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Abstract

This thesis investigates the growing influence of chatbots on corporate branding and consumer
relations, focusing on the unexplored area of tension between chatbots and branding. Hence
the research question of this thesis is: what influence do chatbots have on corporate branding

and relations to consumers?

The theoretical foundation of the thesis is based upon theories of branding, relations and trust.
Hence the development of the branding field is mapped using Hatch and Schultz’ (2009) three
branding waves, as well as Claus Buhl’s (2008) branding strategy 1.0 and 2.0. Based on these
branding theories, the thesis defines branding 3.0, which relies on strategic communication,
enterprise branding, co-creation, brand equity and image, relations, trust, personalised

content and online ethos.

The thesis’ methodological approach is primarily qualitative and secondarily quantitative.
Initially a quantitative survey has been conducted on social media to gain a pre-understanding
of chatbots. The qualitative dimension focuses on the perspective of companies and
consumers. Hence a case study has been conducted based on interviews with companies using
chatbots, namely Alka, Saxo and DR Nyheder. This is followed by three group interviews with
consumers between the age of 23 and 33, with the objective of gaining an understanding of the

consumer’s construction of meaning regarding chatbots.

As a result of the analysis, the thesis concludes, that all three chatbots examined possess an
element of branding, since they create both differentiation and possibility of strengthening or
weakening the relation to the consumers. The chatbot should be perceived as a brand
touchpoint that conducts the communication between company and consumer, hence gaining
influence on the brand and image of the company. Furthermore, it is concluded that chatbots
have the potential to help companies create trustworthy and strong relations with the
consumers. This applies when the chatbot fulfils the expectations of the consumers through
adequate, individual and useful answers in accordance with the needs of the individual
consumer. The thesis’ main conclusion is that companies’ chatbots possess elements of both
brand mediation and relation creation. Hence chatbots can enhance the brand equity of

companies, if the companies manage to harvest the full potential of the chatbot.
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1.0 Problemfelt

“Hej du, jeg er Alfred, din digitale bogassistent! & Jeg kan hjaelpe dig med inspiration eller
hvis du har spergsmal i forbindelse med dit keb hos Saxo. Skriv kort og preecist, hvad jeg

kan gare for dig ¥ ” (bilag 7).

Maske har du madt Alfred, der chatter pa vegne af Saxo, eller maske har du madt nogle af
de mange andre danske chatbots pa hjemmesider eller Facebook Messenger. Hvis ikke, s
skal du nok komme til det. Farende medie-, tech- og kommunikationsvirksomheder er
nemlig enige om, at 2018 er aret, hvor chatbots for alvor vinder dansk indpas (Redaktionen

Kforum, 2017; Falcon.io, 2018; Medietrends, 2018; Mrkalj, 2018).

Lad os forst preecisere, hvad en chatbot er. Grundlaeggende er en chatbot en auto-
matisering af en samtale oftest mellem virksomhed og forbruger, hvor chatbotten typisk
har til formal at give en bestemt information eller besvare forbrugerens spgrgsmal.
Chatbotten er en teknologi, der enten bygger pd kunstig intelligens (AI) eller pd simple
regler (Wolff-Jacobsen, n.d.), hvilket afspejler dens kompetencer for at svare forbrugeren.
Nar virksomheden har designet og implementeret chatbotten, udtrykker den sig som en
virtuel robot, der kan kommunikere med flere forbrugere pd samme tid og give et

individuelt svar dggnet rundt (Haug, 2017, s. 23).

Chatbots har allerede gjort sit indtog i de danske virksomheder, blandt andre har Alka, DR
Nyheder, Nykredit, CBB Mobil, Altinget og Saxo taget chatbots i brug (Ilindhold, 2018b). Og
senest har Roskilde Universitet implementeret en chatbot med henblik pd at mindske

mistrivsel blandt studerende (Klein & Dohm, 2018).

Med chatbots ggede tilstedevarelse i virksomheder bliver chatbots en del af en digital
transformation i danske virksomheder. Erhvervsministeriets rapport om ‘Danmarks
digitale vaekst’ slar fast, at digitale teknologier vinder indpas i danske virksomheder
(Erhvervsministeriet, 2017, s. 5). Samtidig papeges det, at digitaliseringen er en

uundgaelig retning for virksomheder og forbrugere i dag, hvorfor virksomheder ikke kan
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forkaste den, men i hgjere grad ber fokusere pa at adoptere de mange teknologier og
tendenser (Kelly, 2016, s. 12). Herunder bliver chatbots, i takt med sin nyhedsveerdi som en
2018-trend, altsa et eksempel pd, hvordan virksomheder kan omfavne digitaliseringen og
dermed fastholde deres aktualitet og tilpasningsdygtighed i et digitalt landskab. Men hvad

er det egentlig, chatbots kan i de danske virksomheder?

Chatbots italesaettes hyppigt i medierne som et nyt kommunikationsveerktgj, der kan
skabe stor veerdi for virksomheder (Bureaubiz, 2017; Social Media Week, 2017; Wolff-
Jacobsen, 2017). Chatbots er et nyere feenomen og kommunikationsforskningen pé feltet
er begraenset, hvorfor vi med dette speciale gnsker at undersgge chatbots potentiale som
brandelement og relationsskabende middel i virksomheder. Branding er nemlig et
kommunikationsfelt, som vi, forfatterne af dette speciale, har en stor faglig interesse i,
hvorfor vi finder det neerliggende at dedikere vores speciale til at undersgge chatbots i
brandinggjemed. Omdrejningspunktet for dette speciale er derfor speendingsfeltet mellem

chatbots og branding.

Nar branding overordnet har til formél at sikre et brands overlevelse og konkurrence-
dygtighed gennem tilknytning og differentiering (Hatch & Schultz, 2009; Gulbrandsen &
Just, 2016; Andersen, 2013; Christensen & Morsing, 2008), er vi med specialet
interesserede i at undersage, hvordan chatbots kan virke brandformidlende. Vi spgrger
derfor i specialet, om chatbots egentlig er et brandelement? Om chatbots styrker
virksomhedens brand, eller om det ligefrem er nedbrydende? Og nar chatbotten varetager
en del af virksomhedens kommunikation, spgrger vi ogsd, hvordan chatbotten pavirker
forbrugernes opfattelse af virksomhedens brand? Og om chatbotten skaber en relation

mellem virksomhed og forbruger?
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1.1 Problemformulering

I det ovenstiende problemfelt har vi preesenteret chatbottens relevans i den aktuelle
digitale transformation i danske virksomheder samt et fagligt interessant spaendingsfelt

mellem chatbots og branding. Det har ledt os til fglgende problemformulering:

Som operationalisering af problemformuleringen har vi opstillet fglgende undersagelses-

sporgsmal:

1) Hvordan kan chatbots virke brandformidlende mellem virksomhed og forbruger?

2) Hvordan kan virksomheder skabe tillid hos forbrugere med henblik pa at skabe staerke
relationer i chatbotten?

3) Kan chatbots karakteriseres som et brandelement inden for branding 3.0 og hvorfor?

4) Har chatbots et brandpotentiale i virksomheder?
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2.0 Kapitelgennemgang

Kapitel 1: Problemfelt
Ved at aktualisere chatbots i dansk kontekst har kapitlet til formal at indlede og ramme-
sette specialets undersggelsesfelt. 1 dette kapitel stilles ogsa specialets problem-

formulering.

Kapitel 3: Introduktion til chatbots
Dette kapitel har til formal at introducere emnet chatbots gennem en kort redeggrelse
samt en afgreensning. Ydermere beskrives de tre virksomheder, der agerer casestudier i

specialet.

Kapitel 4: Placering i fagfeltet
Formalet med Kkapitlet er at placere specialets undersggelsesfelt i den eksisterende
forskning. Gennem et literature review af tidligere forskning defineres ogsa specialets

bidrag til fagfeltet.

Kapitel 5: Teori
Dette kapitel har til formal at redegore for specialets teoretiske fundament inden for
branding, relation og tillid. Specialets anvendte teori bestar af et sammensat teoriapparat,

defineret som branding 3.0.

Kapitel 6: Videnskabsteori
Dette kapitel har til formal at tydeliggore, hvordan specialet forstdr viden, hvilket sker med
en pragmatisk tilgang. Ligeledes redeggres for, hvordan vi skaber viden gennem

hermeneutik og socialkonstruktivisme.
Kapitel 7: Metode

Specialets metodekapitel har til formal at skabe indblik i de metodiske til- og fravalg, der

har bidraget til specialets empiriindsamling. Empirien er opdelt i et forbruger- og
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virksomhedsperspektiv. Ydermere reflekteres over den indsamlede empiri, dets validitet

og reliabilitet.

Kapitel 8: Analyse

I analysen bliver specialets teori og empiri aktiveret, nar de tilsammen belyser og skaber
viden om, hvilken indflydelse chatbots har pa virksomheders brands og relationer. I dette
afsnit dannes sdledes specialets belaeg om chatbottens indflydelse, hvilket bidrager til at

besvare specialets to farste undersggelsesspgrgsmal.

Kapitel 9: Diskussion
I dette kapitel diskuteres analysens belseeg op mod hinanden med formél om at besvare

specialets to sidste undersggelsesspgrgsmal.
Kapitel 10: Anbefaling
Dette kapitel operationaliserer viden fra analysen og diskussionen gennem fire

anbefalinger mélrettet virksomheder.

Kapitel 11: Konklusion

Kapitlet er specialets samlede besvarelse af problemformuleringen.
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Introduktion til
chatbots

Som belyst i problemfeltet er omdrejningspunktet for dette speciale at undersgge
spaendingsfeltet mellem chatbots og branding. Et felt vi seerligt gnsker at indskrive os i
med et kommunikationsfagligt blik — herunder seerligt i brandinggjemed. Derfor gnsker vi
med neervaerende afsnit at kortleegge det genstandsfelt, som vores speciale ligger inden

for, hvorfor vi kort vil preesentere, hvad en chatbot er, og hvilke tekniske funktioner den er

udgjort af.



3.1 Chatbots

Chatbots er, som beskrevet i problemfeltet, en digital trend, der vinder indpas i flere
virksomheder som en ny virtuel assistent (Mrkalj, 2018; Redaktionen Kforum, 2017,
Falcon.io, 2018; Medietrends, 2018). Dog er chatbots ikke en ny teknologi. Chatbotten blev
farste gang praesenteret i 1950 i den sakaldte "Turing Test’, foretaget af Alan Turing, hvor
formélet var at teste, hvorvidt en maskine kunne fremstd menneskeligt og intelligent
(Khanna et al., 2015, s. 277; Barrat, 2013, s. 65). Derefter har chatbotten udviklet sig, og i
2016 udrullede Microsoft en bot med navnet Tay pa Twitter, der adopterede menneskelige
svar, hvilket resulterede i, at den uheldigvis udviklede sig til at blive en sexistisk og

racistisk bot, hvorfor Microsoft matte fjerne botten (DI Business, n.d.; The Guardian, 2016).

Sidenhen er chatbotten igen kommet pa dagsorden, da den indskriver sig i et
forbrugerkrav om mere individualiserede og personliggjorte interaktionsformer, hvor
chatbotten netop afdaekker forbrugernes behov i realtid og indfrier individuelle
forventninger og e@nsker i den aktuelle kontekst (Onlim, 2017; Haug, 2017, s. 111;
Markovitch & Willmott, 2014). Dette kan veere med til at forklare, hvorfor chatbots igen er
blevet en tendens i virksomheder. Som medieforsker Marshall McLuhan skriver, hviler nye
medier pa gamle mediers logik (Kelly, 2016, s. 91), hvorfor chatbotten kan siges at veere en
ny form for interaktion mellem virksomhed og forbruger — eksekveret gennem en robot.
Dette kan ifalge professor pa Institut for Medier, Erkendelse og Formidling, Klaus Bruhn
Jensen veere udtryk for et medie af tredje grad, der netop affgder nye muligheder for
kommunikation, digitalt, mellem menneske og computer, og som skaber en ny virtuel
virkelighed, hvor graensen mellem menneske og maskine er i oplgsning (Jensen, 2008, s.

21-22; Jensen, n.d., s. 9).

Chatbotten muligggr, at virksomheder kan foretage en-til-en kommunikation til mange pé
samme tid og ydermere tilbyde en personlig lgsning — hele dggnet (Haug, 2017, s. 23;
Onlim, 2017). Dette kan ogsa veere en af grundene til, at chatbots sarligt vinder indpas i
flere virksomheder, da den her kan frigive ressourcer og agere ny digital 'medarbejder’,

der kan give forbrugerne hurtige svar (Tavs, 2018).
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Med implementeringen af chatbots i virksomheder affgder teknologien bade muligheder
og begraensninger. Chatbots i virksomheder optreeder i mere eller mindre avancerede og
intelligente udgaver, hvilket kommer til udtryk gennem deres svar, interaktions-
muligheder og interfaces. Men helt grundleeggende er en chatbot en automatisering af en

samtale, der bygger pé kunstig intelligens eller simple regler (Wolff-Jacobsen, n.d.).

Kunstig intelligens (AI) er en betegnelse for, at maskiner og systemer har evnen til at
simulere en menneskelig adfeerd pa baggrund af data (Khanna et al., 2015, s. 277; OECD,
2016, s. 54). En chatbot kan defineres som vaerende: “(...) "machine conversation system|s]
[that] interact with human users via natural conversational language”” (Shawar & Atwell,
2005, s. 489 i Hill et al., 2015, s. 246). Chatbots fremstar intelligent ved at gare brug af NLP
— Natural Language Processing — hvilket betyder, at en chatbot med Al efterligner en chat
med et menneske, hvorved samtalen kan fremsta naturlig (Hill et al., 2015, s. 246; Khanna
et al., 2015, s. 277; Kirakowski et al., 2007, s. 376). Derudover udvikler en chatbot med
kunstig intelligens sig konstant i mgdet med modtageren, da den udvikler sig gennem
interaktionen og dermed bliver 'klogere’ over tid. Dette kan affgde mere intelligente og
korrekte svar, da chatbotten lagrer informationen og dermed far en datamangde, der gor

denistand til at interagere intelligent med modtageren (Hill et al., 2015, s. 246).

