgruppe de snakker til og konteksten rundt innholdet.

2.5.1 De retoriske appellformene

Denne oppgaven statter seg til Kjeldsens (2013) syn pa at retorikk er hensiktshestemt og
virkningsfull kommunikasjon fra én aktar til bestemte mottakere for a oppna en bestemt form
for respons, og «... kommunikasjon som forsgker a pavirke ved hjelp av sin egen troverdighet,
sakens innhold og gode argumenter, samt ved hjelp av en funksjonell, bevegende og
overbevisende utforming av uttrykket.» (Kjeldsen, 2013 s. 25). Det leder oss inn pa de

klassiske appellformene ethos, logos og pathos, som kort fortalt handler om at avsender skal
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fremsta som kunnskapsrik og troverdig, presentere fornuftige argumenter og vekke falelser
hos mottaker (Ihlen, 2013, s. 90).

2.5.1.1 Pathos

Overbevisning kan skje ved a appellere til mottakerens fglelser og sette dem i en viss
sinnsstemning. Det kan komme til uttrykk gjennom emosjonelle virkemidler i teksten, som for
eksempel humor og dramatisering (Kjeldsen, 2013). Pathosappell er nyttig for & skape en
falelsesmessig tilknytning mellom virksomheten og kundene, men den ma tilpasses kanalen,
situasjonen og publikums forventninger (Ihlen, 2013, s. 92). Hvor mye pathos som aksepteres
av mottakeren, uten at det oppleves som et brudd pa forventningene, avhenger i stor grad av
virksomhetens identitet. Det minner oss nok en gang om hvor viktig det grunnleggende
arbeidet med intern og ekstern identitet er for & bygge et godt omdgmme (jf. 2.1).
Pathosappell er viktig og mye brukt i sosiale medier, fordi kanalene egner seg godt til
personlig og falelsesladet kommunikasjon. Nar vi blir pavirket emosjonelt er det lettere a
stole pa eller veere enige i budskapet, og gjennom a spille pa falelser kan avsenderen skape

fellesskap og gjensidig sympati med forbrukerne (Svennevig & Isaksson, 2014, s. 185).

2.5.1.2 Logos

Logos handler om & argumentere rasjonelt og fornuftig, med utgangspunkt i allmenne
synspunkter eller premisser som mottakeren kan si seg enig i (Kjeldsen, 2013, s. 151). En
retorisk syllogisme, et enthymem, er ikke ngdvendigvis logisk valid, men bygger pa
sannsynligheter, og premissene er ofte implisitte (Svennevig, Sandvik & Vagle, 1995, s. 247).
Nar La Famiglia publiserer et innlegg med et godt tilbud, gar de ut fra at mottakerne er enige i
at lav pris er positivt, og det trenger derfor ikke a presiseres. «Retorisk argumentasjon sgker
mindre & verifisere og bevise enn a berettige og begrunne.» (Kjeldsen, 2013, s. 173).
Avristoteles mente at logos er ngdvendig for & gi taleren troverdighet, fordi argumentene som
velges og hvordan de blir brukt er med pa & forme ethos (Kjeldsen, 2013, s. 117). Logos og

ethos henger derfor tett sammen.
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2.5.1.3 Ethos

Ethos er oppfatningen mottakeren har av avsenderen pa et bestemt tidspunkt. Mottakeren
vurderer ikke bare det som sies, men ogsa hvem som sier det, og ethos er derfor avgjerende
for & overbevise (Kjeldsen, 2013). Oppfatningen man har av avsenderen har altsa pavirkning
pa hvordan man tolker budskapet, bevisst eller ubevisst. Ethos handler i stor grad om tillit og
troverdighet, og det er viktig for et godt omdegmme (Brgnn, 2019). For at publikum skal bli
overbevist om virksomhetens troverdighet ma tre forhold veere pa plass: den ma fremsta som
kompetent og ha det man kaller forstandighet, den ma ha sunne og moralsk riktige verdier
som ofte kalles dyd og til sist: omtanke for sitt publikum, gjerne kalt velvilje (Hoffman &
Ford, 2010; Svennevig & Isaksson, 2014; Kjeldsen, 2013). Det kan argumenteres for at ethos
er den viktigste appellformen, fordi det er vanskelig & fa gjennomslag for logiske og
folelsesmessige argumenter dersom mottaker ikke oppfatter avsender som troverdig. Samtidig
kan effektiv bruk av logos og pathos styrke avsenders ethos (Ihlen, 2013, s. 93). Nar
budskapet oppfattes som ekte, tilsynelatende ubearbeidet og uten et apenlyst gnske om a
pavirke, stoler vi mer pa avsenderen. Hvis man i tillegg fremstar som intim, personlig,
konsistent og med et ekte engasjement styrkes autensiteten og avsenders ethos (Kjeldsen,
2013, s. 122-123).

I analysen vil jeg komme inn pa hvordan pathos, ethos og logos kommer til uttrykk i
Facebook-postene, hovedsakelig gjennom verbaltekst, men bilder kan ogsa ha retoriske

egenskaper.

2.5.2 Retorikk i bilder

| sosiale medier, hvor forbrukerne generelt har lite talmodighet, ma budskap formidles raskt
far falgerne skroller videre. I motsetning til tekst ma ikke bilder leses fra venstre mot hgyre,
men man tar inn mange inntrykk og budskap pa en gang. Et enkelt bilde kan umiddelbart
skape falelser, det kalles emosjonell fortetning (Kjeldsen, 2013). Derfor er bilder sveert
viktige i Facebook-postene som er analysert i denne oppgaven. Bilder har ogsa den
funksjonen at de skaper et naerveer og en realistisk fremstilling som kan fremkalle fglelser som
ligner dem mottakeren ville hatt om han hadde sett motivet i virkeligheten (Kjeldsen, 2013).

«Ved a fremstille mennesker, dyr eller situasjoner som vi kan identifisere oss med, kan
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fotografier og bilder fremkalle forskjellige former for emosjonell identifikasjon, og dermed
ethos- og pathos-appell.» (Kjeldsen, 2013, s. 267).

Bilder er flertydige, eller polysemiske (Barthes, 1994). Det «... skaper en spgrrende
holdning til meningen.» (Barthes, 1994, s. 27), og mottakerne er aktivt med pa & skape
mening i bilder og videoer ved a overveie hva motivet gjer og betyr. De blir medskapere av

det visuelle utsagnet, og de bidrar med a overbevise seg selv (Kjeldsen, 2013, s. 271).

2.5.3 Rett ord til rett tid og sted

Som tidligere nevnt (jf. 2.4.3) er det viktig at bedriftenes budskap og uttrykksmate er tilpasset
kanalen og konteksten det publiseres i. | retorikken brukes begrepet kairos om det rette
gyeblikket til a si noe (Kjeldsen, 2013). Det kan for eksempel vaere a publisere innhold om et
tema som mange i malgruppa snakker om, eller plukke opp en trend i sosiale medier og lage
sin egen versjon av den. Kairos henger tett sammen med aptum, som handler om at retorikken
skal veere semmelig og formalstjenlig. Det innebarer at det som sies ma vaere moralsk
anstendig, men ogsa at det er et balansert forhold mellom avsenderen, saken, konteksten,
uttrykksformen og mottakeren (Kjeldsen, 2013). Innenfor sosiale medier er det stadig
utvikling, og det er derfor umulig a gi et fasitsvar pa hva som er riktig eller galt. Det som er
sikkert er at tonen og stilen er ulik i forskjellige kanaler, og at det derfor ber veere

«... sammenheng mellom hvilken kanal som benyttes, og stilen i det spraklige uttrykket.»
(Svennevig et. al., 1995, s. 17). En Facebook-post pa en bedriftsside kan tillate seg & bruke et
muntlig sprak, emojies og bilder tatt med mobiltelefon, fordi det passer inn og ligner pa annet
innhold i sosiale medier. Pa firmaets nettside forventes derimot et mer formelt sprak og
profesjonelle bilder. Mange ville imidlertid blitt overrasket dersom en offentlig virksomhet,
som for eksempel et sykehus, begynte a bruke mye humor eller en svart personlig
uttrykksform pa Facebook. Bedrifter ma derfor tilpasse retorikken til sitt publikum og kanalen
teksten skal publiseres i.

Skrift har tradisjonelt blitt brukt til & uttrykke saklig informasjon, mens tale har blitt
forbundet med mer personlig kommunikasjon. Et «muntlig» sprak oppleves ofte mer spontant
og mindre planlagt enn skriftlig sprak, og kjennetegnes av kortere og mindre fullstendige
setninger, fyllord, forsterkende adverb og adjektiver (Svennevig et. al., 1995). | tillegg skifter

deltakerne pa a vaere avsender og mottaker: «Noe som er s@regent for den muntlige dialogen,
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er det dynamiske samspillet mellom deltakerne». (Svennevig et. al., 1995, s. 34). Ved & bruke
virkemidler fra det muntlige spraket i Facebook-poster kan fglgerne fa en opplevelse av
dialog og interaktivitet, som kan motivere dem til & engasjere seg i innholdet (Chen et. al.,
2015).

2.6 Oppsummering

Dette kapittelet har redegjort for relevante teorier og tidligere forskning om identitet,
omdgmmebygging, kommunikasjonsstrategier, sosiale medier og retorikk. Teori om identitet
og omdgmmebygging vil veaere gjennomgaende relevant for hele analysen. Forskning og
litteratur om kommunikasjonsstrategier, spesielt merke-forbruker-relasjoner og
budskapsstrategier, brukes aktivt i den kvalitative innholdsanalysen. Retoriske begreper er
spesielt viktige som verktay i tekstanalysen. Oppgavens drgftingsdel diskuterer funnene fra
analysen i lys av teoriene som er presentert i dette kapittelet, som igjen danner grunnlaget for

konklusjonene og anbefalingene som gis avslutningsvis.
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3 Metodisk rammeverk

3.1 Forskningsdesign

| kvalitativ forskning er det problemstillingen eller forskningssparsmalet som styrer valg av
metode. Man velger den eller de metodene som er best egnet til & gi svar pa det man gnsker &
finne ut (Ryen, 2002; Gentikow, 2005). Denne oppgaven kan betegnes som en casestudie,
som av Yin (1994, s. 13) defineres som “... an empirical inquiry that investigates a
contemporary phenomenon within its real-life context, especially when the boundaries
between phenomenon and context are not clearly evident.” Casestudien benytter fire ulike
metoder for & gi et kunnskapsbasert og begrunnet svar pa hvordan sma virksomheters
Facebook-poster kan bidra til 2 bygge omdgmme. «Metodebruk innebeerer altsa ikke bare
praktiske valg av egnede prosedyrer for innsamling av observasjoner og analyse av data, men
ogsa spgrsmalet om hva slags kunnskap det gar an a ha om et gitt tema.» (Aase &
Fossaskaret, 2007, s. 45). Gjennom a kombinere kvantitativ og kvalitativ innholdsanalyse,
tekstanalyse og kvalitative intervjuer studeres det empiriske materialet pa flere mater, og gir
en grundig beskrivelse av hvordan de utvalgte bedriftene kommuniserer i Facebook-innlegg.
Kvalitative tilnserminger utgjer hoveddelen i denne oppgaven, men en kvantitativ
metode ble brukt i begynnelsen av prosjektet for & fa oversikt over tekstene. Det er en kjent
fremgangsmate innenfor det naturalistiske paradigmet: ... the naturalistic researcher will
sometimes use quantitative methods as a preliminary tool to obtain a quick picture of typical
and atypical cases and a map of where the outliers may be found in order to facilitate further
in-depth investigation.” (Erlandson, Harris, Skipper & Allen, 1993, s. 36).
Forskningsdesignet kan illustreres som et hus. Den kvantitative innholdsanalysen er
grunnmuren som legger et solid fundament for & bygge videre. Der defineres enhetene, og
egenskaper ved dem tallfestes. Den kvalitative innholdsanalysen er veggene som utgjer
rammen for resten av oppgaven. Der kategoriseres det kvalitative innholdet i enhetene. Nar
veggene er reist kan taket legges, og taket symboliserer tolkningen av tekstene i et
tekstanalytisk perspektiv. De kvalitative intervjuene fungerer som vinduer som belyser

drgftingen med refleksjoner fra et avsenderperspektiv.
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Figur 3.1: Oppgavens forskningsdesign illustrert som et hus

A kombinere metoder pa denne maten kalles metodetriangulering, og det kan bidra til & styrke
validiteten, noe som utdypes i 3.7.2. Jeg har gjort en iterativ prosedyre, som innebzrer en
kombinasjon av deduktiv og induktiv analyse. Dette kalles ofte abduktiv forskning. Andersen
(2013, s. 161) peker pa at samspillet mellom induksjon og deduksjon er vesentlig i
gjennomfgringen av casestudier, og at det er viktig med «... forsgksvis organisering og
analyse av data pa et tidlig tidspunkt, sa lenge den ses pa som forsgksvis.» (Andersen, 2013,
s. 162).

Tolkningsprosessen startet allerede i innsamlingen av datamaterialet. Fordi jeg jobbet
med relevant teori parallelt, oppdaget jeg stadig nye perspektiver som informerte den
kvalitative innholdsanalysen. Funnene fra innholdsanalysene ble deretter studert neermere i
den kvalitative tekstanalysen. Pa bakgrunn av teori og funnene som kom fram ved bruk av de
tre forskningsmetodene ble det gjort kvalitative, semistrukturerte intervjuer med de daglige
lederne for bedriftene. Deres svar er subjektive forklaringer pa en del av valgene de har tatt,
0g gir interessante perspektiver pa datamaterialet. Innsikten som har fremkommet gjennom
disse metodene utgjar en grundig beskrivelse av hvordan bedriftene kommuniserer gjennom
Facebook-poster, og gir mulighet til & si noe om hvordan de kan innga i

deres omdgmmebygging.
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3.2 Utvalg

Oppgavens datautvalg bestar av Facebook-innleggene til to bedrifter pa Sgrlandet i lgpet av
fire uker. For a oppfylle oppgavens ambisjon om a fungere radgivende, ville jeg undersgke
virksomheter innenfor bransjer som har mange lignende bedrifter i samme omrade, slik at
andre kan identifisere seg med dem og fa nytte av resultatene. Et raskt sgk pa Facebook viste
at de fleste restauranter og nisjebutikker pa Sgrlandet har Facebook-sider, men fa har aktive
folgere som engasjerer seg i innholdet. Jeg gnsket a studere virksomheter som ser ut til &
lykkes, slik at de kan veere til inspirasjon for andre.

Kunstkolonialen er en butikk som ligger i Lillesand sentrum. Innehaver og daglig
leder Trine er opprinnelig gullsmed og startet butikken for a selge smykkene sine. For a bli
levedyktig i en liten by var det ngdvendig a tilby andre varer i tillegg. Hun begynte derfor a
selge kleer, interigrvarer, vesker og andre nyttige og pene ting. Butikken er svert aktiv pa
sosiale medier. De bruker Instagram og Facebook hyppig, og Trine har blitt leid inn til
seminarer om sosiale medier for a snakke om hvordan hun bruker seg selv og hunden sin i
markedsfaringen.

La Famiglia er en restaurant i sentrum av Kristiansand, like ved en trafikkert vei. De
har stor lidenskap for italiensk matkultur, og beskriver seg selv som «En enkel
familierestaurant med fokus pa hyggelig stemning, raus betjening og selvfglgelig utsgkt mat.»
(La Famiglia, u.d.). Den har mottatt flere utmerkelser, blant annet «byens beste pizza 2019» i
Feedrelandsvennens karing (Feedrelandsvennen, 2019). La Famiglia er aktiv i flere sosiale
medier, men bruker Facebook mest. Det er daglig leder André som planlegger og publiserer
alt innholdet.

I kvalitativ metode prioriteres dybde i et tema fremfor bredde, og det anbefales derfor
sma utvalg (Gentikow, 2005, s. 36). Virksomhetene, restaurant La Famiglia og nisjebutikken
Harald Fjeldal Kunstkolonial, er valgt selektivt, og det som fanget min interesse var at
Facebook-innleggene deres generer relativt hgyt, organisk engasjement. Ved forste gyekast
gir de inntrykk av a ha gode merke-forbruker-relasjoner og underholdende innhold, noe som
er i trad med anbefalinger fra litteraturen som utgjar bakgrunnen for denne oppgaven. Jeg ble
nysgjerrig pa hvorfor innholdet engasjerer, og hvordan Facebook- innleggene kan pavirke
omdgmmet deres. Ved a analysere likheter og forskjeller mellom dem skapes bedre innsikt i

strategiene, og overfgrbarheten gkes.
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Jeg tok farst kontakt med en annen virksomhet som sa nei til & delta i prosjektet. De
fryktet at informasjon om deres strategier og arbeidsmater kunne komme konkurrenter til
gode, og det ville de ikke bidra til. Kunstkolonialen og La Famiglia har et helt motsatt syn. De
gnsker apenhet rundt markedsfaringen, og mener det er positivt & dele sine erfaringer. Daglig
leder for Kunstkolonialen bruker til og med tid pa & veilede andre bedriftseiere, og uttaler:
«jeq tror det er suksess nok til alle» (Trine2). Det var viktig for meg i utvelgelsen av
forskningsobjekter at jeg kunne intervjue de daglige lederne ansikt til ansikt. Relativt korte
avstander var derfor et relevant kriterium.

Begge virksomhetene opererer i bransjer med stor konkurranse, og plasseringen deres
gjer at de ikke kun kan basere seg pa kunder som tilfeldigvis gar forbi. Ingen av dem selger
«livsngdvendige» varer slik som matbutikker og apotek, men tilbyr i stgrre grad en
opplevelse. Mange besgker dem fordi de har lyst pa noe, ikke nadvendigvis fordi de trenger
det. Med dette utgangspunktet er synlighet og godt omdgmme sveert viktig for & bli oppdaget
av forbrukerne, og for a friste folk til 2 oppsgke dem, og Facebook er et nyttig verktay for a

oppna dette.

3.2.1 Avgrensing

Tidlig i prosessen startet jeg deduktivt ved a finne ut hvilke teoretiske perspektiver jeg mener
casene er interessante eksempler pa, og studien ble derfor fokusert og avgrenset. Jeg har valgt
a studere kommunikasjon pa Facebook fordi det er den desidert starste sosiale medier-kanalen
i Norge, basert pa antall brukere (Ipsos, 2020), og ogsa den foretrukne markedsfaringskanalen
for bedrifter (Lindblad, 2018). En bedriftsside pa Facebook har mange funksjoner, som
arrangementer, historier, innlegg og annonseverktay. Denne oppgaven er avgrenset til
studere organiske, det vil si ubetalte, innlegg pa tidslinjen, eller feeden pa folkemunne.
Grunnen til at jeg analyserer innlegg i stedet for historier er bade praktisk og strategisk
begrunnet. Innholdet som publiseres gjennom Facebooks historiefunksjon forsvinner etter 24
timer, og det ville derfor blitt krevende & samle inn data. Det er ogsa nerliggende a tro at det
som publiseres pa bedriftens historie er mindre gjennomtenkt og bearbeidet, nettopp fordi det
har kort varighet. Innleggene ligger pa siden for alltid dersom de ikke aktivt slettes, og kan

derfor ha starre betydning for langsiktig omdgmmebygging enn historiene. Potensielle nye

2 Kvalitativt intervju, gjennomfgrt 27.03.20.
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falgere kan for eksempel skrolle seg nedover tidslinjen for a fa et inntrykk av bedriftens
aktivitetsniva, identitet og om innholdet er av interesse.

For & fa et handterlig omfang har jeg analysert innleggene som virksomhetene
publiserte i perioden 24. november (La Famiglia)/25. november (Kunstkolonialen) 20109 til
22. desember 2019s. Fire uker anses som nok tid til & fa et variert utvalg av innlegg (Ashley &
Tuten, 2015; Tafesse & Wien, 2017). Farjulstiden innebarer mye fokus pa julegaver og
opplevelser. Dersom oppgavens omfang hadde veert starre ville det vert interessant a
sammenligne innlegg fra denne perioden med en roligere tid med mindre aktivitet. Jeg gnsket
a unnga at innholdet ble pavirket av at de daglige lederne var klar over forskningen, og

studerte derfor innlegg fra en periode far de ble kontaktet angaende prosjektet.

3.3 Kvantitativ innholdsanalyse

Kvantitativ innholdsanalyse er en nyttig metode for a fa en grunnleggende oversikt over det
empiriske materialet. Den har til hensikt & kartlegge hvor mye engasjement innleggene i den
undersgkte perioden har skapt, og utgjer oppgavens «grunnmur». At innholdsanalysen er
kvantitativ innebzrer at den er systematisk, objektiv og tallfester egenskaper ved materialet
(Dsthbye et. al., 2013, s. 208-209). Enhetene er alle Facebook-innlegg pa tidslinjen til de to
bedriftene i tidsrommet 24/25. november til 22. desember 2019. Variablene er dato for
publisering, reaksjoner, kommentarer, delinger og medie- eller innleggstype. Det ma tas
hayde for at noen av kommentarene og delingene kan komme fra virksomheten selv, og
analysen gir i tilfelle ikke et ngyaktig tall pa brukerengasjement. Jeg vil likevel hevde at den
gir tilstrekkelige indikasjoner pa hvilke innlegg som har skapt mest engasjement. | kvantitativ
metode er det vanlig a bruke dataprogrammer for & bearbeide store mengder data. | denne
oppgaven fant jeg det ikke ngdvendig, da datamengden var overkommelig nok til at jeg kunne

fgre inn variablene manuelt i et regneark.

3 La Famiglia publiserte mindre enn ett innlegg om dagen i gjennomsnitt i perioden, og jeg valgte derfor a
inkludere én ekstra dag for 3 fa et tilstrekkelig variert utvalg.
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Tabell 3.1: Utdrag fra kvantitativ innholdsanalyse av Kunstkolonialens innlegg

Dato Reaksjoner Kommentarer Delinger Type innhold
25.11-19-1 470 55 4 Foto
26.11.19-1 27 2 1 Foto
26.11.19-2 237 12 0 Foto
26.11.19-3 498 38 2 Foto
26.11.19-4 37 3 1 Direkte video
26.11.19-5 82 9 4 Foto
26.11.19-6 83 15 0 Foto
27.11.19-1 76 2 0 Foto
27.11.19-2 29 23 0 Tekstbilde
27.11.19-3 18 0 0 Arrangement

Jeg startet med a ta skjermbilder av alle innleggene fra den bestemte perioden og navngi dem
med dato. De dagene det ble publisert flere enn ett innlegg er det satt et nummer bak datoen.
For hvert innlegg ble det notert antall reaksjoner, kommentarer, delinger og hva slags type
innlegg det var, for eksempel fotografi, video, tekst eller lenke. En slik manuell gjennomgang
av dataene var en fordel for a fa materialet «under huden», og bidro til at tolkningsprosessen
startet allerede her. Kommentarer er ikke inkludert i analysen fordi denne oppgaven fokuserer
pa hvilke strategier virksomhetene bruker, ikke pa hvordan budskapet blir mottatt. Det ville
derimot veert et interessant tema for videre forskning. Til slutt satt jeg igjen med en tallfestet
oversikt som senere ble brukt for a understgtte og styrke resultatene som kommer fram i de
kvalitative delene av oppgaven. Den kvantitative innholdsanalysen gir ikke et helhetsbilde av
det empiriske materialet, men den synliggjer konteksten rundt Facebook- innleggene og
danner grunnlaget for en mer dyptgaende, kvalitativ analyse av virksomhetenes

kommunikasjon.

3.4 Kvalitativ innholdsanalyse

Kvalitativ innholdsanalyse er en metode som kan brukes for a beskrive mgnstre og
utviklingstendenser i medieinnhold (Jstbye et. al., 2013, s. 227). | denne oppgaven er den

brukt for a svare pa forskningsspgrsmalet: Hvilke budskapsstrategier bruker bedrifter i
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Facebook-poster? og utgjar «veggene» i forskningsdesignet. Kombinert med tall fra den
kvantitative analysen kan innholdsanalysen si noe om effekten strategiene har pa
forbrukerengasjement, alene eller i kombinasjon (Ashley & Tuten, 2015).

Den kvalitative innholdsanalysen bygger pa konseptet message strategy og forholder
seg til fire budskapsstrategier: informativ, transformativ, interaktiv og selgende, som
beskrevet i teorikapittelet (jf. 2.3.1) A analysere innholdet i Facebook-postene og identifisere
budskapsstrategier kan gi innsikt i hvordan bedrifter kommuniserer for & overbevise. For a
gjere et dypdykk i innholdet, og gi en meningsfull analyse av innleggene, fant jeg det
ngdvendig & bruke underkategorier som beskriver innholdet mer i detalj, inspirert av
rammeverket til Tafesse & Wien (2017a). De har gjort en kvalitativ innholdsanalyse av et
bredt utvalg Facebook-poster fra globale merkevarer. Tafesse og Wien (2017a) argumenterer

for at kategoriseringen tilbyr et nyttig rammeverk for & analysere bedrifters Facebook-poster:

For marketers, it provides guidance to create the stream of content necessary to
stimulate daily social media interaction with customers and fans. For researchers,
it offers a solid foundation to analyze and code brand posts and test their effect on

brand outcome variables. (Tafesse & Wien, 20173, s. 2).

Basert pa tidligere forskning og empiriske undersegkelser kom de fram til tolv kategorier som
innleggene ble kodet i (Tafesse & Wien, 2017a, s. 8): 1) Emotional 2) Functional 3)
Educational 4) Brand resonance, 5) Experiential 6) Current event 7) Personal 8) Employee 9)
Brand community 10) Customer relationship 11) Cause-related 12) Sales promotion. I en
studie fra 2018 brukte de rammeverket fra 2017a som utgangspunkt for & avdekke

budskapsstrategier, og endte opp med denne inndelingen:

Functional

Emotional Current event

| Brand resonance | | Fersonal |

Educational

Experiential | Brand community |

| Social causes | | Customer relation |

Figur 3.2: Min illustrasjon av Tafesse & Wiens (2018) budskapsstrategier og innholdskategorier
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Denne maten & sortere tekster pa har likheter med det Johannesen, Rafoss og Rasmussen
(2018) kaller kategorianalyse. Budskapsstrategiene fungerer som kategorisystemer, hvor
underkategoriene grupperer Facebook-innlegg etter de elementene de har til felles.
Medlemskriteriene, likhetene ved postene som gjar at de plasseres i samme kategori, er ikke
selvsagte, men et resultat av tolkning (Johannessen et. al., 2018). Den grundige redegjarelsen
for kategoriene i analysen, med eksempler fra datamaterialet, er derfor ngdvendig for &
sannsynliggjare og forklare funnene.

Jeg har ikke fulgt Tafesse og Wiens (2017a; 2018) fremgangsmate slavisk, men har
brukt kategoriene som et utgangspunkt, og tilpasset dem til denne oppgavens kontekst.
Facebook gjgr det mulig a bruke flere medietyper i samme innlegg, og det betyr at et innlegg
kan inneholde elementer fra flere kategorier. Innleggene ble kodet og kategorisert manuelt i
Excel med fargekoder: en farge for hver av de fire budskapsstrategiene og en farge for hver av
de mulige kombinasjonene. 1 tillegg ble det notert hvilke innholdskategorier hvert innlegg
tilharte. De innleggene som tydelig brukte en eller flere budskapsstrategier fra de eksisterende
kategoriene ble plassert der, mens innlegg som ikke passet inn i noen av dem ble notert som
avvik, og deretter plassert i en kategori som kom fram induktivt. Jeg satt igjen med 13
kategorier, og de aller fleste innleggene ble kodet i mer enn én kategori. Gentikow (2005, s.
130-131) advarer mot a kvantifisere kvalitative data, blant annet fordi dataene ikke stammer
fra et representativt utvalg. Nar jeg i analysen likevel tallfester hvor mange innlegg
forskningsobjektene har fra de ulike kategoriene, er det fordi jeg mener det gir interessante
opplysninger om hyppigheten av ulike virkemidler og budskapsstrategier. Det er viktig &
papeke at det er innholdet i Facebook- innleggene som er det viktigste i denne oppgaven, ikke

tallene.

3.5 Tekstanalyse

Tekstanalyse er en kvalitativ tilneermingsmate for a studere innholdet og uttrykket i
medietekster (Dstbye et. al., 2013, s 63), og er et godt verktgy for a forsta hvordan bedrifter
bygger relasjoner med interessenter eller oppnar konkrete mal (lhlen, 2013, s. 102). Metoden
brukes i denne avhandlingen for & undersgke hvilke spraklige og visuelle virkemidler
bedriftene bruker i Facebook- postene, og legger «taket» pa huset som illustrerer

forskningsdesignet. Spraket er mangfoldig og en tekst kan forstas pa flere mater enn det som i
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utgangspunktet var hensikten fra avsender. Fortolkning er derfor en viktig del av
tekstanalysen for & redegjare for tekstens mening og hvordan den virker (Villadsen, 2009, s.
39-41). Jeg forholder meg til et utvidet tekstbegrep hvor spraklige, visuelle og auditive
virkemidler er med i den fortolkende analysen, med hovedvekt pa verbaltekst og bilder.
Tekstanalysen skal svare pa to analytiske sparsmal: 2) Hvordan henvender bedriftene seg til
folgerne? 3) Pa hvilken mate appellerer Facebook-innleggene ved hjelp av ethos, logos og
pathos?

Teorier, begreper og praktisk erfaring med fenomenet som beskrives i denne oppgaven
utgjer min forforstaelse som forsker. Det preger tekstanalysen i den grad at den er gjort pa en
mer eller mindre intuitiv mate, og dette gir «... det beste grunnlaget for en
helhetsbeskrivelse.» (Brekke, 2006, s. 24). En form for kvalitativ tekstanalyse er retorisk
analyse. Den «... vektlegger tekstens kommunikative karakter» (Gentikow, 2005, s. 146) og
egner seg godt til & belyse kommunikasjonsstrategier. Hvordan teksten implisitt eller eksplisitt
virker overbevisende, hvor troverdig avsender fremstar og i hvilken grad det spilles pa
folelser er relevante aspekter i analysen. Det er ogsa relevant hvordan bedriftene henvender
seg til mottakeren (Qstbye et. al., 2013).

Pa grunn av oppgavens begrensede omfang var det ikke mulig a gjgre nzranalyser av
alle innleggene. Utvalget er derfor basert pa den kvalitative innholdsanalysen, som avdekket
typiske tendenser i forskningsobjektenes kommunikasjon. Innleggene som ble undersgkt i
tekstanalysen er eksempler pa slike tendenser. Tekstanalysen gir ikke et fasitsvar pa hvorvidt
bedriftene lykkes med & overbevise mottakerne, men den inneholder en begrunnet drgfting av
innleggenes retoriske kvaliteter (@stbye et. al., 2013, s. 86). Den gir ogsa en bredere forstaelse
av hvordan tekstene bidrar til a uttrykke bedriftens identitet, hvordan de skaper engasjement

og pa lang sikt hvordan de kan bidra med & bygge omdgmme.

3.6 Kvalitative intervjuer

Innholdsanalysen og tekstanalysen har belyst hvilke strategier og virkemidler som brukes i
bedriftenes Facebook- innlegg, men jeg ensker ogsa a forsta hva som er bakgrunnen for de
kommunikative valgene som er tatt. Informantene, de daglige lederne ved Kunstkolonialen og

La Famiglia, har selv produsert tekstene som undersgkes. Gjennom kvalitative intervjuer
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sgker jeg intensjonsforklaringer, altsa hva informantene har forsgkt & oppna med sine
handlinger (Aase & Fossaskaret, 2007, s. 49). Ved a stille dem apne spagrsmal om hvordan de
arbeider med sosiale medier, hvilke mal de har og hva slags tilbakemeldinger de far, kan
deres subjektive ytringer belyse fenomenet som studeres (Brekke, 2006, s. 31). Intervjuene
saker ikke informantenes forklaring pa hvert enkelt innlegg, men en overordnet forstaelse av
hvordan de tenker om sin kommunikasjon pa Facebook. Svarene gir ikke et ngyaktig
speilbilde av virkeligheten, men tilgang til meningen informantene tillegger sine erfaringer
(Miller & Glassner, 2016, s. 53). Pa den maten fungerer intervjuene som «vinduer» i huset
som utgjer forskningsdesignet i denne oppgaven.

Det finnes flere typer kvalitative intervjuer, og vi skiller vanligvis mellom tre:
strukturerte, semistrukturerte og ustrukturerte intervjuer (@stbye et. al., 2013, s. 104-105).
Jeg har brukt en semistrukturert form som innebarer at temaet og intervjuguiden var klart pa
forhand, men ble ikke fulgt slavisk. Spgrsmalene ble i farste omgang formulert med
utgangspunkt i teorien, men innholdsanalysen og tekstanalysen bidro med a forme dem. Det
var ogsa rom for oppfglgingsspersmal basert pa svarene informantene ga.
Oppfalgingssparsmalene ble brukt for a sjekke at jeg hadde forstatt det som ble sagt, og for &
styre samtalen i en interessant retning, men ogsa for a utfordre informantenes utsagn ved a be
om utdypende refleksjoner (Dsthye et. al., 2013). Jeg brukte diktafon til & ta opp intervjuene,
noe informantene var informert om pa forhand. I dybdeintervjuer som gjeres ansikt til ansikt
ma forskeren veere sveert involvert i samtalen, oppmerksom pa informantens svar og holde en
god struktur (Gentikow, 2005, s. 48). For en oppna en naturlig flyt og for a kunne lytte
oppmerksomt valgte jeg & ikke notere underveis. Det var viktig for meg & fa dem til a fale seg
trygge og komfortable, slik at svarene ble mest mulig naturlige. Informantene er eksperter pa
sin oppfatning av virkeligheten, og det er min jobb som forsker & tilrettelegge for et mest
mulig fullstendig bilde av den (Erlandson et. al., 1993, s. 93). Pa grunn av situasjonen rundt
koronakrisen som oppstod i datainnsamlingsprosessen matte intervjuet med André fra La
Famiglia gjeres per telefon. Da var det en fordel at vi hadde megttes personlig far prosjektet
startet, slik at tilliten var etablert nar intervjuet ble gjennomfart.

| ettertid ble intervjuene transkribert fra muntlig til skriftlig form for a lettere se
sammenhenger i arbeidet med analysen. Brekke (2006, s. 31) anbefaler at utskrifter av
intervjuer sa langt det er mulig avspeiler stemningen i samtalen, og at muntlige seertrekk bar
beholdes. I den fullstendige transkriberingen er derfor intervjuene skrevet ordrett, inkludert

pause- og fyllord og ufullstendige setninger. Deretter sorterte jeg uttalelsene i temaer og trakk
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ut det mest relevante. Sitatene som er benyttet i selve oppgaven er renskrevet slik at de blir
mer leservennlige, men uten a endre meningen med dem. Sitatene brukes hovedsakelig i

drgftingsdelen av analysen i kapittel 5.

3.7 Metodisk kvalitet

3.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet handler om hvorvidt studien er palitelig, og om dataene er behandlet pa en
ngyaktig og troverdig mate (Jstbye et. al., 2013, s. 124). Innenfor kvalitativ forskning er det
epistemologiske utgangspunktet at det ikke finnes en ytre, objektiv virkelighet, men at verden
oppleves gjennom sansene vare (Aase & Fossaskaret, 2007, s. 47). Det er forskeren selv som
er malingsinstrumentet. «Dette instrumentet maler slett ikke. Det vurderer og fortolker, og
disse tolkningene er diskutable.» (Gentikow, 2005, s. 58). Det kan ikke garanteres at andre
forskere vil komme fram til samme resultat som meg ved & studere de samme dataene, selv
om de bruker tilsvarende metoder, fordi tolkningene subjektive. Kvalitativ forskning har
derfor blitt kritisert, for hvordan kan man pasta at kunnskap er sann hvis det ikke finnes en
objektiv virkelighet, og hvis tolkningene er diskutable? Ifglge Aase og Fossaskaret (2007, s.
47) er svaret pa dette a finne en logisk sammenheng i kunnskapen: «En teori eller en analyse
fremstar som internt logisk hvis de antakelsene den bygger pa, gir mening for oss, og videre
hvis det er sammenheng mellom antakelsene og de konklusjonene som blir avledet av dem.»
Virksomheters kommunikasjon pa Facebook er et komplekst tema, men en grundig
redegjorelse for metodiske valg og teoretisk utgangspunkt synliggjer sammenhengen mellom
teori, analyse og konklusjon, slik at man kan forsta hvilket grunnlag tolkningene er basert pa.
Reliabiliteten i denne avhandlingen styrkes av at analysen inneholder mange eksempler fra
datamaterialet som illustrerer mine antakelser, og gjar det mulig a forsta bakgrunnen for

konklusjonen og anbefalingene som gis avslutningsvis.