I modsaetning til en intelligent chatbot med indbygget AI kan en chatbot ogsa vaere
opbygget mere simpelt gennem regler eller sdkaldte beslutningstreeer, der har nogle
inkorporerede svar pa praedefinerede spgrgsmal — ogsa kaldet en ‘question/answering’-
opbygning (Kopparapu et al., s. 2007, s. 106; Khanna et al., 2015, s. 278). Denne simple type
chatbot affsder en mere forudsigelig samtale og har et begrenset antal svar, hvorfor
samtalen ikke optraeder ligesd avanceret og naturlig som med en intelligent chatbot.
Derudover udvikler en simpel chatbot sig ikke automatisk, men skal manuelt kodes og
treenes af en medarbejder for at blive 'klogere’ over tid (Kopparapu et al., 2007, s. 106;

Khanna, 2015, s. 278).
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Inden for chatbotfeltet er der hyppigst fokuseret pa chatbots userfaces og interfaces for at
tilegne sig viden om chatbottens tekniske udviklingspotentialer. I lgbet af specialets
litteratursggning er det blevet tydeligt, at chatbots primeert er undersggt med henblik pa at
forstd, hvordan Natural Language Processing kan optimeres, hvordan robotteknologi
udvikler sig, og hvordan design og funktion haenger sammen i chatbotten. Vi gnsker dog
ikke i specialet at indskrive os i et teknisk perspektiv pd chatbots, men vi mener, at
forstaelsen af dette giver en forudseetning for at forstd chatbottens tekniske muligheder og
begraensninger, da disse kan have en indflydelse pa interaktionen mellem virksomhed og
forbruger. Dermed sgger vi ikke fremskrive dybe tekniske forstaelser, men i stedet gnsker
vi at forstd de simple og funktionsmaessige rammer, som chatbottens interaktions-
muligheder er udgjort af. Dette giver os mulighed for at forstd det felt, vi undersgger og
seette det ind i en kommunikationsfaglig kontekst. Vi fokuserer dermed pé chatbots som
en automatisering af en chatsamtale mellem virksomhed og forbruger, hvori chatbotten
kan varetage dele af virksomhedens kommunikation. Vi er ikke optaget af, hvorvidt
chatbots er opbygget med kunstig intelligens eller simple regler, men anerkender det som
en forudseetning, der kan have indflydelse pa interaktionen mellem virksomhed og
forbruger og det eventuelle potentiale for chatbots i virksomheder. Dermed definerer vi
chatbotten som en repraesentant for virksomheden, der varetager en-til-en kom-

munikation mellem virksomhed og forbruger.

Ydermere fokuseres der i specialet udelukkende pa danske virksomheders implemen-
tering af chatbots, hvorfor specialet ikke har til forméal at opnd viden om chatbots i
international kontekst. Dermed har vi en vidensinteresse for chatbots i danske
virksomheder, nar vi undersgger chatbots indflydelse pad virksomheders brands og

relation til forbrugere.
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3.3 Casebeskrivelser

I dette speciale inddrager vi tre cases, der hver iseer har implementeret en chatbot. De tre
cases er fglgende virksomheder: Alka, Saxo og DR Nyheder. Tre cases som anvendes til at
undersgge, hvordan chatbots kan virke som et brandelement i virksomheder, og ligeledes
om chatbots ggr det muligt at skabe en relation mellem forbruger og virksomhed. Alle tre
cases illustrerer forskellige virksomheders brug af chatbots, hvorfor virksomhederne er
udvalgt pa baggrund af deres udviklingsniveau, branche samt implementeringsfase. Dette

vil ogsa blive beskrevet yderligere i metodeafsnittet ‘Caseudvaelgelse’.

Alka er et forsikringsselskab, der

arbejder for at gare forsikringer enkle !*j‘" Du eri kontakt med Alma
-

Chatten er krypteret, men undlad
venligst at skrive personfglsomme
oplysninger, som CPR-nummer.

og yde den bedste kundeservice. Dette
forsgger de at indfrie ved at fglge

veerdierne: gejst, enkelhed og tillid Alma:

Jeg er chatbot Alma - jeg forstéar dig bedst hvis du skriver
kort og preecist.

personlig betjening (Alka, n.d.-a). I Hvad kan jeg hjzelpe dig med?

samt at give kunderne en hurtig og

Alka implementerede de chatbotten + feporsiang
‘Alma’ p& deres hjemmeside i
september 2017 (bilag 5, s. 13), og
implementerede den bevidst ikke pa

110 tegn tiloage

Facebook Messenger, da de som
Stil dit spgrgsmal her (max 110 tegr

forsikringsselskab er underlagt nogle

%

juridiske begreensninger p& sociale
medier i forbindelse med forsikrings- Send besked

sager og persondataloven (bilag 5, s. 7).

Billede 1: Alkas chatbot Alma (Alka, n.d.-b).
Som Alkas kommunikations-direktor,

Lise Agerley, beskriver, er Alka en digital frontlgber i forsikringsbranchen, hvorfor de har
fundet det naturligt at investere i en chatbot pa deres hjemmeside som en ekstra mulighed

til at sikre gode kundeoplevelser (bilag 5, s. 3).
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Alma er som chatbot en virtuel assistent, der hjelper forbrugere med simple forsikrings-
sporgsmal, og pa sigt er det mélet, at den skal kunne endnu mere (bilag 5, s. 6). Med Alma
har Alka udviklet deres chatfunktion pa deres hjemmeside, der tidligere var drevet af et
menneske til nu at veere en funktion, hvor forbrugerne selv kan valge, om de vil chatte

med et menneske eller med chatbotten Alma (bilag 5, s. 7; Alka, n.d.-b).

Alkas chatbot Alma bygger pa kunstig intelligens (bilag 5, s. 15), og chatbottens software er
leveret af det norske startup boost.ai, der tidligere har udviklet chatbots til norske forsik-
ringsselskaber (bilag 5, s. 13). I Alkas chatbot kan forbrugere interagere ved at trykke pé
predefinerede knapper eller skrive en fritekst i chatfeltet. Derefter henter Alma svaret i
systemets database, hvor forsikringsbetingelser er indlejret (bilag 5, s. 4, 10). Til at udvikle
svarende har Alka ansat en medarbejder til at agerere ‘chatbottreener’, som 'opdrager’ pa

Almas svar lgbende, sa de forbedres (bilag 5, s. 4).

Der er ikke veldokumenterede tal pa, hvorvidt Alma har forbedret eller forringet
forbrugernes oplevelse. Internt i Alka er der dog en fornemmelse af, at chatbotten er en
succes, da mange forbrugere veelger at bruge den — helt ngjagtigt 35% af de chattende
forbrugere (bilag 5, s. 5). Derudover er det Alkas oplevelse, at forbrugerne i ligesd hgj grad
far et korrekt svar i chatbotten som ved en menneskelig chatsamtale. Alka erfarer ogs§, at
nar der er lang kg til den menneskelige livechat, veelger mange af forbrugerne at bruge

chatbotten, hvorfor Alka oplever, at den er brugbar for deres forbrugere (bilag 5, s. 8, 14).

Saxo er en virksomhed, der salger beger pa nettet, medlemsskaber til lydbogs-
abonnementer, og derudover er Saxo ogsa en udgivelsesplatform (Saxo, n.d.). Saxo har
implementeret chatbotten ‘Alfred’ pa deres hjemmeside og har tidligere ogsa veeret pa
Facebook Messenger (bilag 6, s. 13). Alfred blev implementeret pa hjemmesiden den 19.
november 2017 med det formal at inspirere forbrugerne pa saxo.dk til nye bogkgb samt at
besvare varehenvendelser (bilag 6, s. 2, 14). Saxos chatbot tilbyder et sakaldt

‘inspirationsspor’ i chatten, hvor forbrugerne preesenteres for et udvalg af max 35 bgger ud
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af Saxos i alt 15 millioner bgger. Hensigten

med Alfred er derfor, at Saxo kan yde en
Hej du, jeg er Alfred, din digitale bogassistent! &

ekstra service, seerligt uden for 8bningstid, s
—-—
hvorfor Saxo ogsa pointerer, at Alfred ikke
Skal ses som en besparelse men som en Jeg kan hjeelpe dig med inspiration eller hvis du har
spergsmal i forbindelse med dit keb hos Saxo. Skriv kort
ekstra ressource (bllag 6 S 4 6) =~ og preecist, hvad jeg kan gere for dig (&
T =

. 8
Saxos chatbot Alfred er en simpel chatbot,

|

der er opbygget som et beslutningstrae,
hvor forbrugerne kan klikke pd knapper
eller skrive fritekst i chatfeltet, hvilket Automated with @ by BotKo
Alfred svarer pa gennem praedefinerede . e
svar (bilag 6, s. 3). Alfred er udviklet af en |

dansk startup-virksomhed, BotXO i sam-
arbejde med Saxo. Saxo omtaler selv deres ;... 5. suxos chatbor Alfred (itag 7).

chatbot som en testversion, hvorfor den

endnu ikke er bygget med kunstig intelligens (bilag 6, s. 4). Med Alfred som testversion er
det Saxos mal at udvikle den til pd sigt at blive en avanceret chatbot med kunstig
intelligens (bilag 6, s. 5). Siden februar 2018 har Saxo overtaget Alfreds database med
henblik pa selv at udvikle dens kompetencer (bilag 6, s. 5, 12). Derfor har Saxos chatbot
siden veeret under udvikling og i treening hos en ‘chatbottreener’ i Saxo (bilag 6, s. 8, 11),
hvorfor den er overgéet fra at veere en testversion til at vaere en etableret chatbot pd Saxos
hjemmeside (bilag 6, s. 18). Dog har Saxo i labet af specialets tilblivelse fjernet chatbotten

fra hjemmesiden for at teste og forbedre den (bilag 7).

De faerreste forbrugere veelger at chatte med Alfred sammenlignet med besggende pé
hjemmesiden (bilag 6, s. 8). Saxo oplever, at Alfreds inspirationsspor har virket godt, da
cirka 100.000 forbrugere i alt har kebt bgger pa Saxo gennem Alfred. Dog er det ikke til at
sige, om de ogsa havde kagbt bggerne uden om chatbotten (bilag 6, s. 15-16).
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DR Nyheder er en afdeling i Danmarks Radio og har til formal at ”(...) samle, udfordre og
oplyse Danmark” (DR, 2017). DR er licensfinansieret, hvormed DR er forpligtet til at ”(...)
arbejde "i folkets tjeneste", og (...) patage sig en raekke samfundsmaessige og kulturelle
opgaver” (DR, 2015). DR Nyheder arbejder pa tveers af tv, radio og internet og udgar i dette
speciale den tredje case med deres chatbot ‘DR Nyheder’, som er implementeret pa
Facebook Messenger. Chatbotten sender nyheder ud som push-meddelelser i et kort
format til forbrugerne, nar de tilmelder sig chatbottens nyhedsoverblik gennem DR
Nyheders Facebookside. Nyhedsoverblikket sendes ud til den enkelte forbruger dagligt og
udger redaktionens udvalgte nyheder samt forbrugernes selvvalgte nyhedskategorier. Alle

tilgaengelige nyheder i chatbotten er udvalgt af redaktionen (bilag 8, s. 14, 15).

DR Nyheders chatbot blev implementeret pa Facebook Messenger i oktober 2016 (bilag 8,
s. 2, 7) og er en simpel chatbot med preedefinerede knapper, som forbrugerne kan trykke
pa for at fa adgang til nyhedsoverblikket som en strem af forskellige nyhedshistorier.

Chatbotten indeholder ikke muligheden for at skrive fritekst i chatfeltet (bilag 8, s. 4, 14).

I T . Em =

DR Nyheder

DR Nyheder
(]
»l= 364 tusind personer synes godt om dette, herunder Mathilde Espe og 86 venner

Messenger 4

@ DR Nyheder 16:1

1 til Nyheder pa 4: Udover at
sende dig de vigtigste nyheder vil vi ogsa gerne give
dig de nyheder, der passer dig bedst. Sa fortzel os lidt
om, hvad du kan lide ved at trykke pa 'Giv mig
nyheder’.

Du kan ogsa stille spergsmal til os ved at trykke 'Skriv
til DR Nyheder”.

Giv mig nyheder

Skriv til DR Nyheder
RGN Giv mig nyheder 4y +

Hvad er du mest til?
@ Samfund & Politik

X 8 Livsstil & Friti...

Billede 3: DR Nyheders chatbot
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I slutningen af marts 2018 gik DR Nyheder i gang med at opgradere deres chatbot til en
bedre og mere funktionsdygtig chatbot med integration af eksempelvis video, muligheden
for at skrive tekst i chatbotten samt delingsfunktioner, dog uden kunstig intelligens (bilag

8, s.3-5,14-17).

DR Nyheders chatbot har til formél at give et underholdende nyhedsoverblik til en ung
malgruppe i alderen 15-25 ar (bilag 8, s. 3-4). En méalgruppe de tidligere ikke har haft held
med at levere nyheder til, men som de er lykkes med at fange gennem chatbotten (bilag 8,
s. 6, 9). Tal viser, at over 75% af brugerne af chatbotten er mellem 15 og 25 &r (bilag 8, s. 7),
hvorfor DR Nyheder har forméet at kommunikere til den tilsigtede mélgruppe. Siden
chatbottens implementering har der ikke vaeret noget fald i antal tilmeldte til det daglige
nyhedsoverblik, men tveertimod en kontinuerlig fremgang, og i marts 2018 var der lidt

10.500 tilmeldte brugere (bilag 8, s. 7-8).

Som det bliver tydeliggjort i de tre casebeskrivelser, er virksomheders chatbots meget
forskellige, ligeledes er virksomhederne og deres forbrugere. De tre chatbots befinder sig
pa forskellige udviklingsniveauer, da de alle har forskellige tekniske kompetencer; Alkas
er den mest intelligente og besidder en software, der understgtter kunstig intelligens,
hvorimod Saxo og DR Nyheder begge har en mere simpel chatbot, der er opsat ved regler
og simple knapfunktioner. Derudover ses en forskel i de tre cases brancheplacering; Alka
og Saxo s&lger begge produkter og giver en kundeservice i modsatning til DR Nyheder,
som besidder en position, hvor de udbreder nyheder, som skal understgtte deres ansvar
som public service-kanal. Til sidst finder vi implementeringsfaserne forskellige; Alkas
chatbot er fuldt implementeret pd hjemmesiden som en fast del af deres kundeservice;
Saxos chatbot er en testversion, der til tider er pd hjemmesiden; og DR Nyheders chatbot er

implementeret pa Facebook Messenger og blev i foraret 2018 relanceret.
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4.0 Specialets placering i fagfeltet

I dette kapitel redeger vi for det fagfelt, vores speciale placerer sig i med chatbots.
Formalet med afsnittet er, som Cronin, Ryan og Coughlan beskriver: ”(...) to bring the
reader up-to-date with current literature on a topic and form the basis for another goal,
such as the justification for future research in the area” (Cronin et al., 2008, s. 38). Vores
formal med specialet tydeliggores gennem denne fglgende litteraturgennemgang, hvorfor
vi afslutningsvis i afsnittet preeciserer, hvor vi bidrager med ny viden inden for chatbot-
fagfeltet. I den folgende gennemgang synligger vi ogsa, hvordan vi i specialet forholder os
til denne litteratur, og dermed viser vi, hvilke antagelser og forstdelser vi leener os op ad i

specialet.