3.7.2 Validitet

Validitet betyr gyldighet eller bekreftbarhet. For & styrke validiteten i en kvalitativ studie

foreslar Gentikow (2005, s. 59) at man sjekker om man faktisk svarer pa
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forskningsspgrsmalet i det man studerer, et sakalt "truth of observation”. Gir studien relevant
innsikt i den overordnede problemstillingen? Dette gir kapittel 6 svar pa. Det oppsummerer
drgftingen av funnene og viser hvordan de bidrar til a svare pa forskningsspgrsmalet.
Positivister stiller ofte spgrsmal ved validiteten i kvalitative studier, og forskere kritiseres for
a plukke ut eksempler som bekrefter funnene eller for & utelate avvikende funn (Ryen 2002, s.
21). Jeg mener at min inngaende detaljkunnskap om empirien har gjort meg i stand til a skille
mellom det vesentlige og det uvesentlige, noe som er ngdvendig for a kunne begrense
datamaterialet (Jstbye et. al., 2013, s. 236). I tillegg styrkes validiteten av at transkriberingen
av intervjuene og skjermbilder av Facebook-innleggene er vedlagt, slik at leseren har
mulighet til & selv vurdere om vesentlige data er utelatt.

Denne studien kombinerer kvantitativ og kvalitativ metode, og gjer derfor en metodisk
triangulering. Det kan «... bidra til & styrke de konklusjonene man trekker ut fra dataene, eller
gjere studien mer fullstendig.» (Ryen, 2002, s. 201). Triangulering kan kritiseres dersom det
brukes for & bekrefte data, fordi man kan oppleve a fa forskjellige svar pa samme spgrsmal
ved & benytte ulike metoder. I denne studien brukes det derimot for & gi en mer fullstendig
oversikt over et komplekst fenomen og for & utdype dataene, og dette regnes som mindre
problematisk (Ryen, 2002). Jo starre sammenfall som er oppnadd gjennom triangulering, jo
starre er tilliten til funnene (Erlandson et. al., 1993, s. 139). Yin (1994) argumenterer for at
det kan vare fordelaktig a bruke triangulering i casestudier, fordi konklusjoner som baseres

pa flere informasjonskilder sannsynligvis er mer overbevisende.

3.7.3 Generalisering

«Generalisering omfatter hvorvidt analysens funn kan gjeres allmenngyldige.» (Jstbye et. al.,
2013, s. 124), og regnes som et krav til forskning innenfor naturvitenskapen. Gentikow (2005,
s 61) avviser at det er mulig & generalisere funn fra kultur- og sosialforskning i positivistisk
forstand. Hun argumenterer for at generaliseringskravet i kvalitativ forskning ber erstattes
med et krav om analytisk kompleksitet. Det innebaerer at man «... tar hgyde for de undersgkte
fenomeners (situasjonsbetingede) kompleksitet.» (Gentikow, 2005, s. 63) Hensikten med
denne oppgaven er ikke a presentere generaliserbare funn, men a bidra til en forstaelse for
hvordan virksomheter kommuniserer pa Facebook og hvilke strategier de bruker. De

empiriske resultatene danner grunnlaget for a trekke slutninger om fenomener vi ikke kan
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observere direkte, men som sannsynliggjgres gjennom mine resonnementer og prosedyrer
(Dstbye et. al., 2013, s. 231). Konklusjonene i denne avhandlingen gir derfor ikke entydige

fasitsvar, men rom for videre diskusjoner og undersgkelser.

3.8 Etiske refleksjoner

3.8.1 Informert samtykke

Det er viktig at forskning er redelig, hensynsfull og ikke skader verken informanter eller
forskningsfeltets integritet. Et av de etiske kravene til kvalitativ forskning er informert
samtykke (Gentikow, 2005; Ryen, 2016), som innebarer at informanten i forkant har fatt vite
hva forskeren er ute etter og har samtykket til a gi fra seg informasjon. I tillegg har han eller
hun blitt gjort oppmerksom pa retten til a trekke seg nar som helst. Fordi jeg samler inn
personopplysninger i form av intervjuopptak, sgkte jeg tidlig i prosessen om godkjenning fra
Norsk senter for forskningsdata (NSD). Jeg kontaktet farst begge informantene skriftlig. Med
daglig leder av La Famiglia hadde jeg et mgte ansikt til ansikt for a forklare hensikten med
prosjektet og hva jeg gnsket at La Famiglia skulle bidra med. Trine fra Kunstkolonialen, som
jeg kjente litt fra far, snakket jeg med pa telefon av praktiske arsaker. Begge fikk
samtykkeskjemaet til gjennomlesning og mulighet til & stille sparsmal. Forskningsspgrsmalet
og vinklingen pa oppgaven endret seg noe etter at de signerte skjemaet. Et etisk dilemma ble
da om jeg burde innhente nytt samtykke. Min vurdering er at endringene ikke var betydelige
for hva slags informasjon informantene skulle bidra med, og at nytt samtykke derfor ikke var

ngdvendig.

3.8.2 Konfidensialitet og lojalitet

| denne oppgaven er det ikke informantene som privatpersoner som forskes pa, men bedriften
de leder. Intervjuene regnes ikke som det primere datagrunnlaget, men derimot som
supplerende informasjon til innholds- og tekstanalysen. Likevel er det viktig & veere bevisst pa

a verne om informantenes identitet. Det vanligste er & anonymisere informantene, men
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intervjuer med sentrale personer kan regnes som unntak dersom det er avtalt pa forhand at de
kan siteres (Dsthye et. al., 2013, s. 131). | det relativt lille miljget pa Serlandet er det stor
sannsynlighet for at mange vil forstd hvem informantene er, selv om etternavn ikke

publiseres. Jeg har derfor tatt en etisk vurdering pa om det er ngdvendig a gjere mer for a
skjule deres identitet. Informanter er ikke alltid klar over konsekvensene av deltakelse i en
slik studie, og det er min oppgave som forsker & vurdere om anonymitet er ngdvendig, selv
om de har samtykket til & identifiseres (Ryen, 2002). Begge informantene har aktivt ytret at de
gnsker apenhet rundt bedriften og markedsfaringen, og at de ikke har noe a skjule. I og med at
de opptrer som bedriftsledere og ikke privatpersoner, og intervjuene ikke kommer inn pa
emner som omhandler deres privatliv, har jeg vurdert at det ikke er ngdvendig med total
anonymisering av dem. | samtykkeskjemaet har informantene godtatt at virksomhetens navn
og deres stillingstittel blir publisert. De har ogsa bekreftet skriftlig at fornavnene deres kan
brukes i avhandlingen. Ved a ikke offentliggjere etternavn minsker sannsynligheten for at de
personlig kan knyttes til oppgaven gjennom sgkemotorer som Google.

Hvem som har reagert og kommentert Facebook-postene som studeres i oppgaven er
offentlig tilgjengelig informasjon, men disse personene har ikke samtykket til & bidra til
forskning. Det samme gjelder personer som nevnes i verbalteksten til enkelte poster. Jeg har
derfor anonymisert dem ved a sladde navnene deres i skjermbildene. | de tilfellene hvor
verbalteksten er gjengitt i oppgaven er personenes navn byttet ut med X og Y.

Lojalitet er viktig innenfor kvalitativ forskning. Det innebzrer bade lojalitet til
informantene og til min uavhengighet som forsker (Gentikow, 2005, s. 65-66). Jeg gnsker
ikke & fremstille informantene, eller bedriftene de leder, pa en negativ mate. Det er grunnen til
at jeg har valgt forskningsobjekter som i utgangspunktet gjar mye «riktig» pa Facebook, i
stedet for & forske pa bedrifter som apenbart ikke er bevisste pd kommunikasjonen sin i
sosiale medier. Samtidig kan ikke alt som er kritikkverdig utelates, det ville gitt et uriktig og
lite troverdig bilde av datamaterialet. Pa forhand draftet jeg denne problemstillingen med
informantene, og de bekreftet at de ikke har noe imot at deres forbedringspotensial belyses i
avhandlingen. Resultatene av analysen er forsgkt beskrevet pa en hensynsfull mate som ikke
skader informantene eller bedriftene, uten & utelate informasjon som kan belyse

forskningsspgrsmalet.
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3.8.3 Forskerens rolle

Fra for har jeg bade teoretisk og praktisk erfaring med bedrifters kommunikasjon pa
Facebook. Det kan ha preget min tolkning av tekstene som er analysert i denne oppgaven,
men det har ogsa gitt meg motivasjon til forskningen. En viss forhandskunnskap er ngdvendig
for & kunne vite hva som er relevant a undersgke (Gentikow, 2005, s. 75). | en kvalitativ
forskningsprosess er det vanlig at forskeren har en sterk, personlig rolle, og objektivitet er et
umulig ideal: “To get to the relevant matters of human activity, the researcher must be
involved in that activity. The dangers of bias and reactivity are great; the dangers of being
insulated from relevant data is greater.” (Erlandson et. al., 1993, s. 15). God kunnskap om
temaet kan gke min troverdighet som forsker hos informantene, men det er viktig a veere
bevisst pa a ikke opptre belaerende. Da risikerer man at informantene forsgker a svare riktig
pa sparsmalene i stedet for arlig, noe som kan hemme samtalen og svekke tilliten til
intervjudataene (Gentikow, 2005). Forutinntatte holdninger ber ikke styre spgrsmalene i for
stor grad, men man bgr i stedet sgrge for a «... generere troverdige svar som kan utfordre
forskerens forelgpige antakelser.» (Andersen, 2013, s. 128). Det er ikke til 4 unnga at jeg som
forsker pavirker informantene noe i en ner intervjusituasjon, men det trenger ikke a veere
negativt. Gentikow (2005, s. 48-49) mener at det viktigste er at forskeren far informanten til &
reflektere over aspekter ved et fenomen de ikke har tenkt over tidligere, og hevder, basert pa
egen erfaring, at de fleste informanter svarer selvstendig nar de intervjues. Det er ogsa min
opplevelse etter a ha gjennomfart intervjuene. | starst mulig grad forsgkte jeg & unnga a stille
ledende sparsmal og uttrykke mine egne meninger om det informantene sa. Jeg opplevde dem
som avslappede og uanstrengte i intervjusituasjonen, og tror at tilliten som var opparbeidet pa
forhand bidro til at de falte seg komfortable nok til & snakke fritt og arlig rundt spgrsmalene

som ble stilt.

3.9 Oppsummering

Kapittel 3 har redegjort for metodene som brukes for a samle inn og tolke data. Det har ogsa
reflektert rundt etiske problemstillinger og min rolle som forsker. | den falgende analysen
brukes metodene til & svare pa hvordan Facebook-poster kan bidra til & bygge bedrifters

omdgmme, men begrenser seg til & studere innholdet fra et avsenderperspektiv.
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4 Funn og analyse

| dette kapittelet analyseres oppgavens datamateriale, det vil si innleggene publisert pa
Facebook-sidene til Kunstkolonialen og La Famiglia i lgpet av en periode pa fire uker.
Oppgavens forskningsspersmal hvordan bruker sma virksomheter Facebook for & bygge
omdgmme, er kompleks og vanskelig a gi korte og entydige svar pa. Analysen svarer derfor
pa tre delspersmal: 1) Hvilke budskapsstrategier bruker bedriftene i Facebook-poster?

2) Hvordan henvender de seg til falgerne? og 3) Pa hvilken mate appellerer Facebook-
innleggene ved hjelp av ethos, logos og pathos? Kunstkolonialen publiserte 117 innlegg i
lopet av 29 dager, mens La Famiglia publiserte 25 innlegg i lgpet av 30 dager. Det betyr at
datamengden fra Kunstkolonialen er vesentlig starre, og hovedvekten av analysen vil derfor
dreie seg om den.

Kapittelet er strukturert pa falgende mate: Den farste delen er en kvantitativ
innholdsanalyse som gir en oversikt over det empiriske materialet og tallfester egenskaper ved
innleggene (jf. 3.3). Deretter falger en kvalitativ innholdsanalyse som svarer pa det farste
forskningsspgrsmalet. Det redegjeres for kategoriene innleggene er kodet i og hvilke
budskapsstrategier de representerer, med eksempler fra La Famiglia og Kunstkolonialen.
| tekstanalysen gjgres en nzranalyse av et utvalg innlegg som svarer pa hvordan bedriftene
henvender seg til publikum og hvordan de retoriske appellformene kommer til uttrykk.
Kapittel 4 presenterer analysens farste niva. Den er deskriptiv, det vil si at den hovedsakelig
har til hensikt & beskrive hvilke strategier og virkemidler bedriftene tar i bruk i Facebook-

poster. Kapittel 5, analysens andre niva, gir en begrunnet drgfting av funnene.

4.1 Kvantitativ innholdsanalyse

Den kvantitative innholdsanalysen gir en oversikt over det empiriske materialet og legger et
grunnlag for a kunne studere innleggene mer i dybden (jf. 3.3). Den kartlegger frekvens,
respons i form av antall reaksjoner, kommentarer og delinger og innleggstype som for
eksempel foto, video eller lenke. Tabell 4.1 og 4.2 viser en oversikt over hvor mange innlegg
det er av hver type og responsen de har fatt. En mer detaljert oversikt finnes som vedlegg

(vedlegg 1). Kategoriene pa venstre side illustrerer min oppfatning av innleggstype. Foto og
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video dreier seg om innlegg hvor fotografi og videosnutter er hovedinnholdet. Arrangement

inneberer at bedriften har opprettet eller delt et offentlig Facebook-arrangement. Lenke er n

ar

en eller flere lenker til nettsider er hovedinnholdet i innlegget. Tekstbilde regnes som et bilde

hvor motivet hovedsakelig er skrift, som en slags plakat. Delt innhold betyr at bedriften har

delt en annen kontos innhold. Jeg har valgt & la konkurranser vere en egen kategori, selv om

de inneholder medietyper som foto eller tekstbilde. Engasjementet pa konkurransene skiller
seg sapass mye fra andre innlegg at det ville gitt et uriktig inntrykk dersom de hadde veert

inkludert i foto- eller tekstbildekategorien.

Tabell 4.1: Kunstkolonialen — engasjement per innleggstype

Antall innlegg Reaksjoner | Kommentarer Delinger

Foto 80 9088 743 76
Video 12 1168 114 40
Arrangement 3 55 0 0
Lenke 2 72 1 2
Tekstbilde 17 462 54 3
Delt innhold 2 48 0 2
Konkurranse 1 124 114 1
TOTALT 117 11017 1026 124

Gjennomsnitt 4 (per dag) 94,1 (per post) 8,7 (per post) 1 (per post)

Tabell 4.2: La Famiglia — engasjement per innleggstype

Antall innlegg Reaksjoner | Kommentarer Delinger

Foto 13 487 23 21
Video 1 14 0 1
Arrangement 3 53 3 0
Lenke 3 75 3 3
Tekstbilde 1 9 0 0
Delt innhold 2 52 0 0
Konkurranse 2 295 407 6
TOTALT 25 985 436 31

Gjennomsnitt 0,83 (per dag) 39,4 (per post) 17,4 (per post) 1,24 (per post)
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For & fa et inntrykk av hvilke innleggstyper som gir mest respons er det nyttig med en

oversikt over gjennomsnittlig forbrukerengasjement.

Tabell 4.3: Kunstkolonialen — gjennomsnittlig engasjement per innleggstype

Reaksjoner Kommentarer Delinger

Foto 113,6 9,2 0,95
Video 97,3 9,5 33
Arrangement 18,3 0 0
Lenke 36 0,5 1
Tekstbilde 27,1 31 0,17
Delt innhold 24 0 1
Konkurranse 124 114 1

Tabell 4.4: La Famiglia gjennomsnittlig engasjement per innleggstype

Reaksjoner Kommentarer Delinger

Foto 37,4 1,76 1,6
Video 14 0 1
Arrangement 17,6 1 0
Lenke 25 1 1
Tekstbilde 9 0 0
Delt innhold 26 0 0
Konkurranse 147,5 203,5 3

For bade Kunstkolonialen og La Famiglia er det konkurranser som soleklart skaper mest
engasjement. Etter konkurranser er foto medietypen som gir flest reaksjoner og delinger hos
begge virksomhetene. Foto har ogsa hgyest antall kommentarer hos La Famiglia og er pa en
knepen andreplass hos Kunstkolonialen. La Famiglia har jevnt over fa kommentarer og
delinger, og engasjementet deres er dermed ganske passivt. Det diskuteres nermere hva som
kan veere grunnen til dette i drgftingskapittelet (jf. 5.1).

En vesentlig del av denne oppgaven handler om hvordan bedriftene bygger relasjoner.

Det var derfor relevant a undersgke i hvilken grad de snakker direkte til falgeren. Av 117
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poster hos Kunstkolonialen er det 43 som henvender seg til fglgeren i entall, mens det er én
som bruker dere i flertall. Hos La Famiglia bruker 16 av 25 poster personlig henvendelse,

utelukkende i entall ved bruk av pronomenet du.

4.2 Kvalitativ innholdsanalyse

Den kvalitative innholdsanalysen koder innholdet i Facebook-innleggene i kategorier, basert
pa hvilke budskapsstrategier som benyttes (jf. 3.4) Det har til hensikt & avdekke hva som

kjennetegner kommunikasjonen til de to virksomhetene.

4.2.1 Budskapsstrategier og kategorier

Facebook-postene er kodet i fire budskapsstrategier fordelt pa 13 innholdskategorier, basert
pa rammeverket til Tafesse og Wien (2017a; 2018). Budskapsstrategiene sier noe overordnet
om hvordan postene kan pavirke mottakerne, mens innholdskategoriene gir en mer detaljert
beskrivelse av kjennetegn ved innholdet og hva som er hensikten. Kategoriene som er utviklet
av Tafesse og Wien (2017a) ble brukt som utgangspunkt (jf. 3.4), men er tilpasset konteksten
og det empiriske materialet. Figur 4.1 viser de fire budskapsstrategiene som benyttes i denne

oppgaven, og innholdskategoriene som er plassert under dem.

- Selgende
—

il

Funksjonell
Opplzrende | Begivenheter | | Konkurranser |

Fremsnakk

| Merkefellesskap |

| Opplevelseshbasert ‘

| Omdemmebyggende |

Figur 4.1: Budskapsstrategier og innholdskategorier

Kategorien fremsnakk oppsto induktivt da det var innlegg som ikke passet inn i noen av de
eksisterende kategoriene. Innlegg for en god sak var hos Tafesse og Wien (2017a) en egen
kategori, men i denne oppgaven er den slatt sammen med omdgmmebyggende innlegg, fordi

hensikten med dem overlapper. Tafesse og Wien (2017a) plasserer konkurranseposter i den
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selgende kategorien, men jeg mener at den typen innlegg skiller seg sapass mye ut at de bar
kodes i en egen kategori. De fleste postene hos bade La Famiglia og Kunstkolonialen bruker
flere budskapsstrategier per innlegg. Det vil si at et selgende innlegg ogsa kan bruke
virkemidler fra for eksempel den emosjonelle kategorien, og kombinerer dermed selgende og
transformativ budskapsstrategi. De fglgende avsnittene beskriver kategoriene i

budskapsstrategiene, med eksempler fra hvordan forskningsobjektene benytter dem.

4.2.1.1 Informativ budskapsstrategi

En informativ strategi kommuniserer nyttig informasjon og egenskaper ved et produkt eller en
tjeneste pa en saklig og troverdig mate, og hjelper dermed forbrukeren med a ta en informert
kjgpsbeslutning (Puto & Wells, 1983). Informasjonen kan bidra med a lgse praktiske
utfordringer kunden kan ha, enten direkte knyttet til et produkt, eller om bredere temaer som
er relevant for det bedriften tilbyr (Tafesse & Wien, 2018). Strategien inkluderer
innholdskategoriene funksjonelle og opplarende innlegg.

Funksjonelle merkevareposter framhever fordeler og gode egenskaper ved bedriftens

26. november 2019 - Q

Harald Fleldal Kunstkolonlal = produkter eller tjenester, som for eksempel utvalg,

"Id?Th 22?3'5[35‘3:?22‘:"@@? R R kvalitet, verdi, bruksomrader og design (Tafesse &
e Wien, 2017a). Det kan veare positive omtaler av
produktene og tjenestene fra bedriften selv, eller
anmeldelser og produktvurderinger fra eksterne.
Innlegg i denne kategorien kan ogsa stimulere
forbrukernes behov for a holde seg oppdatert ved &
informere om produktnyheter eller nye retter pa
menyen. Tafesse og Wien (2017a) papeker at en fare
med funksjonelle innlegg er at de kan oppfattes som
selgende, noe som kan svekke engasjementet. La

Famiglia har fem innlegg i den funksjonelle

kategorien, det vil si 20 prosent av innleggene.

© o sz e semmenee KUNStKOlONIAleN har 45 funksjonelle innlegg, det
Figur 4.2: Eksempel pé funksjonelt innlegg fra utgjer 38,5 prosent av innleggene. Figur 4.2 er et
Kunstkolonialen

typisk innlegg fra den funksjonelle kategorien som

viser fram et produkt og presenterer gode egenskaper ved det.
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2. desember 2019 - Q

@ La Famiglia @l ser pa Truls a la Hellstrem. sud Figur 43 er en annen type funijonelt

innlegg, hvor et produkt La Famiglia selger

Siden La Famiglia dpnet derene i begynnelsen av 2017 har samme
«husets rade» fulgt med oss hele veien, og i lzpet av disse 3 drene

o .- . .
har den blant annet fatt terningkast 6 i Dagbladets vinspalte og nesten har Oppnadd p05|t|V Omtale I Ullke med|er-
full score pa Klikk.no! | forrige ukes episode av Truls 4 la Hellstrom s

det ogsd ut som at kartong-utgaven av denne var en av faverittene til Gode an meldelser av Vinen kan bidl"a t|| at
disse mat- og vinglade gutta &

Dette er gey - for oss, vinen, produsenten, importaren, og ikke minst forbrukerne kan ta en mer informert

for alle restaurantens gjester som har denne barberaen som sin

shavaritce. % kjgpsavgjerelse. At medier og kjente TV-
Det er for avrig ikke ferste gang et av vire produkter er en del av dette
populaere TV-programmet! | forrige sesong ndr Truls og Eyvind person"gheter gél’ gOd for produktet de

besekte Italia sa lagde de Porchetta. Den tradisjonelle ribben er & finne
p4 matmenyen - helt fram til 21. desember ©

selger kan ogsa styrke La Famiglias

Velkommen til La Famiglia - hvor det er et folkelig godt utvalg av mat
og drikke!

troverdighet. Dette er det mest engasjerende
innlegget hos La Famiglia. Det kan tyde pa
at dette bade er interessant informasjon for
falgerne, og at de gnsker a knytte sin
identitet til produktet og kjendisene som er
avbildet.

Qo-og 70 andre 4 kommentarer 2 delinger

Hensikten med oppleaerende

Figur 4.3: Eksempel pa funksjonelt innlegg fra La Famiglia o
merkevareposter er a laere forbrukerne noe

(Tafesse & Wien, 2017a). Det kan handle om &
hjelpe dem med a lgse produktrelaterte problemer

Haraid Fjeldal Kunstkolonial
14. desember 2019 - Q
God morgen "
..det gir en god start & lage en plan for dagen! Lister kan skrives p . . . 0 o
lapper eller | bok alt etter hva du foretrekker. eller finne kreative og praktiske mater a benytte
En god grunn til & ha de i bok er at du da kan glede deg over alt som er
gjort..( lappene blir jo oftest kasta) #havedonelist kaller jeg det &
Ha en god lerdag og lykke til med dagens liste!

produktene pa. Innlegg i denne kategorien kan ogsa

T ek

handle om temaer som ikke ngdvendigvis har en
Klar tilknytning til bedriftenes produkter og
: tjenester, men som likevel er innenfor kundenes
NOTEBOOK g8 ' K : interesseomrade. | det empiriske materialet er det
bare ett innlegg som under tvil kan beskrives som
opplaerende: figur 4.4. Her gir Kunstkolonialen tips
om & starte dagen med a lage en liste, og
T _ bt argumenterer med hvorfor det er en god idé a skrive

y. IR e ned gjeremalene sine i en notatbok. La Famiglia
Figur 4.4: Eksempel pd opplaerende innlegg fra
Kunstkolonialen hadde ingen innlegg som passet inn i denne

Q7
kategorien i den gjeldende perioden.
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Det er hensiktsmessig & benytte en informativ budskapsstrategi dersom informasjonen har
nytteverdi for forbrukerne, men den kan med fordel kombineres med andre budskapsstrategier

for 3 unnga at den oppfattes selgende. Dette utdypes nermere i drgftingen (jf. 5.4.3).

4.2.1.2 Transformativ budskapsstrategi

En transformativ budskapsstrategi fokuserer pa de symbolske og hedonistiske egenskapene
ved en bedrift eller merkevare (Puto & Wells, 1983). Den inneholder kategoriene
emosjonelle, omdgmmebyggende og opplevelsesbaserte poster, i tillegg til poster som
omhandler ansatte og fremsnakk av andre bedrifter. Dette er den mest brukte
budskapsstrategien hos Kunstkolonialen. 84 av 117 innlegg benytter denne alene eller i
kombinasjon med en av de andre strategiene, det vil si ca. 72 prosent av innleggene. Det er
Harald Fjeldal Kunstkolonial - 0gsa den mest brukte strategien hos La Famiglia

/ 15. desember 2019 - @

Suandgata 16 med 14 av 25 innlegg, altsa 48,5 prosent.
Omdgmmebyggende poster promoterer
bedriftens identitet og personlighet.
Malsetningen er & bidra til at bedriften skiller
seg ut, skape positive assosiasjoner og gke
gjenkjennelsen (Tafesse & Wien, 2017a). En
form for omdgmmebyggende poster er &
publisere innhold med bedriftens logo eller
andre karakteristiske kjennetegn for & oppna en
fordelaktig posisjon i forbrukernes bevissthet.
Hos Kunstkolonialen er 27 av 117
innlegg kategorisert som omdgmmebyggende,

ca. 23 prosent. Mange av dem er fotografier av

butikken, skiltet og omgivelsene, og det skapes

O_og 199 andre = 3 kommentarer ) A A
en bevissthet rundt Kunstkolonialens visuelle
Figur 4.5: Eksempel pd omdgmmebyggende innlegg fra
Kunstkolonialen identitet. De idylliske omgivelsene rundt

butikken knytter Kunstkolonialens personlighet
til beliggenheten i Lillesand by. Det kan gjere at de positive assosiasjonene mange har til
Lillesand overfares til Kunstkolonialen. Dette studeres naermere i tekstanalysen, jf. 4.4.1.1, og

drgftes i 5.1. Hos La Famiglia er det fire omdemmebyggende innlegg, det vil si 16 prosent.
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Restaurantens logo er riktignok synlig pa flere av bildene, men det er ikke fremtredende nok

til at postene kategoriseres som omdgmmebyggende.

I studien til Tafesse og Wien (2017a) var innlegg for en god sak en egen kategori.

Jeg mener derimot at denne kan plasseres under omdgmmebyggende innlegg, fordi

hovedhensikten er den samme: & promotere bedriftens verdier og identitet, og styrke dens

troverdighet. Ved a publisere innlegg om viktige samfunnsmessige temaer eller veldedige

Harald Fjeldal Kunstkolonial
27. november 2019 - Q

Det er ikke lenge siden verdensdagen for psykisk helse.

Arets tema var GI TID @

...et greit budskap 4 ta med seg inn i den neste maneden.

Selv om jeg driver butikk og gjerne vil selge deg hyggelige julegaver
tror jeg det er pd sin plass 4 minne om at alle elsker 4 f3 litt av tiden
din.

Stopp opp og vaer tilstede samtidig med at du koser deg med
juleforberedelser og pakker!

Sees i #julegavehusetilillesand

#stressfrijulehandel #Lillesand

Vi lever ndY

Klem fra Trine &

OO I - 5 e 4 kommentare

Figur 4.6: Eksempel pd innlegg for en god sak fra
Kunstkolonialen

prosjekter kan bedriften sette seg selv i et
positivt lys som en ansvarlig samfunnsaktar.
Slike innlegg har en moralsk og emosjonell
appell som kan motivere kundene til a statte
saken, og til & knytte seg tettere til bedriften.
Et eksempel er figur 4.6, hvor
Kunstkolonialen setter fokus pa
verdensdagen for psykisk helse 2019, som
kan betegnes som en god sak. Innlegget gir
en tydelig oppfordring om & veere tilstede og
gi tid til mennesker rundt deg. Det kan styrke
Kunstkolonialens troverdighet at de ikke bare
er opptatt av salg, men ogsa bryr seg

forbrukernes psykiske helse.
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La Famiglia
8. desember 2019 - Q
-

8. desember 2019 - Kristiansand Ser

Nar vi forst er i utiandet matmessig sa tar vi en tur til Italia &8 Pa La Famiglia

Kristiansand serverer de ei god ribbe pa italiensk vis.. €3 Porchetta er en

saftig ribberull fylt med snadder.

En nydelig tallerken blir s
e i denne retten k

av byens hyggeligste serviter... &3
er pa lapende band utav deilige smapoteter,
aus og ikke minst det deilige re kjattet

Pannacotta med multer. €5 Det sete og syrlige
t mate
fakt liten ferjulsopplevelse s3 anbafaler jeg absolutt en

pe

wiwiewin s
(beklager litt dérlig lys pa biidene)

afamiglia #italienskjul #porchetta #peroni #pannacotta #krsby #kristiansand
#mortensmeningerommatogsaann

00«

Figur 4.7: Eksempel pa opplevelsesbasert innlegg fra La Famiglia

Opplevelsesbaserte poster
fremhever gyeblikkets nytelse og
opplevelsesverdien av bedriftens
produkter og tjenester, ifalge Tafesse
og Wien (2017a). Det kan innebere a
gi gode opplevelser ved a stimulere
sanser som smak, lukt, syn og hersel
med ord, fotografier, musikk og video.
Her plasseres bilder og sanselige
beskrivelser av La Famiglias mat, slik
som i figur 4.7. En annen variant av
opplevelsesbaserte poster handler om
arrangementer i bedriftens regi som
gir forbrukerne en mulighet til a fa
direkte kontakt med virksomheten
(Tafesse & Wien, 2017a)

Ansatte-kategorien kan
inneholde et bredt spekter av temaer,
men fellesnevneren er at de inkluderer
de ansatte i bedriften gjennom ord,
bilder eller video. Det kan for
eksempel handle om ansattes

ekspertise, refleksjoner og tanker om

jobben sin, interesser, hobbyer eller syn pa verden (Tafesse & Wien, 2017a). Slike poster gir

ansatte en stemme og mulighet til & kommunisere direkte med forbrukeren. Jeg har valgt a

inkludere poster med bilder av ansatte i kategorien, selv om innlegget ikke primaert handler

om den ansattes person. La Famiglia og Kunstkolonialen er lokale virksomheter hvor kundene

har mulighet til & treffe de ansatte ansikt til ansikt i butikken og restauranten. Bilder av dem

kan derfor skape gjenkjennelseseffekt og et personlig preg, selv om den tilknyttede

verbalteksten handler om for eksempel apningstider eller et produkt. Tafesse og Wien (2017a)

plasserer denne kategorien i den informative budskapsstrategien, men jeg mener derimot at

den kan knyttes neermere omdgmmebyggende og emosjonelle merkevareposter.
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Harald Fjeldal Kunstkolonial
@ 16. desember 2019 - &
God mandagsmorgen!!
| Lillesand er det 2 grader og vi kan muligens vente oss litt sludd i
ettermiddag ©
Forelapig er alle rygger trygge...og sneskuffa kan hvile i garasjen!
P4 Kunstkolonialen har vi dpent til 18 sinn at du har litt mere tid pd
deg.
Velkommen til oss @ B¢

Q2
Figur 4.8: Eksempel p& ansatt-post fra Kunstkolonialen maskot i butikken, og er sveert populeer pé bilder

@ Harald Fjeldal Kunstkolonial

29. november 2012 - @

Rosa ballonger finner du ogsé hos Atelier Alexandra pd lerdag!

Vi markerer #nisjebutikkensdag @@ QP

Hos Alexandra finner du undertey, badetey og natt-tey for & nevne litt.
Alexandra er undertey-skredder og kan spesial-lage etter dine helt
individuelle behov.

Veldig skjenn dame®¥ anbefales!

Atelier Alexandra o Lik side
29. november 2019 - @

Som i fjor er vi med pé feiringen av Nisjebutikkens Dag sammen med mange
andre finne butikker rundt om i hele landet pa lardag 30 november.

Haper vi sees i morg
Se mer

Figur 4.9: Eksempel pa fremsnakk-innlegg fra
Kunstkolonialen

A bli kjent med de ansatte gjennom Facebook kan
fare til at forbrukerne far vennskapelige falelser for
dem, noe som kan pavirke deres inntrykk av
bedriften. Ansatte kan ogsa fungere som
karakteristiske kjennetegn for sin bedrift, slik
analysen viser at er tilfellet for Kunstkolonialen. Det
kan derfor argumenteres for at ansatt-kategorien bar
plasseres under transformativ budskapsstrategi.
Kunstkolonialen eksponerer ansatte i stor grad,
spesielt daglig leder, som ogsa har ansiktet sitt pa
profilbildet. Figur 4.8 er et eksempel pa dette. 31
innlegg, det vil si 26,5 prosent av innleggene i den
studerte perioden, inneholdt bilder eller personlige
ord fra ansatte ved Kunstkolonialen. Hunden Alf er

inkludert som ansatt, fordi han fungerer som en

0g video.

La Famiglia har tre poster hvor de ansatte er
representert, det vil si 12 prosent av innleggene i den
undersgkte perioden. | to av dem er daglig leder og
en kokk kun med pa bildet, mens det tredje innlegget
er en personlig hilsen fra daglig leder André med et
tilhgrende bilde av ham. Det fikk 68 reaksjoner, fem
kommentarer og to delinger, det betyr andreplass
malt i engasjement, hvis man ser bort fra de to
konkurransene.

Fremsnakk-kategorien har kommet fram
induktivt da begge forskningsobjektene har publisert
poster med positiv omtale av andre bedrifter. La
Famiglia har én fremsnakk-post i perioden, mens
Kunstkolonialen har tre. Figur 4.9 er et eksempel pa

en fremsnakk-post, hvor Kunstkolonialen skryter av
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en annen bedrift i Lillesand, og samtidig informerer om arrangementet «Nisjebutikkens dag».

4.2.1.3 Interaktiv budskapsstrategi

Den interaktive budskapsstrategien bruker mulighetene som ligger i sosiale medier til &
kommunisere direkte med forbrukerne pa et personlig plan, for eksempel ved a stille spgrsmal
som falgerne kan svare pa i kommentarfeltet. Inkludert i den interaktive budskapsstrategien er
kategoriene aktuelle begivenheter, personlige poster, kundeservice og merkefellesskap.
Aktuelle begivenheter tar opp aktive og populare samtaleemner, som for eksempel

kulturelle arrangementer, hgytider og veeret. Malet med slike poster er at bedriften pa en
naturlig mate kan delta i pagaende samtaler med forbrukere (Tafesse & Wien, 2017a), og
viser at bedriften holder seg relevant og oppdatert. A snakke om temaer folk er opptatt av,

Hars Eal Kol - men som ikke er direkte relatert til

Trenger vi egentlig sna?? bedriften, gjer at innholdet ligner mer pa det
; forbrukerne selv poster. Kunstkolonialen
snakker mye om veret, og figur 4.10 er et
eksempel. Her vises det bilder av bar asfalt i
Lillesands gater midt i desember, og det
stilles spgrsmal ved om vi egentlig trenger
sng. Dette engasjerer mange i farjulstida, og
posten har fatt et relativt hgyt antall
kommentarer og reaksjoner. Pa den maten
blir Kunstkolonialen en samtalestarter og far

mulighet til & bli bedre kjent med fglgernes

\ tanker og meninger. Kunstkolonialen har 18
003 a4 vommentarer 20elngerjnnlegg, altsa 15,5 prosent, i denne
Figur 4.10: Eksempel pd aktuelle begivenheter fra kategorien, mens La Famiglia bare har ett,

Kunstkolonialen

det vil si 0,25 prosent.

48



:irﬂjj:rl:ii:Iz(ugstkulonial -~ Personlige poster handler om forbrukernes
..sofa eller julebord? personlige forhold, preferanser og
opplevelser. Ved a snakke om temaer som
familie, vennskap og fremtidsplaner legges
det til rette for personlige samtaler med
forbrukere. Slike innlegg oppfordrer folk til
a uttrykke sine meninger og falelser, og
FRAEDDA hensikten er & styrke de sosiale relasjonene
mellom bedriften og forbruker (Tafesse &
Wien, 2017a). Begge forskningsobjektene
har omtrent atte prosent av innleggene
kategorisert som personlige.
Merkefellesskap- kategorien har til
0= wremmentzres heNSikt @ rekruttere nye falgere til
Figur 4.11: Eksempel pd personlig post fra Kunstkolonialen merkesamfunnet (Tafesse & Wien, 2017a),
altsd i dette tilfellet bedriftens Facebook-
side, eller bidra til at de som allerede fglger siden deler brukergenerert innhold. La Famiglia
har ingen innlegg av denne typen i perioden, mens Kunstkolonialen har tre, det vil si ca. 2,6
prosent. Butikken bruker to tilneermingsmater: Den farste er en direkte oppfordring om a bli

medlem av fellesskapet ved a trykke liker pa siden, slik Kunstkolonialen gjar i figur 4.12.

Harald Fjeldal Kunstkolonial -~ Den andre varianten ber eksisterende
16. desember 2019 - Q
Bt ot pabia g sadt rindis sl medlemmer om & bidra aktivt ved a dele

6000 felgere er rett rundt hjernet! A
Mange av dere faste falgere har ennd ikke trykket LIKER pa siden...&3 bru kergenerert |nnh0|d, for eksempel Ved

Hvis bare 70 av dere gjer det runder vi et fantastisk tall @ @@
a dele bilder med en bestemt emneknagg.
\ | folge Tafesse og Wien (2017a) er
rgre RO ﬁ’w&\ hensikten & skape en falelse av
@I ' samhgrighet og felles identitet blant

forbrukerne.

Figur 4.12: Eksempel pa merkefellesskap-post fra Kunstkolonialen

49



La Famiglia
17. desember 2019 - Q

©

Kanskje nyte en (spill)kveld med gode venner, familie eller kollegaer
fer julen virkelig setter inn?

Vi har dpent fra kl 1500 til sent, t.o.m. lerdag 21. desember, og husk;
det er ikke spiseplikt hos oss i Bersparken 4

0022

3 deling

Figur 4.13: Eksempel pa kundeservice-post fra La Famiglia

Kundeservice-kategorien inneholder poster
som svarer pa vanlige, praktiske spgrsmal
som kundene lurer pa, for eksempel
apningstider og kontaktinformasjon. Det kan
0gsa vaere poster som handler om kundenes
tilbakemeldinger og meninger om bedriftens
produkter eller tjenester. Slike innlegg gir
bedriften mulighet til & leere om kundenes
behov og prioriteringer (Tafesse & Wien,
2017a). Kunstkolonialen har syv innlegg i
kategorien, det vil si ca. seks prosent. La
Famiglia har flere innlegg som stiller et
sparsmal, og samtidig gir informasjon om
restaurantens apningstider, slik som i figur

= 4.,13. De har totalt 12 innlegg i denne
kategorien, som tilsvarer 48 prosent, og det er

en av de tydeligste tendensene i restaurantens

kommunikasjon. Dette studeres nermere i tekstanalysen (jf. 4.4.2.2).

La Famiglia & feler seg takknemlig.
12. desember 2019 - Q

©

ltaliensk julebord pa La Famiglia slar virkelig ut i full blomst na! | kveld
kommer det flere store grupper, fredag er det kun et par bord ledig og
pa lerdag er det fullbooket det meste av pningstiden! For en glede &

FRA

“Frh 449

ITALIENSK

R
D
o
€

JULEBORD

V verer en sharingmeny med tradisjonelle
itabenske retter, basert pa klassiske norske ravarer,

L@., 21. DES. 2019
Italiensk julebord pa La Famiglia

La Famiglia  Kristiansand Ser * Interessert

- Du liker La Famiglia
Qo

Figur 4.14: Eksempel pd selgende innlegg fra La Famiglia

3 kommentarer

4.2.1.4 Selgende budskapsstrategi

En selgende budskapsstrategi kan dekke falgernes
behov for & sgke gode tilbud, rabatter, insentiver
og andre fordeler, og oppfordrer forbrukere
direkte til 4 ta en kjgpsbeslutning (Tafesse &
Wien, 2017a). Tafesse og Wien (2018) fant fa
eksempler fra denne strategien hos store globale
merkevarer, og den var derfor ikke inkludert i
funnene deres. For mindre, lokale virksomheter,
som Kunstkolonialen og La Famiglia, er derimot
denne kategorien godt representert i det empiriske
materialet. Selgende budskapsstrategi inneholder
kategoriene selgende og konkurranser.
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I selgende innlegg er hovedbudskapet & oppfordre til kjgp, og prisinformasjon er et viktig
virkemiddel. Kunstkolonialen har 13 innlegg som kategoriseres som selgende i perioden, det
vil si omtrent 11 prosent. To av dem bruker kun selgende budskapsstrategi, de resterende er
kombinert med en eller flere av de andre strategiene. Alle er fotografier eller videoer som
viser fram produkter som finnes i butikken. | fotoinnleggene er prisen oppgitt i verbalteksten,
i videoene kommuniseres prisene muntlig eller ved a filme prislappene. La Famiglia har 11
selgende innlegg i perioden, det tilsvarer 44 prosent. Restauranten fokuserer mye pa tilbud
hvor prisen er tydelig kommunisert, slik som i figur 4.14. Dette er den andre tydelige

tendensen i La Famiglias kommunikasjon, og det

#e\ Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal e . .

Kunstkolonia , studeres naermere i tekstanalysen (jf. 4.4.2.1).
16. desember 2019 - Lillesand, Aust-Agder - Q

e Konkurranser skaper som regel stort
Set hjertekrans eller rund krans? . . R ° R R
Hura B O O engasjement da kriteriet for a delta i trekningen av en
Vi har alts4 klart 4 skaffe flere!!!
Ogid ir vi bort en.valgfri hvilken.. b, kri du vil h - o
— e s om R e premie ofte er & kommentere posten. | den
Vi har 6 av hver og om du vil kjepe en si send oss en melding.
xibicad ol undersgkte perioden publiserte Kunstkolonialen én

konkurranse, mens La Famiglia publiserte to. Alle
har fatt relativt hgyt engasjement, men ingen av dem
har gatt viralt.

Selgende budskapsstrategi har som
overordnet mal a appellere til forbrukerens behov for
gode tilbud, premier og andre insentiver. Forskere er
uenige om hvorvidt konkurranser er effektivt pa lang
sikt. Dette draftes mer inngaende i kapittel 5 (jf.
5.4.2). Analysen viser at innlegg med

prisinformasjon skaper generelt darligere

0013.1 114 kommentarer 1 deling

Figur 4.15: Eksempel pé konkurranse fra engasjement enn lignende innlegg uten pris.

Kunstkolonialen

4.3 Oppsummering av innholdsanalysene

Den kvalitative innholdsanalysen beskriver hvilke budskapsstrategier Kunstkolonialen og La
Famiglia bruker i sine Facebook-innlegg. Ved & sortere innleggene i 13 kategorier viser den
ogsa hva som kjennetegner innholdet, med eksempler fra forskningsobjektene. Kombinert

med den kvantitative innholdsanalysen har det ogsa veert mulig a si noe om hvilke
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budskapsstrategier som skaper mest engasjement. Innholdsanalysen synliggjer hovedtrekk i
kommunikasjonen til de to bedriftene. Hos Kunstkolonialen er det to typer innlegg som skiller
seg ut: 1) omdgmmebyggende poster med bilder av butikken og omgivelsene rundt far mye
engasjement. 2) daglig leders personlige stemme kommer tydelig fram. Hos La Famiglia er
hovedtrekkene 1) gode tilbud med tydelig prisinformasjon 2) informasjon om apningstider og
booking. Innlegg som illustrerer disse tendensene studeres nermere i tekstanalysen for a

avdekke deres retoriske egenskaper.

4.4 Tekstanalyse

Tekstanalysen skal avdekke innholds- og uttrykksmessige aspekter som er relevante for at
bedriftene skal oppna sine mal, og besvarer fglgende spgrsmal: 1) Hvordan henvender
bedriftene seg til publikum? 2) Pa hvilken mate appellerer Facebook-innleggene ved hjelp av
ethos, logos og pathos? Innholdsanalysene har avdekket hvilke budskapsstrategier bedriftene
bruker, og hvor mye engasjement de far, og tekstanalysen gar mer i dybden pa tekstenes
retoriske egenskaper (jf. 3.5).

Tekstens kontekst er viktig «... for a forsta teksters mening.» (Jstbye et. al., 2013, s.
71). Den nere konteksten er bedriftenes Facebook-sider, hvor det primare publikummet er
felgerne deres, mens sekundarpublikummet er venner av dem som engasjerer seg og andre
som oppseker Facebook-siden. Den videre konteksten er Facebook som sosialt medium. Hver
for seg har tekstene ulike formal, noe som kommer frem gjennom den kvalitative
innholdsanalysen (jf. 4.2). Som helhet vil jeg likevel pasta at de har et overordnet mal om &
bygge bedriftens omdgmme og overbevise om a kjgpe dens produkter. Denne studien ser ikke
pa hvorvidt Facebook-postene bidrar til gkt salg, men i hvilken grad de kan bidra med a
styrke bedriftenes omdgmme. Oppgavens begrensede omfang gjer at det ikke er mulig a
analysere alle innleggene, og utvalget er basert pa de tydeligste kommunikasjonstendensene

som kom til syne i innholdsanalysen (jf. 4.3).
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4.4.1 Tendenser i Kunstkolonialens innlegg

4.4.1.1 Butikken og omgivelsene rundt

Det er to klare tendenser i Kunstkolonialens Facebook-innlegg. Den farste er at det publiseres
mange innlegg med butikken og omgivelsene rundt som hovedmotiv, og innholdsanalysen
viser at disse har fatt hgyt engasjement. Kunstkolonialens identitet er sterkt knyttet til
beliggenheten i Lillesand, og det kommuniseres tydelig gjennom fotografier, video og
verbaltekst. | begynnelsen av den undersgkte perioden ble det postet en rekke innlegg som
omhandlet at Kunstkolonialen ble pyntet til jul, og figur 4.16 er det fgrste av dem.

Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal “+  Budskapet er at Kunstkolonialen er

Kunstkolonial.

25. november 2019 - Lillesand, Aust-Agder - Q pyntet med I’ﬂd Slﬂyfe tll JUI POSten har
| dag har vi pynta Kunstkolonialen!
I tre &r har jeg dremt om 4 sette en red sleyfe pa huset...| ir ble det en tydehg pathosappe” | form av
virkelig!
Uten hadde det blitt med dremmen! H 2 hi
Og som en bonus har jeg vaert 17 meter opp i lufta over butikken...det Smllende personer pa blldene Og

var nesten som  fly&d helt fantastisk 3 kjore lift alts3 el . oy - .
Vatt og kaldt var det og ikke er vi helt ferdige ennd heller..men jeg engaSJert Sprak i den tilhgrende
haper du synes det er like magisk som jeg gjer!

verbalteksten. Positivt ladede ord som
pynta, drgmmen og bonus og
folelsesladede adjektiver som fantastisk
og magisk uttrykker entusiasme og
begeistring. Hensikten med en
emosjonell post er som tidligere nevnt
a oppna en falelsesmessig tilknytning
mellom bedriften og forbrukeren (jf.
4.2.1.2). Emosjonell identifikasjon kan
ogsa fremkalles gjennom bildene, fordi
publikum kan identifisere seg med

situasjonen, personene og stedet som er

i avbildet. Nar bildene viser noe vi
OO0« 470 55 kommentarer 4 delinger kjenner fra virkeligheten kan dette
Figur 4.16: Kunstkolonialen pyntes til jul potensielt fremkalle falelser som ligner
dem vi ville hatt dersom vi hadde sett det samme i virkeligheten (Kjeldsen, 2013).
Det er ingen direkte argumentasjon i innlegget, men det uttrykkes et hap om at
mottakeren skal oppleve pyntingen like magisk som avsender. Fglelsene som potensielt

fremkalles av kombinasjonen av verbalteksten og bildene kan veere vel sa effektivt som
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eksplisitte argumenter. Nar man blir pavirket emosjonelt er det lettere & stole pa eller vaere
enige i budskapet (Kjeldsen, 2013) Selv om pathosappellen er mest fremtredende i innlegget,
er ogsa avsenders ethos viktig for & f gjennomslag. Som beskrevet i teorikapittelet (jf.
2.5.1.3) bygges ethos opp av tre elementer: forstandighet, dyd og velvilje. Kunstkolonialen
viser i dette innlegget velvilje overfor publikum ved a uttrykke gnske om & gi dem en magisk
opplevelse. Entusiasmen i innlegget kan ogsa oppfattes som troverdig fordi det ikke er noe
som skal selges.

Utformingen, spraket og bildene gjer at innlegget er til forveksling lik en post som
kunne vaert publisert av en privatperson. Et av virkemidlene er et muntlig og personlig sprak.
Det varieres mellom stor og liten forbokstav i begynnelsen av setningene, og utropstegn og
emojies er ogsa med pa a understreke den uformelle tonen. Dette gjar at posten kan oppleves
autentisk, som om den har blitt skrevet i farta, og ikke som et godt planlagt reklameinnlegg.
Vi stoler mer pa tilsynelatende ubearbeidede innlegg som viser ekte engasjement (Kjeldsen,
2013). Det fortelles om jeg-personens personlige drgm og opplevelser. Det opplyses ikke om
hvem som er jeg-personen, men for dem som fglger Kunstkolonialen er det ganske apenbart
at det er daglig leder Trine. Personlige pronomen som jeg, du og vi bidrar til & gjere
verbalteksten personlig og inkluderende. Ved a bruke du henvender Kunstkolonialen seg
direkte til mottakeren, og det gjgr kommunikasjonen mer direkte enn om de hadde brukt dere.
Den personlige henvendelsen kan bidra til & skape identifikasjon og samhgrighet, og kan gjere
at mottakerne blir mer positivt innstilt til budskapet. Den personlige formen gir ogsa inntrykk
av en vennskapelig tone som skaper narhet mellom avsender og mottaker. Dyd handler om
arlighet og moralske verdier, og det viser Kunstkolonialen gjennom & gi oppmerksomhet og
hyllest til personene som har hjulpet med pyntingen. Ved a fremsnakke viser bedriften at den
ikke bare er opptatt av seg selv og egne behov, men ogsa av a lgfte fram andre. Det skaper
troverdighet og styrker derfor ethos. Kunstkolonialen viser en ydmykhet ved a si at «Uten x
og Yy hadde det blitt med drammen!», og innremmer at hun har vaert avhengig av sine hjelpere
for a realisere prosjektet.

Inspirerende historiefortelling er et mye brukt virkemiddel i den emosjonelle
kategorien. Bade gjennom bildene og teksten fortelles det en historie. Innlegget begynner med
a si at dette har vert en drgm i tre ar. Deretter fortelles det om hvem som har bidratt, disse
personene er ogsa synlige pa flere av bildene, og om hvordan det var a kjare lift, at det var
vatt og kaldt og at de ikke er helt ferdige enna. Dette bygger opp historien, og kan skape en

forventning om a se sluttresultatet. Bilder har evnen til & fremstille noe pa en slik mate at
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betrakteren fgler at den ser det med egne gyne. Det gjer hendelsen levende og fremkaller det

som kalles mediert evidens (Kjeldsen, 2013).

¢\ Harald Fjeldal Kunstkolonial
w 28. november 2019 - Q
Der legger _ siste hdnd p verket!!!

Jul husetilill d er ferdi tet A o .- - . . . -
H:g?gvée:::l Ku:sstakr:ﬂo?\riaf;nsz:":i:g velkommen til den merkeste pa hIStOI’Ien pyntlngen er ferdlg, Jf f|gur

tiden i iret ved 4 pynte seg opp og lage et lyspunkt i Strandgata @ tar

du et bilde hiper jeg du vil bruke en av disse hashtaggene: 2 :

ikt abasnd 4.17. Ogsa i dette innlegget er pathosappellen
#Kunstkolonialen

#min_magi mest fremtredende. «Der legger X siste hand pa

To dager etter det farste innlegget om

pyntingen av Kunstkolonialen, publiseres slutten

verket!!!!» kan gi assosiasjoner til et handverk
eller et kunstverk, noe som har blitt jobbet med
over tid og som na er ferdig. De mange
utropstegnene antyder at dette ropes ut i glede.
Neste setning «JulegavehusetiLillesand er ferdig
pyntet» markerer slutten pa historiefortellingen
som begynte med det farste innlegget om
pyntingen, og minner samtidig om emneknaggen
som har blitt forsgkt etablert de siste dagene.

| verbalteksten star det at Kunstkolonialen lager
et lyspunkt i Strandgata. Det kan forstas
bokstavelig, som at huset er pyntet med lys, men

OO eo o8 kemmentarer € celnoe ot kan 0gsd tolkes i overfart betydning. A veere
Figur 4.17: Pyntingen av Kunstkolonialen er ferdig et lyspunkt brukes i mange sammenhenger som
en metafor for a veere en oppmuntring, en belgnning eller noe positivt, i en ellers mark eller
tung tilveerelse. Bildet understreker dette ved at julelysene, de opplyste butikkvinduene og det
opplyste skiltet er omkranset av en ellers bekmgrk bakgrunn. | figur 4.17 introduseres
emneknaggen #min_magi. Ordet magisk, som ogsa ble brukt i figur 4.16, henspiller egentlig
pa noe overnaturlig, men i det muntlige hverdagsspraket brukes det som et adjektiv om noe
som er imponerende, tiltrekkende, fortryllende eller fantastisk (Det Norske Akademis
Ordbok, u.d.).

Velviljen overfor publikum kommer til uttrykk ved at publikum blir gnsket
velkommen, og ved & si at butikken har pyntet seg. Setningen «Harald Fjeldal Kunstkolonial
gnsker deg velkommen til den markeste tiden i aret ved & pynte seg opp og lage et lyspunkt i
Strandgata» tillegger butikken menneskelige egenskaper og viser en noe mer hgytidelig tone

enn i andre innlegg. Det er butikken som gnsker deg velkommen og som har pyntet seg, ikke
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daglig leder eller andre ansatte. At det offisielle butikknavnet, Harald Fjeldal Kunstkolonial,
er med, og ikke bare Kunstkolonialen, forsterker de menneskelige egenskapene og
heytideligheten i at butikken na er ferdig julepyntet. Figur 4.18 er postet dagen etter at

Harald Fjeldal Kunstkolonial . Kunstkolonialen oppfordret til 4 ta bilder av
29. november 2019 - @

Jeg fikk lov 4 ta bilde av INnens hun tok bilde av butikken 0g dele i sosiale medier.

Kunstkolonialen i dag &% det ble sa fint!!!

Jeg hdper du nyter synet og tagger med #Kunstkolonialen eller Hensikten kan vaere é Synliggjﬂre at

#julegavehusetilillesand A,
...s4 finner jeg alle de fine bildene!

forbipasserende anser den julepyntede
butikken som et flott motiv a ta bilde av, og
pa den maten implisitt oppfordre flere til &
gjere det. Innlegget appellerer til falelsene
gjennom a bruke engasjert sprak og emojies:
«det ble sa fint!!!!» Velviljen overfor
publikum uttrykkes ved a skrive «Jeg haper
du nyter synet ...». Argumentet som brukes
for at publikum skal tagge er at Trine kan
finne «... alle de fine bildene!».

Emneknaggen #julegavehusetiLillesand

tydeliggjer nok en gang hvilken posisjon

OOIGB 2 kommentarer & delinger

- . . butikken gnsker a ha i byen. Spraket er
Figur 4.18: Dame tar bilde av Kunstkolonialen
personlig med jeg og du. Korte setninger,
utropstegn og varierende bruk av sma og store bokstaver gir innlegget et muntlig preg.
Innleggene som har Kunstkolonialens fasade som hovedmotiv kjennetegnes av
entusiasme og stolthet over hvor fint bygget er, og kan bidra til & gke opplevelsesverdien av a

besgke butikken.

4.4.1.2 Trines personlige stemme

En annen tendens som gar igjen i Kunstkolonialens Facebook-poster er daglig leders
tilstedeveerelse gjennom fotografier, video og verbaltekst. Hun er selv modell pa bildene som
viser kleerne butikken selger, og det publiseres flere selfies av henne med personlig
verbaltekst. Nar innleggene skrives i jeg-person er det tydelig at det er Trine som «snakker»,

og noen innlegg avsluttes ogsa med «klem fra Trine». En del av innleggene er direkte koblet
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til butikkens produkter, men flere av dem handler om henne som person, slik som i figur 4.19.

Verbalteksten beskriver hvordan Trine foretrekker a tilbringe en frisgndag.

Haraia rjeigal nunsikolonal
@) 8. desember 2019 - Q
En sendag etter min smak!
Sove litt ekstra lenge..
G4 tur med Alf
Bade i sjeen
Vandre rundt med to lag ull pd kroppen og varme sokker resten av
dagen!!
Droppe sminke
Gjere ingenting
Spille rolig musikk og hare Alfs snorking fra sofaen...
..der har du meg en sandag jeg har fri og kan gjere hva jeg vil!!
Neste dag er det dagsdp
Men hverdan er din favorittfridag?
Det trenger ikke vaere en sandag, verden stopper jo ikke og mange
jobber sendagene.
Men hvis du skal koble av , hverdan velger du 4 gjere det?

TS

00127 9 kommentarer

Figur 4.19: Personlig innlegg fra Trine

1t s4 da ser verden annerledes ut.

Den er satt opp som en slags liste, og innlegget
har fa fullstendige setninger. Trines ethos styrkes
ved at hun forteller om sine personlige vaner, og
ved at hun er avbildet i en privat setting, som ikke
har noe med Kunstkolonialen a gjere. At
innlegget ikke har til hensikt a selge noe styrker
troverdigheten. Det muntlige spraket skaper en
vennskapelig og dialogbasert tone, noe som
understrekes ved at innlegget avsluttes med
spgrsmalet: «Men hvis du skal koble av, hvordan
velger du a gjere det?» Det kan veere mer
motiverende for falgeren a dele nar daglig leder
farst byr pa seg selv. Bildet kan vekke falelser
ved & vise en smilende Trine, og det ultranaere

perspektivet skaper naerhet og intimitet.

| figur 4.20 kommer Trine med en
oppfordring om & «gi tid», og setter fokus pa
verdensdagen for psykisk helse. Her kommer
ethosappellen til uttrykk gjennom at Trine viser
dyd, moralske verdier, og velvilje ved a bry seg

om fglgerenes psykiske helse. Innlegget gir en

tydelig oppfordring om & veere tilstede og gi tid til mennesker rundt deg, og det eksplisitte

argumentet er at «alle elsker a fa litt av tiden din». Ved a vare @rlig pa at hun gjerne vil selge

julegaver, men samtidig minner om at a gi tid ogsa er viktig, viser hun at Kunstkolonialen

ikke bare er opptatt av egne behov, men ogsa av forbrukernes. Pa den maten styrkes Trines

troverdighet.
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Harald Fieldal Kunstkolonial = Figur 4.20 benytter ogsa en pathosappell ved a

27. november 2019 - Q

Det er ikke lenge siden verdensdagen for psykisk helse. bru ke person Ilge I’e|aSjOI‘leI’ som argument

Arets tema var GI TID @

...et greit budskap 4 ta med seg inn i den neste mineden.

Selv om jeg driver butikk og gjerne vil selge deg hyggelige julegaver Blldekol |aSJen |nneh0|der b| |der av Trine som
tror jeg det er pd sin plass & minne om at alle elsker 4 f3 litt av tiden

din.

Stopp opp og vaer tilstede samtidig med at du koser deg med Sm"er’ som holder rundt hunden Alf og som har en
juleforberedelser og pakker!

S i #julegavehusetilillesand . o . .y

afﬁilsrris&i»mael Lilesand fugl i handen, og disse kan vekke positive falelser
Vilever naQp

Klem fra Trine &

hos mottakerne. Hun er personlig i henvendelsen
med jeg og du, og «Klem fra Trine» til slutt, og
bruker flere hjerte-emojies, noe som skaper en
vennskapelig tone og gker pathosappellen. Selv om
den tydeligste argumentasjonen i innlegget handler
om a bruke tid pa de man er glad i, sa brukes ogsa
logosappell for & implisitt argumentere for & handle
julegaver hos Kunstkolonialen. Det gjgres ved a
vise frem produkter i bildene og gjennom

A emneknaggene: #JulegavehusetiLillesand og
e R . #stressfrijulehandel. Premissene som tas for gitt er
g‘” 4.20: Innlegg om d gi tid at folk feirer jul, at de skal kjgpe julegaver og at de
B e

Heigy

gjer juleforberedelser.

Jeg vet at det er fristende a velge senteret nar det regner! Men jeg
tar sjansen pa 3 invitere deg til Lillesand..szerlig hvis du ikke er sa
glad i stress og ke s

Ta med paraply og la deg sjarmere av var enkle og stemningsfulle
pynting 4 4 A

Jogrr ikt ks dot isrno st | figur 4.21 brukes logos-appell for & overbevise om a

: ' besgke Lillesand, herunder Kunstkolonialen.
Argumentene er at det er mindre stress og kg enn pa
senteret, at den julepyntede byen er sjarmerende og
stemningsfull, og at det ikke blaser. Ethosappellen
kommer ogsa til uttrykk ved at Trine skriver i jeg-person
og viser forstaelse for at forbrukerne opplever det som
«fristende 4 velge senteret nar det regner».

Hennes apne og direkte blikk i kamera kan styrke
troverdigheten, og det ovenfra perspektivet kan gi et
inntrykk av ydmykhet. Innlegget henvender seg til du og
spraket er muntlig med korte setninger, utropstegn,

emojies og muntlige uttrykk som «faktisk» og «no

OO m— ..Figur 4.21: Selfie av Trine saerlig».
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Innleggene med daglig leders personlige stemme kjennetegnes av at de henvender seg direkte
til fglgeren i entall, og bruker bade ethos-, logos- og pathosappell. Flere av dem uttrykker
Trines personlige meninger og tanker, men viser ogsa ydmykhet og velvilje overfor

mottakeren.

4.4.2 Tendenser i La Famiglias Facebook-innlegg

I de 25 innleggene fra La Famiglia er det to tydelige tendenser: Den farste er at det publiseres
mange tilbud med fokus pa pris. Den andre er at mange innlegg handler om apningstider og

bookingmuligheter.

44.2.1 Gode tilbud

10 av 25 innlegg hos La Famiglia har gode tiloud som hovedbudskap. Noen av
tilbudsinnleggene inneholder fotografier av maten, noen deler lenker til tilbudene og noen har
plakatlignende bilder med en kombinasjon av
@ o rovenbes 20130 fotografi og skrift. Konteksten rundt figur 4.22 er at

Vi kaster oss pa Black Friday-belgen og har felgende tilbud
ferstkommende fredag mellom ki 1500 og kI 1900: Vir populaere
langtidsstekte Svineskank med alt av tilbeher, Panna Cotta med multer det n%l’mel’ Seg den Store handE|Sdagen B IaCk
og 1stk valgfri drikke &

Hele denne 2-retters pakken fir du for kun kr 299, - &

Friday. La Famiglia benytter kairos, det rette

Sees vi?

gyeblikket, til & komme med et godt tilbud.
Premisset for argumentasjonen er at folk kjenner til
fenomenet Black Friday, og at de gnsker rimelige
priser. Hovedbudskapet i verbalteksten er tilbudets
innhold. De bruker en balge som metafor for &
beskrive Black Friday, og ved a skrive at de «...
kaster seg pa Black Friday-bglgen» antydes det at de
lar seg rive med av at mange andre har gode tilbud.
Det papekes at svineskanken er «populér», noe som

kan tolkes som at retten er godt likt av mange. Etter a

OO < =i smmenaer sasinger A DESKrevet innholdet i pakketilbudet skriver de:
Figur 4.22: Tilbud med foto fra La Famiglia «Hele denne pakken far du for kun 299,-» og

argumenterer dermed med at man far mye for pengene. Her tar de for gitt at interessentene
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gnsker a spare penger, og at pakketilbudets rimelige pris derfor er et overbevisende argument.

Det tilhgrende bildet av hovedretten kan stimulere smakssansene og fange oppmerksomhet.

Det skapes ogsa mediert evidens ved at det dokumenterer hvordan retten ser ut, og kan

dermed bidra til overbevisning (Kjeldsen, 2013). Det er lite i posten som appellerer til ethos

og pathos. Pa den ene siden er teksten muntlig og uformell ved at det brukes pronomen som

vi, du og var, og ved bruk av emojies. Teksten avsluttes med et spgrsmal til fglgeren: «sees

vi?» som gir mulighet for dialog. Samtidig kan teksten ogsa oppleves litt formell i maten for

eksempel klokkeslettene er skrevet pa og ved bruk av ord som «fglgende tilbud

farstkommende fredag».

La Famiglia
28. november 2019 - &

Far du tammer lommeboken helt | morgen, sa bar du sjekke ut disse
linkene
Vi har sammen med Let's deal laget drets julegaver ©
Det finnes 2 forskjellige pakker som kan kjepes fra i dag og helt frem
til julaften - og som deretter kan benyttes fra 03.01.2020 t.o.m.
30.04.2020 &2
Prisane pd begge dealene or halt fantastiske!

https:/fletsdeal.no/... fitaliensk=- 3-retters-meny-hos-fantasti...

https:/fletsdeal.no/.../bynes-beste-pizza-valgfri-pizza-eller...

0 16 1 kemmentar 1 deling

Figur 4.23: Tilbud med lenker fra La Famiglia

| figur 4.23, som ogsa
refererer til Black Friday,
presenteres et gavekorttilbud,
og logosappellen er den mest
fremtredende. Innlegget
forsgker & overbevise falgerne
om a trykke pa lenkene for a
se tilbudet.

Det argumenteres med at dette er «arets julegaver» og at prisene er «helt fantastiske». De

implisitte premissene som legges til grunn er at folk skal kjgpe julegaver, og at de gnsker en

rimelig pris. Det er ingen bilder som kan vekke falelser eller skape evidens. Det er heller

ingen sanselige beskrivelser av maten, kun faktainformasjon om tilbudet. Spraket spriker

mellom & veere uformelt i farste og siste setning, ved & henvende seg til du og bruke uttrykk

som «tgmme lommeboken» og norsk-engelske ord som «linkene» og «dealene». Beskrivelsen

av selve tilbudet er en relativt informasjonstung setning som bruker et mer formelt og skriftlig

sprak: «... som deretter kan benyttes ...».
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La Famiglia = spiser Porchetta
18. desember 2019 - Q

Vi fir ofte sparsmal om hva som er bestselgeren var? N& i julen er det
denne Ikke bare er det en rimelig pakke, men hovedretten er ogsa

svinaktig god &

Prev den nd, for porchetta vil ikke komme tilbake pd menyen fer neste
jul, og du:

N& er det kun 21 timer igjen av kjekkenets dpningstid fer kokkene tar

juleferie....

Sees vi en av de neste dagene? ©

\-
ITALIENSK JULEMENY

?ﬁ‘ 2";53;“5%\".;
G\ 299,

.(_

-
",
-
; -
a4 & ¢

9 ’

A
-3\
ba -

Porchetta
Saftig italiensk ribberull fylt med godsaker.
Rause mengder av smap: ter, sesongens gronnsaker
og husets era julesaus
fo sa med

ANBEFALTY
DRIKKE
JULEBRUS 49-
JULESL 99,

142 v g ot g
-

Panna Cotta
Med muiter.

3 kommentarer

Q02

Figur 4.24: Tilbudsplakat fra La Famiglia

— 1»%“
-~ —
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En tredje variant av tilbudspresentasjon er figur
4.24. Her forsgker La Famiglia & engasjere
publikum ved & presentere et godt tilbud pa
italiensk julemeny, visuelt presentert som en plakat.
Menyen presenteres skriftlig under fotografiet av
ribberullen. Bortsett fra adjektivet «saftig» er det
ingen beskrivelse av matens konsistens, smak eller
lukt, men bildet pa plakaten kan til en viss grad
vekke sansene og skape evidens ved a vise hvordan
ribberullen ser ut. Prisen pa mat og drikke er
uthevet og plassert i runde bomber med starre
skriftstgrrelse enn resten. Det kan gi et inntrykk av
at prisen er et av hovedargumentene deres. |
postens verbaltekst argumenteres det med at maten
er «rimelig» og «svinaktig god». Adjektivet
«svinaktig» oppleves som muntlig og understreker
at porchetta er svinekjgatt. Tidsaspektet blir ogsa
brukt som et salgsargument: kundene ma skynde
seg dersom de vil smake ribberullen fgr den tas av
menyen. Posten henvender seg til du, og det er et

forsgk pa a skape interaktivitet ved a avslutte

teksten med et spgrsmal: «Sees vi en av de neste dagene?»

I disse tre eksemplene er det logosappellen som er mest fremtredende, og prisen er det

viktigste argumentet. De henvender seg til du og to av tre sper falgeren om «vi sees». Spraket

i innleggene veksler fra & vaere uformelt og muntlig, til & vaere skriftlig med lengre setninger

og mer formelt sprak. Figur 4.22, som tydeligst viser fram maten visuelt, oppnar hgyest

engasjement.
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4.42.2 Apningstider og booking

En annen tydelig tendens i La Famiglias Facebook-poster er at de ofte publiserer innlegg med
informasjon om &pningstider og hvordan gjestene kan reservere bord. Ni av 25 poster, altsa 36
prosent, har dette som hovedbudskap. De bruker ulike virkemidler for & skape engasjement
rundt dette, med varierende respons. | figur 4.25 er Sylvester Stallones rollefigur fra den

@ La Famiglia ... 1koniske filmen «Rocky» brukt som

24_november 2019 - @

referanse, og det antydes at kundene skal

Nir du oppdager at La Famiglia's kjekken har dpent til kl 2200 - ogsd
PR ReIdage.: lzpe like raskt og malbevisst som "the

#ltalianstallion

italian stallion" til restauranten nar de far
vite at kjgkkenet har apent helt til klokka
22.00. Verbalteksten og bildet forankrer
hverandre: ingen av dem gir seerlig mye
mening alene (Barthes, 1994). Her bruker
de pathosappell ved a spille pa humor.
Spraket og uttrykket i innlegget kan gi
assosiasjoner til sakalte memess som
florerer i sosiale medier, ofte med
humoristiske budskap. Ved & bruke dette
viser La Famiglia at de er relevante, og at

innlegget er godt tilpasset kanalen det

publiseres i. Argumentet for & overbevise
O 49 aeing  OM & besgke La Famiglia er at kjokkenet
Figur 4.25: The Italian Stallion har dpent helt til kl. 22.00. Det gir
inntrykk av at de antar at publikum
gnsker & ga pa restaurant, og at de muligens har problemer med a finne en restaurant hvor

kjokkenet er apent lenge.

4 Bilde, video eller tekst med spesifikk kulturell referanse som spres digitalt (Norsk Akademis Ordbok, u.a.)
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La Famiglia
4. desember 2019 -Q

| en travel farjulstid med gavekjap, pynting, julebord, nedvask, baking
asv - kan det fort bli for lite kvalitetstid med din aller naermeste! S3,
hvorfor ikke overraske han eller henne med en romantisk kveld hos
0ss?

Deren er dpen fra k! 1500 (og fram til siste gjest gir) hver eneste dag
frem til 21. desember! Bord kan du enkelt booke her: www.lafa.no &

Kanskje du vil delegere dette ansvaret til din kjaere? Tagg
vedkommende under her - da er det mye mulig at hun/han tar hintet...

Figur 4.26: Lady og Landstrykeren

| figur 4.26 er informasjonen om
apningstider og bordbooking plassert
inn i en romantisk ramme med et
videoklipp fra Lady og Landstrykeren,
som sannsynligvis er kjent for mange
av felgerne. Tegnefilmen kan sette
publikum i en viss sinnsstemning og
pa den maten vekke falelser (Kjeldsen,
2013). Radrutete duk, spagetti med
kjattboller og romantisk stemning har
likheter med La Famiglia, og det kan
tolkes som at restauranten gnsker a
forbindes med de positive
assosiasjonene mange har til filmen.
Pathosappellen skinner gjennom i

verbalteksten ved at spraket appellerer

til falgerens personlige relasjoner. Premissene for argumentasjonen er at folk gnsker a bruke

tid sammen med sin «aller neermeste», og at de er opptatt med juleforberedelser. Det retoriske

publikummet kan derfor sies & vaere dem som har en partner og som feirer jul. Det oppfordres

til at fglgerne tagger folk i kommentarfeltet, Det kan oppfattes som et forsgk pa a skape

engasjement i form av kommentarer, men ogsa som et gnske om & oppna organisk spredning

av posten. Den lykkes derimot ikke med dette, da innlegget ikke har fatt noen kommentarer.