Nar vi sgger akademisk litteratur om chatbots, er det et begreenset antal artikler, der
dukker op. Chatbots er et nyere felt (jf. ‘Problemfelt’), hvorfor det endnu ikke er udforsket
fra mange perspektiver. Af den forskning der foreligger pa omréadet, beskaeftiger de fleste
sig med chatbots som interaktion mellem menneske og teknologi (Ciechanowski &
Przegalinska, 2018, s. 1; Hoffmann & Madsen, 2016, s. 189; Seeger et al., 2017, s. 1; Zamora,
2017). Dermed er den hyppige forskningstilgang til chatbots knyttet til et teknisk
perspektiv. I den forbindelse fokuseres oftest pd den menneskelignende teknologi og
design (Hoffmann & Madsen, 2016, s. 189; Seeger et al., 2017, s. 1; Nass & Brave, 2007 i
Zamora, 2017, s. 110). Det kommer til udtryk gennem menneskelige aspekter i chatbots
sdsom gestikulationer, tale og visuelle svar, hvilket altsammen efterligner, hvordan et
menneske ville ggre (Mori, 1970, Reeves & Nass, 1996, MacDorman et al., 2005, Boucher et
al., 2012 i Ciechanowski & Przegalinska, 2018 s. 2). I den forbindelse pépeger Pia L.
Hoffmann og Bodil N. Madsen, forskere fra Copenhagen Business School, at chatbotten er
et informationsegningsverktgj, der kommunikerer i et naturligt og menneskeligt sprog
gennem skrift eller tale. Chatbotten er dermed et veerktgj, der assisterer en bruger ved at
besvare spargsmal (Hoffmann & Madsen, 2016, s. 189). Hoffmann og Madsen gar i dybden
med chatbottens sprogtekniske aspekter, hvorfor de definerer chatbotten som et ”(...)
sporgsmal-svar-system, der simulerer en intelligent konversation med en eller flere

brugere” (Hoffmann & Madsen, 2016, s. 189). Det betyder, at en chatbot er et system til at
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fore en samtale med en eller flere parter. Chatbotten er derfor et interaktionssystem, der
fungerer som en samtale gennem skrift eller tale, der hjaelper en eller flere brugere med at
fa rette information pa et spgrgsmal. Sdledes tilskriver Hoffmann og Madsen sig det
tekniske perspektiv pa chatbottens interaktion og dens menneskelige evner i

kommunikationen.

Leon Ciechanowski, forsker i psykologi fra SWPS University, og Aleksandra Przegalinska,
forsker i artificial intelligence fra Institute of Technology Massachusetts, skriver, at de
adskiller sig fra det ovenstaende tekniske perspektiv pa interaktionen i chatbots. I stedet
fokuserer de pa et socio-kognitive perspektiv pa interaktionen mellem menneske og
chatbot (Ciechanowski & Przegalinska, 2018, s. 2). Denne interaktion snaevrer de yderligere
ind til en professionel kontekst, hvilket skal forstds som virksomheders brug af chatbots og
interaktionen med deres kunder (Ciechanowski & Przegalinska, 2018, s. 1). Derfor
indskriver forskerne sig i et svagt belyst fagomrade; nemlig hvordan chatbots i
virksomheder eksternt anvendes af brugere. Forskerne har undersggt interaktionen
mellem bruger og to forskellige typer chatbots; en simpel chatbot der kommunikerer
gennem skrift, og en avanceret chatbot der kommunikerer gennem lyd (Ciechanowski &
Przegalinska, 2018, s. 5). Det konkluderes at de simple chatbots giver de mest positive
oplevelser for brugerne sammenlignet med de avancerede chatbots (Ciechanowski &
Przegalinska, 2018, s. 5-8). Ciechanowski og Przegalinska undersgger ogsa de
menneskelige faktorer i chatbots og finder i den forbindelse frem til, at jo mere en chatbot
opfattes menneskelig, jo mere kan brugerne lide chatbotten (Ciechanowski & Przegalinska,
2018, s. 8). Ydermere konkluders det, at der skal udvikles pa chatbottens
kommunikationsevner for at sikre flere interaktioner med chatbots i fremtiden
(Ciechanowski & Przegalinska, 2018, s. 9). Netop dette felt indskriver nerverende speciale
sig i, nar vi belyser chatbots i den professionelle kontekst - interaktionen mellem
virksomhed og forbrugere - hvormed vi bidrager til at udvikle kommunikativ viden inden
for dette felt. Dog adskiller vi os fra ovenstdende perspektiv ved kun at fokusere pa de

tekstpragede chatbots.
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Ciechanowski og Przegalinskas tekst bygger pa en brugercentreret tilgang (Ciechanowski
& Przegalinska, 2018, s. 1). Med denne tilgang anskues chatbottens funktioner og
egenskaber ud fra brugerens synspunkt, hvormed chatbotten tilpasses brugernes behov og
oplevelser. Forsker i brugeroplevelser, Jennifer Zamoras har ogsd en brugercentreret
tilgang til chatbots. Zamora seger dog modsat Ciechanowski og Przegalinskas
undersggelse af den professionelle kontekst at forstd brugernes forventninger og behov til
chatbots i hverdagslivet. Zamora har derfor til formél i sin undersggelse at identificere,
hvordan en chatbot, som en personlig virtuel assistent, kan designes til at skabe
meningsfuldt udbytte i brugernes hverdagsliv (Zamora, 2017, s. 109-110). Litteraturens
fokus pa brugernes forventninger til chatbots er endnu ved at tage form (Zamora, 2017, s.
109), hvorfor bdde Zamora samt Ciechanowski og Przegalinskas brugercentrerede fokus er
et relevant omrade at fokusere pa for at skabe viden om chatbots. Specialet bidrager derfor
ydermere til fagfeltet, da vi gnsker at belyse forbrugernes forventninger til chatbots i den
professionelle ssmmenhaeng med formél om at fi indsigt i, hvordan virksomheder kan
skabe veerdi gennem brug af chatbots. Dermed tilskriver vi os det menneskelige,
kommunikative perspektiv pa chatbots, ligesom Zamora, Ciechanowski og Przegalinska og

derfor ikke det tekniske perspektiv.

Zamora fokuserer ogsi pa interaktionen som en relation mellem bruger og chatbot, og at
chatbotten kan skabe en god relation ved at afkode og svare p& brugerens subjektive behov
(Zamora, 2017, s. 112). Dette vil skabe tillid hos brugerne, som er en forudsatning for at
skabe en god relation (Zamora, 2017, s. 112). Dog er chatbotten og andre teknologier endnu
ikke kompetente nok til at udfere vurderinger af brugeres individuelle behov (Muir, 1987 i
Zamora, 2017, s. 112). Men trods denne manglende kompetence konkluderer Zamora, at
der fortsat ligger et udviklingspotentiale i at f4 en chatbot til at skabe tillid i hgjere grad hos
forbrugerne (Zamora, 2017, s. 112).

Forskerne Anna-Maria Seeger, Jella Pfeiffer og Armin Heinzl fokuserer som Zamora p43, at
der skal veere tillid hos brugerne i interaktionen med chatbotten (Seeger et al., 2017, s. 1).
De papeger ogsa, at tilliden er en forudssetning for, at chatbots kan f& succes blandt

brugere (Seeger et al., 2017, s. 1). Seeger et al. definerer tillid ud fra Rousseau et al.’s
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definition: "Trust is a psychological state comprising the intention to accept vulnerability
based upon positive expectations of the intentions or behavior of another” (Rousseau et al.,
1998, s. 395 i Seeger et al., 2017, s. 2). Dermed er tillid en tilstand, der bygger pa brugernes
forventninger. Seeger et al. beskriver brugernes umiddelbare og forste tillidsfalelse til
chatbots som determineret af brugernes opfattelse af chatbottens niveau af kompetence,
velvilje og integritet (Seeger et al. 2017, s. 2). Tillid er dermed en afggrende faktor for
positive interaktioner og relationer. Vi forstar derfor i specialet, at den interaktion, som
chatbotten formidler mellem forbruger og virksomhed, ogsd kan italessettes som en
relation, hvormed forbrugernes behov i interaktionen bliver centralt for at skabe en positiv
interaktion. Tilliden hos forbrugerne spiller dermed en afggrende rolle, nar der er tale om

at skabe relationer.

I den gennemgaede litteratur om chatbot-fagfeltet har vi demonstreret hvor og hvorfor, vi
indskriver os i det kommunikative perspektiv pa chatbots, og dermed fraskriver vi os det
tekniske perspektiv. Herunder tilslutter vi os den professionelle kontekst, hvor vi
undersgger chatbotten som benyttes af virksomheder til at interagere med deres
forbruger. Og ligeledes anser vi tillid som afggrende for at skabe positive relationer mellem

de to interagerende parter: virksomheden og forbrugeren.

Som det fremgar af specialets afsnit ‘Problemfelt’ har vi, forfatterne af dette speciale, en
stor faglig interesse for branding og virksomheders relationsskabelse til forbrugere. En
faglig interesse som vi opndet viden om gennem vores kandidatuddannelse. Derfor har vi
viden om, at brands er dybt afhaengige af at etablere, vedligeholde og styrke relationer til
deres forbrugere for at sikre sin overlevelse i omverdenen (Bager et al., 2016; Nielsen &
Bager, 2017; Nielsen 2017; Bager 2017). I forbindelse med ovenstaende litteratur-
gennemgang finder vi flere ligheder mellem chatbottens kommunikative elementer:
relationer og tillid og brandings elementer: relationer og tillid. Vi mener derfor, at chatbots
og branding kan ses som et uudforsket spsendingsfelt, nemlig chatbots som relations-

skabende middel til at styrke et brands position pd markedet.
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Med vores forudgdende viden om at et brands relationer til forbrugere er et centralt
element inden for branding af corporate brands, vil vi i specialet ga i dybden med, hvordan
chatbots, kan understgtte et corporate brands relationer til deres forbrugere savel,
herunder hvordan tillid har indflydelse pa relationen. I vores litteratursggning er vi ikke
stadt pa akademisk forskning vedrgrende kombinationen af branding og chatbots, hvorfor
vi vil papege, at der her er et ‘hul’ i den akademiske afdeekning. Dermed vil vi argumentere
for, at vi i specialet bidrager til fagfeltet, fordi vi undersgger, hvilken indflydelse chatbots

har pa virksomheders brands og relationer til forbrugere.
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Teori

I dette kapitel redegar vi for det teoretiske grundlag, der bruges til at undersage chatbots
som brandelement og relationsskaber i virksomheder. Dette kapitel udger saledes
specialets teoriapparat, der aktivt bruges videre i analysen. Teorien er udgjort af flere
forskellige begreber, hentet fra forskellige teoretikere, hvorfor teorien bestar af et
sammensat teoriapparat. Kapitlet indeholder derfor ikke en komplet gennemgang af alle
teorier, men bestar af relevante begreber for undersggelsesfeltet, der har til formal at

besvare specialets problemformulering.



5.1 Branding i virksomheder

I specialets benyttes termen ‘forbruger’ til at beskrive modtageren af virksomhedens
indhold i chatbotten. Vi kunne have valgt ‘kunde’ eller ‘bruger’, men har valgt ‘forbruger’,
da vi leener os op ad et benyttet begreb inden for dele af specialets anvendte litteratur
(Dinesen, 2008; Hansen, 2016; Gulbrandsen & Just, 2016). Betegnelsen daekker bade over

virksomheders eksisterende og potentielle forbrugere.

Specialet omhandler chatbots og den relation, chatbots potentielt kan opbygge, styrke
sdvel som svaekke mellem virksomheder og deres forbrugere. Derfor anskuer vi
virksomheder som corporate brands. Et corporate brand har til forskel fra produktbrands
fokus pa hele organisationens omfang, hvilket betyder hele virksomheden og dens
interessenter (Hatch & Schultz, 2009, s. 30). Det betyder, at vi i specialet ikke beskeaeftiger
os med klassisk markedsfaring, hvor virksomhedens produkter og/eller services er i fokus.
Dermed forstar vi i specialet virksomheder eller brands som corporate brands, da dette

understatter fokus pa relationerne mellem virksomhed og forbruger.

Professorerne og brandingeksperterne Mary Jo Hatch og Majken Schultz anskuer branding
af corporate brands som en udvikling, de beskriver gennem tre bglger: fra marketing-
tenkning til virksomhedstenkning til netverkstenkning (Hatch & Schultz, 2009, s. 249-252).
Med bglgerne forstds en udvikling af brandingfeltet, som er sket pd baggrund af bade
praksis og teoretiske forandringer (Hatch & Schultz, 2009, s. 249-254). Bglgerne som
metafor understgtter forstielsen af, at branding har veeret en gradvis udvikling og en
reaktion pa tidligere tendenser. Brandingekspert Claus Buhl beskriver branding med to
forskellige eksekverbare brandingstrategier for corporate brands: branding 1.0 og branding
2.0 (Buhl, 2008). Dermed beskriver Buhl, at branding har udviklet sig fra at veere én strategi
til en anden, hvormed branding ifglge Buhl forstds mere statisk sammenlignet med Hatch
og Schultz’ forstaelse. I specialet anser vi ikke bglgerne og strategierne som to modstaende
forstaelser af branding, men blot som forskellige faglige fokusomrader. Vi anser i specialet
derfor bglgerne som forklaringen p&, hvorfor brandingen af corporate brands har udviklet

sig fra den ene strategi til den anden strategi.
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Hatch og Schultz indikerer i deres bogudgivelse ‘Brug dit brand’ fra 2009, at branding er
”(...) pd vej ind i en ny eera (...)” (Hatch & Schultz, 2009, s. 249), og dét er netop, hvad den
tredje bglge er et billede p&. Siden Hatch og Schultz’ udgivelse i 2009 og Buhls beskrivelse
af de to brandingstrategier i 2008 har litteraturen og praksis udviklet sig, hvorfor vi i
specialet vil argumentere for, at vi anno 2018 befinder os i en brandingstrategi, som vi, i
forleengelse af Buhls terminologi, vil beskrive som branding 3.0. Det betyder, at vi med
specialet fokuserer pa selve brandingstrategien 3.0 og dermed i mindre grad pa
udviklingen forud for branding 3.0. Herunder har vi med eget tilvirke visualiseret forholdet

mellem de tre balger og de tre strategier:

Branding Branding Branding

1.0 2.0 3.0

Figur 4: Branding 3.0 (egen tilvirkning inspireret af Hatch & Schultz (2009) og Buhl (2008)).

5.2 Vejen til branding 3.0

Forend vi kan forstd, hvad branding 3.0 indebaerer, méa vi forsti de overordnede linjer for

de tre bglger samt branding 1.0 og 2.0, der tilsammen har tilvejebragt branding 3.0.