Bruk av ord som «delegere» og «vedkommende» gir inntrykk av et skriftlig sprak, men det er

ogsa personlig ved a henvende seg til du.
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La Famiglia
15. desember 2019 - Q

| dag er den aller siste sandagen vi har dpent i 4r! Etter stengetid
ferstkommende lerdag blir denne plakaten hengt opp pd daren, og vi
sees dessverre ikke igjen for i 2020. Vil du beseke var prisvinnende
restaurant i dag eller kommende uke, anbefales det at du reserverer
bord i forkant via www.lafa.no &

Vi har tatt

. Juleferie

Og holder stengt fra og med
sendag 22. desember og frem
til og med torsdag 2. januar.

@nsker du a bestille bord til nyaret? )
Se lafa.no 99-
’

Rittiq 900 jul 0g goot nyttar!

Lzﬁ%
Oo 23 2 kommentarer 1deling

Figur 4.27: Plakat om dpningstider fra La Famiglia

Ogsa i figur 4.27 er hovedbudskapet a
informere om restaurantens apningstider og
om hvordan gjestene kan booke bord. Bildet er
utformet som en plakat med skrift, grafiske
elementer og La Famiglias logo. Skriften pa
bildet gjentar noe av det som star i den
tilhgrende verbalteksten: nettadressen og at de
ikke apner igjen far i 2020. Hvis falgerne
skroller raskt og bare far med seg det mest
fremtredende i bildet: «juleferie», kan det
oppfattes som at restauranten allerede har tatt
juleferie. Med liten skrift pa bildet og i
verbalteksten kommer det fram at restauranten
har apent nesten en hel uke til, og det
oppfordres til a booke bord fgr La Famiglia tar
juleferie.

Selv om figur 4.27 hovedsakelig er en
post som informerer om apningstider, sa har
de ogsa fatt med januartilbudet til 99 kroner pa
plakatbildet. Innlegget henvender seg til du,

og ved a skrive «vi sees dessverre ikke igjen

far i 2020» skapes en vennskapelig og personlig tone. Samtidig oppleves neste setning mer

skriftlig og formell med passivt sprak: «... anbefales det at du reserverer bord i forkant ...».

Logosappellen er mest fremtredende. Argumentasjonen gar pa at hvis man gnsker a besgke

restauranten ma man booke bord fgr den stenger. Det opplyses ogsa i bildet om hvordan man

kan bestille bord hvis man vil besgke restauranten pa nyaret, og den uthevede prisen pa

januartilbudet kan tolkes som et argument for & booke bord i januar. Det er derimot fa

argumenter om hvorfor folk skal besgke restauranten far jul, det eneste er at La Famiglia

beskrives som “prisvinnende”. Restaurantens ethos kommer til uttrykk ved at den viser

velvilje overfor mottakerne ved a gnske dem god jul og godt nyttar.
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La Famiglia er med André -
20. desember 2019 - Q

Hei, gede gjest og venn.

Hvis jeg eller en av mine flotte kollegaer skal fa lov til & servere deg
byens beste pizza eller en av vdre andre autentiske italienske retter
denne julen - s ber du besgke oss i morgen. Dette er restaurantens
aller siste dpningsdag i r!

For 4 sikre deg et av de fa bordene som er igjen - ring det enkle
nummeret 22 22 90 50 - s holder [ av en koselig plass &
Gleder oss til 4 gi deg en minnerik lerdagskveld, og hvis vi ikke sees:
riktig god jul ©

Julehilsen fra daglig leder André og alle andre her | Bersparken &

5 kommentarer 2 delinger

Figur 4.28: Daglig leder informerer om dpningstider

| figur 4.28 formidles det at restauranten snart
tar ferie, og det opplyses om hvordan man kan
booke bord, men det gjeres med en mer
personlig tilneerming enn de foregaende
postene. Innleggets innledning og avslutning
kan gi assosiasjoner til en personlig melding
eller et brev: «Hei, gode gjest og venn» og
«Julehilsen fra daglig leder André og alle
andre her i Barsparken», og det etableres en
vennskapelig tone.

Figur 4.28 er skrevet i jeg-form og
bruker positivt ladede adjektiver for a
overbevise om hvorfor folk bar besgke La
Famiglia: «flotte kollegaer, «byens beste
pizza», «autentiske italienske retter», «en
koselig plass», «minnerik lgrdagskveld».
Maten argumentene er presentert pa viser
velvilje overfor publikum. De ansatte ved La
Famiglia gleder seg til «.. & gi deg en

minnerik lgrdagskveld ...», og @nsker «riktig

god jul» ogsa til dem de ikke treffer far jul. Setningen «hvis jeg eller en av mine flotte

kollegaer skal fa lov til & servere deg byens beste pizza ...», kan tolkes som at det er et

privilegium for dem & fa servere gjesten. Dette kan oppfattes som et uttrykk for ydmykhet,

noe som kan styrke restaurantens ethos. At daglig leder er avbildet i servitgruniform bak

disken mens han serverer en pizza kan gi inntrykk av at han er en ydmyk leder som jobber

«pa gulvet». A avslutte hilsenen med kun tittel og fornavn understreker den uformelle

lederstilen, og kan styrke troverdigheten hans.
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4.5 Analytiske funn

Kapittel 4 har analysert det empiriske materialet ved hjelp av tre metoder som bygger pa
hverandre. Den kvantitative innholdsanalysen har gitt en tallmessig oversikt over Facebook-
innleggenes engasjement, frekvens og medietype. Den kvalitative innholdsanalysen har
studert innholdet i tekstene, kategorisert dem i budskapsstrategier, og avdekket typiske trekk
ved kommunikasjonen. Disse trekkene ble analysert neermere i tekstanalysen, som har sett pa
innleggenes retoriske kvaliteter. Den avdekket at de to virksomhetene har ulike strategier i sin
bruk av Facebook. Resultatene jeg argumenterer for at er verdt a trekke frem fra innholds- og
tekstanalysen er fglgende: Kunstkolonialens Facebook-innlegg preges av den personlige
stemmen til daglig leder, og et muntlig sprak med mye pathosappell. Det er ogsa mange
innlegg med bilder av butikken og omgivelsene rundt. Begge disse innleggstypene oppnar
stort forbrukerengasjement, viser antall reaksjoner, kommentarer og delinger. La Famiglia har
publisert fa personlige innlegg som viser fram ansatte, men de har til gjengjeld fatt relativt
hgyt engasjement. La Famiglias Facebook-kommunikasjon preges i stgrre grad av gode tilbud
og informasjon om &pningstider og booking, med en blanding av muntlig og mer skriftlig
sprak. Innholdet til La Famiglia gir inntrykk av at de hovedsakelig fokuserer pa a minne folk
som bor i narheten pa at restauranten finnes, mens Kunstkolonialen i tillegg til «<narkunder»
ogsa lager innhold som er relevant for fglgere som bor andre steder i landet. Begge bedriftene
publiserte i hovedsak bildeinnlegg i den undersgkte perioden, og de fleste postene kombinerer
flere budskapsstrategier. Analysen viser at hovedstrategien for Kunstkolonialen er den
transformative. Hos La Famiglia er antall innlegg i de ulike budskapsstrategiene jevnere, men
den interaktive og den selgende oppleves som mest fremtredende. Oppsummert gir den
deskriptive analysen grunnlag for & si noe om hvordan Kunstkolonialen og La Famiglia

kommuniserer pa Facebook, og funnene draftes i kapittel 5.
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5 Drefting

| dette kapittelet draftes begge virksomhetenes kommunikasjon basert pa funnene i kapittel 4
0g den teoretiske bakgrunnen presentert i kapittel 2. Drgftingen suppleres med sitater fra de
daglige lederne av La Famiglia og Kunstkolonialen som gir innsikt og gkt forstaelse av
hvordan de arbeider. Intervjuene ble gjennomfert som semistrukturerte, kvalitative intervjuer
(jf. 3.6). Kapittelet inneholder ogsa mine vurderinger og anbefalinger, basert pa analysen, for
hva bedriftene bar gjere mer av pa Facebook for a styrke omdgmmet sitt. Oppgavens
forskningsspgrsmal handler om & beskrive hvordan bedrifters Facebook-poster kan bidra til a

bygge omdgmme, og kapittel 5 vil danne grunnlaget for a besvare dette.

5.1 Uttrykk og identitet

Bedrifters omdgmme er et biprodukt av dens atferd og relasjoner til forbrukerne (Brgnn,
2019), og organisasjons- og virksomhetsidentitet ma stemme overens. Innhold i sosiale
medier oppleves mer ekte og autentisk hvis bedriften har en godt forankret identitet som
samsvarer med dens atferd (jf. 2.1). La Famiglia og Kunstkolonialen er sma bedrifter med
relativt fa ansatte, og de daglige lederne, André og Trine, planlegger og publiserer innholdet i
sosiale medier. | dette kapittelet er deres refleksjoner inkludert som en del av drgftingen for &
forsta tekstene fra et avsenderperspektiv.

La Famiglia og Kunstkolonialens identitet kan deles inn i visuell identitet,
virksomhetsidentitet og organisasjonsidentitet (jf. 2.1) Denne oppgaven studerer hvordan
bedriftene uttrykker seg gjennom Facebook-poster, ikke hvordan de kommuniserer internt.
Derfor er det kun de to farstnevnte aspektene som er tatt i betraktning i drgftingen. Analysen
viser at Kunstkolonialens identitet er sterkt knyttet til beliggenheten i Lillesand, og det
kommuniseres tydelig gjennom fotografier, video og verbaltekst i Facebook-postene. Daglig
leder Trine er overbevist om at mange lokkes til byen pa grunn av postene Kunstkolonialen

legger ut.
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Jeg tror at jeg vil gjare Lillesandsfolk stolte, og sa vil jeg fa folk som er i omradet

eller pa vei forbi til & huske at de ma ned her. (Trines)

Kunstkolonialen bruker dermed assosieringsstrategien (jf. 2.2) ved a publisere stemningsfulle
og flotte fotografier av Lillesand, og skrive positive ting om byen i verbalteksten. De positive
assosiasjonene mange har til Lillesand kan fare til at folk knytter disse til Kunstkolonialen,
noe som kan bidra til & styrke butikkens omdgmme. Fotografier og videoer av fasaden og
omgivelsene rundt butikken regnes som en del av den visuelle identiteten, i tillegg til daglig
leder Trine og hunden Alf. Ved & hyppig eksponere disse i fotografier og videoer brukes ogsa
profileringsstrategien (jf. 2.2), som innebarer at det skapes positive inntrykk og

gjenkjennelse hos malgruppen ved a profilere karakteristiske kjennetegn.

Jeg bruker han [hunden Alf] bevisst, jeg bruker utsikten bevisst, jeg bruker
fasaden bevisst, jeg bruker skiltet bevisst, jeg bruker krysset her bevisst. Jeg er

fullstendig bevisst pa det jeg gjar. (Trine)

Sitatet underbygger det analysen viser: at motivene ikke er tilfeldig valgt. Bilder av fasaden
og omgivelsene rundt er Kunstkolonialens mest engasjerende innlegg, malt i antall reaksjoner,
kommentarer og delinger. De er kategorisert som omdgmmebyggende fordi de kan bidra til at
bedriften skiller seg ut, gker gjenkjennelsen og promoterer bedriftens identitet (Tafesse &
Wien, 2017a). Men for at denne typen innhold skal kunne styrke omdgmmet til
Kunstkolonialen ma ogsa det andre innholdet som postes oppleves interessant og relevant.
Derfor er Kunstkolonialens relasjonsbygging svert viktig, og dette utdypes i 5.2.

La Famiglia formidler identiteten sin allerede i navnet, som betyr familien pa italiensk.
Det italienske blir i noen grad kommunisert ved at grafisk innhold bruker flaggets farger: radt,
grent og hvitt. Redrutete duker, radvin og bilder av pizza kan ogsa konnotere italienskhet
(Barthes, 1994). Et mer helhetlig uttrykk pa grafiske poster kunne gjort identiteten deres enda
tydeligere. Daglig leder André sier at han i mindre grad fremhever den familievennlige
identiteten gjennom Facebook, for & unnga at det skapes et inntrykk av at restauranten passer

utelukkende for barnefamilier.

5 Kvalitativt intervju, gijennomfgrt 27.03.20. Blir heretter referert til med kun fornavn.
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... for at ikke noen skal fale at dette er en veldig familierestaurant som ikke du tar

med deg kompisen din og tar deg en @l. (Andrés)

Han prever derfor a skape en balanse i innleggene, og gnsker at La Famiglia skal fremsta som
en folkelig restaurant hvor alle er velkomne. Han lykkes til en viss grad med det. Ved a bruke
referanser til populaerkultur (jf. 4.4.2.2), promotere lave priser og vise fotografier av at han
selv serverer i restauranten, oppleves La Famiglia som uformell, folkelig og inkluderende.

André forteller at de har en bred malgruppe:

Vi har jo et publikum hos oss som vi er heldige med. Vi har ikke bare 20-aringer

eller 30-aringer, vi har jo alt fra en 18 ars-bursdag til en 70 ars-feiring. (André)

Forsgket pa a treffe «alle» kan resultere i en noe utydelig identitet. Fglgerne pa Facebook far
sjelden se fotografier av hvilke typer mennesker som faktisk besgker restauranten, eller hvem
som jobber der. Bilder kan skape emosjonell identifikasjon (Kjeldsen, 2013), og dersom La
Famiglia oftere hadde publisert fotografier eller videoer av mennesker ville det gitt falgerne
mulighet til 3 identifisere seg med dem, og dermed med La Famiglias folkelige identitet.

I hvilken grad malgruppen gnsker a knytte sin egen identitet til virksomheten avhenger
av om den passer til imaget de gnsker a gi uttrykk for (Apeland, 2010). For a gke
engasjementet pa innleggene kan det derfor veere lurt at bedriftene er bevisste pa hva slags
innhold som gir falgerne lyst til & identifisere seg med dem. Nar sapass mange velger a
reagere, kommentere og dele Kunstkolonialens fotografier av Lillesand kan det bety at Trine
oppnar det hun praver pa: a gjere Lillesandsfolk stolte, slik at de vil knytte sin identitet til
innholdet ved a engasjere seg. La Famiglia har mange flotte saertrekk som kunne bidratt til
starre engasjement og sterkere identifisering, men det ma kommuniseres tydeligere gjennom
Facebook. Det ville kanskje veert mer attraktivt for La Famiglias falgere a engasjere seg i
innhold som kommuniserer maten og stemningen i restauranten, i stedet for rimelige tilbud
med uthevet pris. La Famiglia har mye innhold i selgende kategori, og det kan vere noe av

grunnen for at engasjementet pa postene er relativt passivt.

6 Kvalitativt intervju, gjennomfgrt 15.04.20. Blir heretter referert til med kun fornavn.
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5.1.1 Bildebruk

Bilder, enten i form av fotografier eller video, kan vekke falelser, skape troverdighet og bidra
til & overbevise mottakeren (Kjeldsen, 2013). Derfor bgr bedriftene etterstrebe og publisere
bilder som fremhever deres fordelaktige sider. Det kan for eksempel veare lettere for
mottakerne a bli overbevist om a kjgpe La Famiglias gavekort pa lammeskank hvis de far se
et nerbilde av en fristende tallerken, enn om de bare leser verbalteksten. Bade motivet og
perspektivet er av stor betydning for i hvilken grad bildene vekker fglelser: «Bilder kan bade
vekke falelsene gjennom det de viser — for eksempel glade eller ulykkelige mennesker — og
gjennom maten de viser noe pa. For eksempel gjennom perspektivet.» (Kjeldsen, 2013, s.
267). Trine hos Kunstkolonialen er bevisst pa a bruke et neert utsnitt pa fotografier og videoer
av seg selv for a skape naerhet til mottakeren (jf. 4.4.1.2). Bilder av mennesker, gjerne
kombinert med et muntlig og direkte sprak, kan bidra til a personifisere bedriften og styrke
merke-forbruker-relasjonen (Chen et. al., 2015). Studier viser ogsa at «menneskelige»
bedrifter oppnar mer engasjement og interaksjon (Hudson et. al., 2016). Det kan derfor
argumenteres for at spesielt La Famiglia kan ha nytte av a gke antall bilder av mennesker i
sine Facebook-innlegg.

Et generelt rad er at alt innhold ber tilpasses den kanalen det skal publiseres i for a
oppna best effekt (jf. 2.4.3). Kunstkolonialen poster ofte det samme pa Instagram og pa
Facebook, det vil si at innlegg som i utgangspunktet er beregnet for Instagram ogsa publiseres
pa Facebook-siden. Et eksempel er de hvite bildene med sort skrift, kalt tekstbilder i analysen.

Trine forteller at dette er innlegg som egentlig er laget for & skape luft i Instagram-feeden.

Jeg poster jo veldig mye dobbelt, og pa Instagram har jeg en visuell plan for det
jeg holder pa med. Det jeg ser er at det meste funker like greit pa begge steder.
Hvis jeg vet at jeg skal poste noe som liksom bare er for Facebook sa snakker jeg
kanskje med en litt annen stemme, men stort sett sa passer jeg pa at jeg kommer
begge steder. (Trine)

Analysen viser at tekstbildene far betydelig mindre engasjement sammenlignet med foto og
video. En av grunnene kan veere at de gir liten stoppeffekt pa Facebook, som i forhold til
Instagram i mindre grad er en visuell kanal. Engasjement kan veaere, som tidligere beskrevet,

en viktig malestokk pa hvor interessante innleggene er for fglgerne, og jo hayere
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engasjement, jo bedre spredning far innholdet ved hjelp av Facebooks algoritmer (jf. 2.4.1).
Lavt engasjement pa en post kan fare til at ogsa fremtidige innlegg far darligere spredning, og
det ville derfor veert hensiktsmessig a vurdere om tekstbildene heller bgr forbeholdes
Instagram, hvor de har en annen funksjon enn pa Facebook.

La Famiglia publiserer stadig bilder som er utformet som plakater, og de fungerer
relativt darlig pa Facebook malt i engasjement. En av grunnene kan vere at plakatbildene blir
oppfattet som reklame, og den selgende budskapsstrategien gir som tidligere beskrevet lavest
engasjement (jf. 2.3.1; jf. 4.2.1.4). En annen grunn kan veere at de aller fleste bruker mobilen
til sosiale medier (Schiro, 2020), og det kan vere vanskelig & fa med seg alle detaljene i bildet

pa en liten skjerm.

5.2 Bedriftenes personlige stemme

Analysen viser at bade Kunstkolonialen og La Famiglia far mye respons pa innlegg hvor de
daglige lederne er personlige gjennom verbaltekst og bilder av seg selv. Kunstkolonialen
bruker dette virkemiddelet i mye sterre grad enn La Famiglia, og de daglige lederne har litt
ulike syn pa det & vaere personlig pa Facebook. André hos La Famiglia tror grunnen til at
bilder av ansatte far god respons er at falgerne pa Facebook stort sett er de samme som
besgker restauranten. Han mener at de liker bilder av ansatte fordi de kjenner dem fra far,

men han tror ikke at nye falgere responderer like bra.

Sa vi ma jo pa en mate ikke oversvemme med den type budskap, men en gang

iblant sa er det hyggelig & kunne gjare det. (André)

Trine er av en annen oppfatning. Hun mener det a veere personlig og by pa seg selv er «gullet
til nisjebutikkene», og at hennes ansikt gir trygghet og godt humer til fglgerne.

Det er umulig, tror jeg, a fa til det engasjementet som jeg far til hvis jeg ikke
hadde hatt ansiktet mitt pa profilbildet, hvis jeg ikke hadde vert meg selv pa
stories, og egentlig i alle settingene. Og jeg tror ogsa det er veldig viktig at jeg
faktisk er modellen, at det er jeg som har pa meg teyet, at jeg star pa

bryggekanten, for jeg ser at jeg far mye mer respons pa de bildene enn pa

71



katalogbilder som vi selvfalgelig far muligheten til & bruke gjennom vare

leverandgrer. (Trine)

Analysen gir ikke grunnlag for a bekrefte eller avkrefte hvorvidt enkelte produktbilder med
Trine engasjerer mer enn bilder av kun produktet. Det er likevel naerliggende a tro at det hgye
engasjementet Kunstkolonialen oppnar pa Facebook jevnt over bunner i den personlige
tilneermingen som preger kommunikasjonen. Tidligere studier viser at bedriftsledere med en
engasjert kommunikasjonsstil blir oppfattet som omsorgsfulle, jordnaere og empatiske
mennesker som interessentene gnsker & mate personlig, noe som kan gke tilliten til bedriften
(Men & Tsai, 2017). André kan ha rett i at de som engasjerer seg i innlegg med ansattbilder
hovedsakelig er kunder som besgker La Famiglia jevnlig, og derfor kjenner dem fra fer, men
jeg vil hevde at det ligger et uutnyttet, stort potensial her. Dersom La Famiglia hadde veert
mer personlige i sine innlegg, og Andres stemme hadde kommet tydeligere fram, ville det gitt
muligheter for a bygge relasjoner med folk som aldri har besgkt restauranten, men som far
lyst til det etter & ha fulgt den pa Facebook. En personifisering av en bedrift eller merkevare
kan styrke merke-forbruker-relasjonen, noe som ofte forbindes med gkt engasjement (Chen
et. al, 2015; Hudson et. al., 2016) De mer passive fglgerne av La Famiglias Facebook-side
ville derfor muligens engasjert seg mer dersom de fikk en tettere tilknytning til restauranten
0g dem som jobber der.

Trine forteller at hun ser pa Kunstkolonialens Facebook-side som en
underholdningskanal, og kaller det et retail-teater hvor hun selv spiller hovedrollen. Hun
poster ofte innlegg som ikke har en direkte tilknytning til butikken eller produktene de selger,
men som handler om for eksempel veeret eller om hennes personlige liv (jf. 4.2.1.3; jf.
4.4.1.2). Pa den maten blir Trine blir en slags mikrokjendis som fglgerne blir kjent med og
knytter seg til, og det oppstar parasosial interaksjon (jf. 2.3.3). Sparsmalet er om denne
formen for eksponering og personlig merkevarebygging kan forbedre bedriftens omdgmme.
Studier viser at det kan ha en positiv effekt pa engasjement: “Parasocial interactions that
entail a perceived intimate relationship with a company’s SNS representative were also found
to exert a significant positive effect on public engagement level.” (Men & Tsal, 2013, s. 20). |
tillegg kan man forvente at PSI farer til sterkere relasjoner mellom publikum og bedriften,
ogsa utenfor sosiale medier-konteksten (Men & Tsai, 2015, s. 398). Ved a framsta autentisk
og ekte, og gjennom & publisere innhold som ligner pa det forbrukerne poster, styrkes Trines

troverdighet. Det kan gjare at falgerne ogsa far starre tillit til butikken (Tsai & Men, 2017).
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Det har kommet godt med i koronakrisa, hvor Kunstkolonialen ble ngdt til a stenge dgrene. |
stedet for & ga konkurs har omsetningen steget betraktelig, ene og alene pa grunn av live-
sendinger pa Facebook, hvor falgere fra hele landet kjgper varer hun viser fram pa direkte
video (Frantzen, 2020; Lorvik, 2020). Det er sannsynlig at hennes langsiktige arbeid med &
bygge relasjoner har hatt innvirkning pa denne suksessen. Gjennom a utnytte de interaktive
mulighetene som ligger i Facebook kan de daglige lederne kommunisere pa en slik mate at de
bygger bro mellom bedriften og forbrukerne (Brann, 2019). Det kan styrke troverdigheten

deres og pa lengre sikt bedre bedriftenes omdgmme.

5.2.1 Utfordringer med & veere personlig

Selv om mye tyder pa at det lgnner seg a vere personlig for a skape gode merke-forbruker-
relasjoner (jf. 2.3.2; jf. 4.2.1.2; jf. 4.4.1.2) innebzrer det ogsa noen utfordringer. I motsetning
til «vanlige» kjendiser har mikrokjendiser som regel ikke et management rundt seg som
beskytter dem mot kritikk og personangrep. Marwick (2017, s. 114) papeker at de i tillegg
“...are expected to be more available and more “real” than stars of the screen or stage.” Trine

forteller at hun har fatt kjenne noen av disse utfordringene pa kroppen:

Den ene konsekvensen som kan veere litt slitsom av a bruke sitt ansikt og sin
personlighet pa sosiale medier er at folk tror jo pa en mate at de kjenner meg! Og
sa glemmer de at jeg driver en underholdningskanal egentlig, at jeg viser bare
frem akkurat det jeg gnsker a vise fram, at de egentlig ikke kjenner meg i det hele

tatt. (Trine)

Hennes personlige og direkte kommunikasjonsform og tydelige tilstedeverelse, kombinert
med at hun svarer pa alle spgrsmal hun far til butikken pa meldinger og telefon, kan gjare at
enkelte fglgere ikke klarer a skille mellom Kunstkolonialen som business og Trine som
privatperson. Hun opplever stadig at det kommer folk inn i butikken som oppfarer seg som

om de har et reelt vennskap, selv om de aldri har mgttes for:
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Og nar det er sa gildt & veere pa et retail-teater, tingen min er jo & lage magiske
gyeblikk, sa kan de henge her litt for lenge. Det blir vanskelig a fa dem ut, veldig
mange skjgnner ikke at jeg lever av omsetning. Litt for mange bruker stedet som

rekreasjon, for a kose seg, og sla ihjel tid. (Trine)

En annen utfordring Trine mgter jevnlig er det hun kaller «bygdedyret». Det er ikke alle i den
lille byen som setter pris pa at hun er sa synlig i sosiale medier pa vegne av Kunstkolonialen.
Hun merker dette gjennom direkte tilbakemeldinger, hersketeknikker og at enkelte behandler

henne som luft nar de treffes pa gata:

Det er noe en ma ta risken pa ved a stikke seg frem sann som jeg faktisk gjer. Det

er jo noen som synes at jeg er ganske irriterende. (Trine)

For Trine og Kunstkolonialen veier fordelene opp for ulempene. Hun far flest positive
tilbakemeldinger og velger a fokusere pa dem. Likevel er det viktig at bedriftsledere er klar
over belastningen det kan medfgre a by pa seg selv i sosiale medier, og at de har en plan for

hvordan eventuelle negative tilbakemeldinger skal behandles.

5.3 Strategiske malgrupper

Gjennom Facebook har La Famiglia og Kunstkolonialen mulighet til & na tusenvis av
mennesker, mange flere enn som besgker dem fysisk i lgpet av en maned. Begge de daglige
lederne forteller at de er avhengige av & markedsfare seg gjennom Facebook, men analysen
viser at de har ulike tilneerminger til hvordan de henvender seg til falgerne. Daglig leder ved
La Famiglia forteller at et av de viktigste malene med Facebook-postene er & minne
malgruppen pa at restauranten finnes og hvor den holder til, fordi han opplever at mange ofte

glemmer La Famiglia nar de er pa jakt etter et sted a spise:
Det er derfor jeg bruker sapass mye tid og energi pa [Facebook], fordi at hadde

det ikke veert for det sé tror jeg nok fort at vi hadde blitt enda mer glemt enn vi er.
(Andreé)
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Innholdet og uttrykket i innleggene som La Famiglia publiserte i den undersgkte perioden
bekrefter det André sier. Mange poster

@ La Famiglia [7] ser p4 www.lafa.no.
7. desember 2019 - Q 2 H H

sesember e handler om apningstider og hvordan man kan
Har du planer om 3 beseke oss far jul? Da ber du lese dette: det er i
dag 2 uker igjen fer restauranten lukker ned og holder julestengt frem H H
til 3. januar. Denne innspurten er alitid den travleste tiden gjennom bOOke bord’ men | mlndre grad om hvorfor
hele 4ret, s vennligst reserver bord i forkant, slik at vi er best mulig

forberedt til 4 gi dere den aller beste opplevelsen & folk bar besgke restauranten. Det kan

Du kan enkelt sende en bookingferespersel via denne linken:

oppfattes som at de tar det for gitt at de som
ser innleggene allerede er kjent med
konseptet og maten deres, og at de i
hovedsak henvender seg til dem som kjenner
restauranten fra fgr. Dersom noen leser farste

setning i figur 4.29 og ikke har planlagt a

LAFANO besgke restauranten, leser de kanskje ikke
HJEM | La Famiglia

De siste drene har vi som matturister reist Italia rundt og spist pa alt... Videre_

0:” 2 kommentarer 1deling

Figur 4.29: Informasjon om La Famiglias dpningstider La Famiglias tilnserming kan veere
hensiktsmessig dersom malet med
kommunikasjonen er at potensielle kunder skal huske pa dem nar behovet for en restaurant
oppstar (Taylor, 1999). En annen strategi kan derimot veere a gke ambisjonsnivaet, og jobbe
for & ikke bare veere et alternativ nar folk blir sultne, men heller en destinasjon som folk aktivt
planlegger a besgke.
| stedet for & bare informere om apningstider og bordbooking, kunne La Famiglia i tillegg
fristet falgerne til & besgke restauranten ved a vise frem den deilige maten eller den gode
stemningen i lokalet. André sier at La Famiglias starste konkurransefortrinn er konseptet
deres, som han mener er unikt i Kristiansand. De serverer ikke den klassiske Casarsalaten
eller hamburgeren som mange andre restauranter har, men har et gjennomfart italiensk

konsept:

Vi er litt unike med bade at vi har italienske kokker og aldri rokker ved det
italienske konseptet. Sa det er nok fortrinnet, for de som er glad i den type mat,

de vet at det far de hos oss. (André)

De som allerede har besgkt La Famiglia setter sannsynligvis stor pris pa maten og konseptet.
Men hva med dem som ikke kjenner restauranten fra far? Det er krevende & skille seg ut blant

de mange spisestedene i byen, og det er derfor spesielt viktig at La Famiglia i
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kommunikasjonen fremhever det som gjar den unik. De kunne derfor med fordel benyttet seg
av profileringsstrategien i starre grad (jf. 2.2).

Der La Famiglias innlegg handler mye om apningstider og bookingmuligheter,
fokuserer Kunstkolonialen mer pa a fremstille butikken som en destinasjon ved a vise fram
fordelaktige sider. Det har fart til at mange av kundene har blitt kjent med Kunstkolonialen
gjennom sosiale medier. De reiser gjerne langt for a besgke den, eller de bestiller varer

gjennom Facebook. Dette forteller Trine at hun er bevisst pa nar hun produserer innhold.

Det hadde ikke gatt an & drive en butikk med dette sortimentet, og denne hgye
standarden, pa en sa liten plass uten kundene som kommer fra alle de andre

stedene. (Trine)

Selv om det kan argumenteres med at La Famiglia og Kunstkolonialen bgr etterstrebe og
publisere engasjerende innhold som gir fglgerne lyst til & besgke restauranten og butikken, sa
ber de ikke ngdvendigvis jobbe aktivt for a fa flere til a like siden. Dersom det stemmer at
engasjerte fglgere har starre sjanse for gjenkjgp og for a snakke positivt om butikken eller
restauranten (Ben-Shaul & Reichel, 2018), sa kan det bety at det er hensiktsmessig & jobbe for
at de som allerede liker siden er aktive, i stedet for vervekampanjer for & gke antall fglgere.
Om innholdet er engasjerende nok vil fglgerne spre det uoppfordret i sitt eget nettverk
gjennom & engasjere seg, noe som kan fgre til at potensielle nye kunder blir eksponert for

innholdet (Facebook b, u.a.).

5.3.1 Personlig og muntlig sprak

A bruke en menneskelig stemme og henvende seg direkte til falgerne i Facebook-poster kan
skape dialog og bidra til & styrke merke-forbruker-relasjonene (Chen et. al., 2015). Bade La
Famiglia og Kunstkolonialen henvender seg konsekvent til du i Facebook-postene, noe som
kan inngd i en intimitetsstrategi, ifalge Svennevig et. al. (1995): «Den direkte henvendelsen
ved hjelp av du er hentet fra den personlige ansikt-til-ansikt-situasjonen der den markerer
naerheten mellom deltakerne.» (Svennevig et. al. 1995, s. 183). Trine uttrykker oppgitthet nar

hun ser andre bedrifter pa Facebook henvende seg til dere:
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Jeg prever jo asi til alle de som sier «dere» at det er ingen «dere» der! Det er bare
«du»! Du sitter helt alene foran din mobiltelefon, og nar noen sier «dere» til meg,

sa tenker jeg hvem «dere»? Da faler jeg det ikke sa personlig. (Trine)

I tillegg til direkte henvendelse kan det veere hensiktsmessig a bruke et muntlig og
personifisert sprak i verbaltekstene pa Facebook, fordi det er forbundet med hgyere
forbrukerengasjement (Chen et. al., 2015). De fleste innleggene til bade Kunstkolonialen og
La Famiglia er fotografier med tilhgrende verbaltekst. En bevisst bruk av tegnsetting, emojies,
adjektiver og kortere setninger kan bidra til a gjare verbaltekstene mer muntlige (Svennevig
et. al., 1995; Chen et. al., 2015). Selv om det er mulig & gjare skriftspraket mer muntlig, er det
likevel liten tvil om at tale er best egnet til dialog og personlig kommunikasjon. Derfor vil det
veere smart av bedriftene a gke bruken av video pa Facebook. Gjennom levende bilder og tale
kan La Famiglia og Kunstkolonialen i enda stgrre grad by pa seg selv og la kundene bli kjent
med dem, noe som kan styrke deres ethos og relasjonene med falgerne. Bilders evidentia har
ogsa innvirkning pa avsenders ethos (Kjeldsen, 2013). Nar mottakerne kan se Trine med egne
gyne, er det enklere for dem a fa et inntrykk av hennes troverdighet. Trine sier at hun har en
«avatar» eller en «drammekunde» som hun tilpasser kommunikasjonen til, og forteller om

hvordan hun jobber for a gjgre innholdet mest mulig personlig:

Sa det a se folk inn i gynene, kikke inn i linsa, snakke til «du» ... av og til ser jeg
for meg en konkret kunde som sitter inni der og at det bare er oss to, og da er det
lettere & veere naturlig, da er det lettere & slappe av, da er det lettere  ha litt sann
l@s snipp, for jeg tror jo at det med lgs snipp er veldig viktig. Det er veldig
befriende for folk at det virker avslappet. Og jeg har jo ingen tro pa manus.
(Trine)

Nar de daglige lederne snakker direkte til falgerne med et sprak som oppleves spontant og

autentisk, og i tillegg viser bilder av seg selv, kan det vekke vennskapelige falelser, styrke

troverdigheten og senke terskelen for a engasjere seg (jf. 2.3.2; jf. 2.5.3).
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5.4 A skape engasjement

Tidligere studier viser at & engasjere seg i innhold fra en merkevare i sosiale medier er relatert
til en positiv oppfatning av merket (Beukeboom et. al., 2015), og dermed et styrket
omdgmme. Studier viser ogsa at personer som aktivt engasjerer seg har starre sannsynlighet
for a kjgpe varer av bedriften og anbefale den til andre (Ben-Shaul & Reichel, 2018). Selv om
denne oppgaven ikke har belegg for & pasta at Kunstkolonialen og La Famiglias engasjerte
folgere ogsa er reelle kunder, sa er det sannsynlig a anta det, ut fra resultater fra tidligere
forskning og oppfatningene til de daglige lederne. Facebooks algoritmer prioriterer innhold
som skaper meningsfulle samtaler (Facebook b, u.a.), og det er derfor en smart taktikk & jobbe
for at innlegg skal generere kommentarer. Sparsmal til falgerne og konkurranser er to av

virkemidlene Kunstkolonialen og La Famiglia bruker for a forsgke a skape dialog.

5.4.1 Stille spgrsmal

Innholdsanalysen viser at La Famiglia i stor grad bruker interaktiv budskapsstrategi, hvor
hensikten er & oppfordre til dialog. Det gjer de blant annet ved stille spgrsmal til fglgerne i
verbalteksten. Den kvantitative innholdsanalysen viser at engasjementet pa postene deres i
den undersgkte perioden likevel er ganske passivt, det vil si stort sett reaksjoner, og fa
kommentarer og delinger. Det kan derfor se ut som La Famiglia ikke lykkes helt med a skape
meningsfulle samtaler. En av grunnene kan veere at mange av postene stiller ja/nei-spgrsmal,
som ikke motiverer falgerne nok til a svare. Flere av spgrsmalene gir ogsa inntrykk av a vere
informasjon forkledd som et sparsmal, ofte i selgende poster, slik som i dette eksempelet:
«@nsker du & kjepe en italiensk flott opplevelse i julegave, og sa oppdaget du farst na at vi
holder stengt fram til 3. januar?» (vedlegg 3, 22.12.19). Pa en av postene stilles sparsmalet
«Visste du at vi har et sykkelstativ rett utenfor inngangen?» (Vedlegg 3, 16.12.19), og posten
har ingen kommentarer. For at den interaktive budskapsstrategien skal ha god effekt bar
innleggene utformes slik at det vennskapslignende bandet mellom forbruker og bedrift
styrkes. Sparsmalene bar derfor formuleres pa en mate som gjar at bedriftene blir en del av
folks private samtaler i sosiale medier eller motiverer forbrukeren til & dele sine personlige
meninger, tanker og preferanser (Tafesse & Wien, 2017a). En omformulering av
verbalteksten i posten kunne i sterre grad oppfordret falgerne til & dele sine synspunkter, for
eksempel: «Mange av gjestene vare liker a sykle til La Famiglia og da er det praktisk at vi har
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et sykkelstativ rett utenfor! Hvilket transportmiddel foretrekker du nar du skal pa
restaurant?»

Kunstkolonialen har ogsa flere poster som bruker interaktiv budskapsstrategi med
spgrsmal til forbrukeren i verbalteksten. En av dem viser tre bilder av Trine med
regnponchoer i ulike farger (vedlegg 2, 07.12.19-3). | den tilhgrende teksten stilles spgrsmalet
«Hvem gnsker seg regnponcho til jul?». Posten er den mest kommenterte hos
Kunstkolonialen i perioden. A stille et slikt spgrsmal kan ha flere funksjoner. For det farste
gir det mulighet til 4 lzere om faglgerens behov og preferanser. Nar mange svarer bekreftende
pa at de gnsker seg denne til jul, gir det nyttig informasjon om at produktet er populert. Den
gode responsen gjorde at Kunstkolonialen fulgte opp med et tilbud pa regnponchoen noen
dager senere (vedlegg 2, 10.12.19-4). Innlegg med selgende budskapsstrategi far generelt
darligere engasjement enn de andre strategiene (jf. 4.2.1.4), men det er sannsynlig a anta at
engasjementet som var bygd opp rundt produktet i forkant bidro til at tilbudsinnlegget fikk
betydelig mer respons enn lignende innlegg i samme kategori. En annen funksjon med a stille
sparsmal pa den maten Kunstkolonialen gjorde i regnponcho-innlegget, er at publikum far
mulighet til & uttrykke sin personlige smak og dermed ogsa sin identitet. Dette er en viktig
grunn til at vi bruker sosiale medier (jf. 2.1) og gir mulighet for dialog (jf. 4.2.1.3), og det kan
derfor veere en effektiv taktikk for & skape engasjement rundt innlegget. Det ma tas hgyde for
at noe av forklaringen pa det store engasjementet pa denne posten kan vaere at noen har trodd
at man kunne vinne regnponchoen. | konkurranser og sakalte give-aways pa Facebook, hvor
bedrifter eller influensere deler ut produkter gratis, er det vanlig a stille et sparsmal pa denne
maten, og deretter falge opp med hva man ma gjare for a veere med i trekningen, som for
eksempel a tagge en venn eller kommentere. Det er sannsynlig at enkelte ikke har lest
innlegget godt nok, og at de har kommentert for & vinne.

For at den interaktive budskapsstrategien skal gi en fordelaktig effekt for bedriftene,
ber kommentarer fra fglgerne falges opp og svares pa. Larsen og Solvoll (2012) poengterer:
«Hvis vi gnsker at brukerne skal engasjere seg gjennom a produsere eget innhold eller
kommentere og dele eksisterende innhold, bgr vi ogsa ha tenkt igjennom hvordan vi skal
stimulere og behandle dette engasjementet.» (Larsen og Solvoll, 2012, s. 163). De som
kommenterer ma fgle at bedriften faktisk ser dem og oppriktig er interessert i responsen.
Trine forteller at hun bruker mye energi pa & snakke med kundene sine i sosiale medier, og far
av og til misforngyde tilbakemeldinger dersom noen opplever & ikke ha fatt svar. Dette kan

veere noe av det mest krevende med kommunikasjon i sosiale medier, fordi det tar mye tid &
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holde oversikt og svare pa alle henvendelser. En aktiv dialog mellom faglgerne og bedriften
kan styrke merke-forbruker-relasjonen, som pa lengre sikt kan forbedre omdgmmet (jf. 2.3.2),

men det forutsetter altsd at bedriftene er tilstede i kommentarfeltet.

5.4.2 Konkurranser

Konkurranser er et virkemiddel mange bedrifter bruker for a skape engasjement, ogsa
Kunstkolonialen og La Famiglia. De forteller at de bruker konkurranser for & fa en «boost» i
stille tider. Som beskrevet i teorikapittelet (jf. 2.4.4), er det ulike meninger om konkurranser
er effektivt pa lang sikt. Jeg vil pasta at det ikke finnes noe fasitsvar, men at det kommer an
pa hvordan bedriften gjer det, og hva slags premie som deles ut. Det er viktig at Facebooks
konkurranseregler falges for a bli oppfattet som serigs, profesjonell og troverdig (Sempro,
2020). Dersom premien er helt irrelevant for det bedriften tilbyr, vil det sannsynligvis kun ha
en kortsiktig positiv effekt for engasjementet, og i verste fall en negativ effekt pa lang sikt (jf.
2.4.4). Om premien derimot er innenfor bedriftens kjerneomrade, som for eksempel nar La
Famiglia gir bort en gratis middag, er det naerliggende 4 tro at de som gnsker & vinne ogsa vil
veere interessert i annet innhold fra La Famiglia i ettertid. P4 den maten kan en konkurranse
fungere som en slags annonse. La Famiglia har to konkurranser i den undersgkte perioden og
Kunstkolonialen har én. Ingen av dem bryter konkurransereglene og alle har relevante
premier som sannsynligvis er av interesse for fglgerne deres. Den ene av La Famiglias
konkurranser stiller falgerne sparsmal om hva de mener er viktig pa en restaurant, og de som
kommenterer er med i trekningen av en gratis middag (vedlegg 3, 26.11.19). En slik
konkurranse kan styrke merke-forbruker-relasjonen fordi den utnytter mulighetene som ligger
i den personlige kategorien i interaktiv budskapsstrategi (jf. 4.2.1.3) ved at forbrukerne far
mulighet til & dele sine meninger. Effekten kan styrkes ytterligere ved at La Famiglia svarer
personlig pa kommentarene. Responsen kan i tillegg gi restauranten god innsikt i falgernes
preferanser, noe som kan gi dem en idé om hva de bar fokusere pa i Facebook-innleggene
fremover. Konkurranser kan, brukt pa en fornuftig mate, veere et fint virkemiddel for a skape
engasjement dersom den gir verdi til forbrukeren og ikke i hovedsak er publisert for & oppna

stor organisk spredning.
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5.4.3 Budskapsstrategier og engasjement

Som presentert i teorikapittelet (jf. 2.4.2) er det ulike motivasjonsfaktorer og behov som
driver forbrukeren til & engasjere seg i innhold. Ved & kombinere budskapsstrategier kan
bedriftene trigge motivasjonen for & engasjere seg og dekke flere av brukerens behov,
samtidig som markedsfaringsmal oppnas (Tafesse & Wien, 2018). Innholdsanalysen av
innleggene til Kunstkolonialen viser at transformativ budskapsstrategi er den mest brukte, og
ogsa den som skaper mest engasjement (jf. 4.2.1.2). Det vil si at innlegg som vekker falelser,
gker opplevelsesverdien, fremsnakker, eksponerer ansatte og fremhever fordelaktige sider ved
bedriftens identitet har best effekt malt i antall reaksjoner, kommentarer og delinger. Det
stemmer overens med funnene fra studien til Tafesse og Wien (2018). “Accordingly,
marketers should build their creative skills vis-a-vis the transformational message strategy ...”
(Tafesse & Wien, 2018, s. 250).

Hos La Famiglia er den transformative budskapsstrategien ogsa den mest brukte, men
den er ikke like kraftfull som hos Kunstkolonialen nar det gjelder & skape engasjement. En
arsak til dette kan veere at de transformative elementene ikke er like fremtredende. Mange av
de emosjonelle eller opplevelseshaserte postene bruker ogsa en selgende strategi, og det
overskygger det transformative budskapet. En annen arsak kan vere at La Famiglia ikke i like
stor grad skaper parasosial interaksjon og vennskapslignende relasjoner, og at falgerne derfor
blir mer passive tilskuere til innholdet. Basert pa tidligere forskning og denne oppgavens funn
er det neerliggende a tro at La Famiglia kunne gkt engasjementet pa innleggene sine dersom
de hadde gkt bruken av den transformative budskapsstrategien. Hvis La Famiglia hadde fulgt
Kunstkolonialens eksempel og sett pa seg selv som en underholdningskanal (jf. 5.2), kunne de
ha produsert engasjerende innhold fra livet pa restauranten. Hva gjar servitgrene som
forberedelser for de apner? Gar det en kule varmt pa kjekkenet med bare italienske kokker?
Hvordan lages den prisbelgnte pizzaen? Her er det mange muligheter for & underholde, vekke
falelser og bruke humor. Som en restaurant kunne de ogsa ha gkt opplevelsesverdien ved a
vise fram maten visuelt og med sanselige beskrivelser i stgrre grad enn de gjorde i den
undersgkte perioden.

Nar bedriftene har behov for & formidle informasjon om produkter og tjenester bruker
de ofte den informative budskapsstrategien og kategorien funksjonelle innlegg (jf. 4.2.1.1).
Selv om denne typen innlegg ikke inkluderer prisinformasjon eller tiloud, sa kan de oppfattes

som selgende, og det kan svekke deres engasjement (Tafesse & Wien, 2017a). Analysen viser

81



at de funksjonelle innleggene hos La Famiglia har fatt fa reaksjoner, kommentarer og delinger
nar de utelukkende bruker informativ budskapsstrategi eller kombinerer med selgende
strategi. Funksjonelle innlegg som kombineres med den transformative budskapsstrategien
har derimot fatt vesentlig mer respons, hovedsakelig i form av flere reaksjoner. Samme
tendens er tydelig i innleggene til Kunstkolonialen. Postene som kun bruker informativ
budskapsstrategi med innlegg fra den funksjonelle kategorien far betydelig mindre
engasjement enn postene som kombinerer informativ og transformativ budskapsstrategi. Et
eksempel som illustrerer dette er to innlegg (vedlegg 2, 13.12.19-4 og 17.12.19-1) som begge
formidler at Kunstkolonialen selger gavekort. Det ene bruker humor, og kombinerer derfor
informativ og transformativ budskapsstrategi, mens det andre kun er funksjonelt. Det er stor
forskjell pa engasjement pa de to innleggene; 17.12.19-1 har 140 reaksjoner mens 13.12.19-4
har kun fire reaksjoner.

Analysen viser at de andre budskapsstrategiene, spesielt den interaktive, har bedre
effekt nar den kombineres med transformativ budskapsstrategi. Ogsa dette stemmer overens
med resultater fra studien til Tafesse og Wien (2018). Det kan derfor Ignne seg 4 kombinere
ulike budskapsstrategier for a oppna mer forbrukerengasjement. «...while transformational
messages help to establish an emotional connection with consumers, interactional messages
stimulate conversations among customers, while informational messages spark product
interest.” (Tafesse og Wien, 2018, s. 250). La Famiglia og Kunstkolonialen ber derfor
etterstrebe og bruke virkemidler fra den transformative budskapsstrategien, ogsa i interaktive,

informative og selgende innlegg.

5.5 Selgende budskapsstrategier

Begge bedriftene har publisert en rekke innlegg som direkte oppfordrer til kjgp, men bade
tidligere forskning og denne avhandlingen viser at den selgende strategien skaper minst
engasjement (jf. 2.3.1; jf. 4.2.1.4). De daglige lederne forklarer at dersom salget svikter en
periode, kan det veere fristende & publisere salgsinnlegg med prisinformasjon og gode tilbud.
Trine forteller at hun har en ambisjon om a ikke publisere mange selgende innlegg, og har

lagt merke til at produktposter uten prisinformasjon skaper mer dialog:
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Det jeg av og til ser er at pris er smart, fordi det virker veldig forlgsende a vite hva
det koster, i forhold til & ta kontakt. Samtidig som nar jeg ikke har pris, sa
kommer du i dialog. De som da sper om prisen, har du en sjanse til & snakke med.
(Trine)

André sier at det er viktig at restauranten er med pa kampanjer i byen, for eksempel Spis ute-
uka, men at tilbudsinnleggene er mindre viktige enn den generelle synligheten. La Famiglia
publiserte likevel relativt mange tilbudsinnlegg med en selgende budskapsstrategi i den
gjeldende perioden. André forklarer at julebordsbookingen var sviktende, og at tiloudene var
et forsgk pa a gke salget. | ettertid ser han at det ikke ga gnsket effekt, og antyder at den lave

prisen kanskje virket mot sin hensikt:

Sa det var kanskje en bommert ogsa, at en publiserte sapass mye med rimelig
italiensk julemat, fordi at hvis folk spiser det, sa kanskje de forventer & betale det
det koster opprinnelig. (André)

Selv om mange trolig setter pris pa gode tilbud, er det ikke sikkert at de gnsker a knytte sin
identitet til innlegg som ligner reklameplakater med store prisbomber. Det kan veere noe av
grunnen til det lave engasjementet pa en del av disse postene. Den transformative
budskapsstrategien har vist seg a vaere mest effektiv for & oppna identifikasjon og emosjonell
tilknytning til forbrukerne, noe som er forbundet med hgyere engasjement (Tafesse & Wien,
2018). Dersom La Famiglia i sterre grad hadde fokusert pa hedonistiske og symbolske
kvaliteter ved restauranten og maten ville det sannsynligvis gitt falgerne flere grunner til &
engasjere seg.

Forbrukere har i utgangspunktet lav toleranse for kommersielle innlegg pa Facebook,
og det ber derfor unngas i starst mulig grad (Mangold & Foulds, 2009). Dersom det likevel er
ngdvendig a publisere informasjon om et tilbud eller prisen pa et produkt, bar det gjgres pa en
slik mate at det i tillegg dekker andre behov for forbrukeren. Analysen viser at en selgende
post som inneholder humor, falelsesladet sprak, kreativ historiefortelling eller en personlig vri
har starre sjanser for a lykkes nar hensikten er a skape engasjement. Samme resultat finnes i
studien til Tafesse og Wien (2018). Denne oppgaven har ikke undersgkt hvorvidt selgende

poster faktisk gker salget av produktet det reklameres for, men i og med at selgende poster
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generelt far darligere engasjement er det dermed ogsa faerre som blir eksponert for dem (jf.
2.4.1). Det er sannsynlig a anta at jo feerre folk som blir eksponert for tilbudet, jo feerre vil
benytte seg av det.

Dersom forskningsobjektene bruker en selgende strategi i mange av Facebook-postene
sine, kan det oppfattes som at de er mest opptatt av egne interesser, og det kan svekke deres
troverdighet. Det betyr ikke at de ma unnga & bruke Facebook til & selge produkter, men
utformingen av innholdet ber uttrykke forstandighet, dyd og velvilje (jf. 2.5.1.3) og bruke
elementer fra den transformative budskapsstrategien. Dersom bedriftene fokuserer pa a bli
godt kjent med malgruppa, og skape engasjerende, underholdende innhold, vil det veere gode
muligheter for & malrette kommersielle tilbud mot dem som har starst sjanse for a respondere
positivt. Det kan bedriftene gjgre ved a opprette betalte annonser gjennom Facebooks
annonseverktgy (Facebook d, u.d.) Malsetningen kan for eksempel vere & gke trafikken til
nettsiden, antall bordreservasjoner gjennom Facebook eller antall videovisninger. Ved hjelp
av Facebooks avanserte innsikt kan riktig publikum nas med annonser, uten a bruke bedriftens
Facebook-side til dette formalet.

Et annet alternativ er a publisere selgende innlegg i en Facebook-gruppe, hvor de som
gnsker kan vaere medlemmer. Det har Kunstkolonialen gjort (Facebook e, u.a.). | gruppa
«Kunstkolonialens venner» legges det ut bilder av produkter med prisinformasjon, og
medlemmene har anledning til & stille sparsmal. | en slik gruppe er det trolig lavere terskel for
a kommentere enn pa en bedriftsside med flere tusen falgere, og dialogen mellom butikken og
medlemmene kan dermed bli tettere. Medlemmene av gruppa har sannsynligvis en spesiell
interesse for produktene, og selgende innlegg oppleves derfor ikke som reklame, men som
informasjon de oppsaker selv. I tillegg kan en slik gruppe brukes til & gi eksklusive tilbud

eller rabatter, noe som kan bidra til & dekke kundenes behov for insentiver (jf. 2.4.2).

5.6 Planlegging, maling og evaluering

Mange bedrifter bruker mye tid og penger pa sosiale medier uten at det er satt konkrete
malsetninger eller kriterier for & vurdere suksess (Aalen, 2015, s. 195). Intervjuene viser at det
ogsa gjelder for La Famiglia og Kunstkolonialen. De daglige lederne forteller at de har tanker
om hva de vil oppna, men at de i mindre grad har konkrete, nedskrevne strategier med

avgrensede mal og delmal. Innholdet bar gi forbrukerne en opplevelse av merverdi, for
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eksempel ved 4 «... etablere sosiale relasjoner, a skape innhold som underholder og gleder,
samt a dele selve gleden med noen.» (Fredriksen et. al., 2018, s. 73). Far noe publiseres bar
de daglige lederne derfor spgrre seg selv om innholdet er noe brukerne gnsker og om det
bidrar til & oppna virksomhetens mal (Dalen & Rgnjum, 2015, s. 59). Dersom de ikke tar dette
pa alvor er det fare for at Facebook med tiden blir redusert til et massemedium med liten grad
av interaksjon, skriver Wien og Tafesse (2017b, s. 20), og hevder samtidig at strategier som
styrking av merke-forbruker-relasjoner, oppbygging av merkesamfunn og satsing pa viral
spredning kan motvirke denne utviklingen. Omdgmmebygging i sosiale medier krever
langsiktig og malrettet arbeid, og bedriftene bar derfor tenke lenger enn den neste

salgskampanjen.

5.6.1 Planlegging

Konkurranser og gode tilbud kan muligens gi engasjement og salgsomsetning en «boost» i en
kort periode, men for & bygge og opprettholde et godt omdgmme kreves det et tydelig fokus
pa a mate forbrukernes forventninger over tid (Brgnn, 2019, s. 107). Som beskrevet i
teorikapittelet (jf. 2.4.3) bar innholdet passe inn blant annet innhold falgerne ser i sosiale
medier, og for at det skal oppfattes autentisk er det viktig at det er oppdatert. Det anbefales
derfor & ha en plan for hva man vil poste. Kunstkolonialen har ikke en konkret strategi eller
plan for sosiale medier, men Trine forteller at hun falger magefglelsen. Hun bruker planting
som metafor for & beskrive hvordan hun har jobbet for 4 oppna den suksessen

Kunstkolonialen har med sosiale medier i dag:

Det jeg har gjort i fem ar, det er jo at jeg har sadd og sadd og sadd og sadd og
sadd, og vanna, passa pa, jaget vekk fuglene sa ikke de spiser opp alle korna, og

na hgster jeg. (Trine)

André hos La Famiglia sier at han pleier & ha en plan for hva som skal postes, men at det ikke

alltid er like lett a falge den:

Tidligere sa har jeg prevd a hele tida ha en plan, men jeg har ogsa gatt litt vekk fra

det noen maneder inniblant, fordi det ble litt stakkato. Hvis jeg bruker en dag i
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maneden og sa legger ut for hele den maneden, sa plutselig er det et eller annet
som dukker opp ... Det er greit a ha planen séann i bakhand, men som jeg pa en
mate bytter og sjonglerer litt pa. (André)

André gjer lurt i & ha en dynamisk plan som kan endres. Hvis det skjer noe spesielt i
restauranten bgr det deles, selv om det ikke opprinnelig var planlagt. Det samme gjelder
dersom det skjer noe i samfunnet som opptar mange, og som bedriften kan utnytte for a lage
relevant innhold. Kunstkolonialen snakker for eksempel mye om varet, noe som kan fare til
at det skapes diskusjon, samtaler og sterkere fellesskap mellom butikken og forbrukerne (jf.
4.2.1.3). Slike innlegg kan ikke forhandspubliseres mange dager i forveien, men ma postes

spontant, og det ber derfor veaere rom for denne typen innhold i en sosiale medier- plan.

5.6.2 Maling og evaluering

Maling og evaluering av innhold kan veere nyttig for & skape gode resultater (jf. 2.4.3). Ved
hjelp av Facebooks egne innsiktsverktgy og andre lett tilgjengelige tjenester har bedriftene
mulighet til & ga i dybden pa hvor engasjerende innholdet er, men intervjuene viser at verken
La Famiglia eller Kunstkolonialen bruker disse verktgyene i stor grad. Hovedgrunnen er
mangel pa kunnskap og tid til & sette seg inn i hvordan det kan gjeres. André uttrykker at han
skulle gnske at han kunne knytte konkrete salgsmal til innleggene, og synes det er kjedelig at

han ikke vet hvor mange besgk hver Facebook-post har generert:

... jeg vet jo at det finnes muligheter for a male det opp, men jeg faler ikke det
blir riktig, sa det er synsing hele veien ... (André)

Trine forteller at hun ikke har tid eller talmodighet til & studere statistikk og tall, og mener hun

heller faler pa kroppen hva som fungerer:

Jeg er et kreativt menneske som aldri har forstatt meg pa tall. Hvis den
statistikken hadde veert fargerik og jeg hadde forstatt den, sa hadde jeg helt sikkert
veert der og luska. Jeg er aldri der og kikker, jeg bare jobber. Jeg tror at det &
bruke tid pa a henge pa statistikken, da skal du faktisk vite hva du henger der for,
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du skal vite hvordan du skal bruke det. Og da har du et annet hode enn det

kreative hodet som jeg har. Sa jeg gidder ikke a bruke tid pa det. (Trine)

Det er fullt mulig & oppna suksess med sosiale medier uten detaljert maling og evaluering.
Samtidig er det mange fordeler med & se naermere pa tallene bak innholdet. Ved at bedriftene
er mer bevisste pa hva de gnsker a oppna og setter seg konkrete mal, kan tiden de bruker pa
Facebook i sterre grad bidra med a oppfylle strategiske mal (Larsen & Solvoll, 2012).
Informasjon om hva som har skapt engasjement blant fglgerne, hvor mange som har klikket
pa lenker og hvor mange minutter fglgerne har sett pa videoer gir verdifull innsikt som kan
brukes til a forbedre innholdet, slik at de kan bruke tid pa det som gir gode resultater. Hvor
ofte man bgr poste innlegg er ogsa noe statistikk kan gi mer innsikt i. Kunstkolonialen
publiserer opptil ni innlegg hver dag, og Trine forklarer det med at hun gnsker a veere tilstede

pa Facebook gjennom hele dagen.

Det kommer litt an pa hvor travel dagen er, men fem er egentlig malet. Jeg vil
gjerne poste gjennom hele dagen, jeg tror pa a veere tilstede absolutt hele tida. Jeg
tror ikke pa a fale litt sann beskjedenhet og tenke «nei, offameg, det blir for mye
for mine, sa jeg vil bare vaere pa hver torsdag og fredag» for eksempel. Nei, det
tenker jeg ikke. Det er opptil kundene a slette deg eller fjerne det, jeg vil bare pgse
pa. Mitt system er pgse pa, derfor er variasjon, variasjon, variasjon veldig viktig.
(Trine)

Det er en god tanke a vere tilstede i falgernes Facebook-feed gjennom dagen, men fordi
engasjementet pa innleggene pavirker hvem som ser innlegget og nar, sa vil ikke falgerne
ngdvendigvis se innholdet i sanntid eller i rekkefalge (Facebook b, u.d.). Det ville veert
interessant & undersgke om det er positivt eller negativt for engasjementet at det postes sa
mange innlegg i et kort tidsrom.

Innholdets utforming kan pavirke hva slags respons det far (Leung, Bai & Erdem,
2017) og derfor bar bedriftene ha tenkt gjennom hva de vil oppna. Det kan skje at en post
med fa reaksjoner likevel har fatt mange lenkeklikk, eller at en video har mange visninger
uten a ngdvendigvis ha oppnadd et stort antall reaksjoner, kommentarer eller delinger. Hvis
bedriftene utelukkende baserer sin oppfatning av suksess pa synlig engasjement, kan det gi et

feilaktig inntrykk av hva malgruppen responderer pa (Lindblad, 2020). Det hjelper for
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eksempel ikke med mange «likes» hvis La Famiglias mal er at flest mulig skal trykke pa
lenken og reservere bord. Det finnes lgsninger som kan spore hvor mange av dem som trykket
pa lenken som faktisk booket bord (Google, u.d.), og det kunne ha hjulpet André med a finne
ut hva slags medietype og budskapsstrategi som er mest effektivt for a skape konverteringer.
Selv om gode rutiner for maling og evaluering kunne effektivisert og forbedret
bedriftenes kommunikasjon i sosiale medier, sa er det muligens ikke realistisk for de daglige
lederne 4 fa tid til dette. Dersom analysering gar pa bekostning av tiden de ville ha brukt til &
produsere innhold, er det kanskje ikke hensiktsmessig. Det kunne derfor trolig veert en god
investering a leie hjelp til & gjere denne delen av jobben, mens de konsentrerer seg om a skape

underholdende, personlig og engasjerende innhold.

5.7 Oppsummering av analytiske funn

| denne oppgaven gnsket jeg & undersgke hvordan bedrifters Facebook-poster kan innga i
deres omdgmmearbeid. For a gjere dette utfarte jeg en kvantitativ innholdsanalyse av
Facebook-innleggenes engasjement, en kvalitativ innholdsanalyse som avdekket
budskapsstrategier, en tekstanalyse for a se naermere pa innleggenes innhold og kvalitative
intervjuer for a forsta avsenders perspektiv. Analysens to nivaer i kapittel 4 og 5 har besvart
de analytiske spgrsmalene 1) Hvilke budskapsstrategier bruker bedriftene i Facebook-poster?
2) Hvordan henvender bedriftene seg til falgerne? 3) P& hvilken mate appellerer Facebook-
innleggene ved hjelp av ethos, pathos og logos? Dette har ledet fram til falgende funn: Begge
bedriftene bruker alle de fire budskapsstrategiene i Facebook-postene som er undersgkt, men i
ulik grad. Kunstkolonialen kommuniserer hovedsakelig ved hjelp av den transformative
strategien, spesielt emosjonelle og ansatt-poster. 52 av innleggene bruker transformativ
budskapsstrategi i kombinasjon med en av de andre strategiene, noe som er i trad med
anbefalingene fra forskningslitteraturen (jf. 5.4.3). | La Famiglias innlegg er det jevnt mellom
transformativ, interaktiv og selgende budskapsstrategi, men de to sistnevnte oppleves mest
fremtredende. Sparsmal i verbaltekst og tydelig fokus pa pris preger kommunikasjonen.
Begge bedriftene henvender seg konsekvent til falgeren ved bruk av pronomenet du, og
forsgker a oppna dialog ved a stille spgrsmal i innleggenes verbaltekst. Kunstkolonialen har et

gjennomgaende muntlig sprak, mens La Famiglia veksler mellom en muntlig tone og et mer
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formelt sprak. Hos La Famiglia brukes for det meste logosappell i form av tydelig
argumentasjon for & booke bord eller benytte ulike tilbud. Det er ogsa innslag av pathos- og
ethos-appell, spesielt i innlegget med bildet av daglig leder (jf. figur 4.28) Kunstkolonialen
benytter i stor grad pathos-appell, noe som gjenspeiles i bade verbaltekst, fotografier og
video. Ethos-appellen kommer til uttrykk gjennom Trines personlige og autentiske

tilstedevaerelse i store deler av kommunikasjonen.
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6 Konklusjon og anbefalinger

Dette siste og avsluttende kapittelet samler tradene, trekker konklusjoner og gir konkrete,
praktiske anbefalinger til bedriftene, basert pa oppgavens funn og teoretiske perspektiver. Det
skal ogsa vise hvordan analysen samlet svarer pa det overordnede forskningsspgrsmalet:
Hvordan kan sma virksomheters Facebook-poster bidra til & bygge omdgmme?

Et godt omdgmme kan utgjare et viktig konkurransefortrinn, og er derfor noe bedrifter
ber jobbe kontinuerlig for & styrke (Bregnn, 2019). Facebooks mange funksjoner og enkle
brukergrensesnitt gjer det til et godt verktay for bedriftskommunikasjon. I tillegg er Facebook
det starste sosiale nettverket i Norge (Ipsos, 2020) og bedriftene har mulighet til & na sveert
mange. Denne studien har ikke gjort en omdgmmemaling og kan derfor ikke si i hvilken grad
Facebook- postene pavirker det faktiske omdgmmet. Jeg vil likevel hevde at den gir et
forskningshasert og empirisk grunnlag for & si noe om hvordan virksomhetenes

kommunikasjon pa Facebook kan bidra til a styrke det.

6.1 En Klar identitet er farste steg

For at Facebook-poster skal kunne innga i arbeidet med a bygge omdgmme, argumenterer
denne oppgaven for at man ma starte med bedriftens identitet. Hvordan er bedriftens
personlighet, og hvordan uttrykkes den gjennom sosiale medier? Det er enklere a fortelle
engasjerende historier gjennom sprak og bilder nar identiteten er godt forankret: «En
vellykket kommunikasjonsstrategi sgrger for at virksomhetens identitet samsvarer med
organisasjonsidentiteten. Med andre ord: Hvem vi sier vi er, skal faktisk vaere den vi er.»
(Brgnn, 2019, s. 240). Derfor anbefales det at bedriftsledere gransker sin virksomhets- og
organisasjonsidentitet, helst ssmmen med de ansatte. Den visuelle identiteten bgr komme som
et resultat av virksomhets- og organisasjonsidentitet, slik at den kan uttrykke bedriftens
personlighet og verdier visuelt.

Det fremstar tydelig at Kunstkolonialens identitet er sterkt knyttet til Lillesand og
daglig leder Trine. Det kan til tider vaere vanskelig a skille hva som er innhold fra Trines
personlige konto og hva som kommer fra Kunstkolonialen, men det trenger ikke a veere
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negativt. En utfordring vil derimot oppsta dersom Trine pa et tidspunkt ikke lenger gnsker a
drive butikken. Kunstkolonialen vil i tilfelle matte revurdere og bygge opp sin identitet pa
nytt. La Famiglia gnsker a framsta som en folkelig restaurant med lidenskap for italiensk
matkultur (La Famiglia, u.d.). Dette er synlig i noen grad gjennom Facebook-postene, men
kunne gjerne vaert kommunisert enda tydeligere i bade verbaltekst og visuelle elementer. De
kunne med fordel ha benyttet profileringsstrategien (jf. 2.2) i starre grad for & skille seg ut og
for & fremheve sine konkurransefortrinn. Hvis La Famiglia forsgker a treffe absolutt alle er
det fare for at identiteten blir utydelig, og at ingen faler at bedriften snakker direkte til dem.
Derfor kan det vaere lurt & gjare slik som Kunstkolonialen: a se for seg en «drammekunde»
som kommunikasjonen tilpasses til (jf. 5.3.1). Det gjor at innholdet muligens oppleves mer
ekte, personlig og direkte, noe som kan fere til at flere enn den typiske idealkunden
responderer pa det som publiseres. Nar identitet og verdier er gjennomarbeidet, og de ansatte

er klar over hvordan bedriften gnsker a framsta, begynner jobben med a bygge relasjoner.

6.2 Bygge gode merke-forbruker-relasjoner

Mye tyder pa at parasosial interaksjon gjennom Facebook-poster er hensiktsmessig for a
skape forbrukerengasjement (jf. 2.3.3; jf. 5.2). Nar fglgerne knytter seg til de ansatte og far
vennskapslignende falelser for dem, er det sannsynlig at deres motivasjon for & engasjere seg
i innholdet gker (Chen et. al., 2015) Det kan igjen fare til at de far lyst til & besgke butikken
og restauranten. Derfor bgr Facebook-innlegg jevnlig vise fram ansatte pa en personlig og
uformell mate, slik at falgerne opplever at de blir kjent med dem. Analysen viser at bade
Kunstkolonialen og La Famiglia far god respons nar de daglige lederne byr pa seg selv
gjennom sprak, fotografier og video, og Trine har gjennom sosiale medier bygd seg opp en
status som mikrokjendis. Som drgftet i 5.2.1kan personlig kommunikasjon ogsa oppleves som
en belastning for personen som eksponerer seg, og fordeler ma derfor veies opp mot ulemper.
For Kunstkolonialens vedkommende er det narliggende a tro at Trines personlige stemme er
sa definerende for butikkens identitet, uttrykk og omdgmme at hun har alt a tjene pa a
fortsette med dette. Det passer kanskje ikke for alle a veere like personlig som
Kunstkolonialen, men jeg vil likevel anbefale La Famiglia & hyppigere gi falgerne et innblikk

bak fasaden i Facebook-innlegg for & gke den parasosiale interaksjonen.
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6.3 Skape dialog og meningsfulle samtaler

Facebook-poster bgr innby til interaktivitet som gir bedriftene mulighet til dialog med sine
falgere. Det er hensiktsmessig med tanke pa Facebooks algoritmer (Facebook b, u.d.), men
ogsa for forholdet med forbrukerne. Som tidligere beskrevet er menneskelige relasjoner
mellom merke og forbruker i mange tilfeller positivt for et godt omdgmme.

I vennskap fungerer ikke enveiskommunikasjon, og bedriftene ma derfor vise interesse for
falgernes tanker, fglelser, preferanser og meninger, og motivere dem til a dele disse. Den
interaktive budskapsstrategien bar benyttes, men gjerne i kombinasjon med den
transformative (jf. 5.4.3). Denne oppgaven har ikke forsket pa mottakerens respons, men
antall kommentarer pa innleggene antyder i hvor stor grad bedriftene lykkes med a starte
samtaler. Kunstkolonialen og La Famiglia stiller ofte spgrsmal i innleggenes verbaltekst, men
det varierer hvor mye respons de far. Nar Kunstkolonialen sper «Trenger vi egentlig sng?» (jf.
figur 4.10), eller La Famiglia stiller sparsmal om «Hva er det viktigste pa en restaurant?»
(vedlegg 3, 26.11.19) gir de falgerne muligheter til 4 uttrykke seg. Innholdet bar over tid
fokusere pa & skape vennskapelige relasjoner, blant annet gjennom a lytte til forbrukerne og

veere tilstede i kommentarfeltet (jf. 5.4).

6.4 Avslutning

Denne avhandlingen har hatt en ambisjon om a gi bedriftsledere kunnskapsbasert innsikt i
hvordan ulike budskapsstrategier og virkemidler kan brukes for a bygge omdgmme pa
Facebook. Avhandlingen presenterer et rammeverk som virksomheter kan benytte som et
utgangspunkt for & analysere innhold i egne Facebook-poster. P& den maten kan bedrifter bli
bevisste pa hvilke budskapsstrategier de benytter, og fa ideer til hvordan de kan kombineres
for & oppna strategiske mal.

Oppgaven har begrenset seg til a studere kommunikasjonen fra et avsenderperspektiv,
og videre forskning kan derfor med fordel inkludere mottakernes reaksjoner i form av
kvalitative intervjuer eller analyse av kommentarer pa innlegg. Det ville ogsa veert interessant
a gjere omdgmmemalinger for & fa en tydeligere indikasjon pa hvilken effekt de ulike

budskapsstrategiene har pa bedrifters omdgmme. Sosiale medier endres og utvikles i hgyt
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tempo, og Vi vet ikke hvilke plattformer vi kommuniserer pa i fremtiden. Det er likevel
narliggende a tro at flere av budskapsstrategiene som presenteres i oppgaven fortsatt vil prege
bedrifters kommunikasjon i sosiale medier fremover.

Denne masteroppgaven argumenterer for at Facebook- poster kan bidra til & styrke
bedrifters omdgmme ved & kommunisere en tydelig identitet, bygge nere relasjoner med
falgerne, skape dialog og underholde pa forskjellige mater. Det er ngdvendig & papeke at det
ikke finnes et fasitsvar pa hva som fungerer for hver enkelt virksomhet. Derfor er de viktigste
radene at bedriftsledere jobber godt med identitet, blir kjent med malgruppen og skaper

innhold som bygger bro mellom forbrukerens og virksomhetens behov.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Kvantitativ innholdsanalyse
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Foto
Konkurranse
Foto

Lenke

Foto
Arrangement
Foto

Foto

Video
Tekstbilde
Lenke

Delt side
Lenke
konkurranse
Arrangement
Arrangement
Tekstbilde
Foto

Foto

Foto

Foto

Delt side
Foto

Foto
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Vedlegg 2: Skjermdumper av Kunstkolonialens innlegg

Dato

Innlegg

25.11.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal oo
Kunstkolonial.