Den forste bglge treekker pa den traditionelle markedsfering, hvorved brandingen
handlede om at fremhave de funktionelle fordele af produkterne og/eller services’ (Hatch
& Schultz, 2009 s. 250; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256). Branding 1.0 bestar af
virksomhedens gnske om at styre sine interessenter hen mod en bestemt viden og sarlig
adfeerd og samtidig at opnd en positionering, der adskiller virksomheden fra sine
konkurrenter (Buhl, 2008, s. 45). Strategien bygger derfor pa en indefra-ud-tankegang, hvor

gnsket er, at brandet star for det samme for alle (Aaker 1996 i Andersen, 2015, s. 11; Buhl,
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2008, s. 45, 52). Dermed er branding 1.0-strategien praeget af en meget statisk tilgang til

branding.

Anden bglger seatter ind for at fi hele virksomhedens identitet samt interessenterne
inkluderet i brandet, fordi branding kan gere en positiv forskel i flere af virksomhedens
afdelinger og hos flere interessenter (Hatch & Schultz, 2009, s. 250-252). Virksomhederne
oplever, at deres indefra-ud-tankegang ikke er tilstraekkelige, fordi forbrugerne ikke blot
adopterer brandets selvfremstilling (Buhl, 2008, s. 47-48). Forbrugerne er i 1990’erne, hvor
branding 2.0 vinder indpas, mindre autoritetstro, mindre traditionsorienterede, og de har
mindre tillid til kommunikationsformer og medier end tidligere. Forbruget er derfor
forandret til nu at veere styret af det individuelle behov (Andersen, 2013; Buhl, 2008, s. 48).
Det betyder derfor, at virksomhederne skal brande sig anderledes. Brandets sammenhang
eksisterer ikke lengere som et centralt styret veerdiseet men skabes i stedet i takt med
forbrugernes individuelle brug af brandet og sammensatning med, hvad forbrugerne i
forvejen er en del af (Buhl, 2008, s. 52). Derfor bliver der fokus pa branding af hele
virksomheden og ikke blot produkterne og/eller services. Kort sagt er branding 2.0 styret
af, om interessenterne kan bruge brandet i overensstemmelse med deres individuelle
behov. Brandet skal derfor ikke udelukkende fokusere pa at positionere sig i forhold til
konkurrenterne, men ogsa tage udgangspunkt i sine interessenter og de relationer der kan
opbygges til dem. Det er altsd en udefra-ind-tankegang, der styrer branding 2.0 (Buhl. 2008,
s. 52). Virksomheden s@ger derfor ikke leengere at praege interessenternes afkodning af
brandet, men virksomhederne sgger i stedet at engagere sig med interessenterne for
derigennem at influere deres holdninger til brandet (Buhl, 2008, s. 53). Dermed er
branding 2.0 preget af en dynamisk tilgang modsat den statiske i branding 1.0. I takt med
at branding involverer flere af virksomhedens afdelinger, bliver branding ogsd multi-
funktionel og det skaber et fragmenteret, usammenhangende brand. Derfor opstar et nyt
behov for virksomhederne, nemlig at styre alle deres handlinger for derigennem at skabe
en klarhed og sammenhaseng i deres corporate brand (Hatch & Schultz, 2009, s. 252;
Gulbrandsen & Just, 2016, s. 258). Og det udlgser tredje bglge af branding (Hatch & Schultz,

2009, s. 252). Med tredje bglge fokuseres der pé alle virksomhedens interessenter og deres
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netveerk, hvorved tredje bglge udvikler branding til at fokusere pa netveerksteenkning i

virksomheden (Hatch & Schultz, 2009, s. 252-254).

5.3 Branding 3.0

Flere forende professorer og brandingeksperter mener, at forméalet med branding er at
differentiere en virksomhed fra dens konkurrenter og ydermere overbevise virksom-
hedens interessenter og omverden om at virksomhedens produkter og/eller services er
unikke og veaerdifulde med det formal at gge tilknytningen (Hatch & Schultz, 2009, s. 57;
Christensen & Morsing, 2008, s. 35; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 43). Kan virksomheden
ikke dét, vil virksomheden mislykkes (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256). Ydermere mener
Lars Theger Christensen og Mette Morsing, at branding har til formal at ”(..) forlene
virksomheden med en stabilitet og forudsigelighed i en ellers turbulent og foranderlig
verden” (Christensen & Morsing, 2008, s. 30), hvorfor branding har en afggrende rolle for
virksomheders overlevelse ved at ggre virksomheden tilpasningsdygtig til omverdenen. I
specialet forstdr vi altsd, at branding har indflydelse pd to omrader: relationen til

forbrugerne og virksomhedens position i forhold til konkurrenterne i omverdenen.

Ib T. Gulbrandsen og Sine N. Just fremstiller branding som et koncept, der beskriver et
brands personlighed (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256). Et ’koncept’ skal, ifglge Den
Danske Ordbog, forstds som en samling af flere tanker og idéer, der tilsammen danner et
hele (Den Danske Ordbog, n.d.). Dermed forstar vi branding som ét samlet koncept, der er
udgjort af flere forskellige tilgange og redskaber, og dette koncept har til formal at
positionere og tydeliggare et brand, og dets produkter og/eller services som noget unikt og
differentieret fra brandets konkurrenter. Konceptet branding mé derfor forstds som et
middel til at sikre brandets konkurrencedygtighed og styrke forbrugernes tilknytning til
brandet.

I det falgende afsnit redegores for de forskellige teoretiske elementer inden for branding
3.0, med formé&l om at forstd, hvad branding 3.0 som koncept indebeerer. De folgende afsnit
udger derfor specialets teoriapparatet, som vil blive anvendt i specialets analyse og

diskussion og er saledes en operationalisering af branding 3.0.
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Med tredje bglge beskriver Hatch og Schultz, at virksomheders behov for at agere
strategisk er vokset. Et corporate brand er nemlig blevet et strategisk aktiv for
virksomheders topledelse og bestyrelser (Hatch & Schultz, 2009, s. 253). Med ’aktiv’ forstar
vi i specialet bade branding som en ressource, der kan skabe veerdi til virksomheden, og
som en handling, hvormed branding inden for 3.0-strategien bliver en strategisk handling.
Branding 3.0 handler derfor ogsa om, at virksomheden skal skabe strategiske relationer til
sine interessenter, bade internt og eksternt, hvilket skaber veerdi for virksomheden.
Dermed anser vi chatbots som en ressource i virksomheder, hvorigennem et brand kan
formidles. Derfor finder vi det interessant at anvende et strategisk kommunikativt
perspektiv pa chatbots for at se, om virksomheders brug af chatbots er en strategisk

handling, og om chatbots i s fald stemmer overens med virksomhedens overordnede mal.

Derfor dykker vi ned i, hvad strategisk kommunikation betyder for branding med afseet i

Gulbrandsen og Justs beskrivelse af strategisk kommunikation:

”(...) the process of making communication work strategically for an organization; as the
streams of purposeful decisions made and actions taken over time regarding how,
when and with whom to communicate in order to fulfil an organization’s goals”

(Gulbrandsen & Just, 2016, s. 30).

Strategisk kommunikation er en proces af virksomhedens handlinger og beslutninger over
tid, der fremmer virksomhedens overordnede mal. Dermed bliver ogsd branding en
proces, der er styret af, at virksomhedens ageren skal veere i overensstemmelse med dens
overordnede maél. Det overordnede méal kan ogsa ses som virksomhedens vision, hvilket
”(...) udger hjertet og sjeelen i en tredjebglgevirksomhed” (Hatch & Schultz, 2009, s. 254).
Det strategiske fokus er derfor en ngdvendighed for virksomheder, der eksekverer inden
for branding 3.0. Strategisk kommunikation kan i nogle tilfeelde fungere som planlagt, men
i de fleste tilfaelde opstar den blot retrospektivt (Gulbrandsen & Just, 2016, 30). Strategisk
kommunikation udspringer derfor bade af planlagte savel som uplanlagte handlinger og er

derfor en performativ handling, hvilket betegner, at strategisk kommunikation er noget, en
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virksomhed gar gennem ikke-intenderede handlinger (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 20, 29,
45).

Forméalet med strategisk kommunikation inden for branding er bade at afstemme
virksomhedens interne og eksterne kommunikation og at vedligeholde og udvikle virk-
somhedens position i forhold til konkurrenter, samarbejdspartnere, kunder, potentielle
ansatte og investorer (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 31). For virksomheder handler det
derfor om at bruge deres brands strategisk, via deres overordnede mél og visioner, siledes
at brandet kan vinde indpas i interessenternes netveerk, og at brandet opnar et helstgbt

image bade internt og eksternt.

Branding 3.0 er under indflydelse af virksomhedens netverk (Hatch og Schultz, 2009, s.
252-254). Et netveerk defineres som: ”(...) en samling af indbyrdes forbundne knude-
punkter” (Castells, 2003, s. 9). Hver forbruger har altsa hvert sit netveerk, og dette netvaerks
knudepunkter betegner en person, der er forbundet til denne forbruger. Denne forbindelse
forstar vi i specialet som en relation. Det betyder derfor, at maden virksomhederne far del i
forbrugernes netveerk er ved at veere i direkte relation med forbrugerne og deres

individuelle netveerk.

Undersggelser har vist, at forbrugeren i dag har langt stgrre tiltro til sine ligesindede end
til institutioner (Dinesen, 2008, s. 89), hvorfor netveerket spiller en afggrende rolle for
tilblivelsen af den enkelte forbrugers holdninger og engagement. De sociale relationer,
som ligger til grund for den enkeltes adfaerd og meninger, kan beskrives som personliggjorte
fallesskaber (Wellman og Castells i Castells, 2003, s. 124). Det betyder for specialet, at
virksomhederne skal fokusere pa den enkelte forbrugers netveerk, fordi forbrugeren
danner sin mening om et brand ud fra sit netveerkets holdninger. En vaesentlig forskel der
sker fra branding 2.0 til 3.0, er dermed, at det for virksomhederne er ngdvendighed at tage

del i forbrugernes individuelle netvaerk.
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Forende brands fik allerede i 2008 feerten af, at ngglen til effektiv branding bade 14 i at tale
direkte til interessenternes engagement og at vaere s mangfoldige i deres relationer som
muligt (Buhl, 2008, s. 41). P4 denne méade overlades betydelige dele af brandingarbejdet
altsa til interessenterne, i takt med at forbrugerens engagement bliver et centralt element
for branding (Buhl, 2008, s. 41). Med engagementet i centrum og en meningsdannelse der
foregar i den enkeltes netveerk, er det afggrende for virksomhederne at veere i kontinuerlig
kontakt til de enkelte forbrugeres netveerk for at gore sig bemeerket hos den enkelte

forbruger.

Tredje bglges indtog forklares blandt andet af et skifte i interessenternes rolle i corporate
brands (Hatch & Schultz, 2009, s. 253). Under tredje bglge er en interessentkapitalisme
voksende, hvorved magtbalancen mellem virksomheden og forbrugerne forskydes (Hatch
& Schultz, 2009, s. 252; Sandstrgm, 2014, s. 163). At magtbalancen har s&endret sig, tilslutter
Gulbrandsen og Just sig, nar de beskriver, at greenserne mellem virksomhedens interne og
eksterne virke er slgret (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 244). Det betyder, at virksomheden og
forbrugerne bevager sig mod at blive én og samme, hvormed graeensen mellem det interne
og eksterne ikke leengere kan adskilles klart (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 245). I den

forbindelse beskrives, at et brand:

”(...) becomes the co-produces meaning, which a specific product and/or service is given by
the organization offering it and the stakeholders who interact with or make use of it”

(Gulbrandsen & Just, 2016, s. 260).

Det vil altsi sige, at et brands betydning skabes i kombinationen af, hvilke produkter/
services en virksomhed tilbyder, med hvordan interessenterne bruger servicen/produktet.
Det bidrager derfor med en forstdelse af, at branding 3.0, til forskel fra branding 2.0, bestar
af en ‘medskabelsestanke’, hvor fokus er at fa forbrugere og virksomheder til at danne

virksomhedens image i samspil.
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Brandets tilblivelse har altsa sendret sig fra 1.0’s fokus pé indefra-ud tankegangen, til 2.0’s
udefra-ind til i branding 3.0 at veere en tankegang, der bygger pa forbrugernes deltagelse i
brandet, og derfor en tankegang som vi i specialet vil beskrive som ‘medskabelse’. Det
betyder at chatbotten, som et faciliterende medium for relationen mellem forbruger og
virksomhed, ikke udelukkende er styret af virksomheden, men ogsa skal formes af
forbrugerne for at veere i overensstemmelse med branding 3.0. Et fokus pa medskabelse
leder os til termen prosumer, der definerer, at forbrugere i dag bade besidder rollen som
forbruger (consumer) og medskaber (producer) af et brand (Kotler 1986 i Gulbrandsen &

Just, 2016, s. 196; Hansen, 2016, s. 46-47).

I dag stiller interessenter stgrre krav til virksomheder, end de tidligere har gjort (Hatch og
Schultz, 2009, s. 252). Og med medskabelsen og forbrugernes deltagelse i brandet mulig-
gores indfrielsen af disse krav og forventninger. Disse krav har ogsa medfert et stigende
engagement hos forbrugerne, hvormed forbrugerne altsi har stgrre mandat end tidligere
til at pavirke brandets identitet (Hatch & Schultz, 2009, s. 252). Nar vi fokuserer pa
forbrugerens rolle i interaktionen med chatbots, betyder det, at brandet formes gennem
maden forbrugerne interagerer med chatbotten pd. Samtidig betyder det, at forbrugerne
ikke blot skal forstds som en forbruger af virksomhedens produkter og/eller services, men
i takt med termen prosumer kan forbrugerne i langt hajere grad ses som medskabere af

brandet.

Virksomheder bliver, ifglge Hatch og Schultz, ngdt til at tilgodese og pleje forbrugernes
behov i gnsket om at opretholde ét steerkt samlet brand med en staerk brandvaerdi (Hatch &
Schultz, 2009, s. 254; Morsing & Christensen, 2008, s. 29; Sandstrem, 2014, s. 159). For at
imgdekomme forbrugerne er det derfor afgerende, at virksomheder fokuserer pa
differentiering og positionering. Ved at positionere et brand pa dets unikke mervardi samt
differentierende egenskaber, sikres brandets konkurrencedygtighed, og samtidig styrkes
forbrugernes tilknytning til brandet (Hatch & Schultz, 2009, s. 57-58; Gulbrandsen & Just,
2016, s. 258).