25. november 2019 - Lillesand, Aust-Agder S

| dag har vi pynta Kunstkolonialen!

1 tre &r har jeg dramt om 4 sette en red sleyfe pa huset...! &r ble det
virkelig!

Uten [ 2 dde det blitt med drammen!

Og som en bonus har jeg vaert 17 meter opp i lufta over butikken...det
var nesten som 4 fly&d helt fantastisk 3 kjore lift altsd &

Vitt og kaldt var det og ikke er vi helt ferdige ennd heller..men jeg
hiper du synes det er like magisk som jeg gjer!

OO0 470 55 kommentarer 4 delinger
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26.11.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
26. november 2019 - &

@_var nettopp i Kristiansand, pa Designernes

julemarked!

Hun lager spennende smykker og jeg har valgt ut fargen bl til
bryggekanten vir!...#Bliskjelifargen @@

Du finner et utvalg i glassmonteret pa disken vir, og vi hjelper gjerne
til med 4 velge ut akkurat det riktige smykket!

#JulegavehusetiLillesand #kolonialvaredelux #Kunstkolonialen
#gaveideer #norwegiandesign #norskdesign #madeinnorway
#COLORMEHAPPY #bla #handverk

v

26.11.19-2

0027 2 kommentarer 1 deling
Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal
Kunstkolonial.
26. november 2019 - Lillesand, Aust-Agder -Q

#JulegavehusetiLillesand § @ Harald Fjeldal Kunstkolonial

00'0' _ 0g 236 andre 12 kommentarer
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26.11.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial
26. november 2019 - @
Yee

#julegavehusetilillesand

OO 498 38 kommentarer 2 delinger

26.11.194

@ Harald Fjeldal Kunstkolonial sendte direkte.

26. november 2019 - Q

e videoer og chatte med andra

Opprett

3 kommentarer 1deling 987 visninger
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26.11.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial et
26. november 2012 - @
6 av 10 voksne bruker IKKE refleks!

Det er ille! Vi har bade g og ref] i om luer,
skjerf og hansker! La bilistene se seg @ vi har faktisk ingen & miste!

Wilhelminerefleksen kan kjepes via denne linken:
www.kunstkolonialen.no/wilhelmine-refleks/
Andre produkter ordner vi via melding og Vipps & © &

9 kommentarer 4 delinger

26.11.19-6

Harald Fjeldal Kunstkolonial
26. november 2019 - Q

Regnhansker fra @Blaest
.ideelt ndr du ikke vil edelegge skinnhanskene og ikke syns
slalomhanskene passer helt &

© Du og 82 andre 15 kommentarer
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27.11.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial s
27. november 2018 - @
PA lerdag gir en av kundene vére hjem med dette armbandet uten &
betale for det!!!
Legg kvitteringen i krukka og vi trekker ut vinneren rett far stengetid
=
L
Det er #nisjebutikkensdag og det skal vaere goy 4 handle! Vire
Vippskunder er selvfelgelig ogsd med &

OO N >- 75 =ndre 2 kommentarer

27.11.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial -
27. november 2019 - @

[~

T b gt jullinca?

°D 29 23 kemmentarer
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27.11.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial har lagt til et arrangement.
27. november 2019 - Q

L@, 30. NOV. 2019

Nisjebutikkensdag 2019
Harald Fjeldal Kunstkolonial - Lillesand, Aust-Agder * Interessert

(& R

27.11.194

‘ Harald Fjeldal Kunstkolonial G
27. november 2019 - Q

Det er ikke lenge siden verdensdagen for psykisk helse.

Arets tema var GI TID @

...et greit budskap 4 ta med seg inn i den neste mineden.

Selv om jeg driver butikk og gjerne vil selge deg hyggelige julegaver
tror jeg det er pa sin plass 4 minne om at alle elsker 4 f3 litt av tiden
din.

Stopp opp og vaer tilstede samtidig med at du koser deg med
juleforberedelser og pakker!

Sees i #julegavehusetilillesand

#stressfrijulehandel #Lillesand

Vi lever nd@p

Klem fra Trine @
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27.11.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial gon
27. november 2019 - @

0i sann der dukka julenissen opp!!

Skjegget har vaert til rens pi Hestetorvet vask og rens!

...husk at du kan levere dressen din inn hos oss om den blir flekkete p3
julebordet & & &

Inn- og utlevering pa onsdager!

o_og 87 andre 2 kommentarer 1deling

27.11.19-6

Harald Fjeldal Kunstkolonial ase
27. november 2019 - @
Oppfordrer alle #nisjebutikker til & lage sin egen lille radioreklamen!

Jeg leser inn min egen tekst p4 Radio L%
Ta kontakt med Solveig hvis du vil gjere det samme!

0_09 44 andre 5 kommentarer
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27.11.19-7

Harald Fjeldal Kunstkolonial
27. november 2019 - @

]

na
venter

vi

pa advent

O

og 24 andre

27.11.19-8

Harald Fjeldal Kunstkolonial
27. november 2019 - @

Rusta fuglehus som kan st ute hele dret! P4 stang og uten
stang...Koselig pynt i hagen
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27.11.19-9

Harald Fjeldal Kunstkolonial
november 2019 - @

sna!

#alfspose

©O "

Det vi gleder oss mest til nd er at det skal slutte 4 regne og begynne &

5 kommentarer

28.11.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial

28. november 2019 - @
Handyman Superman og treningslykketroll!
379,-

)

6 kommentarer
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28 11 19_2 Harald Fjeldal Kunstkolonial
: * 28. november 2019 - @
Litt kaldt pa bryggekanten @

..men for et lykketroll er det ingen problemer!
Klar til 4 gi en klem til den som trenger en god en &4

R TTTTT—— —

O O e 4 kommentarer

Harald Fjeldal Kunstkolonial
28. november 2019 - @

28.11.19-3

Der legger| siste hind pa verket!!!
Julegavehusetilillesand er ferdig pyntet Ji|
Harald Fjeldal Kunstks ial ensker deg vel 1 til den merkeste
tiden i 4ret ved 4 pynte seg opp og lage et lyspunkt i Strandgata @ tar
du et bilde hper jeg du vil bruke en av disse hashtaggene:
#julegavehusetilillesand

#Kunstkolonialen

#min_magi

%
7
K]

LNl

QD% 640 68 kommentarer & delinger
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29.11.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
29. november 2019 - @

Jeg fikk lov 4 ta bilde av GIINNEEEN mens hun tok bilde av
Kunstkolonialen i dag &% det ble s fint!!!

Jeg hiper du nyter synet og tagger med #Kunstkolonialen eller
#julegavehusetilillesand A

...s4 finner jeg alle de fine bildene!

oo 168 2 kommentarer & delinger
29 11 19_2 Harald Fjeldal Kunstkolonial =
* * 29. november 2019 - @
Juleutstyret er snart helt klart!!
WY

e 145 16 kommentarer 3 delinger
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29.11.19-3

@ Harald Fjeldal Kunstkolonial ose
29. november 2019 - @

Rosa ballonger finner du ogs hos Atelier Alexandra pA lerdag!

Vi markerer #nisjebutikkensdag @Y QP

Hos Alexandra finner du undertey, badetey og natt-tey for & nevne litt.
Alexandra er undertey-skredder og kan spesial-lage etter dine helt
individuelle behov.

Veldig skjenn dame®¥ anbefales!

Atelier Alexandra ok Lik side
29. november 2019 - @

Som i fjor er vi med pa feiringen av Nisjebutikkens Dag sammen med mange
andre finne butikker rundt om i hele landet pa lerdag 30 november.

Haper vi sees i morg.

Se mer
© D Tatiana Chalbash, Tommy Monsen og 45 andre 1deling
29 1 1 19_4 Harald Fjeldal Kunstkolonial
* ‘ 29. november 2019 - @

Vi har litt baker ogsi &

AVTRYKK

FRA AUST-AGDERS HISTORIE

\rgve Suaitad Kestessan | Goate vcstion Metosg | L Saemry
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01.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial R
1. desember 2019 - @
Sjehus$@

45¢cm kjede
Selv (oksydert og forgylt)

Qz;

01.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial o
1. desember 2019 - @

QD9 3 kommentarer

02.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial -
2. desember 2019 - @

Lav desembersol er vidunderlig!

Du ser alt stovet..og du ser at vinduene trenger en vask! &

Du kjenner energien ake og humeret boble..! Sola er fantastisk @'

oo_og 132 andre 2 kommentarer 1deling
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02.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
. desember 2019 - @

#JulegavehusetiLillesand

Dette synet blir vi ikke lei med det ferste @ @

14 kommentarer 5 delinger

02.12.19-3

Kunstkolonial
2. desembe:

9 - Lillesand, Aust-Agder - @&

Kjempeglad for juleleveringen fra @goform.keramikk

mange liker § @ Harald Fjeldal Kunstkolonial

[+]o k3

Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal

Bestilte ekstra mye i bldtoner denne gangen, siden det er en farge

1 kommentar

02.12.19-4

desember 2019 - Q&

La., 7. DES
Dagen for det store julemarkedet!
Harald Fjeldal Kunstkolonial - Lillesand, Aust-Agder

-vav til stede

19

o-og 20 andre

Harald Fjeldal Kunstkolonial har lagt til et arrangement

* Interessert
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02.12.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial ese
2. desember 2019 - @
Faler meg litt fransk..med alpelua pa snei! God og varm pi toppen ..da
er du sikker pa at humeret er strilende!

QD 129 11 kommentarer 1deling

02.12.19-6

Harald Fjeldal Kunstkolonial b
2. desember 2019 - @

En hel herlig uke ligger foran oss!

Vi rekker ALT...bdde du og jeg @

DESEMBERMANDAG

Q2 2 kemmentarer
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03.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
3. desember 2019 - @

Fargebading kan man vel si...?!

Den ettermiddagshimmelen i dag gjorde susen Y@@

Q0% 737 32 kommentarer 24 delinger

03.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
3. desember 2019 - @
Kyss frosken!!!!
..Sparebasse om den ikke forvandles til en prins&

002 4 kommentarer

120



031219-3 @ Harald Fjeldal Kunstkolonial SEE

3. desember 2019 -Q

Lose skjortekrager fra Katrin Uri er nesten som smykker regne!! -
og jeg har filma de!! ...pluss litt til 3

=y Opprett et videotreff for & se videoer og chatte mad andre
57 g Opprett
) samtidig

Oo 83 11 kommentarer 4 delinger

041219-1 @ Harald Fjeldal Kunstkolonial e

4. desambar 20159 - Q3

o

det er tanken
som teller

o 27 d kommentarar
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04.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
4. desember 2019 - Q
PA Kunstkolonialen finner du smykker fra flere norske
smykkekunstnere!

Disse nydelige ereringene fra | har vi i hvitt selv,

oksydert og forgylt @

oo 34 5 kommentarer

05.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial SR
5. desember 2019 - Q)

Noen ganger ma man bare slappe litt av % #alfspose

#Kunstkolonialen
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06.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
6. desember 2019 - @
Glad for at vi fikk tak i flere!!
Populaer julegave!

OO B 33 andre

06.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial b
6. desember 2019 - Q3

.sofa eller julebord?

0 25 16 kommentarer
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06.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
6. desembear 2019 - Q

Krukke til hundegodis

299, -

00_09 54 andre 14 kommentarer 1deling

06.12.19-4

Harald Fjeldal Kunstkolonial
6. desember 2019 - Q

Y, ‘\)‘ -
‘.'2? D ":‘ by
TSN Sy o

Kjare Hovag-folk, sving til hoyre!!!
Bor du t Hovag? ...1 s fall er dette en helt spesiell invitasjon til deg!

Jeg vet hvor lett det er & svinge til venstre...og kjore de fa minuttene
til Serlandssenteret hvor de har “alt” . Men sjarmen og sjoen og
julelotteriet og nisjebutikkene og de over hundre juletrarne har de
ikke pa senteret!

Se mer

o0 _og 54 andre 1 kommentar 1 deling
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06.12.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
6. desember 2019 - Q
Ha pd lyd! & & &

Tk i [

Oo_og 172 andre 16 kommentarer 18 delinger

06.12.19-6

Harald Fjeldal Kunstkolonial ase
6. desember 2019 - Q
Hippi Grace er ikke lenger bare vesker.. men ogsa sjal og skjerf!

Siden vi mangler litt farger har vi fylt pd med begge deler s3 du har
mange gode gaveideer & velge i BB B

oo _og 41 andre 2 kommentarer
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07.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
7. desember 2019 . 3

Hei kjaere dul

lkke la tellinga ta innersvingen pa deg..du kommer til 4 rekke ALT.

Moe er det lurt & begynne pd far lille julaften og ganske mye kan bide
planlegges og delegeres s det er rom for pust hele velen.

For oss som har mett mange av dere i dag er det viktig 4 takke for
tilliten ag alle de fine ordena.

Lillesand er vakker som juleby og jeg tror neen cg enhver kjenner at
det er godt & puste mens man nyter synet!

HUSK A

PUSTE

MDENS

TELLER

NED
00

07.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
7. desember 2019 - Q
Snaen er i allefall pd plass inni kula ©

Spilledase vekker minner for mange!

AbA

Y3 | %

Oo 55 3 kommentarer
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07.12.19-3

@ Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal

Kunstkolonial.

7. desember 2019 - Lillesand, Aust-Agder -

QD 29

Q
Hvem ensker seg regnponcho til jul? @ Harald Fjeldal Kunstkolonial

123 kommentarer 2 delinger

07.12.19-4

Harald Fjeldal Kunstkolonial
7. desember 2019 - Q
Opp eller ned..alt etter som du ser det &

Skikkelig fin lzrdag i Lillesand ¢35
Velkommen til oss!

o‘.‘,o aza

11 kommentarer 3 delinger
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07.12.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial
7. desember 2019 - @

RALD FIELDAL KUNSTHOLONIAL

08.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
8. desember 2012 - Q
Tre turer om dagen ..minst!
Alf serger for at jeg fir frisk luft, lett trim og god tid til 4 tenke!!

Livet med hund er et godt liv Wed
#alfspose

oo_cg 206 andre 18 kommentarer

128



08.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
8. desember 2019 - Q

Om to uker "snur" sola £ ¢ €
..dette er lardagens soloppgang @
#Lillesandhavn

oo 204 9 kommentarer 3 delinger

08.12.19-3

Raraia rjeigan nur 33
@ 8. desember 2019 - Q
En sendag etter min smak!
Sove litt ekstra lenge..
G4 tur med Alf
Bade i sjeen
Vandre rundt med to lag ull pa kroppen og varme sokker resten av
dagen!!
Droppe sminke
Gjere ingenting
Spille rolig musikk og hare Alfs snorking fra sofaen...
..der har du meg en sendag jeg har fri og kan gjere hva jeg vil!!
Neste sandag er det sendagsdpent si da ser verden annerledes ut.
Men hvordan er din favorittfridag?
Det trenger ikke vaere en sandag, verden stopper jo ikke og mange
jobber sendagene.
Men hvis du skal koble av , hvordan velger du 4 gjere det?

QD127 9 kommentarer
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08 12 . 19—4 ‘ Harald Fjeldal Kunstkolonial

8. desember 2019 - Q

Ullfilt med skinnsdle!

Varme og gode og deilige pa!!
Orange, grenn og gra!

38-45 i sterrelser ( de store er grd)
699,-

o
p
-

[ & Jo F3

08.12.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial
8. desember 2019 -Q

7. Desember ble riktig fin &

[ ) REE] 6 kommentarer
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09.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
9. desember 2019 - Q
La_ vise deg litt vesker og sinn @

i

OO0« 4 kommentarer

09.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
9. desember 2019 - Q

-
G =

Oo_ug 58 andre 3 kommentarer
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09.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial
9. desember 2018 -
oi..mandag igjen!
23 den gir fort..og sd er du trygt inne pé tirsdag fer du vet ordet av

det!

O

/

;/; !' c,@/ /

10.12.19-1

@

Harald Fjeldal Kunstkolonial
10. desember 2019 - Q&

.derfor ingen sne i vente!
Snpskuffa og broddene kan £ vere | fred litt tl +
#ferdigmika

[ ]

SOPRLANDSVINTER
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10.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
10. desember 2019 - Q@

Du 2e heilt rd © @ ¢

[ 3 kommentarer

10.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial
10. desember 2019 - Q

Nok en desembermorgen med fantastisk lys Q' @

Lillesand havn sett fra toppen av Helsehuset

- — P .

_—

OO"' 333 11 kommentarer 4 delinger
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10.12.19-4

Harald Fjeldal Kunstkolonial -
10. desember 2019 - Q
S4 herlig at 4 mange ensker seg regnponcho til jul ¢5 & B ©
Nér du eller din kjaere kommer for & sikre seg julegaven din kan han,
hun eller du si “julenissen er ekstra grei i &r!" ..S3 serger vi for at du fir

200 kr i avslag pa den!!! &
LLIAY -

Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal Kunstkolonial
7. desember 2019 - Lillesand, Aust-Agder - @

Hvem ensker seg regnponcho til jul? @ Harald Fjeidal Kunstkolonial

Q050 12 kommentarer 1deling

11.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial ene
11. desember 2019 - Q

Julegavetips!

Med priser pd @

2 kommentarer

134



11.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolenial
11. desember 2079 - &

Aller siste frist er 16.desember | falge posten.no ©

11.12.19-3

Os
. Harald Fjeldal Kunstkolonial

11. desember 2019 - Q

Tre-i-en fra Hippi Grace

..noen har bide to og tre &

Lur skinnveske som kan brukes pA tre miter. Hippi Grace er et norsk
merke og vi er si glad for 4 kunne tilby et godt utvalg n far jul, for
dette er en super julegave!

N

59 1 kommentar 2 delinger
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11.12.19-4

Harald Fjeldal Kunstkolonial
w 11. desember 2019 - Q

Sma skjenne vaser er perfekte til terka blomster

O3

11.12.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial
1. desember 2019 - Q

Vi har hatt en bld sykkel pd hjernet i fem ar! Hver jul er den juletrefot

~

#julegavehusetilillesand

00 s
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11.12.19-6

Harald Fjeldal Kunstkolonial
1. desember 2019 - @

Armbdnd med stein og perler!

Tredd pa strikk som gjer at du slipper Ids! Lette 4 vippe av og pded
Veldig lur gave til mor, tante, bestemor, sester..eller deg selv!
Rosenkvarts, onyx, bergkrystall, agat, jaspis og labradorit
Koster 950,

Du kan vippse og vi kan sende!

137



12.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
12. d

ember 2019 - Q

Gi meg hvilken som helst juleby...og jeg vil pistd at Lillesand kan mdle
seq i julestemning!!

Det gjor ingenting at vi ikke har fatt sne, det er magisk uansett!

| dag har jeg kjert min far pA 84 rundt en tur for at han skulle f4 se den
vidunderlige stemningen &% han var helt rert.

..og det ferte til at jeg s3 byen med nye briller IGJEN !!!
Velkommen til oss altsa & jeg er kjempestolt over & fi invitere @

38 andre 23 kommentarer 4
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12.12.19-2

@ Harald Fjeldal Kunstkelonial
1Z. desember 2019 - Q&

Trenger du akkurat den ekstra timen?
Fra og med i dag har vi

Apent til 18 hver dag!

sendager 14-18

julaften til 13

.09 vi dpner 10

FRA 0f 16D
| pAE
(AL VI

APENT TIL
KLOKKA

1§ HVEK DAY
FRAY TIL JHL

00~
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12.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial caid
12. desember 2019-Q
Kunsten 3 puste @

..ikke hold den!
Slipp den helt ned i magen! &%

Du rekker ALT og det du ikke rekker kan du gjere etter jul! ..for det
kommer dager da ogsd &

Nér det gjelder innpakking av gaver s er vi supergode pé akkurat det
hos oss pd Kunstkolonialen. S4 da kan du std og puste rolig mens vi tar
den jobben &

#velkommen #kolonialvaredelux #julegavetips #julegavehusetilillesand

0052 7 kommentarer 1deling
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12.12.19-4

Harald Fjeldal Kunstkolonial
12. desember 2019 - Q

Tassels@Q@'u

TN

000 § kommentarer

13 12 19'1 Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Lillesand, Norway. -
13. desember 2019 - @

Plutselig har vi en pepperkakeby i byen. Utstillingen kan sees i
vinduene i Storgata 6..der Iris var forss til og med sendag !!
Butikkene i Lillesand har sandagsdpent 14-18 @ @ Lillesand, Norway

Ga~.

2 kommentarer
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13.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
13. desember 2019 - @

@nsketenkning

‘ }
0
0 o

Q Q 3
4} °)
O
: A|smh )
6 0D1A NR! °
(o) Al .&, Jq{ 1’,“41 . I
' - 3 0 () ) (9]
0 e

| wish &

00

13.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial sendte direkte. e
13. desember 2019 - Q

t videotreff for & se videcer og chatte med andre

Opprett

oo 37 9 kommentarer 1deling 880 visninger
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13.12.19-4

Harald Fjeldal Kunstkelenial e
15. desember 2019 - &
Er du usikkert pd hva du skal gi i julegave kan et gavekort fra

Kunstkelonialen vaere en lur idé [
Kan kembineres med Lillesandskortet og cppfylle mange ensker!

vi
har
gavekort

D

13.12.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial ouw
13. desember 2019 - Q

Gér pa batteri!

Genialt
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13.12.19-6

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
13. desember 2019 - Q

Beskjed til mannen som grubler!!

To gode gavetips & @&

Deilig sjal i baby alpakka 1999,-

Super skinnveske 2999 -

Vi har flere farger og pakker vakkert inn! S din jobb blir bare &
gjemme gaven i 11 dager @ &%

O_ og 46 andre 2 kommentarer 1deling

13.12.19-7

Harald Fjeldal Kunstkolonial
13. desember 2019 - @

Y Y]

027 1 kommentar
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14.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
14. desember 20159 - Q&
Wi gleder oss til & dpne dera for deg sd du kan finne julegavene dine §
Sondag mellom 14 og 18 er det bare 4 komme rett inn 1!

SONDAGSAPENT 14-18

Os

14.12.19-2

% Harald Fjeldal Kunstkolonial
14. desember 2019 - Q
Nissen varma opp til nissefakkeltoget
#dansenisse #julenisse #Lillesand

Oi_cg 106 andre 5 kommentarer 5 delinger
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14.12.19-3 Haraid Fjeldal Kunstkolonial ses
14. desember 2019 - Q
God morgen “"
..det gir en god start & lage en plan for dagen! Lister kan skrives pd
lapper eller i bok alt etter hva du foretrekker.
En god grunn til & ha de i bok er at du da kan glede deg over alt som er
gjort..( lappene blir jo oftest kasta) #havedonelist kaller jeg det &
Ha en god lerdag og lykke til med dagens liste!
2 3 P
e
[Twas]
NOTEBOOK
MINT
'I'I!I)lﬂlml?lp_lf
A
Q7
14.12.19-4 Harald Fjeldal Kunstkolonial
14. desember 2019 - Q

Sendagsipent 14-18

G.PAGE
Harald Fjeldal Kunstkolonial on Google
Find out more about Harald Fjeldal Kunstkolonial by following them o...

Oo 17 1deling
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15'12_19_1 Harald Fjeldal Kunstkolonial

15. desember 2012 - @

Noe som skal renses?

DU HUSKET A
KLARGJ@ORE DUKER
OG SELKSAPST@YET
JTIL JUL OG NYTTAR

T HE

Hestetorvet Vask & Rens v Lik side
15. desember 2019 - @

rpadH

jeldal Kunstkolonial i Lillesand Sentr

um Onsdag 18
ng Mandag 23 Desember

1deling

15,12_19—2 Harald Fjeldal Kunstkolonial
? 15. desember 2019 - Q

Trenger vi egentlig sna??

44 kommentarer 2 delinger
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- Harald Fjeldal Kunstkolonial
15'12'19 3 @ 15. :Iesen’]berzuw-a
v

BENSTORSTE”
GLEPEN DU KAN HA

DET ER A GJSRE ,,
ANDRE GLAD »
v v

OO B o 105 andre

3 kommentarer

15.12.19-4

% Harald Fjeldal Kunstkolonial
/ 15. desember 2019 - Q

Med ansker om en fin sendagskveld!

St -

SUTHIORNET
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15. 12 . 19—5 @ Harald Fjeldal Kunstkolonial wee

15. desember 2019 - @

Strandgata 16
Lillesand

oo_og 199 andre 3 kommentarer

15, 12 . 19—6 @ Harald Fjeldal Kunstkolonial e

15. desember 2019 - Q

North Wool Scarf @

Qe 3 kommentarer
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15.12.19-7

Harald Fjeldal Kunstkolonial ol
16. desember 2019 . @

Heigy

Jeg vet at det er fristende & velge senteret nar det regner! Men jeg
tar sjansen pa a invitere deg til Lillesand..saerlig hvis du ikke er sa
glad i stress og ke s

Ta med paraply og la deg sjarmere av var enkle og stemningsfulle
pynting A 4 A

Jeg tror faktisk ikke det blaser no sarlig!!

Sees pa Kunstkolonialen @ 14-18

OQ_ og B2 andre 1 kommentar 2 delinger

Harald Fjeldal Kunstkolonial
16. desember 2019 - Q

16.12.19-1

Det er sabla gay med runde tall..

6000 felgere er rett rundt hjernet!

Mange av dere faste falgere har ennd ikke trykket LIKER pa siden...&d
Hvis bare 70 av dere gjer det runder vi et fantastisk tall @ @@

O I s 20 ére 1 kommentar § delinger
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16.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial er her: Harald Fjeldal
Kunstkolonial
16. desember 2019 - Lillesand, Aust-Agder - @

Vinner trukket!!! Se story &

Sot hjertekrans eller rund krans?

Hurra® O O

Vi har altsd klart 4 skaffe flere!!!

Og i dag gir vi bort en..valgfri hvilken.. bare skriv om du vil ha rund
eller @

Vi har 6 av hver og om du vil kjgpe en s send oss en melding.
2489,- pluss ev porto.

Q0124 114 kommentarer 1 deling

16.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial T
16. desember 2019 - Q

| dag tidlig kunne vi gitt pa skoyter pa fortauene &

7 kommentarer
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16.12.19-4

Harald Fjeldal Kunstkolonial
16. desember 2019 - Q3

Enkel budskap!

Glad i deg @

250,-

..si det med en kopp!

GLAD

DEG 9
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16.12.19-5 @ Harald Fjeldal Kunstkolonial -

16. desember 2019 - &

God mandagsmorgen!!

| Lillesand er det 2 grader og vi kan muligens vente oss litt sludd i
ettermiddag @

Forelapig er alle rygger trygge...og sneskuffa kan hvile i garasjen!
PA Kunstkolonialen har vi dpent til 18 sdnn at du har litt mere tid pa
deg.

Velkommen til oss @ B¢
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17.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial fee
17. desember 2019 - @

Ikke fi panikk &

.Vi har gavekort!

A®L2oQ0

En sikker vinner som varer et helt ir

Takk for at dere stilte opp sporty for 4 illustrere hvordan panikken kan
ta en pé trappa -

og 138 andre

17.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial har lagt til et arrangement.
17. desember 2019 - @

Vi lager julestemning
bade ute og inmne pa
fredag 20 . desember 12-18

FR., 20. DES. 2019
Julestemning bade ute og inne!
Harald Fjeldal Kunstkolonial - Lillesand, Aust-Agder * Interessert

var til stede

Q0D
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17.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial
17. desember 2019 - Q

Dagen starter vidunderlig @/

007

18.12.19-1

¢\ Harald Fjeldal Kunstkolonial caid
w 18. desember 2019 - Q

..satt seg midt i fotoshooten han &
#alfspose #Kunstkolonialen

oos 119 22 kommentarer
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18.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial bl
18. desember 2019 - @

Smagodt til eret fra Wilhelmine har vaert populaert i mange ar, det gir
deg liksom ikke & ..0g det gjer ikke Wilhelmine heller &

Her er et par med bla perlemor! Lette og enkle og delikate @

450, krokene er i 925selv.

-

00 a7 3 kommentarer

18.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
18. desember 2019 - @
Greit & vite &

Hver dag har vi pent til 18.00
P4 julaften stenger vi k1.13.00

Telefon 37273750 om du lurer pd noe!

o

R
11
I8

Os
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18.12.19-4

#¢)\ Harald Fjeldal Kunstkolonial
? 18. desember 2019 - @

Julegavehuset i Lillesand ©

QO 102

2 kommentarer
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18.12.19-5 . Harald Fjeldal Kunstkolonial e

18. desember 2019 - Q

Flere bilder av bld armbind kommer i lapet av dageng®...var kreativ i
gdr kveld!!
Julegavetips

O_og 72 andre 7 kommentarer
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19.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial me.
19. desember 2019 - Q

Veske er perfekt julegave % Ikke sant?

Vi viser gledelig fram @

#hippigrace #julegavetips #tiftiffy #godjul

prett et videotreff for & se videcer og chatte med andre

idig Opprett
oo 45 6 kommentarer 3 delinger
19.12.19-2 Harald Ejeldal Kunstkolonial
189. dasember 2019 - &

...helt sikkert faktisk &
Han skal dele ut mandariner ved ankeret foran ridhuset | morgen
mellom 16 og 17

keusk ke ket nissen

[ 150 1 kommentar
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19 12 19-3 . Harald Fjeldal Kunstkolonial

19. desember 2019 - @

Du trenger ikke bruke hele settet pi en gang!! Men det finnes altsi
ring, erepynt, armbind og halssmykke i to sterrelser.

Emaljert solv fra @Embla i Riser.

Ringen er regulerbar

oo 23 2 kommentarer

20.12.19-1

Stemningsfull julespilling med #lillesandskolekorps & 4 @
Tusen takk

oo 78 1 kommentar

160



20.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolonial
20. desember 2019 - Q

Skal du ferst ha fake juletre kan du jo vurdere etti metall & & &

= ——y T

s )

4 kommentarer 2 delinger

21.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
21. desember 2019 - Q

til julen ringes inn.

tomt for gaver &

-

00 3

Vi sloss om oppmerksomheten din for tiden §...det er jo bare 3 dager

Takk for at du stikker innom Kunstkolonialen i Lillesand! Det er ikke
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21.12.19-2

Harald Fjeldal Kunstkolenial e
21. desember 2019 - Q&
Ma er det markest...og si skal det bli lysere det neste halve dret!
GLEDES

ﬂo Helene Berntsen og 97 andre 5 kemmentarer

21.12.19-3

Harald Fjeldal Kunstkolonial .
21. desember 2019 - Q3

Visste du at det heter seg at en rad lommebaok aldri gir tom?

ig 65 19 kommentarer

162



21.12.19-4

@ Harald Fjeldal Kunstkolonial
21. desember 2019 - Q

Julegavetips @

© I -; 17 =rore

22.12.19-1

Harald Fjeldal Kunstkolonial
22. desember 2019 - Q

Kunstkolonialen tittet visst innom TV i kveld €2 Jeg fikk ikke sett...gjorde
du?

OO 193 38 kommentarer
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22.12.19-2

@ Harald Fjeldal Kunstkolonial o
22. desember 2019 - Q

Tips!

Ikke vent pa at noen andre skal gjere deg lykkelig!..ta den jobben selv @

= HAPPINESS =

IS AN INSIDE J0B
-abrahag hicky

OO 43 3 delinger

22.12.19-3

@ Harald Fjeldal Kunstkolonial
22. desember 2019 - Q

Hylle pa hjult Det var @[ sin geniale idé!..og si ble den
designet og bygd.

Goy & stadig lage nye uttrykk og utstillinger i den.

Og om dagen dytter vi den inn mot veggen s vinduet er helt dpent &
Apent i morgen 10-18

oo _og 39 andre 5 kommentarer
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22.12.194

Harald Fjeldal Kunstkolonial e
22. desember 2019 - Q

Noen liker grann best!
#miniwallet

#gaveide

#grann

00 18 5 kommentarer

22.12.19-5

Harald Fjeldal Kunstkolonial ¥
22. desember 2019 . @

Gave med mening!
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22 12 . 19—6 @ Harald Fjeldal Kunstkolonial e

22. desember 2019 - @

Tok inn en kvist..plutselig pdskestemning midt i julestemningen!

00 54 2 kommentarer

22.12.19-7 @ Harald Fjeldal Kunstkolonial

22. desember 2019 - Q

Sote dusker!

Pynter opp pd mye forskjellig @
#tlassels

Koster 125,- ..mange farger
#colormehappy

00:
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Vedlegg 3: Skjermdumper av La Famiglias innlegg

Dato Innlegg

24.11.19 La Famiglia
24_november 2019 - Q3

Nir du oppdager at La Famiglia's kjekken har dpent til kl 2200 - ogsa
pa sandager...
#ltalianstallicn

oo 49 1deling




25.11.19

La Famiglia
25. november 2019 - Q

VISSTE DU AT

VI HAR EN NYDELIG OG
AUTENTISK ITALIENSK
LASAGNE PA MENYEN?

Q022 4 kommentarer 1deling

26.11.19

La Famiglia == feler seq nysgjerrig.
26. november 2019 - Q&

Hva er det aller viktigste pa en
restaurant

(Alle som avgir et svar under
her er med i trekningen av en
gratis middag) &

ﬂo 167 379 kommentarar
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27.11.19

La Famiglia -
27. november 2019 -Q

Vi kaster oss pd Black Friday-belgen og har falgende tilbud
ferstkommende fredag mellom kI 1500 og kI 1900: Vir populaere
langtidsstekte Svineskank med alt av tilbeher, Panna Cotta med multer
og 1stk valgfri drikke &

Hele denne 2-retters pakken far du for kun kr 299,- &

Sees vi?

oo-g 439 andre 3 kommentarer 5 delinger

28.11.19

La Famiglia e
28. november 2019 - &
Far du tammer lommeboken helt | morgen, sd bar du sjekke ut disse

linkene

Wi har sammen med Let's deal laget drets julegaver &

Det finnes 2 forskjellige pakker som kan kjegpes fra i dag og helt frem
til julaften - og som deretter kan benyttes fra 03.01.2020 t.o.m.
30.04.2020 &

Prisene pd begge dealense er helt fantastiske!
https:/fletsdeal.noy... fitaliensk- 3-retters-meny-hos-fantasti...
https:/letsdeal.no/... oynes-beste-pizza-valgfri-pizza-eller...

ﬂ 16 1 kemmeantar 1 deling
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30.11.19

La Famiglia
30. november 2019 - Q

Har du lagt merke til at vi har fitt nye flotte vinglass? ®

0403

4 kommentarer 1deling
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01.12.19

La Famiglia
1. desember 2019 - 3

Kombiner denne koselige tradisjonen med middag hos oss - fer eller

etter ©
Vi ligger bare et steinkast fra Torvet, det er gode parkeringsmuligheter

i naerheten, og derene apner (som alltid) ki 1500.

Velkommen til sendagsmiddag i Bersparken!

> A
-
o, é .

g

Julegrana (ennes

S@., 1. DES. 2019
Tenning av julegrana pa Torvet i Kristiansand
Julebyen Kristiansand . Kristiansand

Q=

* Interessert
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02.12.19

2. desember 2019 - @

@ La Famiglia @ ser pa Truls 4 la Hellstram. vee

Siden La Famiglia dpnet derene i begynnelsen av 2017 har samme
«husets rade» fulgt med oss hele veien, og i lepet av disse 3 drene
har den blant annet fitt terningkast 6 i Dagbladets vinspalte og nesten
full score pa Klikk.no! | forrige ukes episode av Truls 4 la Hellstrom si
det ogsd ut som at kartong-utgaven av denne var en av faverittene til
disse mat- og vinglade gutta &

Dette er g2y - for oss, vinen, produsenten, importaren, og ikke minst
for alle restaurantens gjester som har denne barberaen som sin
«favoritt» *

Det er for avrig ikke farste gang et av vére produkter er en del av dette
populaere TV-programmet! | forrige sesong nar Truls og Eyvind
besekte Italia s lagde de Porchetta. Den tradisjonelle ribben er & finne
pA matmenyen - helt fram til 21. desember ©

Velkommen til La Famiglia - hvor det er et folkelig godt utvalg av mat
og drikke!

O_ og 70 andre 4 kommentarer 2 delinger
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03.12.19

La Famiglia e
3. desember 2019 - Q

Tidenes gavekort-deal, se her

| hele januar gjer denne populaere svineskanken et comeback pa
menyen, og ALLE som kjeper gavekort hos oss fram til 21. desember
(pa min. 500,- kroner) mottar et gavekort pa 1 stk svineskank-middag*
)

Du kan velge helt selv om du ensker 4 beholde dette bonus-gavekortet
(pa svineskank) selv, eller om du vil gi det bort som en ekstra julegave!
* i gjer oppmerksom pi at svineskank-gavekortet er gyldig fram til

31. januar 2020, mens gavekortet som blir kjept (pa 500,- eller mer)
har 1 4rs gyldighet - fra dagen det blir kjept.