Side 35 af 125



For at opnd en positiv brandveerdi skal virksomheder bdde kommunikere differentiering og
tilhorsforhold i relationen til forbrugerne, hvilket Hatch og Schultz beskriver sdledes: “Savel
differentiering som fglelsen af tilhgrsforhold er de faktorer, der helt fundamentalt er
kernen i skabelsen af brandveerdi” (Hatch & Schultz, 2009, s. 42). Ved at fokusere pa
differentiering, kan virksomheder gge deres konkurrencedygtighed i forhold til andre
virksomheder og samtidig positionere sig steerkt i forbrugernes bevidsthed. Derfra kan
virksomheder skabe en falelse af tilhgrsforhold, der indfanger og tiltraekker forbrugerne til
netop deres brandfeellesskab (Hatch & Schultz, 2009, s. 43). Brandet skal yderligere tilbyde
en unik merveerdi, hvilket knytter sig til en immateriel merveerdi, der saledes rakker
udover de funktionelle fordele ved produkter og/ellers services. Med forbrugernes
oplevelse af brandets immaterielle merveerdi positionerer virksomheder sig unikt fra
andre lignende virksomheder (Hansen, 2016, s. 29-30). Med et gget fokus pa konkurrence-
dygtighed finder vi det derfor interessant at undersgge, hvordan chatbots kan anvendes
som differentieringsparameter i virksomheder. Dertil finder vi det interessant at
analysere, hvorvidt chatbotten kan formidle brandveerdi og skabe en immateriel

merveerdi.

Ifglge Hatch og Schultz er det ikke nok, at virksomheden som afsender differentierer sig
fra konkurrenter, men virksomheden bgr ogsa bestrabe sig pa at overbevise forbrugerne
om, at de i deres tilhgrsforhold oplever en positiv brandveerdi (Hatch & Schultz, 2009, s.
42). Dette kan afspejles i forbrugernes eksterne opfattelse og eksistere som brandets image
og omdemme, to betegnelser, som begge kan anvendes til at belyse brands gennem

(Hansen, 2016, s. 42).

Lektor ved Syddansk Universitet, Heidi Hansen skriver: “Image er en her-og-nu-
evaluering, mens omdgmme er brandets historiske styrke” (Hansen, 2016, s. 44). Dermed
ma image forstds som pévirkende for omdgmmet over tid. Derved bliver bade image og
omdgmme afspejlinger af forbrugernes opfattelse af brandet som en konstant forhandling
pa baggrund af virksomhedens handlinger (Hatch & Schultz, 2003, s. 1047-1048 i
Gulbrandsen & Just, 2016, s. 263; Hansen, 2016, s. 44). Dermed kan image og omdgmme

beskrives som dynamiske. Hvis virksomhedens image ikke stemmer overens med
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forbrugernes forventninger til brandet, kan der opstd en sakaldt legitimitetskioft.
Legitimitetsklgften opstdr nemlig, nar der er uoverensstemmelse mellem, hvordan
virksomheden driver forretning, og hvordan forbrugere og omverdenen forventer, at
virksomheden driver forretning (Frandsen & Johansen, 2010, s. 283-284). Professorer ved
Institut for Virksomhedsledelse pad Aarhus Universitet Finn Frandsen og Winni Johansen
papeger, at ‘forretning’ skal forstas i bred forstand, hvilket derfor blandt andet kan daekke
over ejerforhold, markedsfering og produktionsprocesser (Frandsen & Johansen, 2010, s.
284). Hvis virksomheden mister legitimitet, opstar legitimitetsklgften, hvilket kan
resultere i, at brandets image og omdgmme lider skade (Frandsen & Johansen, 2010, s.
284). Med image og omdgmme for gje er det altsd interessant at dykke ned i chatbottens
indvirkning pa virksomheders image, da dette er afggrende for, hvorvidt forbrugerne
mener, chatbotten indfrier deres forventninger. Hvis ikke chatbotten forméar at opretholde
virksomhedens image, mister virksomheden legitimitet, hvilket kan skade virksomhedens

brandopfattelse og pa sigt omdgmme.

Branding betyder i dag, at virksomheder skal have fokus pa sine relationer i netveerket.
Relationer er i takt med brandingens udvikling fra feorste bglge til den nuvaerende 3.0-
strategi, kun blevet et stgrre omdrejningspunkt for virksomhedernes branding, da
relationer har stor indflydelse pa virksomhedens overlevelse (Hatch & Schultz, 2009, s.

250; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256; Sandstrgm, 2014, s. 157, 163).

Marketingprofessor ved Boston Universitet, Susan Fournier er omtalt som en af de
steerkeste eksponenter imod den klassiske statiske brandforstdelse, hvormed hun er
talskvinde for, at brands skal forstids dynamiske og relationelle (Andersen & Antorini, 2013,
s. 79). Fournier argumenterer for, at relationer generelt har veeret undervurderet i den, pa
daveerende tidspunkt, eksisterende teori (Fournier, 1998, s. 343). Fournier bidrager med et
nyt perspektiv pd forbrugerens rolle i relationen med virksomheden, et perspektiv, der
hviler p3, at forbrugeren spiller en aktiv rolle i skabelsen af brandets betydning (Andersen

& Antorini, 2013, s. 79):
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"What matters in the construction of brand relationships is not simply what managers
intend for them, or what brand images “contain” in the culture (...), but what consumers do

with brands to add meaning in their lives” (Fournier, 1998, s. 367).

Relationen er dermed udgjort af, hvordan den enkelte forbruger skaber mening med
brandet. Og den holistiske kontekst er udslagsgivende for, hvilken relation der indgas
mellem forbruger og virksomhed (Fournier, 1998, s. 366). Forbrugernes individuelle behov
og kontekst har derfor afggrende betydning for, hvilken relation de indgar i med brandet.
Fournier opererer derfor med, at relationerne mellem virksomhed og forbruger kan
komme til udtryk gennem forskellige relationstyper (Fournier, 1998, s. 361-362). I
specialet gér vi ikke i dybden med, hvad de forskellige typer indebaerer, i stedet er det blot

relevant, at der er flere mader forbrugerne kan indgé i relationer med virksomheden pé.

Relationen mellem brand og forbruger bygger altsd pa en dynamisk forstielse, hvor
relationerne kan udvikle sig og have forskellige karakterer, alt efter hvem der indgar i

relationen (Fournier, 1998, s. 346). Med dette afsaet er relationer defineret ved:

"Relationships are constituted of a series of repeated exchanges between two parties
known to each other; they evolve in response to these interactions and to fluctuations in

the contextual environment” (Fournier, 1998, s. 346).

En relation eksisterer altsd, sa snart der foretages gentagne udvekslinger mellem to parter:
brandet og forbrugeren. Denne relation udvikler sig gennem parternes reaktioner pa
hinandens interaktioner, og samtidig udvikles relationen pa baggrund af variationer i

konteksten.

Nar vi i specialet anskuer chatbotten som et medium, der faciliterer relationen mellem
forbruger og brand, betyder det, at relationen eksisterer, si snart der foretages mere end
én interaktion. Derudover formes relationen gennem den maéade, forbrugeren reagerer pa

brandets indhold i chatbotten og omvendt. Maden forbrugeren reagerer pa virksomhedens
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indhold i chatbotten er styret af forbrugerens individuelle behov og kontekst, hvilket

betyder, at forbrugerne kan reagere forskelligt pa virksomhedens indhold.

Relationer mellem forbruger og virksomhed er afhaengig af forbrugerens tillid til brandet:
”(...) customer-company relationships require trust” (Berry & Parasuraman, 1991, s. 191 i
Morgan & Hunt, 1994, s. 24). Mange er enige om, at tillid har en central rolle i relationer
(Fox 1974, Scanzoni 1979, Spekman, 1988, s. 79 i Morgan & Hunt, 1994, s. 24;
Schnackenberg & Tomlinson, 2016; Cugelman et al., 2009, s. 457; McKnight et al., 2002, s.
297). Professorer Robert M. Morgan og Shelby D. Hunt beskriver at: ”(...) trust is a major
determinant of relationship commitment” (Morgan & Hunt, 1994, s. 24). Forklaringen er, at
det er ngdvendigt, at forbrugerne tor vise sarbarhed overfor brandet for at tilknytte sig, og
denne sarbarhed tar forbrugerne vise, sa snart de oplever tillid til brandet (Morgan & Hunt,
1994, s. 24; Achrol 1991 i Morgan & Hunt, 1994, s. 24). Tillid kan kobles til loyalitet,
hvormed det kan forstas, at forbrugerens tillid til et brand er med til at skabe steerke og
kvalitetsfulde relationer (Jacoby & Chestnut, 1978 i Fournier 1998, s. 343). Disse staerke
relationer kan ogsa omtales som langtidsrelationer (Fournier, 1998, s. 368). David Aaker,
som indskriver sig i den klassiske marketingteenkning, beskriver, at en forbruger, der
gentagne gange kaber en vare, er fordelagtig for virksomheden fremfor en forbruger, der
foretager enkeltgangskgh: ”(...) it is simply much less costly to retain customers than to
attract new ones” (Aaker 2002, s. 21 i Andersen & Antorini, 2013, s. 80). Dermed er de
steerke relationer altsd gkonomisk fordelagtige for virksomhederne, fordi brandet kan
forvente en langsigtet indtjening gennem de taette relationer (Andersen & Antorini, 2013, s.
80). De teette, steerke eller langstidsholdbare relationer skaber derfor veerdi for

virksomheden, og relationerne kan styrkes gennem branding.

Selve definitionen af forbrugertillid i forbindelse med den dynamiske relationsforstaelse
lyder: ”(...) consumer trust as the expectations held by the consumer that the service
provider is dependable and can be relied on to deliver on its promises” (Sirdeshmukh et
al.,, 2002, s. 17). Séledes er forbrugertillid en forventning hos forbrugeren om, at

virksomheden er palidelig og kan overholde sine lgfter. Hvis virksomheden kan indfri
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denne forventning, er der tillid hos forbrugeren, og omvendt hvis virksomheden ikke kan
overholde forventningen, er der ikke tillid til stede. Marketings- og forbrugsforskere
Deepak Sirdeshmukh, Jagdip Singh og Barry Sabol mener ikke, at der er én statisk made
for virksomhederne at indfri forbrugerens forventninger, hvorfor tilliden skabes pé
forskellige grundlag, og derfor indfries forventningerne dynamisk (Sirdeshmukh et al.,,
2002, s. 33). Nar tilliden opstar dynamisk, forbliver tilliden ikke fast hos forbrugeren, men
er hele tiden udsat og kan mistes, hvis forbrugerens forventninger ikke indfries

(Sirdeshmukh et al., 2002, s. 33).

Derfor forstar vi i specialet, at tilliden kraever en indsats at vedligeholde. Det er derfor en
kontinuerlig opgave for virksomheden at skabe og opretholde tilliden hos forbrugerne
gennem interaktionen i chatbotten. Med afsaet i Fourniers dynamiske relationsforstielse,
anerkender vi i specialet flere former for relationer som vaerdiskabende for virksomheden.
Og nar tilliden har stor indflydelse pé relationer, forstar vi i specialet, at tillid bidrager til at

skabe steerke og veerdifulde relationer.

Relationen mellem forbruger og virksomhed er styret af forbrugerens individuelle
kontekst. I dag stiller forbrugerne krav til virksomheder, hvorfor forbrugerne har
forventninger til virksomheden og dens kommunikation (Hatch & Schultz, 2009, s. 253;
Dinesen, 2008, s. 15). Disse forventninger er blandt andet affadt af de mange webannoncer,
som hviler pa data fra forbrugernes tidligere ageren péa internettet, hvorfor forbrugerne
altsa er vant til at modtage indhold, der er specielt relevant for dem (Dinesen, 2008, s. 156).
Virksomhederne har derfor behov for at imgdekomme forbrugerne med yderst relevant og
personificeret indhold for at fastholde deres interesse og engagement i brandet. Det
betyder derfor ogsd, at chatbotten skal kunne skabe personificeret indhold for at indskrive
sig i branding 3.0. En made at skabe personificeret indhold til den enkelte forbruger er
gennem dialogmarkedsforing (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164). Derfor gnsker vi at
undersgge chatbottens potentiale for at understgtte dialogmarkedsfering med henblik pa

at forstd, hvorvidt chatbotten kan skabe personificeret indhold til forbrugerne.
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Dialogmarkedsfering er tovejskommunikation mellem virksomhed og forbruger, og "(...)
enhver kommunikationskanal, der rummer muligheden for at indlede og fastholde en
tovejskommunikation, er i princippet velegnet som kanal for en dialogbaseret kom-
munikation (...)” (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164). Dog er det vaesentligt at papege, at
dialogmarkedsfering ikke kraever dialoghbaseret kommunikation, hvormed pointen i stedet
er, at dialogmarkedsfering har til formal at understgtte, at kommunikationen sker ud fra
en en-til-en tankegang, fremfor en-til-mange tankegang (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164-

165).

Formalet med dialogmarkedsfaring er at ”(...) ramme hver enkelt kunde med et individuelt
budskab pa det tidspunkt, hvor det vil have stgrst effekt” (Gorrissen, 2013, s. 275).
Dialogmarkedsfering skaber maksimal effekt, nar virksomheden formar at skabe et
relevant indhold og budskab til den enkelte forbrugers behov, ensker og preeferencer, og
nar virksomheden formar at eksponere indholdet for forbrugeren pa det helt rigtige
tidspunkt (Winterberry Group 2007 i Dinesen, 2008, s. 159-160). Forbrugernes krav til
virksomheder i dag har affgdt forventninger om, at virksomhederne kan levere
personificeret indhold med et relevant budskab pa det helt rette tidspunkt (Dinesen, 2008,
s. 160). Udover at levere personificeret indhold er dialogmarkedsfaring seerlig anvendeligt
i komplekse sammenhange, herunder kommunikation om produkter og/eller services,
der kraever mere overvejelse og fordybelse, end et simpelt produkt, eksempelvis kgb af en
is (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 166). Dermed kan det siges, at dialogmarkedsfering egner

sig til at opfylde forbrugernes behov i komplekse situationer.

Nar dialogmarkedsfering affeder personificeret og differentieret indhold, der tilgodeser
den individuelle forbrugers behov, skabes der ogsd en konkurrencemsessig fordel for
virksomheden (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 170-171). Nar dialogmarkedsforing er en
kommunikationsform til at skabe personificeret indhold til forbrugerne, kan det i
chatbotsammenhaenge ses som en made, hvorpa virksomheder kan tilgodese forbrugeren

individuelle behov i deres aktuelle kontekst.
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Til at forstd hvordan virksomheder skaber tillid over for forbrugerne online, inddrages
begrebet online ethos til at belyse virksomheders karakterfremstilling i chatbots. Online
ethos som begreb vedrgrer virksomhedens trovaerdighed og mulighed for at veekke tillid og
mest af alt talerverdighed (Hoff-Clausen, 2008, s. 18, 230). Virksomhedens online ethos
formes gennem en forhandling mellem forbruger og virksomhed (Hoff-Clausen, 2008, s.
51), hvilket foregér i chatbotten, nar forbruger og virksomhed chatter. Med fokus pé online
ethos gnsker vi derfor at undersgge, hvordan virksomheder fremstar trovaerdigt overfor

forbrugerne, og hvorvidt de mener, virksomheden er talerveerdig.

Tillid og troveerdighed er ofte seerligt udfordrende at skabe pa internettet, da det er et ”(...)
high-risk, low-trust environment” (Hoff-Clausen, 2008, s. 19). Netop dét er ethos med til at
lave om p4, idet ethos er et overtalende virkemiddel (Hoff-Clausen, 2008, s. 19). Ethos er
som overtalende virkemiddel med til at skabe en overbevisende karakter af afsenderen
(Hoff-Clausen, 2008, s. 29). Afsenderen skal forstds som den person eller virksomhed, der
har initieret indholdet p& netstedet (Hoff-Clausen, 2008, s. 19, 230). Altsd kan en virk-
somhed med brug af online ethos styrke tilliden hos forbrugerne, og derved farve

forbrugernes oplevelse af virksomhedens karakter som troveerdig.

Online ethos anvendes altsa til at vurdere afsenderens karakterfremstilling pa hjem-
mesider. Hiemmesider betegner Hoff-Clausen som et “(...) retorisk medium for interaktion”
(Hoff-Clausen, 2008, s. 18), hvilket vidner om, at det er et middel til at udfere flere
aktiviteter mellem afsender og modtagere (Hoff-Clausen, 2008, s. 230). Online ethos
udspiller sig altsé pa online medier, hvor virksomhed og forbruger interagerer. Med online
ethos far vi derfor indsigt i, hvordan virksomhedens karakter fremstir i chatbotten

gennem interaktionen med forbrugerne.

Nar ethos undersgges online, handler det, ifglge lektor pa Institut for Medier, Erkendelse
og Formidling, Elisabeth Hoff-Clausen ikke blot om troveerdighed, men ogsd om
afsenderens talerveerdighed. Talerveerdighed handler om afsenderens ”(...) anseelse og

sociale autoritet i den kreds, han taler i — om vi vil lytte til hans ord” (Hoff-Clausen, 2008, s.
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228). Dermed er online ethos ogsd forbundet med, om modtagerne er villige til og
interesserede i at lytte til afsenderen, fremfor hvorvidt der tales sandt eller falskt (Hoff-
Clausen, 2008, s. 228). Det betyder derfor, nar vi seetter det i relation til virksomheder og
deres ageren i chatbots, at forbrugernes tilslutning til virksomheden har indflydelse pa,
hvilken grad af online ethos der kan tilskrives virksomheden. Forbrugernes tilslutning er
ikke styret af virksomhedernes evne til at tale sandt, men i stedet styret af, om forbrugerne

selv mener, de kan bruge virksomhedens mening til noget.

Afsenderens karakter formes i interaktion med modtagerne (Hoff-Clausen, 2008, s. 51). I
interaktionen forhandles karakterens troveerdighed og talerveerdighed gennem afsender
og modtageres handlinger og perceptioner (Hoff-Clausen, 2008, s. 51). Dermed er
karakteren ikke blot preesenteret gennem sproget og afsenderens egen fremstilling, men
ogsd gennem modtagernes tolkninger af afsenderens fremstilling. Afsenderens online
ethos er altsd ikke en stabil og afgreenset stgrrelse, men i stedet dynamisk, hvorfor
virksomhedens online ethos udvikler sig over tid gennem forhandling mellem afsender og
modtager (Hoff-Clausen, 2008, s. 51). Derfor skal ethos ikke forstds ud fra et afsender-
perspektiv, men méa forstds som Kkontekstuelt konstrueret gennem forbrugernes
involvering i brandet (Hoff-Clausen, 2008, s. 18, 51). Ydermere formes karakteren under
betingede forhold, fordi interaktionen foregar i et medium (Hoff-Clausen, 2008, s. 51). Et
medium er nemlig med til at fremme ”(...) bestemte handlinger, opfattelser og holdninger
og heemmer andre” (Hoff-Clausen, 2008, s. 231). Det betyder altsd, at afsender og modtager
begge agerer med et saet bestemte handlemuligheder, som er betinget af chatbottens

interaktionsmuligheder.

Online ethos kan anskues gennem de tre trovaerdighedsdyder: fronesis, arete og eunoia
(Hoff-Clausen, 2008, s. 229; Aristoteles i Hansen, 2016, s. 198). Retoriker og kom-
munikationsforsker Anne Katrine Lund operationaliserer disse dyder med henblik pa at
klarleegge, hvordan afsenderen kan skabe en positiv selvfremstilling (Lund i Hansen, 2016,

s.198-199).
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Fronesis eller ‘klogskab’ handler om, hvorvidt virksomheden forméar at fremsta sikker,
konsekvent og klar. Disse kompetencer beskriver Lund som eksisterende, hvis afsenderen
eller virksomheden formar at legitimere sin egen position ved at bidrage med korrekte
svar i situationen. Derudover opretholdes dyden fronesis ved at fremsta struktureret og

overbevisende (Lund i Hansen, 2016, s. 199).

Arete eller ‘menneskelig karakter’ handler om afsenderens sympatiske og menneskelige
fremtoning. Heri hvorvidt virksomheden eksempelvis fremstar dben, velvillig, humoristisk
eller arlig. Denne dyd handler i hgj grad om, hvordan afsenderen opfgrer sig og derved

skaber et menneskeligt indtryk hos modtageren (Lund i Hansen, 2016, s. 199).

Eunoia eller ‘velvilje’ belyser afsenderen rolle i konteksten. Heri hvor engageret og
naervaerende afsenderen er over for modtageren. Det bygger altsa pé, at afsenderen skal
ville modtageren det godt, hvorfor eunoia ogsd handler om afsenderens opméerksomhed

pa modtageren (Hoff-Clausen, 2008, s. 221; Lund i Hansen, 2016, s. 199-200).

Online ethos affeder muligheden for at belyse virksomhedens karakterfremstilling i
chatbots og forbrugernes opfattelse af fremstilling med henblik pa at analysere, hvorvidt
virksomheden fremstar troveerdig og talerveerdig. Til at analysere online ethos anvendes
ogsa troveerdighedsdyderne: fronesis, arete og eunoia til at frembringe nyttig viden om,

hvordan virksomhedernes karakter, troveerdighed og talerveerdighed formes i chatbotten.

5.4 Delkonklusion

I teorien er der redegjort for udviklingen inden for branding i virksomheder. Her bliver
Hatch og Schultz’ (2009) forstielse af branding gennem tre bglger prasenteret samt Claus
Buhls (2008) forstielse af brandingstrategierne 1.0 og 2.0. Gennem redeggrelsen af
fokusskiftet fra marketingteenkning til virksomhedsteenkning til netvaerkstaenkning (Hatch
& Schultz, 2009, s. 249-252) leder det frem mod specialets placering inden for branding
3.0. Branding 3.0 handler om, hvordan forbrugerens rolle i virksomheder bliver central,
hvorfor netveerk, medskabelse og relationsskabelse bliver en teoretisk ramme til at forsta

specialets fokus pa branding, relation og tillid i virksomheder anno 2018.
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Teoretisk blev det fastlagt, at branding er et koncept (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256),
som indbefatter forskellige teoretiske begreber og tilgange, som alle har til formal at
positionere et brand differentieret fra konkurrenter samt at skabe et tilhgrsforhold hos
forbrugere for at opna positiv brandveerdi (Hatch & Schultz, 2009, s. 42, 57; Gulbrandsen &
Just, 2016, s. 258). Det er en forudsatning for at skabe konkurrencemeessig fordel for
virksomheden blandt konkurrenter pd markedet. I den sammenhang blev begreberne
image og legitimitet fremstillet til at belyse, hvordan image og pa sigt omdgmme afspejler
forbrugernes opfattelse af et brand, hvilket konstant er til forhandling pa baggrund af
virksomhedens handlinger (Hatch & Schultz, 2003, s. 1047-1048 i Gulbrandsen & Just,
2016, s. 263; Hansen, 2016, s. 44; Paine, 2011, s. 72). Herunder begrebet legitimitetsklaft
som potentielt skadende for virksomheders image og omdgmme samt eksistens-
berettigelse (Frandsen & Johansen, 2010, s. 284). Her blev ogséa strategisk kommunikation
fremskrevet som et perspektiv til at forstd, hvordan virksomheders handlinger og
beslutninger over tid fremmer virksomhedens overordnede mal i overensstemmelse med

virksomhedens kerne, vision og méal (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 30).

Som en del af branding 3.0 er der ogsa redegjort for relationer. Relationer har en
indflydelsesrig og strategisk rolle i virksomheder, fordi brandet og dets image forhandles i
samspil mellem forbruger og virksomhed, og fordi der er sket en magtforskydning fra
virksomheder til forbrugere (Hatch & Schultz, 2009, s. 252; Sandstrgm, 2014, s. 163).
Herunder blev der redegjort for medskabelse, som belyser virksomheders aktivering af
forbrugeres engagement og deltagelse i brandet, som gger virksomheders indflydelse pa
forbrugernes netveerk (Hatch og Schultz, 2009, s. 252-254; Buhl, 2008, s. 41). Der er
yderligere redegjort for, at virksomheder tager del i forbrugeres netveerk ved at indga i en
relation med forbrugerne, da de bliver et centralt element inden for virksomheders
branding. Og i forleengelse blev der redegjort for begrebet dialogmarkedsfering som greb
til at imgdekomme forbrugernes individuelle behov ved at skabe relevant, personificeret

indhold p& det rette tidspunkt (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164).

Ydermere blev det fastlagt, at relationen mellem forbruger og virksomhed styrkes af

forbrugernes tillid til brandet (Jacoby & Chestnut, 1978 i Fournier 1998, s. 343). Tillid

Side 45 af 125



opnas hos forbrugerne, nar virksomheder indfrier forbrugernes forventninger
(Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17). Tillid er derfor et centralt teoretisk begreb, som inddrages
til at forstd, hvad relationer i virksomheder er afhsengige af — og hvordan tillid har
indflydelse p& at skabe steerke relationer i virksomheder. I den sammenhang blev
begreber inden for online ethos preesenteret, da dette perspektiv er med til at begrebs-
liggare nogle klare indikatorer pé troveerdighed og talerveerdig i virksomheder. Dermed
skal specialets teoretiske stdsted anses som en sammensmeltning af flere teorier, med
henblik pé& at forme et teoriapparat der tilsammen understgtter branding 3.0. Dette vil i
samspil med specialets empiri aktiveres i analysen om chatbots som brandformidler og

relationsskaber.
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6

Videnskabsteori




6.0 Videnskabsteori

Vi anlegger i specialet et pragmatisk videnskabsteoretisk stisted, da vi sgger at
frembringe nyttig viden, hvilket vi i dette speciale tilvejebringer gennem en hermeneutisk
og socialkonstruktivistisk tilgang. Ved at bero pa en pragmatisk tilgang sgger vi, gennem
de to videnskabsteoretiske perspektiver, indsigt i flere sandheder, der tilsammen bidrager
med ny viden om og indsigt i virkeligheden (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 48). Pragmatisme
bygger pa en forudseetning om, at alle mennesker er aktive deltagere i verden, hvor sociale
handlinger danner grundlag for en kontinuerlig konstruktion og rekonstruktion af de
meninger og forstaelser, der fir betydning for de menneskelige handlinger (Simpson,
2009, s. 1333). Med et pragmatisk afsaet anerkendes altsd bade en enkelt sandhed og/eller
flere sandheder pa samme tid, hvorfor vi ikke sgger at finde frem til endegyldige svar, men

blot at tilvejebringe nyttig viden (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 48).

Til at besvare vores problemformulering inddrager vi et hermeneutisk blik for at forstd og
fortolke menneskelige aktiviteter (Holm, 2011, s. 84). Hermeneutikken har sin oprindelse
inden for tekstforstielse, men udmeerker sig ogséd inden for forstaelser af alle former for
menneskelige handlinger — og er helt centralt til at forstd fortolkninger og meninger, som
noget intentionelt rettet (Pahuus, 2014, s. 226). Det betyder, at man hele tiden har en
intention, med det man ggr, hvorfor man altid er intentionelt rettet mod noget gennem
sine handlinger og meninger (Pahuus, 2014, s. 226). Med dette gnsker vi altsd at forst4,
hvordan meninger og fortolkninger, der optreeder i specialet, er praeget af spor fra sociale,
kontekstuelle og forudgdende aktiviteter (Pahuus, 2014, s. 231). Dette bidrager til, at vi
undervejs i specialet inddrager nye forstaelser og fortolkninger, da vi i processen er
intentionelt rettet mod en fastlagt vidensinteresse, men ogsa lgbende inddrager viden, der

er opstdet undervejs i processen.

Med den hermeneutiske tradition er specialets videnskabelige tilgang ogsa baret af den
hermeneutiske cirkel, som er et centralt element til at forsta ”(...) helheden ud fra dens dele,
men samtidig delene ud fra den helhed, de indgar i” (Holm, 2011, s. 86). Ved denne

cirkuleere proces opstar viden i en bevaegelse mellem delforstielser og helhedsforstielser
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(Pahuus, 2014, s. 232). Dermed bidrager specialets delelementer, sdsom afsnit, teori og
empiri til et hgjere formal for den stgrre helhed i specialet. Da vi i specialet behandler et
nyt felt om chatbots, er bevaegelsen altsd udgjort af den hermeneutiske cirkel, hvor vi
konstant indfanger nye forstielser gennem teori og empiri med henblik pa at opna en
helhedsforstaelse om chatbots. Samtidig tilgar vi vores undersggelsesfelt eksplorativt (jf.
‘Undersggelsesdesign’), hvorfor vi netop finder frem til forstielser om chatbots i
virksomheder, gennem den viden vi producerer empirisk samt tilneermer os teoretisk.
Dette kommer eksempelvis til udtryk, nir vi skaber forforstdelser pd baggrund af
specialets forundersagelse (jf. ‘Forundersggelse’), som derefter har dannet grundlag for
nye empiriske spgrgsmal. Ligesa har vi tilpasset specialets teori lgbende, som vi har faet
indsigt og viden om feltet og fundet frem til nye perspektiver, som har drevet vores
opmearksomhed. Dermed veksler vi konstant mellem dele og helhed og skaber derigennem

nye forstaelser i takt med specialets tilblivelse.