Sa stikk innom og kjep en opplevelse til dine kjente og kjaere - og nyt
selv en gratis middag i januar &

Qo 3z 4 delinger
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04.12.19

La Famiglia
4. desember 2019 -Q

| en travel farjulstid med gavekjap, pynting, julebord, nedvask, baking
osv - kan det fort bli for lite kvalitetstid med din aller nzermeste! S3,
hvorfor ikke overraske han eller henne med en romantisk kveld hos
0ss?

Deren er apen fra k! 1500 (og fram til siste gjest gar) hver eneste dag
frem til 21. desember! Bord kan du enkelt booke her: www.lafa.no &

Kanskje du vil delegere dette ansvaret til din kjeere? Tagg
vedkommende under her - da er det mye mulig at hun/han tar hintet...

05.12.19

La Famiglia
5. desember 2079 - Q3

Visste du det? &

HER KAN DU BRUKE
KVADRATURENS

GAVEKORT

(& )
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07.12.19

La Famiglia [7] ser pA www.lafa.no.
7. desember 2019 - Q

Har du planer om 3 beseke oss far jul? Da ber du lese dette: det er i
dag 2 uker igjen fer restauranten lukker ned og holder julestengt frem
til 3. januar. Denne innspurten er alltid den travleste tiden gjennom
hele dret, si vennligst reserver bord i forkant, slik at vi er best mulig
forberedt til & gi dere den aller beste opplevelsen &

Du kan enkelt sende en bockingforespersel via denne linken:

LAFA.NOC
HJEM | La Famiglia

De siste drene har vi som matturister reist Italia rundt og spist pd alt...

Qs 2 kommentarer 1deling
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08.12.19

La Famiglia -
8. desember 2019 - Q

8. desember 2019 - Kristiansand Ser

Nar vi forst er | utlandet matmessig sa tar vi en tur til Italia &8 Pa La Famiglia
Kristiansand serverer de ei god ribbe pa italiensk vis.. €3 Porchetta er en
saftig ribberull fylt med snadder.

En nydelig tallerken blir servert av byens hyggeligste serviter... &3

Smakene i denne retten kommer pa lepende band utav deilige smapoteter,
stekte grennsaker, nydelig saus og ikke minst det deilige mare kjattet

i rt en passende Pannacotta med multer. €3 Det sete og syrlige
kombineres pa en perfekt mate

Er du ute etter en perfekt liten ferjulsopplevelse sa anbefaler jeg absolutt en

tur innom her. &8

Seks av seks burgere C
(beklager litt darlig lys pa bildene)

Lik gjerne gruppa mi og del videre &8

#lafamiglia #italienskjul #porchetta #peroni #pannacotta #krsby #kristiansand
#mortensmeningerommatogsaann

00«

09.12.19

La Famiglia er her: Letsdeal Norge.
4. desember 2018 - Oslo - QY

Det er mange som @nsker 4 gi en italiensk opplevelsea i julegave - og
ordinaere gavekort mi kjepes, betales og hentes hos oss, Onsker du
derimot 4 gjere det enklere ved & kjepe gavekort via nettet sd har vi
satt sammen to pakker - hvor prisen pa beagge er sveert redusert &
Valgfri pasta eller byens beste pizza, KUN 129 -: https://letsdeal. o/
~ibynes-beste-pizza-valgfri-pizza-eller...

Huzets aller beste 3-retters meny, for 2 personer, KUMN 700, -:
hitps://letsdeal.ne/... /italiensk-3-retters-meny-hos-fantasti...

Disse pakkene har en gyldighet t.o.m. 30.04.2020 &

e Jw REE 1 deling
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10.12.19-1

La Famiglia = spiser Porchetta. o
18. desember 2019 - Q

Vi far ofte sparsmal om hva som er bestselgeren var? N& i julen er det
denne Ikke bare er det en rimelig pakke, men hovedretten er ogsa

svinaktig god &

Prev den nd, for porchetta vil ikke komme tilbake p4d menyen for neste
jul, og du:

N& er det kun 21 timer igjen av kjokkenets dpningstid fer kokkene tar

juleferie....

Sees vi en av de neste dagene? ©

2-RETTERS
KUN

299

1S gronnsaker

arbera julesaus

ANBEFALT Panna Cotta
DRIKKE Med muilter
JULEBRUS 49
» JULEDL 99,

113w g bt g
[

Oo 28 3 kommentarer
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10.12.19-2

La Famiglia
10. desember 2019 - Q

Langtidsstekt svineskank - en vinterrett pa sitt aller beste! Hver dag
frem til kl 1900 i hele januar fir du den til kun kr 99,- &

Ikke nok med det; alle som trykker «skal» eller «interessert» pa dette
arrangementet kan vinne gratis svineskank-middager! Vi trekker
mange vinnere, lykke til

https://facebook.com/events/523533141570853/?ti=icl

R i A ,
Oo_g 127 andre 28 kommentarer 6 delinger
10.12.19-3 e
La Famiglia har lagt til et arrangement. e
10. desember 2019 - Q

LANGTIDSSTEKT SVINESKANK
MARINERT | HUSETS RODVIN

SERVERES MED POTETER
GRONNSAKER OG
RODVINSSAUS

THAUDET GITLDER FRA XL 1500 OG MELY FRAEM TIL XL Y900
NVER DAG | HELE JANUAR ETTER XL 19500 TR PRISEM KR 199,

FR., 31. JAN.
Januartilbud (kun 99, - kroner for var
populaere svineskank) * Interessert

_ og 2 venner var interessert

(b Jw 3
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12.12.19

La Famiglia & feler seqg takknemlig. iy
12. desember 2012 - Q
ltaliensk julebord pa La Famiglia sldr virkelig ut i full blomst na! | kveld

kommer det flere store grupper, fredag er det kun et par bord ledig og
pa lardag er det fullbooket det meste av dpningstiden! For en glede &

ITALIENSK

| E BORD

talsenske retter, basert pa klassiske norske ravarer,

r,vw
e, T

L@., 21. DES. 2019
Italiensk julebord pa La Famiglia
La Famiglia + Kristiansand Ser * Interessert

» Du liker La Famiglia

Q- 3 kommentarer
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15.12.19

©

La Famiglia
15. desember 2019 - Q

| dag er den aller siste sendagen vi har dpent i &r! Etter stengetid
ferstkommende lerdag blir denne plakaten hengt opp pé daren, og vi
sees dessverre ikke igjen for i 2020. Vil du beseke var prisvinnende
restaurant i dag eller kommende uke, anbefales det at du reserverer
bord i forkant via www.lafa.no &

Vi har tatt

uleferie

Og holder stengt fra og med
sendag 22. desember og frem
til og med torsdag 2. januar.

@nsker du a bestille bord til nyaret?

JANUARTILBUD:

Se lafa.no 99-

Rittig god jul 0g 00t nyttar!

Lol

Oo 23 2 kommentarer 1 deling
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16.12.19

La Famiglia
16. desember 2019 - Q

Visste du at vi har et sykkelstativ rett utenfor inngangsderen?
Selv nd pa vinteren blir det godt brukt av vire miljgvennlige og spreke
gjester & %,
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17.12.19

La Famiglia
17. desember 2019 - Q

Kanskje nyte en (spill)kveld med gode venner, familie eller kcllegaer

fer julen virkelig setter inn?
Vi har dpent fra kl 1500 til sent, t.o.m. lerdag 21. desember, og husk;

det er ikke spiseplikt hos oss i Bersparken 4

Oo 22 3 delinger
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20.12.19-1

La Famiglia er med André Hjort. L
20. desember 2019 - Q

Hei, gode gjest og venn.

Hvis jeg eller en av mine flotte kollegaer skal fa lov til & servere deg
byens beste pizza eller en av vdre andre autentiske italienske retter
denne julen - s ber du beseke oss i morgen. Dette er restaurantens
aller siste dpningsdag i ar!

For & sikre deg et av de fa bordene som er igjen - ring det enkle
nummeret 22 22 90 50 - s holder - av en koselig plass &3

Gleder oss til 4 gi deg en minnerik lerdagskveld, og hvis vi ikke sees:
riktig god jul ©

Julehilsen fra daglig leder André og alle andre her | Bgrsparken &
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20.12.19-2

La Famiglia — her: Yess! Hotel Kristiansand. e
20. desember 2019 - Kristiansand - )

Har du fulgt med p3 alle de gayale statusene til Yess! Hotel
Kristiansand den siste stunden?

Dette flotte hotellet som vi selvsagt samarbeider med har en
entusiastisk og engasjert || b2k roret, og i dag kommer
han pa besek til oss og lager ukens livesending & Denne direkte
innspillingen kan du se (rundt kl 1000) i formiddag, om du gar inn pa
denne siden:

o Lik side

21.12.19

La Famiglia har oppdatert forsidebildet sitt.
21. desember 2019 - Q

LAV Vi har tatt

/u/efeme
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22.12.19

La Famiglia er ' { pa utkikk etter Gavekort.
22. desember 2019 - Q

Onsker du A kjepe en italiensk flott opplevelse i julegave, og sa
oppdaget du forst nd at vi holder stengt fram til 3. januar? Fortvil ikke,
vi er selvsagt behjelpelige, og gir deg her to gode muligheter:

. Denne sendagen fra kl 1500 til k1 1800 er deren pi restauranten
dpen - slik at DU kan fi mulighet til 3 kjgpe denne aller siste gaven.
Ikke nok med det; ALLE som kommer innom oss i dag og kjeper
gavekort fir hele 20% rabatt - uavhengig av belepet pd gavekortet &
Disse gavekortene har en gyldighet t.o.m. 22,12.2020.

. Du forblir hjemme og bestiller et av vire skreddersydde gavekort
pa nettet! Vi har satt sammen to pakker til svaert reduserte priser. Den
ene er valgfri pasta eller #byensbeste pizza til KUN kr 129,- og passer
perfekt som en julegave til en eller flere av dine venner. Den andre er
en 3-retters sammensatt meny for 2 personer til KUN kr 700,-. Hvorfor
ikke overraske din kjzere med et slik romantisk middagsgavekort? &
Begge pakkene har en gyldighet t.o.m. 30.04.2020.

Valget er ditt &

Vil du & ga for en eller begge nettutgave-pakkene, finner du disse ved
4 trykke pd linkene under her

@ https:/fletsdeal.no/.../bynes-beste-pizza-valgfri-pizza-eller...

@ https:/fletsdeal.no/...fitaliensk-3-retters-meny-hos-fantasti...
#gavekort

#sistemulighet

#godju

#julegave
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Vedlegg 4: Intervjuguide og transkripsjon

Intervjuguide - semistrukturert intervju Kunstkolonialen

Fase 1:
1.

2.

Los prat

Informasjon om prosjektet og intervjuet

- samtykke

- hva intervjuet skal brukes til

- forklare hvorfor jeg gjor opptak

- snakke om deltakerens rettigheter til & trekke seg fra prosjektet

- eventuelle sporsmaél fra deltakeren

- starte lydopptak

Info om avgrensing: jeg har analysert Facebook-poster i forjulstida. Skal ikke snakke om story eller
Instagram.

Fase 2: Overgangsspormal

Hva er hovedgrunnen til at du bruker s& mye tid pa sosiale medier?
Kan du si noen stikkord om det som kjennetegner Kunstkolonialen identitet og personlighet?

Hvordan ensker du at folk skal oppfatte Kunstkolonialen pa Facebook? Og hvordan tror du den blir
oppfattet?

Har dere en konkret plan og strategi for Facebook? (Evt. hvorfor ikke?) Hva inneholder i tilfelle den?
Setter du deg konkrete mél for Facebook?

Hvilke faktorer avgjer hva slags innhold du publiserer?

Hvordan jobber du med teksten nér du skal poste et innlegg?

Oppfelgingsspersmal for utdypning

Fase 3: Nokkelsporsmal

Hvordan oppfatter du responsen fra kunder pa deres kommunikasjon p& Facebook?

I hvilken grad tror du at Facebook har innvirkning pé salget? Eksempler?

Noen ganger skriver du pris, andre ganger ikke. Hva tenker du om det?

Synes dere det er krevende & jobbe med sosiale medier? Tar det mye tid?

Du bruker deg selv i stor grad i kommunikasjonen, ofte ganske personlige innlegg. Hva er tanken bak
det?

Har du et bevisst forhold til hvordan du bruker konkurranser i Facebook-innlegg?

Hva vil du oppna med hashtags?

I flere innlegg framsnakker du andre bedrifter. I hvilken grad mener du det er viktig?

Hva ville du gjerne gjort bedre? Hvor er det forbedringspotensiale?

Oppsummering
- oppsummere funn, sjekke om jeg har forstatt informanten riktig
- eventuelle sporsmaél fra informanten, eller ting hun vil legge til

Veien videre

- informere om hva som skjer videre

- avtale eventuelt nytt intervju/mete eller be om tillatelse til & kontakte informanten dersom det er behov
for utdyping eller mer informasjon



Transkripsjon Kunstkolonialen 27.03.20

T: informant S: student

T: Ok, yes.

S: Da er forste sparsmalet mitt, hva er
hovedgrunnen til at du bruker s& mye tid og krefter
pa sosiale medier? (pause...) For Kunstkolonialen
altsé.

T: Eeehh... hvis ikke hadde det ikke veert noen
Kunstkolonial.

S: Nei? Det er grunnlaget?

T: Veldig enkelt svar.

S. Mhm

T: Det hadde ikke gétt an & drive en butikk med ech
dette sortimentet, og den heye standarden pé en sa
liten plass uten kundene som kommer fra alle de
andre stedene.

S: For det er mange kunder fra andre steder enn
Lillesand?

T: Flest.

S: Ja. Flest?

T: Mhm.

S: Det er interessant!

T: Mhm

S:Ja

T: Jeg kan ikke bevise det, jeg har ikke statistikk
som jeg kan bevise det, men jeg ser jo, jeg har jo,
ech, jeg ser jo hvem som handler.

S:Ja

T: Mhm

S: Mhm. Det er bra. Hva tenker du er, eller kan du
si noen stikkord om hva som er Kunstkolonialens
identitet eller personlighet? (pause) Hvis du skulle
oppsummert det?

T: (Trekker pusten): Kunstkolonialen er jo..bygd
opp etter et ord som he.,, som er retail teater.

S: Mhm

T: Eeeh, sann at fordi jeg plukka med meg det ordet
pa et styremote som var veldig kjedelig i Oslo, sa
gikk jeg, jeg har alltid som mal & ta med meg en
ting hjem og da tok jeg med meg ett ord hjem og
det var retail teater, det var for jeg startet butikken.
Og nar jeg skulle starte butikken, s var det det
ordet som poppa opp som noe jeg ville gjore. Séée,
jeg ser pa det som.. som at jeg star pa en scene, jeg
vet ikke om det er svar pa spersmalet ditt, men jeg
foler at jeg driver med teatervirksomhet.

S: Ja?

T: Ja.

S: Hvor du er i hovedrollen?

T: Ja.

S: Ja. Fordi det er et av de andre spersmalene mine,
hva tenker du om at du bruker s& mye av deg selv
som person i kommunikasjonen?

T: Jeg tror det er veldig viktig.

S: Ja?

T: Jeg tror det er gullet til nisjebutikkene.

S: Mhm

T: Eehh, hvis en nisjebutikk-eier eller driver velger
a sette vekk sosiale medier,

S: Mhm?

T: Saa, eh, blir du helt flat, du blir, det er, eh,
umulig tror jeg a fa til det engasjementet som jeg
fér til hvis jeg ikke hadde hatt ansiktet mitt pa
profilbildet, hvis jeg ikke hadde vert meg selv pa,
eh, stories, og i egentlig alle settingene,

S: Mhm

T: Og jeg tror ogsa det er veldig viktig at jeg faktisk
er modellen, at det er jeg som har pa meg toyet, at
jeg star pa bryggekanten, for jeg ser at jeg far mye
mer respons pa de bildene enn pé katalogbilder som
vi selvfolgelig far muligheten til & bruke gjennom
vére leveranderer.

S: Ja.

T: Ja.

S: Det stemmer med det jeg har analysert.

T: Ja.

(begge ler)

S: Eh, far du noe, altsa, eller hva, na sier du at du
far mye tilbakemeldinger, men har du noe sénn
konkret eksempel pa hva slags tilbakemeldinger du
far nar du blottlegger deg selv litt? (pause) Nér du
er personlig?

T: Eh, mest positive,

S: Mhm?

T: Stort sett bare positive.

S: Mhm.

T: Det er alltids noen som kan pirke pa noe
innimellom, men eeehhh, og det er mange som har
alt for mye tid og som sitter og gransker hvert ord
jeg skriver,

S: Er det det?

T: Ja-a (ler)

S: Sender de meldinger da eller?

T: Ja.

S: Ja.

T: Ja.

S: Na har ikke jeg analysert kommentarer,

T: Nei

S: Men jeg har inntrykk av at det er mye heiing?
T: Veldig.

S: Ja?

T: Ja. Sa det er bare noen f4, det er aller aller mest,
sé det er de jeg konsentrerer meg om,

S: Ja

T: Sa jeg elsker heiinga, og jeg har akkurat né tenkt
pa, du vet at det er noe som heter topptilhenger?

S: Ja, jeg sé det pa live i stad at du vurderer &..
(begge ler)
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T: Jeg har ikke snakka med noen andre som har
gjort noe med det, men det er klart at mine
topptilhengere ber fa noe fra meg!

S: Ja?

T: Eeh, det gleder jeg meg til & gi de. Men jeg vet
ikke hva det skal vere.

: Den andre informanten min, dere er jo to,

:Ja

: ..har gjort noe med det,

: Okei?

: Mhm,

: Spennende!

: Men det kan jeg fortelle deg om etterpa

Ja

: Eehh, for det er ikke noe hemmelig

Nei

: Du svarte pa det egentlig i stad, som jeg hadde
spersmal om, om du har noen konkret plan eller
strategi for Facebook? Det har du ikke, det er pa
impuls?

T: Det er nok en overordnet plan. Og, ech, du vet at
jeg poster jo veldig mye dobbelt, og pé Instagram
har jeg en visuell plan for det jeg holder pa med, sa
det jeg ser er at det meste funker like greit pa begge
steder, noen fa ting funker bedre pé, og eh, jeg
snakker ganske, eehh, hvis jeg skal, hvis jeg vet at
jeg skal noe som liksom bare er for Facebook sé
snakker jeg kanskje med en litt annen stemme, litt
annet enn pa Instagram, men og stort sett sa passer
jeg pa at jeg kommer begge steder,

S: Mhm

T: Eehh, og der har jeg, eh, men planen min er
egentlig variasjon, variasjon, variasjon.

S:Ja

T: Ja, det er planen.

S: Bra. (Pause) Men har du noen sénn konkrete
mal, altsé salgsmal eller noen sanne ting for
Facebook eller eeh Instagram?

T: (pause): Eeh, jeg har ikke hatt det. Na har jeg
det!

S: Ja?

T: (latter)

S: Na har du det i det siste?

T: Ja. Jeg har det, helt pa tallet, pa krona.

S: Ja?

T: Mhm.

S: Men det har du ikke hatt for?

T: Nei, fordi vi har ikke, jeg har ikke brukt det som
salgskanal pa den maten for.

S: Nei, for en av de tingene jeg har sett er jo at en
del innlegg som er konkret pa produkt,

T: Mhm

S: Og noen av innleggene er uten pris, bare viser
det, og noen av innleggene er med pris. Er det litt
sann tilfeldig, eller er det noe bevisst tanke bak det?
T: Nei, det er veldig bevisst.

S: Ja?

T: Jeg vil helst ha uten pris

AN nHYnS®

S: Ja

T: Eh, men sa er det av og til jeg ser at pris er
smart,

S: Mhm?

T: Fordi det virker veldig forlgsende & vite hva det
koster, 1 forhold til & ta kontakt

S: Mhm

T: Samtidig som nar jeg ikke har pris, s& kommer
du i dialog.

S: Ja.

T: Eh, sé da er de som da sper om prisen, da har du
en sjans til & snakke med de

S: Ja?

T: Ja.

S: Gjer de det da pa melding eller kommentarer
eller?

T: De gjor det overalt.

S: Ja.

T: Det er det vanskeligste.

S: Ja?

T: Det er den sterste utfordringen med sosiale
medier

S:Ja

T: og det er den sterste utfordringen med at jeg er
bade pé Instagram og Facebook. Jeg far private
meldinger begge steder og kommentarer begge
steder og til meg privat og sms og mail og telefon.
S: Mhm. Men har du noe sénn, de gangene du har
pris, ser du noe pa salget? For da far du gjerne
mindre engasjement pa Facebook, men...

T: Vet du, det har jeg ikke forska pa.

S: Nei

T: Det har jeg ikke tenkt pa, da har jeg lopt videre
allerede.

S:Ja

T:Ja

S: Da er det neste innlegg?

T: Ja

S: For noen..altsd i gjennomsnitt den maneden jeg
har forska péa sa har du fire innlegg om dagen.
T:Ja

S: I gjennomsnitt. Og noen dager opptil ni innlegg -
Hei Alf!

T: (latter) Kom du ogsa!

S: Er det noen tanker bak det?

T: Eeh tanken, ja, eechh, det har jeg ogsa en tanke
bak, selv om den er ikke, det kommer litt an pa
hvor travel dagen er, men ech fem er egentlig malet
S: Mhm?

T: Fordi at jeg vil gjerne poste gjennom hele dagen,
S:Ja

T: jeg tror pa & vere tilstede absolutt hele tida,

S: Mhm

T: jeg tror ikke pé & fole litt sann beskjedenhet og
eeh tenke nei offameg, det blir for mye for mine, sa
jeg vil bare veere pa hver torsdag og fredag for
eksempel. Nei, det tenker jeg ikke.

S: Nei

188



T: Eeh, det er opptil kundene a slette deg eller
fjerne det, jeg vil bare pose pa

S:Ja

T: Jeg har veldig, eh mitt system er pase pa, derfor
er variasjon, variasjon, variasjon veldig viktig.

S: Mhm

T: Sé jeg tar i bruk, hver gang det kommer noe nytt,
sa tar jeg det i bruk, og jeg er sinna né for at jeg
ikke far musikk pa instagrammen min,

S: Mhm?

T: Pa den derre storyen, for noen har fétt det og
noen har ikke fatt det. Jeg har ikke fatt det.

S: Nei

T: Nei (latter)

S: Da ma du ha musikk pa mobilen og sa spille..
T: ja, da mé jeg, a ech, da blir det straks litt mer
plunder og heft, fordi jeg er veldig effektiv nér jeg
gjor de her tingene, og jeg prever a bare gjore det,
S:Ja

T: og sa gjere andre ting, s jeg ikke blir hengende
pa det for lenge

S:Ja

T: Ja

S: for du gjer alt selv?

T:Ja

S: Egentlig. Ja. Du har ikke noe byré eller noen som
gjor noen ting for deg?

T: Nei

S: Nei

T: Jeg har jo ikke troa pa byra til & gjere dette,

S: Nei?

T: (latter) Jeg tror ikke noen skal, eeh, nei, etter
etter denne krisa sé tror jeg kanskje de store
firmaene kan fortsette med byraene,

S: Mhm

T: og de sma ma skjonne at eech ansiktet.. jeg
forstar at mitt ansikt gir trygghet,

S: Mhm

T: gir eech godt humer

S: mhm

T: gir eeh, altsa jeg hadde rett for, eller pa telefonen
akkurat nar du eh, nar du banka pa dera, og det var
en kunde, jeg har allerede sendt var til henne, jeg
husker ikke hva som var oppi den posen, men hun
har samlet ei uke, hun sitter i karantene, samla i ei
uke, og néd handla hun for nesten 6000 kroner. Hun
har ikke veert i butikken, hun oppdaget meg for
veldig kort tid siden,

S: Mhm

T: Eeeh jeg er hoydepunktet pa dagen, det er liksom
sann derre, og sé tenker hun jeg trenger, og sa sier
hun til meg jeg trenger egentlig ingenting, men jeg
kjeder meg sa fzlt, og sdnn og sdnn og sann, si da
ma jeg handle litt.

S:Ja

T: Det ville du ikke gjort til et byra.

S: Nei. Det ville du ikke.

T: Nei (latter). Men kanskje det er byra, eh, faktisk
sé burde jo byraet heller se pa det som sin oppgave
a dra eh eh lederen, eieren, eh med seg, og lokke og
lirke og fa deg fram, sann fordi at da kan en jo ha et
byré som stettehjul eller hjelp

S: Ja, enig

T: Du er jo ganske raus med & trekke fram andre
bedrifter og, det var ikke sa mye akkurat i
desember, men jeg vet jo at du gjor det og det er
noen, en del innlegg hvor du pa en méate
framsnakker, det er en egen kategori i innleggene
dine som jeg har laget,

T: Mhm

S: Eh hva er tanken bak det?

T: Det vet at det slar rett tilbake pa meg positivt.

S: Mhm

T: Og sa irriterer det meg at det er sa fa som har
skjont det,

S: Mhm

T: Eh og av og til gjer jeg det for & provosere i
Lillesand, for i Lillesand er det litt for mange
butikker som tror at hvis de deler noe av noen
andres, s& gar det utover deres egen butikk. De
tenker helt omvendt av det det egentlig er

S:Ja

T:Ja

S: Sé jo mer du framsnakker andre, jo mer drypper
det pa din virksomhet tenker du?

T: Ja. Jeg far masse goodwill pé det.

S: Ja.

T: (latter) og jeg merker det

S: Ja. Men det er veldig gay at du bare bekrefter alt
som jeg allerede har funnet!

T: Ja (latter)

S: Eh... eeeh... Du har egentlig svart litt pa det,
men du har ikke noe sann veldig sann konkret
statistikk pa det du gjer, det er egentlig bare den
lopende hver dag...?

T: jeg vet at det er statistikk inne

S: Mhm

T: jeg er et kreativt menneske som aldri har forstétt
meg pa tall

S: Mhm

T: eeh hvis den statistikken hadde vert fargerik og
jeg hadde forstatt den, sa hadde jeg helt sikkert veert
der og luska

S: mhm

T: Jeg er aldri der og kikker

S: Nei

T: Jeg bare jobber

S:Ja

T: Det er..jeg tror at det & bruke tid pa & henge pa
statistikken (latter), da skal du faktisk vite hva du
henger der for,

S: Ja

T: Eeh, du skal vite hvordan du skal bruke det

S: Mhm
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T: Og da har du et annet hode enn det kreative
hodet som jeg har

S: mhm

T: Sé jeg gidder ikke & bruke tid pé det

S: Nei...Nei, det funker jo uansett

T: Ja, for jeg feler jo ogsa litt pa kroppen

S:Ja

T: Eeh, fordi jeg er i det hele tida

S:Ja

T: Sé foler jeg pa kroppen hva som funker og hva
som ikke funker

S: Mhm. Og né ser du jo det nd, at det funker.

T: Det er helt crazy!

S: Ja

T: Det er helt crazy.

S: Det er veldig gay. Eeeh.. I en del innlegg pa
Facebook sé bruker du hashtags eller emneknagger
T: Mhm

S: Hva er tanken bak det?

T: Ja. Og det er jo et stort sparsmélstegn for meg.
For tidligere

S: Mhm

T: sé funka jo hashtags pa Facebook, men det gjor
det ikke lenger.

S: Nei

T: Eeeeh... Jeg tror eeh, jeg vet ikke nar tid eeh, det
er akkurat som det av og til funker og av og til ikke.
Og det gér av og til an & tagge og av og til ikke.

S: Ja?

T: Sann som i stad, sa skulle, ville jeg dele Stones
of Spa pé filmen

S: Mhm

T: Da fikk jeg ikke putta den inn som en sdnn en
tagg som en kaller det for

S: Mhm

T: Det gikk ikke

S: Nei

T: Andre ganger kan, fordi jeg er firmaprofil, sa
burde jeg kunne tagge en annen firmaprofil

S: Mhm

T: Na fikk jeg det ikke til

S: Nei

T: Eehh..

S: Og da tenker du story?

T: Ja. Nei, da er jeg pa Face, da er jeg pa Facebook-
sida: Den liven jeg hadde just i stad,

S: Ja

T: Da ville jeg gjerne at Kjetil sitt firma Stones of
Spa skulle bli dradd med i den

S: mhm

T: Men det fikk jeg ikke til

S: Nei. Det var rart.

T: Det er veldig rart

S: Men du bruker av og til hashtags..

T: Tenk sa goy & ha en sénn en unge inne!

S: Jah

(latter)

T: Men det er pa grunn av at jeg poster dobbelt!

S:Ja

T: for pa Instagram funker det

S: Mhm

T: sa det er ikke alltid jeg gar inn og fjerner de

S: Sé det er egentlig den dobbeltheten som gjor det,
fordi du har for eksempel i desember, s& hadde du
julegavehuset i Lillesand

T: ja.

S: Du brukte ikke den til noe spesielt pa Facebook?
Det var mer pa..

T: det var Instagram

S:Ja

T: Ja.

S: Ja.

T: Mhm

S: Men det sier likevel noe da?

T: Det star der som et ord. Ja, det star der pé en
mate som en, ikke en overskrift, men en sdnn en
liten, ja det star der som en tag

S: Ja. Hvor viktig tror du Lillesand som omgivelse
er for at butikken din lykkes?

T: Jeg tror Lillesand er ekstremt viktig, men det
viktigste er jo at jeg ser hvor viktig det er

S: Mhm

T: At jeg bruker det.

S:ja

T: at jeg bruker dagens glott, at jeg eeeh, at jeg
eehh, jeg har jo butikk i det fineste huset i byen,
sann at eech, det har jo pa en mate... Men jeg
kunne.. det hadde gatt an & drive butikk her uten &
bry seg om det.

S: Ja. Men du bruker det bevisst, i
markedsforingen?

T: Helt bevisst. Jeg bruker han (Alf red. anm)
bevisst, jeg bruker utsikten bevisst,

S:Ja

T: jeg bruker fasaden bevisst, jeg bruker skiltet
bevisst, jeg bruker krysset her bevisst, ech..
fullstendig bevisst pa det jeg gjor

S: og da er det bevisst at, fordi du vil...? Selge, er
det...

T: Lokke folk til byen.

S: Mhm

T: Jeg tror at alle, og jeg vet at jeg greier & lokke
mange

S: Mhm

T: eh jeg tror at jeg vil gjore Lillesandsfolk stolte,
og sa vil jeg fa folk som er i omrédet eller pa vei
forbi til & huske at de méa ned her

S: Mhm

T: og s n4, etter disse live-sendingene, s ma jeg jo
ogsa si at eehh, det har jo funka hele tida, sa.. Det
jeg har gjort i fem ar,

S: Mhm

T: Det er jo at jeg har sadd og saddd og séddd og sadd
og sadd, og vanna, passa pa,

S: Mhm
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T: jaget vekk fuglene, sé ikke de spiser opp alle
korna, og né hester jeg.

S: Ja.

T: Og né laerer jo jeg vekk.. eeh, eller jeg inspirerer
i hvert fall andre butikker til & gjore det samme
S:Ja

T: og hvis de butikkene aldri har vaert personlige pa
sosiale medier

: Mhm

: s& har de et stykke vei & ga!

Ja

: Men alle har muligheten!

Ja

: Fordi alle har en sann klan av kunder

Mhm

: echh, som pé en méte er blodfans

Mhm

. Alle liker en butikk spesielt pa grunn av den og
den og den og den tingen

S: Ja. Noen, inkludert noen som jeg egentlig ville
ha med i oppgaven, mener jo at ikke man kan dele
sanne ting som du gjer, for det kan gjore at andre
kan bli flinkere.

T: (latter)

S: Det tenker ikke du?

T: Jeg tror det er suksess nok til alle.

S: Det er bra.

T: Ja.

S: Det er jo det som kommer tydelig fram.

T: Ja.

S: Men hvis du skulle enske at det var noe du var
bedre pa, eller et potensiale som ikke du har fatt
utnytta ennd, har du noen tanker om det? Pa
Facebook?

T: Facebook, ech ja, absolutt, ech teknisk.

S: Ja?

T: Jeg bare kjerer jo pa.

S: Mhm.

T: S4 jeg har aldri tid til & egentlig stoppe opp og
leere meg de smatingene jeg lurer pé, blant annet
hvorfor gér det ikke an & tagge stones of spa i en
live-sending, og hvorfor gar ikke det an.

S: Mhm

T: Det kommer jeg til & lure pa til jeg blir grenn i
trynet, fordi jeg kommer aldri til & ga tilbake og
finne det ut

: Nei

: Jeg har ikke tid

: Nei. Sa det er det som...

: Teknisk

:Ja

: Eeh, jeg er kreativ

: Mhm

: og jeg har godt humer

: mhm

: og alle ideene bare ma ut,

: mhm

Hwnun—unJun-4un—-n
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T: og hver gang det stopper opp fordi jeg tenker; oi,
hvorfor gar ikke det an?, sa forsker ikke jeg pa det.
S: Nei

T: (latter)

S: Jeg synes det er bra, jeg

T: Ja, jeg far det til allikevel

S:Ja

T: Men eeh, ja, hadde jeg vert teknisk sa hadde jeg
vert en annen person

S: Ja. Da er det ikke sikkert du hadde gjort det du
gjor na.

T: Nei

S: Nei. Eeh, har du et bevisst forhold til hvordan du
bruker konkurranser i Facebook-innlegg?

T: Nei.

S: Nei.

T: Det er hvis det er litt stille gjerne.

S:Ja

T: Ja, at jeg tenker at eech og na faktisk, for nd har
jeg ech, for jul husker jeg ikke helt

S: Du hadde en

T: En ja, hva var det jeg ga vekk da?

S: Noe sann hjerte med perler pé, noe sdnn pynte....
T: Ja, den, nei, refleksen?

S: Neei

T: Nei

S: en sann...

T: og de ja, ja ja ja, den kransen?

S: Jah, kran

T: Jah. Det er hvis (latter) to ting med, som jeg kan
lage konkurranse pa grunn av. Den ene hvis jeg
foler at det er litt stille og jeg vil ha litt poff,

S: Ja?

T: og den andre er hvis eeh hvis jeg har et produkt
som jeg tenker at det far jeg aldri solgt, s& da gir jeg
det vekk

S:Ja

T: Eeh og det, og den kransen fikk jo veldig
oppmerksomhet

S: Mhm

T: Sa den kunne jeg jo solgt veldig mange flere av
S: Mhm

T: Men eeeh, jeg liker & glede og jeg liker & gi
vekk, og jeg ser pa det som en annonse i en hvilken
som helst avis,

S: Mhm

T: Eeh.. Na har jeg, na skal jeg gi vekk et gavekort
pa 1000 kroner

S: mhm

T: Det er veldig sjeldent jeg gir vekk gavekort

S: Mhm

T: Det har jeg vel bare kanskje gjort en eller to
ganger for, eech, fordi jeg vil helst gi vekk noe jeg
vil bli kvitt,

S:ja

T: (latter) Men na vet jeg at folk har eeh angst for
framtida, dérlig rad, et gavekort vil veere mye mer
verdifullt nd enn det var bare for en maned siden
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S:Ja

T: Sa ech da valgte jeg &, jeg skal gi vekk et
gavekort pa sendag, Alf skal trekke vinneren

S: Alf skal trekke

T:Ja

S: Det gleder jeg meg til

T:Ja

S: For Alf er med!

T: Alf er jo med da. Vi har jo ligget veldig pa
magen her, pa det teppet her, og filma

S:Ja

T: Men nar jeg har live-sending sé& gér liksom ikke
det.

S: Du gar veldig sénn tett oppi kamera

T:Ja

S: Det er vel sikkert og veldig bevisst?

T: Det har litt med synet og briller & gjore

S: Mhm

T: Og sa er det.. jeg star jo med den (et stativ red
anm) der du star

S: Mhm

T: Sé lener jeg meg mot og sa gar jeg vekk, og sa
lener jeg meg mot og sé gar jeg vekk

S: Mhm

T: Men eech gyekontakt!

S: Mhm

T: Med kunden, det funker fint det altsa!

S:Ja

T: De sitter jo.. eh jeg prover jo & si til alle de som
sier dere

S:Ja

T: At det er ingen dere der! Det er bare du!

S:Ja

T: Dus sitter helt alene foran din mobiltelefon, og
ndr noen sier dere til meg, sa tenker jeg hvem dere?
S: Mhm

T: Da foler jeg det ikke sa personlig

S: Og jeg er sa glad for at du bare bekrefter alt det
jeg allerede har skrevet!