For at belyse vores undersggelsesfelt og skabe nyttig viden arbejder vi ikke alene
hermeneutisk, men anvender ogsa et socialkonstruktivistisk perspektiv. Da vi i specialet
undersgger chatbots indflydelse pa virksomheders brands, finder vi det relevant at
inddrage viden om, hvordan chatbots italesaettes og konstrueres socialt. Da et brand
konstrueres i samspil mellem virksomheden og forbrugerens oplevelser og erfaringer med
virksomheden (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 260), er netop den sociale konstruktion
relevant for at skabe viden til undersagelsesfeltet. Ydermere eksisterer et brand som en
subjektiv opfattelse (Fournier, 1998, s. 345), hvorfor brandets eksistens ikke er en materiel
men immateriel stgrrelse. Et brands betydning eksisterer derfor p& baggrund af sociale
videnskonstruktioner, hvorfor en socialkonstruktivistisk tilgang er fordelagtig. Derfor

mener vi, at den sociale forhandling af chatbots kan skabe vaerdifuld viden.

Inden for socialkonstruktivisme forstds viden om virkeligheden som noget, der
konstrueres socialt gennem interaktioner, hvori sociale italesattelser bliver en veerdifuld
kilde til en feelles forstielse af verden (Holm, 2011, s. 126; Esmark et al., 2005, s. 16). Inden
for socialkonstruktivisme anerkendes der ikke én objektiv sandhed, men flere sandheder,

som alle er kontekstafheengige og socialt konstrueret (Wenneberg, 2002, s. 10; Esmark et
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al., 2005, s. 10-11). Det betyder, at den genererede viden i specialet ogsd er konstrueret
socialt, hvorfor der opereres med flere subjektive sandheder, der i relation til hinanden
giver meningsfuld viden (Esmark, et al.,, 2005, s. 17-18). Dette kommer til udtryk i
specialets empiriindsamling, som primeert bestdr af fokusgruppeinterviews med
forbrugere og et casestudie af tre virksomheder. P4 den baggrund er de interviewedes
meninger og holdninger til chatbots afggrende for, hvilken viden der genereres i specialet.
I selve interviewsituationen frembringes viden i den sociale interaktion, nar deltagerne
sprogligt forhandler deres viden om og holdninger til chatbots og virksomheders brug af
dem. Dermed er specialets primeare empiriindsamling skabt kontekstafheengig med afsaet
i et socialkonstruktivistisk perspektiv. Vi anerkender alle disse sandheder i specialet, da de
bidrager til at skabe nyttig viden om, hvordan virksomheder italeseetter og forbrugere
forhandler holdninger om chatbots indflydelse pa virksomheders brands og relationer.
Dermed sgger vi ikke i specialet at frembringe én objektiv sandhed om, hvorvidt chatbots
er et brandelement og relationsskabende medium, men i stedet sgger vi at belyse flere

sandheder, hvorfor specialet beror pé et pragmatisk fundament.

6.1 Specialets kommunikative perspektiv

Da neerverende speciale er et kommunikationsfagligt speciale, vil der i dette afsnit

redeggres for specialets kommunikative stasted.

Inden for kommunikationsfeltet opereres med overordnet to paradigmer: transmissions-
og interaktionsparadigmet (Frandsen et al, 2002, s. 61). Transmissionsparadigmet bygger
pa forstdelsen af kommunikation som et budskab, der overfores fra en afsender til en
modtager, hvor budskabet oftest er information, der gar fra afsenderen til en passiv
modtager (Frandsen et al.,, 2002, s. 62-63). De velkendte kommunikationsperspektiver
inden for dette paradigme er blandt andet Harold D. Lasswells ‘kanyleteori’ (1948) og
Claude E. Shannon og Warren Weavers kommunikationsmodel (1949) (Frandsen et al.,

2002, s. 69-70; Greve, 2010, s. 42).

Interaktionsparadigmet derimod bygger pa, at kommunikation er en interaktion gennem

budskaber, som foregar i en dynamisk proces mellem afsender og modtager (Frandsen et
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al,, 2002, s. 64). I dette paradigme anses kommunikation som en konstruktion mellem
afsender og modtager, hvorfor kommunikationen ikke kan undersgges uafhesengigt af
afsenderen og modtageren. Dermed tilleegges kommunikationsbudskabet fgrst betydning i
selve interaktionen og ikke forud for interaktionen (Frandsen et al.,, 2002, s. 65). Dette
paradigme indskriver specialet sig i, da vi med branding 3.0 netop anskuer, at et brands
tilblivelse foregar i samspil mellem virksomhed og forbruger gennem forbrugerens
interaktion med virksomhedens produkter og services (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 260).
Afsenderen star for “(...) den simple fysiske transmission, som er forbundet med enhver
kommunikationsproces, men afsender og modtager er begge lige meget involverede i at
skabe mening under processen” (Frandsen et al.,, 2002, s. 65). I specialet kan denne
forstielse ses ved, at virksomheden som afsender er skaber af indholdet i chatbotten, men
at der forst skabes brugbar betydning af budskabet, nar forbrugerne interagerer med
virksomheden i chatbotten. I specialet anser vi derfor, at kommunikation skabes i
interaktionen mellem afsender og modtager, hvormed ogsa brandets betydning og mening
er en kommunikationskonstruktion. Dermed bidrager vores kommunikationsforstéelse til
at belyse afsender-modtager forholdet i interaktionen i chatbotten med henblik pa at
frembringe viden om chatbottens indflydelse pa virksomheders brands og relationer.
Yderligere er specialets kommunikative stisted i overensstemmelse specialets social-
konstruktivistiske perspektiv, da interaktionsparadigmet netop understgtter, at kom-

munikation konstrueres socialt i samspil mellem afsender og modtager.
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Metode

I de falgende afsnit redegor og argumenterer vi for, hvilke metodiske tilgange vi har valgt
at sammenseette til dette speciales undersggelsesdesign samt reflekterer over til- og
fravalg i indsamlingsprocessen. Specialets metodiske stasted er primeaert kvalitativt og
udggares af flere empiriindsamlinger, der i samspil med specialets teoriapparat bidrager til
besvare, hvilken indflydelse chatbots har pd virksomheders brands og relationer til

forbrugere.



7.1 Undersggelsesdesign

Specialets undersggelsesdesign er udgjort af tre empiriske dele og bestar af en
forundersggelse, der bygger pa et spgrgeskema og et virksomhedsperspektiv, der bestar
af et casestudie af Alka, Saxo og DR Nyheders chatbots gennem enkeltinterviews, og et

forbrugerperspektiv der bestéar af tre fokusgruppeinterviews.

Denne empiriske tredeling er med til at frembringe nyttig viden om chatbots som
brandelement og relationsskaber. Forundersggelsen har til formal at synliggere for-
forstdelser om chatbots. Gennem virksomhedsperspektivet far vi indsigt i virksomheders
anvendelse og implementering af chatbots, hvilket bidrager til viden om virksomhedernes
intentioner og erfaringer med chatbots. Gennem forbrugerperspektivet far vi indsigt i flere
forbrugeres meninger om chatbots, herunder hvordan chatbots fremstar, interagerer og
hjelper samt forbrugeres vurderinger. Da chatbotinteraktionen bade har en afsender og
en modtager, er det ngdvendigt at belyse begge perspektiver, hvorfor vi sammenholder

disse.

I nedenstdende model er specialets undersggelsesdesign visualiseret med henblik pa at

synliggare de forskellige metodiske tilgange og deres interne forbundethed.

Forundersggelse
Spgrgeskema |

Virksomhedsperspektiv M—ﬁ Forbrugerperspektiv

Tre casestudier Tre fokusgruppeinterviews
Tre enkeltinterviews

Figur 5: Undersagelsesdesign.
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Specialets metodiske tilgange er primeaert baret af kvalitative metoder og anvender blot
kvantitativ metode i forundersggelsen. Da vi sgger viden om virksomheders brug og
forbrugeres oplevelser af chatbots, er kvalitative metoder mest fordelagtige, da et
kvalitativt studie giver os indsigt i menneskelige og situerede meninger, tolkninger og
processer til at forstd verden (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 28). Dog benytter vi os ogsé af
kvantitative data, da det er med til at give os fordelagtig indsigt i hyppigheder og
udbredelser (Thagaard, 2004, s. 18) af chatbots i dansk kontekst, hvilket netop har sin
relevans i forundersagelsen. I specialet gar vi derfor brug af triangulering, da vi benytter
béde kvalitativ og kvantitativ empiri, og med kombinationen af flere empirikilder kan
validiteten af specialets undersagelser hgjnes (Thagaard, 2004, s. 19; Halkier, 2002, s. 18).
Dog har vi i dette speciale sterst fokus pa den kvalitative tilgang, da det er herigennem, vi
far dybest indsigt i, hvordan chatbots som medium agerer som brandelement. I specialet

udger virksomheds- og forbrugerperspektivet den primere empiriindsamling.

Med specialets kvalitative metoder som det primare greb til at genere viden bygger
specialet pa en eksplorativ tilgang. Kvalitative metoder er nemlig eksplorative af natur pa
grund af deres undersggende og udforskende karakter (Lungholt & Metelmann, 2013, s.
43). Den eksplorative tilgang betyder derfor ogsa, at vi, som undersggere i dette speciale,
ikke har forudgaende viden om, hvilken specifik viden der skabes (Kvale & Brinkmann,
2009, s. 91), hvorfor det kan siges, at vi som undersggere ser abent pa feltet om chatbots
som brandformidlende medium. P4 den baggrund bidrager de forskellige empiri-
indsamlinger derfor til at skabe en dybere viden om chatbots - en viden som frembringes i

specialets analyse.

7.2 Forundersogelse

Forud for den primeere empiriindsamling har vi foretaget en forundersggelse, der bygger
pa en spegrgeskemaundersggelse. I takt med spegrgeskemaets kvantitative fundament er
det brugbart til at skabe indsigt i nogle fa mgnstre og kendetegn hos mange respondenter
(Sepstrup, 2002, s. 19 i Lungholt og Metelmann, 2013, s. 46). Forundersggelsen har derfor
til formal at skabe en umiddelbar indsigt i et udsnit af danskere pa sociale mediers

meninger om chatbots i en dansk kontekst og dermed vores forforstielser om chatbots.
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Sporgeskemaet er distribueret via sociale kanaler: Facebook, Twitter og LinkedIn i

perioden 16. februar til 16. marts 2018 og resulterede i 225 besvarelser.

Professor Alan Bryman skriver, at et pilotstudie bidrager til at skabe en forstaelse forud for
det primeere empiriarbejde (Bryman, 2012, s. 263), hvorfor vi anvender, hvad vi betegner
som en forundersggelse for at opna en forforstdelse om chatbots. Spgrgeskemaet er derfor
ikke repraesentativt for den danske befolknings holdning og kendskab til chatbots, men
forundersggelsen bidrager derimod til at skabe forstielser om chatbots i en dansk
kontekst og som fundament for den videre kvalitative empiriindsamling. Derudover har
sporgeskemaet ogsa til formal at rekruttere deltagere til fokusgruppeinterviewene, hvilket
Bryman papeger som fordelagtigt ved spagrgeskema, nar det kombineres med kvalitative

metoder (Bryman, 2012, s. 644).

I spergeskemaet spurgte vi ind til respondenternes mening, anvendelse og viden om
chatbots. Spargeskemaet kan ses i bilag 1. Spgrgsmalene er blandt andet skabt med afsaet i
den viden, vi har tilegnet os gennem oplaeg om chatbots: et afholdt af kommunikations- og
reklamebureauet Advice og et af det digitale markedsfaringsbureau iProspect i forbindelse
med SoMe-Week 2018 (Advice, 2018; SMWiCPH, 2018). Gennem de to oplaeg har vi fiet
introducerende viden om, hvad kommunikationsbranchen fokuserer pa med chatbots,
publikums spgrgsmal og generel videndeling. Dette har yderligere skabt grobund for

specialets forforstdelser om chatbots.

Spargeskemaet er distribueret pa sociale medier gennem vores private profiler i en maned
(bilag 2). Perioden er valgt for at indsamle s& mange besvarelser som muligt inden for en
afgreenset tidsperiode. Da spgrgeskemaet er udsendt pa sociale medier, er indsamlingen
foregdet som convenience sampling og snowball sampling, som er simple former for data-
indsamling, der indfanger personer med let adgang til undersggelsen eller personer i et
ydre netveerk (Bryman, 2012, s. 201-202). Da det er tilfeeldigt, hvem undersggelsen
rammer, har denne type sampling sin berettigelse i en undersggelsesfase (Bryman, 2012,

s. 201), hvilket stemmer overens med specialets formél med forundersggelsen.
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Da vi ikke kan karakterisere spgrgeskemaundersggelsen som repraesentativ, er specialets
forundersagelse ikke fyldestgagrende til at foretage statistiske generaliseringer eller til at
give endegyldige svar om det udforskede, da respondenterne ikke er specifikt udvalgt eller
repraesentanter for en udvalgt population. Derfor er det veesentligt at papege, at den viden
spogrgeskemaets besvarelser kan bidrage med, er indikationer pa, hvad tilfeeldige
respondenter mener om chatbots i en dansk kontekst. Fordi 70 % af besvarelserne
stammer fra kvinder mellem 25-30 ar, og i alt 77 % bor i hovedstadsomradet (bilag 3), har
forundersggelsens indikationer overvejende afseet i disse kvinders kendskab og holdning

til chatbots. Forundersggelsens resultater preesenteres i bilag 14.

7.3 Virksomhedsperspektiv

I specialet undersgges, hvilken rolle chatbots spiller for virksomheders brands og for deres
relationer med forbrugere. For at tilneerme os undersggelsesfeltet og afdsekke
virksomhedsperspektivet finder vi det relevant at undersgge virksomhedsnaere cases, der
har implementeret en chatbot til eksternt brug, der interagerer med forbrugere. Dette er
undersggt gennem et casestudie og et enkeltinterview med hver af de tre virksomheder:

Alka, Saxo og DR Nyheder, der alle har implementeret en chatbot.

Casestudiet som metode er omdiskuteret, og sarligt inden for samfundsvidenskaberne
mader metoden kritik, blandt andet fordi casestudiet har sveert ved at skabe gene-
raliserbar viden (Flyvbjerg, 2010, s. 463, 465, 469). Dette argumenterer samfundsforsker
Bent Flyvhjerg imod ved at korrigere fem udbredte misforstaelser om casestudiet. Dermed
mener han, at casestudiet som forskningsmetode godt kan skabe brugbar og veerdifuld
viden (Flyvbjerg, 2010, s. 465). Casestudiet bidrager ifalge Flyvbjerg til at skabe viden, der
er praktisk og konkret og dermed en kontekstafheengig viden (Flyvbjerg, 2010, s. 465). 1
dette speciale er casestudie som forskningsmetode anvendeligt, netop fordi det giver
mulighed for at neerstudere forskellige kontekster, hvori chatbots optraeder. Med de

udvalgte cases gnsker vi at fa indsigt i, hvordan virksomheder arbejder med chatbots i
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interaktionen med deres forbrugere, hvorfor de anvendte cases skal anses som eksempler

pa virksomheder, der gar brug af chatbots.