T: (latter)

S: For da kan jeg bare skrive to streker under det
svaret!

T: (latter)

S: For det har jeg lagt merke til, at du skriver du,
men veldig mange skriver dere

T:ja

S: Og det er en stor forskjell

T: Veldig.

S: Mhm. Eeeh..

T: Og jeg er jo, jeg har jo ech en avatar, eller en
dremmekunde, eller en idealkunde

S: Ja?

T: Og jeg har tatt med meg henne fra smykkebiten
egentlig,

S: Ja?

T: Eeh, og jeg har forska pd henne.

S: Ja?

T: Sa hun er Anette, hun er fremdeles 42 eller har
hun blitt 43?

S: Mhm

T: Eeh, hun er fra Kristiansand,

S: Mhm

T: Bor i moderne leilighet, gift for andre gang, har
hund

S: Mhm

T: har voksne barn fra den forrige eksen, og litt
sann derre, hun elsker ting

S: Mhm

T: Hun er litt meg, hun er litt et par kunder jeg har,
hun er litt ei venninne jeg har, hun er en sénn
blanding,

S: Mhm

T: og hvis jeg lurer pa noe, sa sitter hun pa skuldra,
og sa pleier hun & nikke eller hmmm eller hm eller
mm, og s veldig ofte s& snakker jeg til Anette

S: Ja. Sé du har en séann konkret altsa?

T: Ja. Det heter en avatar

S: Ja. Mhm.

T: Eller det heter egentlig mye, dremmekunde hette
det den gangen jeg lagde den.

S: Ja.

T: Og man kan ha flere.

S: Du kan kalle den for hva du vil egentlig,

T: Ja, ja.

S: Men det viktigste er jo at du har ...

T: Det viktigste er.. ja.. og egentlig sd prover jeg a
leere vekk det at, hvis du, nér du skal filme deg selv,
S: Mhm

T: Sa er jo kameraet der!

S: Mhm

T: Det er jo ikke her!

S: Nei, sa du ma ikke se pa deg selv!

T: (latter) Nei!

S: (latter)

T: Men det er jo veldig fristende a speile seg!

S: Mhm

T: og da er det jo klart at eeh hvis du skal i tillegg
til & std og kikke en helt annen plass og i tillegg sier
dere

S: Mhm

T: Sa er det ingen som foler seg truffet

S: Nei

T: Nei. Sa det & se folk inn i1 gynene

S: Mhm

T: Kikke inn i linsa, snakke til du,

S: Mhm

T: og jeg pleier av og til & se for meg at det
sitter...eech.. av og til ser jeg for meg en konkret
kunde som sitter inni der og at det bare er oss to

S: Mhm

T: og da far du.. da er det lettere & veere naturlig, da
er det lettere a slappe av, da er det lettere 4 ha litt
sénn les snipp, for jeg tror jo at det med los snipp er
veldig viktig.

S: Ja. Hvorfor det?
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T: Hvorfor?

S:Ja

T: Det er veldig befriende for folk at det virker
avslappet

S: Ja.

T: Og ech jeg har jo ingen tro pd manus

S: Nei

T: Nei.

S: Det bruker du aldri?

T: Nei.

S: Nei.

T: Aldri.

S: Men du bruker jo aller mest foto pa Facebook-
feeden din. Du bruker jo video mye andre steder
Ja

: Men eeh

: Det har forandret seg skrekkelig siden desember
Ja? Ok

Ja

Du bruker mer video na?

: Veldig mye mer

Ja

Ja.

: For i desember s& hadde du 80 bilder

Ja

: Og sé hadde du 12 videoer.

Ja.

: For eksempel.

Mhm

: Eh og sa har du 17 sédnne som jeg har kalt for
tekstbilder, hvor du har hvit bakgrunn med tekst pa
T: Mhm

S: De er jeg litt nysgjerrige pa

T:Ja

S: Hva tenker du med de?

T: Eeh, det er egentlig..det er jo reint Instagram for
a lage feeden i Instagram luftig

S:Ja

T: Og sa synes jeg ofte at & bare ha en liten sann
quote eller et eller annet fint ord eller noe som
handler om dagen i dag

S: Mhm

T: derfor deler jeg det pa begge
S:Ja

T: Ikke alltid jeg deler pa begge
S: Nei
T
S
T

LAvdndndnadn3e3e

: Nei
: Men de er i utgangspunkt laget for Instagram?
: Hvert femte... ja, de er for Instagram. Hvert
femte bilde pa Instagram
S: Mhm
T: er et hvitt bilde med tekst
S: Mhm
T: sa nar du dpner min instagram-konto, sa far du,
eh sé er det luft der
S: Ja. Ok, sé det er derfor. Da fikk jeg forklaringen
pa det
T: Mhm

S: Det var fint. Eeeh men du sier at du har forandret
det fra desember at né bruker du veldig mye mer
video enn bilder.

T: Mhm

S: Hvorfor det? Eller hvorfor brukte du mer bilder
for tror du, enn nd? Hvis du kan si noe om det.

T: Eh, veldig enkelt. Fordi at pa grunn av at jeg
kobler sammen Instagram og Facebook og poster sa
mye pa Instagram, sa blir det mye bilder pa
Facebook ogsa,

S: Mhm

T: Eh, og sa har jeg jo storyen pé Instagram, og av
og til deler jeg noen av de sma videoene

S: Mhm

T: Men du har ogsa IGTV,

S: Mhm

T: eeeh, og néd med live-sendingene, s blir jo det
liggende som videoer,

S:Ja

T: Eh og i dag har jeg jo, det er jo andre liven jeg
hadde i dag

S:Ja

T: For i dag har jeg liksom hatt to

S: mhm

T: Eh og jeg ser jo enorm respons pa det

S: Ja. Sa da blir det mer video?

T: Sa da blir det mer video.

S:Ja

T:ja

S: Mhm

T: Og jeg kommer helt sikkert eech alltid

S:ja

T: til & sende live-sending fra Kunstkolonialen. Og
s kan det vaere jeg skal teste.. eh jeg far ikke sann
respons pa en video som bare legges ut

S: Nei

T: Nei

S: Sé& det mé vere live?

T: Det som er liven, det som er greia med liven, det
er at jeg gar inn mens jeg holder pa og blar i
kommentarene

S: Mhm

T: sier navnet til folk,

S: Mhm

T: eeeh... jeg synes det er gay a vite hvor de sitter,
hvor de er

S: Mhm

T: Eeh sa svarer de pa spersmal, sé prever jeg &
svare pa spersmal direkte,

S: Mhm

T: Eeh, og sa er det litt sénn FOMO

S: Mhm

T: Fear of missing out

S: Mhm

T: som gjer at hvis du har en igjen av den og noen
har kjopt den

S: Mhm
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T: Sé sitter de andre & tenker 84, jeg ma ogsa ha
meg noe (latter)

S: ja (latter). Ja, sa det er derfor du far mye mer pa
live, for da kommenterer de live

T: da sitter du der sammen med dem. Og i og med
at jeg er sd nerme

: Mhm

: og sa til stede for en person,

: Mhm

: selv om jeg har da ei gruppe pa hundre med meg,
Ja

pa tur

mhm

: pd Justoya

Mhm

: for eksempel.

Mhm

: eeh... sé er det jo klart at hver og en er alene
med meg

S: Ja... Mhm

T: Mhm

S:Ja

T: Og jeg.. eh det er jo ogsa en ting med meed min
strategi nd, men som du ikke forsker pa er jo at jeg
skal ikke veere selgete hele tida

S: Nei, for det er jo noe av det jeg har sett pa at det
er en del selgende, som jeg kategoriserer som
selgende da

T: Mhm

S: Eeeh

T: hvis du ser pa hva jeg holder pa med, sa viser jeg
fram

S: Ja

T: jeg viser eeh, jeg frister

S: Mhm

T: Jeg far veldig kommentarer pa at du frister s&
Trine

S: Mhm

T: Eeh, sé jeg viser uten & si pris

S: Ja

T: Jeg bare gjor sann eller sann eller sénn

S: Mhm

T: Og det..

S: Ja, for de fleste bildene og sénn er det en
kombinasjon

T:ja

S: bade at du bruker deg selv, og at du selger noe
T:ja

S: og den kombinasjonen er jo noe av det som
kjennetegner dine poster virker det som

T: Ja, og jeg kan jo ikke sende en film for eksempel
uten & ha pd meg noe som er til salgs

S: Nei

T: det har jeg jo bomma pa et par ganger, og det er
jo ikke noe goy

S: Nei

T: For de vil kjepe det jeg har pd meg.

S: Ja

HuHuHnanSn3n

T: Ja

(latter)

S: veldig gay. Ja, vi har egentlig vaert gjennom det
meste som jeg hadde tenkt & sperre om faktisk

T: Nydelig

S: Eeeh.. og det kan godt det kommer noen
oppfelgingsspersmal, men da kan vi ta de pa
telefon

T:ja

S: Eeeh.. jeg skal bare vare sikker.. eech

T: Ja, jeg fant ut at det var bedre 4 konsentrere seg
enn a gjore..enn 4 multitaske

S: Ja, det kan hende at vi ech at jeg ble fortere
ferdig

T: Ja, jeg tror nok det

S: Vi er faktisk gjennom

T: Ja

S: Sé det som kommer til & skje na er at eech eh jeg
transkriberer intervjuet, bruker noe av det, ikke alt,
men det som passer inn i de tingene som e¢h som jeg
har

T: Mhm

S: Og saa eeh hvis du vil sé kan du fé lese gjennom
og fa bekrefta at sitatene er riktig, men det skal noe
til & manipulere de

T: Ja. Jeg tror eech det gar helt greit

Del 2:

T: Eeh det jeg tenker det er at den, eech
konsekvensen, den ene konsekvensen som kan vere
litt slitsom

S: Mhm

T: av & bruke sitt ansikt og sin personlighet pa
sosiale medier, sénn at, for folk tror jo pa en méte at
de kjenner meg!

S:Ja

T: Eeh og sa glemmer de at jeg driver en
underholdningskanal egentlig

S: Mhm

T: Og at jeg viser bare frem akkurat det jeg ensker
a vise fram, at de egentlig ikke kjenner meg i det
hele tatt!

S: Mhm

T: Og at, eech den, eh har jo, jeg pleier a si at jeg
har aldri klemt, for korona, s& mange fremmede,
som etter at jeg begynte a vaere veldig aktiv pa
sosiale medier, for det kommer folk inn her som
aldri har mett meg, men jeg ser at de kjenner meg
godt,

S: Mhm

T: og jeg har aldri sett de for.

S: Mhm

T: Og nér det er sa gildt & veere pé et retailteater,
eeeh og folk, eh, tingen min er jo 4 lage magiske
oyeblikk, sa kan de henge her litt for lenge,

S: Mhm

T: Det blir vanskelig & f4 dem ut, veldig mange
skjenner ikke at jeg lever av omsetning
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S: Mhm

T: Litt for mange bruker stedet som ech, som
rekreasjon

Ja

: Kose seg

: Mhm

: Eeh slé i hjel tid

Mhm

: Eeeh ja.

: Og de opplever at det er et reelt vennskap?

: Det gjor de.

Mhm

: Tror jeg.

Ja.

Ja.

: og det kommer som en konsekvens av hvordan
du fremstar?

T: Ja. Og jeg tenker at eh jeg skal vare
tillitsvekkende, jeg skal vaere erlig, jeg skal vaere
autentisk,

S: Mhm

T: Eeh og sa har du jo selvfolgelig det at Lillesand
er en liten by,

S: Mhm

T: Og at jeg kommer fra Lillesand og er oppvokst i
Lillesand, og dermed s& har mange et f.. og det vi
ikke har snakket noenting om er jo bygdedyret
S:Ja

T: (latter) Men det er jo et helt kapittel for seg selv!
S:Ja

T: For det er jo ogsa noe en, ech, en far pa en mate,
ech ma ta risken pa,

S: ja

T: ved & stikke seg frem séann som jeg faktisk gjor,
det er jo at det er jo noen som, som synes at jeg er
ganske irriterende,

S:Ja

T: Ja.

S: Og det sier de ifra om?

T: ja.

S: Pa hvilken méte gjor de det?

T: Eeeh.. noen bruker hersketeknikk,

S: Mhm

T: Noen bruker ech rett og slett at jeg blir luft, at
jeg blir, eh at ikke jeg ech, de ser meg ikke i det
hele tatt,

S: Nei

T: Eeh og sa synes jeg det er patagende nar jeg
framsnakker,

S: Mhm

T: At det ikke kommer noe framsnakking tilbake
S: Nei. For det opplever du ikke at det gjor?

T: Veldig fa.

S: Ja. Det er interessant.

T: Ja.

S: Mhm

T: Det er interessant.
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S: Men du sa noe om det i stad, men du far ogsa litt
tilbakemeldinger pa sosiale medier?

T: Eh.. jeg far

S: Er det litt av bygdedyret eller..

T: Eeeh

S: er det litt av de som har for mye tid i
kommentarfeltet?

T: Egentlig er jeg veldig heldig. Eeeh og pluss at
jeg har jo teflonhjerne pa sénne ting, sé jeg gidder
ikke engang 4 tenke pa de, sé jeg husker ikke
tilbake, jeg har fatt litt,

S: Ja.

T: Jeg fér litt

S: Ja.

T: Jeg far ting som gjor at jeg far sann ekkel
magefoalelse, men sa gidder jeg, sa svarer jeg aldri
direkte,

S: Nei

T: Eh pa impuls tilbake,

S: nei

T: jeg lar det alltid synke. Eh og sa svarer jeg alltid
hyggelig tilbake

S: Mhm

T: jeg vil pa en méte oppfore meg sénn at jeg kan
ha ryggen fri, ingen skal eh eh, jeg s na nettopp
echh, det ble delt den artikkelen i Lillesandsposten,
S: Mhm

T: Eeh pa et, og s né finner jeg ikke tilbake til det,
det var pé en profil som ikke var meg, og sa var det
ei som skrev: med sénn grinefjes at hun hadde ikke
fatt svar pa det hun lurte pa hos meg,

S: Aja

T: Ja. Eeh og sa (latter) jeg prevde a kjope noe,
men jeg fikk aldri svar pa spersmalet mitt.

S: nei

T: Og sa og sé sann derre veldig grinefjes

S:ja

T: Og sé skrev jeg: hei, det var ikke meningen a
ikke svare deg, hvis du kan.. det er av og til
vanskelig & finne alle kommentarene, sa hvis du
sender meg sporsmalet sé skal jeg gi deg et svar,

S: Mhm.

T: Men jeg har ikke fatt noe spersmal

S: Nei.

T: Nei. (Latter) Sé det er jo, det er jo en organisme
og blir likesa greit en ikke har full kontroll

S: Mhm

T: Det er likesd greit at en ikke vet hva alle skriver,
S: Mhm

T: eech og jeg synes at folk avslerer seg voldsomt
av og til med & vaere trollete, eech.. og sa tenker jeg
du har familie, du har unger, eech.. du ligger der
apent som en profil og hvem som helst kan se hvem
duer

S:ja

T: eeh idiot

S: ja.
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T: Ja. Mhm. Det var det jeg hadde. Na mé jeg
jobbe.

Intervjuguide - semistrukturert intervju La Famiglia

Fase 1:
1. Les prat

2. Informasjon om prosjektet og intervjuet
- samtykke
- hva intervjuet skal brukes til
- forklare hvorfor jeg gjor opptak
- snakke om informantens rettigheter til a trekke seg fra prosjektet
- eventuelle sporsmal fra informanten
- starte lydopptak
3. Info om avgrensing: jeg har analysert Facebook-poster i forjulstida.

Fase 2: Grunnleggende sporsmal

Hvorfor er Facebook en viktig markedsferingskanal for dere?

Kan du si noen stikkord om det som kjennetegner La Famiglias identitet og personlighet?

Hvordan ensker du at folk skal oppfatte La Famiglia p4 Facebook? Og hvordan tror du den blir
oppfattet?

Har dere en konkret plan og strategi for Facebook? (Evt hvorfor ikke?) Hva inneholder i tilfelle den?
Setter du deg konkrete mal for Facebook?

Hva er deres storste konkurransefortrinn? Hvem eller hva er deres sterste konkurrent?

Hvilke faktorer avgjer hva slags innhold du publiserer?

Hvordan jobber du med teksten nér du skal poste et innlegg?

Oppfolgingsspersmal for utdypning
Fase 3: Nokkelspersmal

e Hvordan oppfatter du responsen fra kunder pa deres kommunikasjon pa Facebook? Hva slags type
innhold opplever du & fa best respons pa?

e [ hvilken grad tror du at Facebook har innvirkning pé salget? Har dere noen konkrete eksempler?
e Dere har mange innlegg om tilbud. Hvordan mener du det pavirker salget?
e Hva tenker du om & veere personlig i kommunikasjonen, og dele bilder av deg selv?
e Har du et bevisst forhold til hvordan du bruker konkurranser i Facebook-innlegg?
e Hva ville du gjerne gjort bedre? Hvor er det forbedringspotensiale?
Fase 4:

1. Oppsummering
- oppsummere funn, sjekke om jeg har forstatt deltakeren riktig
- eventuelle sporsmal fra deltakeren, eller ting han/hun vil legge til
2. Veien videre
- informere om hva som skjer videre
- avtale eventuelt nytt intervju/mete eller be om tillatelse til & kontakte deltakeren dersom det er behov
for utdyping eller mer informasjon
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Transkripsjon La Famiglia 15.04.20

A: informant S: student

S: Sann. Eeh da har jeg forst lyst til & vite litt om
hvorfor du tenker at Facebook er en viktig
markedsferingskanal for dere?

A: Det som er at med Facebook sa treffer du alle
aldersgrupper, ech du treffer eeeech ungdommen og
sé treffer du de godt voksne, og vi har jo et, pa en
mate, et publikum hos oss som vi er heldige med, vi
har pa en mate ikke bare 20-aringer eller 30-
aringer, vi har jo alt fra en 18 ars-bursdag til en 70
ars-feiring, sa sa vi treffer veldig godt segmentet pa
pa de ech pa de som ogsé besgker oss, sa derfor er
det eeh, derfor bruker vi Facebook sann som vi
gjor.

S: Ja. Sé& bra. Hva slags identitet eller personlighet
vil du at si at La Famiglia har?

A: Litt det jeg var inne pé i forrige spersmal. Hvor
vi eeh vi har en identitet hvor hvor alle pa en mate
er velkomne, eeh uansett om det er barnefamilier
eller om det er de godt voksne eller om det er
forretningsmiddag, sa treffer vi ganske bra pé det,
og det er jo pa en mate litt i navnet ogsa, med
identiteten pa at det heter La Famiglia,

S: Mhm

A: at eech ja, det er jo mye familier selvfolgelig
som samles, men det er ogsa det som er rundt
familier, eeh om det er business eller om det er det
ene eller det andre, sa eech vi er jo pa en mate en
familierestaurant, men med ganske stort spekter.

S: Mhm. Hvordan vil du si at dere kommuniserer
denne familieidentiteten gjennom Facebook-
postene deres?

A: Helt ok. Eeh for det at jeg ensker ikke & fokusere
for mye pé det med.. for hvis du fokuserer for mye
pa det med familien, sa blir det fort pa en méate
barnefamilien som samles hos oss, og det er
hyggelig nok det, men men vi ensker jo & pa en
mate eech & ikke bare ha en og samme identitet, at
det er barnefamilier, sé litt fokus er det pa det
gjennom Facebook, men ikke for mye heller.

S: Mhm

A: En balanse foler jeg for at ikke det skal, noen
skal fole at dette er eech en veldig familierestaurant
som ikke du tar med deg kompisen din og tar deg ei
ol

S: Mhm. Sé det du egentlig sier er at dere prever pa
en mate & kommunisere at eech det er et folkelig
sted hvor alle passer inn?

A: Det er litt korrekt det du sier der ja.

S: Ja. Hva tenker du at er deres sterste
konkurransefortrinn?

A: Det er nok eech ene og alene ech kanskje vart
konsept, eech som er, som er sépass unikt i
Kristiansand.
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S: Mhm

A: Eeh vi har pa en mate ikke det, mange retter som
mange andre restauranter har. Eeh vi har ikke den
burgeren og vi har ikke den Cesarsalaten og disse
tingene. Vi har p& en méte et unikt konsept, med en
veldig god service eeeh pa toppen av det hele. Eeh
sa fortrinnet er nok at vi er litt unike med bade at vi
har italienske kokker og veldig, veldig pa & holde
konseptet fullt ut og aldri rokke ved det

S: Mhm

A: Eeeh det med det italienske konseptet. Sa det er
nok fortrinnet for de som pa en mate er glad i den
type mat, de vet at det far de hos oss.

S: Mhm

A: Eeh sa kan jo det gé begge veier, eeh med tanke
pa at du ikke klarer & fange alle munner, men men
sann som det ser ut til nd sa er vi jo veldig eech
veldig mange som ensker det, den type mat og den
type konsept da.

S: Mhm. Hvem eller hva tror du er deres storste
konkurrent?

A: Det er vanskelig, fordi at jeg tror ikke vi har noe
sann veldig eeech store konkurrenter, jeg tror mer
det er det at spesielt kristiansandere er litt sann at
ech hvis de skal ut og ta seg noe mat, sa gar de forbi
et sted og sa gér de inn der. Eeeh sé det er nok
generelt at det er stor konkurranse i byen, det er nok
det som er mest, var mest storste konkurrent, med
tanke pa at det er s mange spisesteder som er,

S: Mhm

A: Jeg tror ikke vi har en pa en méte et spesifikt
sted som vi konkurrerer mot

S: Mhm

A: Det er mer det generelle med at det er veldig
mange steder som som som tilbyr mye av det
sammen, men allikevel ikke det samme, men hvis
du skal ha deg for eksempel en pizza, sa far du jo
pizza veldig mange steder i byen.

S:Ja

A: Eeh og da er det klart, ech da er det ikke alle
som tenker pa hvis de gar for eksempel gjennom
Markens Gate, ech sa gar de der og sa tar de et av
stedene som ligger der som serverer pizza.

S: Mhm

A: T stedet for & ta turen ned et kvartal, fordi at, de
glemmer oss litt. S det er mer at det er mer
restauranter sentralt enn der vi ligger,

S: Mhm

A: som gjer det sterste, den sterste konkurrenten,
konkurransen tenker jeg.

S: Er det der litt Facebook kommer inn, at dere
prever & minne folk pé at dere finnes? Er det noe av
grunnen til at dere

A: Ja. Absolutt

S: bruker s mye tid pa det?

A: Ja, det er det. Det er derfor vi bruker, jeg bruker
sapass mye tid og energi pa det, fordi at hadde det
ikke veert for det sa tror jeg nok fort at vi hadde blitt



enda mer glemt enn vi er. Eeeh sa hele tida & minne
folk pa pa den eeeh den, ja, at vi er der vi er,

S:Ja

A: Eeeh sa tror jeg det gir oss ganske gode
resultater. Eeeh for det er ikke alle som kanskje
tenker & ta turen ned der hvis ikke de hadde blitt
paminna pa det.

S: Mhm. Hva tenker du eeech altsé eller tenker du
at dere bygger relasjoner med kundene deres
gjennom Facebook?

A: Ja, det vil jeg si. For vi er ganske eeeh det som
kommer ut eeh er ganske riktig i store mengder, om
det er tilbud, sa holder vi det tilbudet. Det er ikke
sann at vi plutselig legger ut et tilbud der og sa
kommer de ned og sé er det ikke det tilbudet
plutselig eller det ene eller det andre, s vi er
ganske trofaste mot det vi legger ut at det holder
mal med det som ogsa eech ech eceeh ja, og sé det
som de far nar de kommer ned.

S: Mhm. Tenker du at det viktigste med deres
Facebook-innhold er de tilbudene dere legger ut,
eller er det annet innhold ogsa som du tenker er
viktig & kommunisere?

A: Ja, jeg tenker tilbud er ikke sé veldig viktig
faktisk, det mé det bare komme med sénn av og til,
jeg tror for var del sdnn her og der, eeh spesielt hvis
kanskje hvis noen andre kjerer noen kampanjer s
ma du pé en méate veere med ech pa leken, om det
gjelder spise ute-uka eller hva det er s& ma du pa en
mate vaere med pa det,

S: Mhm

A: For at ikke du skal skli igjennom, sa de
tilbudene er ikke s viktige har jeg merka. Det er
mer den, det er mer den eeh den eeeeh synligheten
som Vi var inne pa i stad, med at folk tenker pé deg.
Eeeh om det er et fristende bilde eller om det er
eeeh ja, eller om det er bilde av uteserveringen til
sommeren hvor det frister & sitte i fred og ro eller
ja.

S: Mhm

A: Jeg tror det er mer & bety for gjestene enn enn de
dagligdagse tilbudene som mange har for mye av,
S: Ja. I hvilken grad tenker du at det er viktig for
dere & vaere personlige i kommunikasjonen? Du har
jo blant annet bilde av deg selv innimellom og
andre ansatte og litt sann..

A: Ja, det er, jeg foler det er viktig, det foler jeg.
Eeeh sé er det som med alle andre ting at det er en
balanse der ogsé. At ikke en, at ikke en, ikke en har
for mye av det. Men men det som jeg har funnet ut
av det er jo at veldig mange av de eeh folgerne vare
hvis en kan si det, er jo ogsé de som beseker oss.

S: Mhm

A: Og de gangene vi putter ut noen bilder av ansatte
eeeh eller meg selv, s sé er det god respons pé det.
Og det er nok fordi at de, ja, de er hva skal jeg si,
glad i oss. Sa s det er klart at det er viktig, men for
nye for nye kunder, hvis jeg kan si det, eller nye
gjester, sa er det pa en mate, de vet jo ikke hvem vi
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er. Sa vi ma jo pa en mate ikke oversvemme med
med den type budskap

S: Nei

A: Men men en gang inniblant eeh s er det
hyggelig a sa kunne eeh gjore det.

S: Ja. Hva tenker du er den sterste utfordringen dere
har med markedsfering og omdemmebygging pa
Facebook?

A: Eeeh utfordringa eeeh kan jo ses pé litt
forskjellige méter, men sann det er jo litt vanskelig
4 pa en mate vite alltid hva som pa en mate trekker
og ikke trekker. Hva som pa en méte folk.. som gjor
at de kommer der.

S: Mhm

A: Eeh sa hvis du tenker utfordringen den veien
ogsa ekonomisk, hva en putter penger i og hva en
ikke putter penger i, eeech sa er det jo ogsa en
utfordring & vite, men men ech eeeh sa er det jo
ogsa en utfordring hva skal en publisere og hva skal
en ikke publisere, sé det er jo liksom hva en tenker
pa utfordringer.

S: Mhm. Har du en konkret plan eller strategi for
Facebook?

A: Ja, jeg er egentlig, i utgangspunktet hatt det hele
veien. Eeeh né er jo tida litt spesiell akkurat né, s
na eeehh (latter) har jeg ikke sa veldig mye, né er
det litt sénn, og jeg tenker eeh i nuet, sa na har jeg
jo ikke giddet & lage noe plan i det hele tatt, eeeh,
men tidligere sé har jeg provd hele tida & ha en
plan,

S: Mhm

A: Eeh men, jeg har ogsé pa en méte gatt litt vekk
fra det noen maneder inniblant, fordi at eeh, det ble
litt sénn stakkato nar du pa en mate, hvis du pa en
mate legger, hvis jeg bruker en dag i méneden og sa
legger ut for hele maneden, sé plutselig sé er det et
eller annet som dukker opp, sa blir det plutselig.. eh
jeg foler litt at det beste er & ha planen, men
allikevel eeh skrive pa egen hand. Eeeh fordi at ech,
men det er greit & ha planen sann i bakhénd, men
men ech som regel sa har jeg en plan, men som jeg
pa en mate bytter og sjonglerer litt pa.

S: Ja, s& den er dynamisk?

A: Ja, den er i utgangspunktet det.

S: Ja. Hva er det som.. eeh hva slags type innlegg er
det nar du lager planen, hva slags innhold er det
som du har ambisjoner om a fa lagt ut? Kan du si
noe om det?

A: Ja, det kan jeg godt. Jeg prover & sa dekke det
meste, eech ehm, av vart konsept. Alt fra et
matbilde til en hyggelig krok til til ech en ansatt ech
som smiler, eeech det & onske velkommen og alle
disse tingene.

S: Mhm

A: Men det som pa en mate er eech eeh eeh, det
som det plutselig kan vere er at vi har fétt inn noe
kjett eller noe sant, et eller annet som jeg plutselig
har lyst til & publisere, og da, da da sklir jeg jo litt
ut av planen, eller ut av eeech tankene,

S: Mhm



A: Sa sa eech sa sa eeh, ja, jeg vet ikke om jeg fikk
svart godt nok pé det, men

S: Det er fint, det. Hva tenker du, eller hvor viktig
er Facebook-postene for salget, har du noe sann
folelse pé det?

A: Nei, det er litt synd, fordi at jeg har ikke det. Jeg
har ikke det p& en mate svart pa hvitt. Eeeh og det
har jeg tenkt pd mange ganger at jeg egentlig burde
hatt. Eeeh og det er kanskje det som irriterer meg
mest i hverdagen, det er at jeg ikke pa en méte kan
maéle det denn opp. Eeeh jeg kan selvfolgelig spor
alle som kommer inn dera om de kommer pa grunn
av Facebook eller hva de gjor, men det som kan
skje er at du legger ut en post, eeeh en dag, eeh og
sa gar det nesten ei uke for noen plutselig kommer
inn pa grunn av den posten.

S: Mhm

A: ech sé det er ganske umulig & méle, sdnn som
jeg foler det. Sa kan det godt vaere at det finnes
malinger, eller jeg vet jo at det finnes muligheter
for 4 méle det opp, men men jeg foler ikke det blir
riktig, sa det er synsing hele veien eeeeh pa hva
som gir og hva som ikke gir.

S:Ja

A: Eeeh men jeg foler at eeh, ja, sd det er kanskje
det som er mest kjipt, at en ikke vet at den posten
der den gir tre besok.

S: Ja

A: Eeeh sé er det jo noen ganger jeg har malt det,
hvis vi har for eksempel et tilbud, da er det lett &
maéle det.

S: Ja.

A: A se, eech men det som er at jeg prover jo 4
bruke litt andre kanaler ogsé, sa klarer jeg ikke
alltid & holde meg kun til Facebook, sa da (latter) sa
da er det fort at en eecech ech de kommer pa grunn
av Google eller de kommer pa grunn av sms-
tjeneste eller hva enn det skulle vare

S: Ja. Jeg skjonner. Men det er du som publiserer
hovedsakelig?

A: Det stemmer.

S: Eller bare...

A: Ja, det er kun meg.

S: Ja. Jeg har jo forska pa, for jeg mé velge ut en
periode som jeg har forska pa, og da har jeg valgt
maneden for jul, s det er den jeg har sett pa.

A: Ja. okey, javel!

S: Eeeh og da er det ganske mange av innleggene
som er litt sann selgende, hvor det er mye
informasjon om pris og tilbud.

A: Mhm

S: Eeeeh var det noe spesiell grunn til det for jul
tror du, eller er det viktig for dere & ha med pris i
innlegg?

A: Nei, grunnen for det for jul var nok fordi at
julebordssesongen eeeeh eller julebordsbookingene
ikke var eeeh sdnn som jeg hadde onska.

S: Mhm

A: Eeeeh og vart tilbud var ganske bra sann
prismessig, hvis du ser i forhold til mange andre
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S: Mhm

A: Eeh sa derfor publiserte jeg ganske mye med
pris eeeh for & pa en mate se om det var pa en mate
det som gjorde det,

S:Ja

A: Eeeeh eller om det var konseptet, for vi har jo pa
en mate ikke standarden, vi har jo ikke ribbe og
pinnekjott sénn som som eeh nesten alle andre har,
s& nér jeg sa at bookingene pa en méate stoppet opp
og vi begynte & s skrante pd det, s& sa provde jeg &
sé& publisere en del med pris for & se om det hjalp.
Eeh og sa gjorde det det i hverdagen, men sa gjorde
det ikke det i pd en mate i de store, eh for det er jo
de store bookingene pa 40, 50, 100 stykk som pa en
maéte betyr noe kanskje i den tida.

S: Ja

A: Eeeh sa det var en rar julebordsesong, vi hadde
veldig mye gjester, like mye som alle andre &r, men
mye lavere omsetning mest sannsynlig fordi prisen
var sépass lav og sé at folk kom pa en mate parvis
eller litt mindre grupper enn enn de gjorde, de andre
arene har vi hatt mye sterre grupper og samlinger.
S: Ja.

A: Sé det var kanskje en bommert ogsa, at en pa en
mate publiserte sipass mye med rimelig julemat,
italiensk julemat, fordi at hvis folk spiser det s
kanskje de forventer a betale det det koster eeech
opprinnelig, sa jeg vet ikke. Eeh det var nok.. eeeh
det var pa grunn av bookinga var darlig at vi, at jeg
publiserte mye med pris i den tida der.

S: Ja. Kjerer dere noen ganger annonser eller er det
hovedsakelig sann poster, vanlige poster pa
Facebook?

A: Tenker du annonser hvor vi betaler for?

S: Ja.

A: Eller ja, jo jeg gjor det en gang iblant. Jeg bruker
kanskje en... i gjennomsnitt en 1000 kroner i
méneden, opp imot 1500 eeech pa annonser,

S: Mhm

A: Eeeeh pa Facebok, men eech noen maneder s er
det lavere enn det, men si i gjennomsnitt 1200 da,
men men eech eeeeh sé det er bdde eeeech annonser
og vanlige poster ja.

S: Ja. Hva slags respons opplever du a fa sann
generelt fra Facebook-felgerne deres?

A: Veldig bra, meget bra, kanskje ecech kanskje
overraskende bra. Eeeeeh ja. Det vil jeg si.

S: P4 hvilken mate da? Hva slags respons far du?
A: Nei, det er alt mulig egentlig. Det er klart at det
mest standard, hva skal jeg si, likes eeech er det
som er pa en mate det som er mest brukt, men det
er mye kommentarer, det er mye delinger, eeech og
ech jeg foler det er mye av de samme som gjor det
samme om og om igjen, men det er klart at vi far
veldig god eeeh eeh veldig god spredning pa
innleggene.

S: Mhm

A: Eeeh bade pa, selvfolgelig med mye likes, men
ogsa med med kommentarer og delinger.

S: Ja.



A: Eeeh.

S: Mhm. Dere har mest bilder i Facebook-feeden
deres, i hvert fall i den perioden som jeg har forsket
pa.

A: Mhm

S: er det noe spesiell tanke bak det, eller er det noe
annet innhold dere gjerne ville hatt mer av eller...?
A: Nei, jeg tror bilder er en vinner. Eeeh og det er
nok derfor det er mye bilder, siden det er jeg som
ma gjore det. Eeeh jeg tror at bilder er... bilder
fenger og det mener jeg eeeeh er ganske bevist
ogsé. Eeeeh i forhold til bare masse tekst. Eeeeh s
jeg tror bilder er en en er en bra ting, og mener det,
eeh og derfor sa er det nok derfor det er mye bilder
pa pa... Og i den perioden du har forska pa.

S: Mhm. Har dere noe erfaring med a bruke video
noe serlig?

A: Eeh, lite. Jeg er litt for dérlig péa det. Eeech eller
vi er nok litt for darlige pa det. Jeg tror nok video
ogsé er en bra ting, sé lenge det ikke blir for mye og
for eeeh... sa lenge ikke eeeeh... si lenge det er
interessant det som kommer ut.

S: Mhm
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A: Sé litt har jeg jo.. jeg har hatt noe live eeeh video
og litt sanne ting som jeg ser at det er litt respons
pa, men det er litt.. eceech det med video ogsa er jo
litt sdnn halvrisikabelt, du mé jo p& en méte vere...
ga rundt & sperre gjestene ogsa om du far lov til &
pa en mate fa de med pé filmen, eech s& du ma
bruke litt tid og energi pé det. Eeeh for at du skal pa
en mate vere lovlig eeech lovlig gjort.

S: Ja. Sa det er litt praktisk hensyn egentlig ogsa?
A: Ja, det er egentlig litt med det.

S: Ja.

A: Eeeeh...

S: Mhm. Men si bra, du har gitt meg masse gode
svar!

A: Ja, sé bra!

S: Eeeh og jeg er egentlig gjennom den lista som
jeg hadde. Det kan hende at det kommer noen
oppfelgingsspersmal nar jeg begynner & jobbe med
dette stoffet, men i utgangspunktet sa synes jeg du
har svart veldig godt og utfyllende.

A: Ja, sé bra!

S: Sé jeg tror dette holder egentlig.

A: Aja, sa det var jo ikke verst.

S: Nei. Ganske fort
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