Nar en case, et enkelttilfeelde, studeres i dens kontekst og seettes i samspil med teori, bliver
nogle tendenser om tilfaeldet synlige (Rendtorff, 2007, s. 248). Dermed bidrager casestudiet
til at tydeliggore nogle almene forhold (Rendtorff, 2007, s. 242-243). Pa den baggrund kan
vi med brug af casestudier altsi producere viden om chatbots i reelle kontekster for
derefter at undersgge, i samspil med specialets teoriapparat, chatbots som et brand-
element og dets relationsskabende potentialer. Da vi i specialet arbejder med tre cases,
skaber vi viden om tre forskellige chatbot-tilfaelde, og néir disse tre sammenholdes, vil vi
argumentere for, at der kan tydeliggores nogle ligheder og forskelle mellem de tre
chatbots, hvilket bidrager til at skabe indsigt i nogle af disse almene forhold om

virksomheders brug af chatbots.

Ved brug af casestudier er viden kontekstafhaengig og dermed ikke objektiv (Flyvbjerg,
2010, s. 446, 468). Dette leegger sig i trad med specialets videnskabsteoretiske stasted, der
med et pragmatisk afseet blandt andet tilskriver sig socialkonstruktivismen, som affgder
viden konstrueret i den sociale situation (Esmark et al.,, 2005, s. 16). Dermed bidrager
casestudiet til at skabe nyttig viden om udvalgte virksomheders brug af chatbots, og denne

viden hjeaelper derfor til at kunne besvare specialets problemformulering.

Udveelgelsen af de tre virksomheder er sket pa baggrund af vores gnske om at opnd indsigt
i, hvordan forskellige virksomheder gor brug af chatbots til at interagere med forbrugere.
Derfor er de tre cases udvalgt pa baggrund af Flyvbjerg udvelgelsesstrategi informations-
orienteret udvalgelse (Flyvbjerg, 2010, s. 475). Denne udvealgelse bygger pa, at vi forud for
udvalgelsen har haft nogle forventninger, der bygger pa vores forforstielse, til, hvad de tre
cases kan give information om. Vi har forventet at fa indsigt i virksomheders
implementering, brug og erfaring med chatbots i interaktion med forbrugerne, hvorfor

dette har veeret informationskriterier for udveelgelsen.
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Selve udveelgelsen af de tre specifikke cases er foregdet i specialets opstart i februar 2018,
hvor der var et fital af danske virksomheder med implementerede chatbots (Iindhold,
2018a). Med afseet i vores udveelgelsesstrategi kontaktede vi tre danske virksomheder med
chatbots: Saxo, Alka og DR Nyheder. Dem har vi kontaktet, da vi mener, at disse
virksomheder er etablerede og har en stgrre forbrugergruppe sammenlignet med mindre
virksomheder, hvorfor vi vurderede, at Alka, Saxo og DR Nyheder har stor viden og
erfaringer med deres chatbots. Et casestudie af disse bidrager derfor med at skabe en
empiriindsamling med stgrst mulig indsigt i de mange processer, fordele og ulemper
vedrgrende virksomhedernes chatbots samt viden om forskellige typer af virksomheders
brug af chatbots. Dette mener vi er med til at skabe stgrst muligt afsset for en valid
undersggelse af chatbots i virksomheder. Samtidig sgger vi at frembringe viden om de
enkeltstdende cases, som kan bidrage til forstielser af menstre og tendenser inden for

vores undersggelsesfelt.

Viden om de tre cases er skabt gennem enkeltinterviews med en nggleperson fra hver af de
tre virksomheder. Ngglepersonerne har veeret direkte involveret i chatbottens implemen-

tering og/eller den daglige drift af chatbotten.

Styrken ved enkeltinterviews er at skabe indsigt i forskningsfeltet samt give adgang til
menneskers oplevelser af forskellige feenomener i deres livsverden (Brinkmann &
Tanggaard, 2010, s. 29-30). Enkeltinterviews er brugbare til at komme i dybden med et
emne, som den interviewede har viden og meninger om (Lungholt & Metelmann, 2013, s.
53). De tre enkeltinterviews har derfor til formal at give indsigt i virksomhedernes
intentioner, oplevelser og erfaringer med deres chatbots implementering og daglige drift.
Og denne viden er skabt pd baggrund af hver ngglepersons italeseettelse af disse
intentioner, oplevelser og erfaringer. Udveelgelsen af ngglepersonerne er sket gennem
vores gnske om at interviewe en person med direkte kendskab til virksomhedens chatbot,
fordi denne person besidder mest viden og erfaring med chatbottens indflydelse i
virksomheden. Dette gnske har de tre virksomheder hver iseer efterlevet. De tre

enkeltinterviews er derfor foretaget med folgende:
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Lise Agerley: Alkas kommunikationsdirektgr med ansvar for intern og ekstern kom-
munikation i Alka. Hun har det kommunikative ansvar for chatbotten og har seerligt veeret
involveret i den implementerende fase af chatbotten Alma. Den daglige drift af chatbotten
er driftsspecialist og ‘chatbottreener’ Thorbjern Hendil ansvarlig for, hvorfor han ogsa

deltog i interviewet til slut.

Jeppe Vestergaard Trier: Saxos Head of Operations & Customer Satisfaction er del af

Saxos ledelse og besidder det overordnede ansvar for chatbotten og dens udvikling.

Morten Bjerregaard: Journalist og redaktgr p4 DR Nyheder og webredaktgr for nyheds-
historierne, der udkommer i chatbotten. Han har derfor det daglige ansvar for indholdet i

chatbotten.

Hvert enkeltinterview er semistruktureret, hvilket betyder, at interviewet er struktureret af
temaer og spergsmal, der er formuleret forud for interviewet, men at der samtidig er plads
til at afvige fra disse spargsmal i selve interviewsituationen (Kvale & Brinkmann, 2009, s.
45; Lungholt & Metelmann, 2013, s. 54). Dette bidrager til fleksibilitet i interview-
situationen, som netop er fordelagtig inden for eksplorative tilgange, hvor det ikke er
muligt at vide pa forhand, hvilken viden, der frembringes (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 90-
91, 126). Nir vi i specialet sgger viden om chatbots potentiale som brandelement og
relationsskabende medium, giver fleksibiliteten mulighed for at fa indsigt i informan-

ternes viden, selvom det afviger fra de praedefinerede spgrgsmal.

Sporgsmalene, der ligger til grund for interviewet, er formet pd baggrund af de for-
forstaelser, vi har faet gennem chatbot-oplaeggene som beskrevet i afsnittet ‘Spgrgeskema-
undersggelse’ og ligeledes gennem forundersggelsen. Spgrgsmalene kan tilgds i interview-
guiden (bilag 4). I takt med den eksplorative tilgang til chatbots har vi labende, som
enkeltinterviewene blev afholdt, fiet mere viden om chatbots, hvorfor vi har finjusteret
interviewguiden, siledes at spgrgsmadlene har sikret svar pa relevante omdrejnings-
punkter om chatbotten. Kvale og Brinkmann papeger, at netop den eksplorative tilgang har

indflydelse pd den viden, der lgbende kan genereres gennem interviews, hvorfor
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interviewguides med fordel kan tilpasses (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 133). Ydermere er
denne finjustering i overensstemmelse med specialets hermeneutiske tilgang, hvor viden

udvikler sig dynamisk i takt med nye forstdelser (Holm, 2011, s. 86).

Ydermere er interviewets etiske retningslinjer relevante at forholde sig til for at producere
indsigtsfuld viden (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 86, 98). Derfor har vi ved interviewets start
klarlagt forméalet med interviewet for informanten, informeret dem om brugen af deres
udtalelser samt distribueringen. Ligeledes har det veeret vigtigt at interviewsituationen har
foregdet i vante omgivelser for informanten, da dette bidrager til at informanterne er
villige til at dele deres viden og erfaringer med chatbots. Derfor har vi afholdt alle

enkeltinterviews hos virksomhederne.

7.4 Forbrugerperspektiv

I specialets forbrugerperspektiv undersgges forbrugernes modtagelse af virksomhedernes
indhold i chatbotten, hvilket bidrager til at kunne vurdere, hvordan og om chatbots kan
brande virksomheder og skabe relationer til forbrugere. Forbrugerperspektivet er

afdeekket gennem tre fokusgruppeinterviews.

Til at frembringe viden om forbrugernes meninger om chatbots og virksomhedernes
selvfremstilling i chatbots har vi foretaget tre fokusgruppeinterviews med 4-5 deltagere i
hver gruppe. I interviewene har deltagerne individuelt testet de tre casevirksomheders
chatbots; Alka, Saxo og DR Nyheder, hvorefter deltagerne faelles har delt og diskuteret

deres oplevelser.

Fokusgrupper besidder en styrke i at producere koncentreret viden om ét bestemt emne
(Halkier, 2002, s. 17) belyst fra flere synspunkter (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 170), hvilket
netop er fordelagtigt til at skabe viden om forbrugeres oplevelser af virksomheders brug af
chatbots. I fokusgruppeinterviews er det “(...) den sociale interaktion som er kilden til data”

(Morgan, 1997, s. 15 i Halkier, 2002, s. 16). Fokusgruppeinterviews besidder altsd en
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metodisk styrke i at frembringe viden om sociale meningsdannelser gennem sociale
gruppers italeseettelser, fortolkninger og interaktioner (Halkier, 2014, s. 10, 13). Denne
form for empiri har til forméal at producere forbrugerpraeget viden om chatbots pé
gruppeniveau, da det kan bidrage til at forstd en kontekstafhaengig italesaettelse af vores
undersggelsesfelt. I modseetning til enkeltinterviews giver fokusgrupperne os nemlig
mulighed for at forsta den sociale meningsskabelse og forhandling af chatbots, hvorfor der
gennem den felles forhandling konstrueres meninger socialt, hvilket stemmer overens

med specialets socialkonstruktivistiske perspektiv.

Fokusgruppeinterviews fremhaves som en fordelagtig eksplorativ undersggelse inden for
nye omrader (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 170), hvorfor dette ydermere er en oplagt
metode til at frembringe viden om chatbots som netop besidder en nyhedsveerdi i dansk
kontekst (jf. 'Casebeskrivelser’). Gennem tre fokusgruppeinterviews har vi indsamlet
empiri til at forsta deltagernes italesaettelse af DR Nyheder, Saxo og Alkas chatbots for at fa
indsigt i, hvad forbrugere mener om chatbots og virksomhederne bag. Gennem fokus-
gruppedeltagernes forhandling med hinanden i interviewsituationen skabes altsd nyttig
viden om chatbottens fremstilling af virksomheders brands og relationsskabelse til

forbrugere pa baggrund af deltagernes feelles fortolkninger.

Deltagerne til de tre fokusgruppeinterviews er rekrutteret gennem specialets spargeskema
i forbindelse med forundersggelsen, hvor vi til sidst i spergeskemaet indsamlede
kontaktoplysninger pa de respondenter, der gnskede at deltage i et fokusgruppeinterview.
Derefter har vi foretaget en analytisk selektiv udveaelgelse af deltagere, da vi gnskede at
deltagerne opfyldte to bestemte karakteristika (Halkier, 2012, s. 27). Det farste
karakteristika er, at deltagerne alle har en neutral eller positiv holdning til chatbots. Det
har vi valgt for at fi indsigt i chatbottens muligheder som brandelemet, hvorfor vi har
udelukket deltagere med negative holdninger til chatbots. Derudover er det andet
karakteristika, at deltagerne har tilkendegivet i spgrgeskemaet, at de er villige til at bruge
chatbots i fremtiden, hvilket ogsa er med til at frembringe viden om chatbottens potentiale

som brandelement i virksomheder. Da forundersggelsen bade blev foretaget pa baggrund
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af en convenience sampling og snowball sampling (jf. 'Spergeskemaundersagelse’), har vi

faet mulighed for at rekruttere deltagere fra vores ydre netveerk, hvilket har bidraget til en

diversitet i fokusgrupperne (Halkier, 2014, s. 31).

P& baggrund af vores udveelgelse blev i alt 13 fokusgruppedeltagerne rekrutteret og

tilfeeldigt fordelt pa tre fokusgrupper. Fokusgruppedeltagerne var alle i alderen 23-33 ar,

havde en mellemlang eller lang videregdende uddannelse og bestod af bade maend og kvin-

der. De tre grupper fremstod derfor harmoniske, selvom det ikke var en forudssetning for

fokusgruppernes sammensatning. Dermed kan specialets viden om forbrugeres oplevelse

og mening om virksomheders brug af chatbots blot relateres til, hvad mand og kvinder i

alderen 23-33 ar mener om virksomheders brug af chatbots. For yderligere praesentation

af fokusgruppedeltagerne se bilag 10. I figur 6 ses et overblik over fordelingen af deltagere i

de tre fokusgruppeinterviews.

Fokusgruppe 1

Navn Trine Alexander
Alder 26 ar 334ar
Design- og :
. AN Senior
Beskeaftigelse = Kommunikations- projektleder
studerende

Fokusgruppe 2

Rikke Thor
28 &r 25 ar
. DTU
SoMe Assistent studerende

Navn Karen Ida
Alder 26 ar 26 ar
Speciale- Speciale-
q studerende i studerende i
SR E0 Folkesundheds- historie og
videnskab dansk

Jonas Eva

27 ar 29 4r
Filosofi- Journalist
studerende

Fokusgruppe 3

Navn Sara Iben

Alder 26 ar 27 ar
Kandidat-

Beskeftigelse  Designstuderende studerendei
sprogpsykologi

Figur 6: Prasentation af fokusgruppedeltagere.

Carl Christian Nanna

324r 29 ar 234&r

Projektleder Mediechef Bachelor-
studerende
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Vi vil argumentere for, at alle deltagerne i fokusgrupperne kan anses som potentiel for-
bruger af badde Alka og Saxo i og med, at de befinder sig i en aldersgruppe, hvor de
sandsynligvis har taget stilling til deres forsikring, og at de sandsynligvis kaber bgger pa
internettet. Dog befinder alle deltagerne sig ikke i malgruppen for DR Nyheders chatbot
(15-25 &r), hvorfor forbrugerne potentielt kan opleve chatbotten mindre relevant end

andre.

Fokusgrupperne bestod af mand og kvinder i alderen 23-33 &r med en mellemlang eller
lang videregdende uddannelse. Dette forbrugerudsnit er ikke sigende for alle forbrugere i
Danmark, men skal i specialet ses som en repraesentation af moderne forbrugere. Med
afseet i specialets teori om forbrugere i dag, erklaerer flere sig enige i, at forbrugere mest af
alt er styret af deres individuelle behov (Hatch og Schultz, 2009, s. 252; Dinesen, 2008, s.
159-160; Buhl, 2008, s. 48; Fournier, 1998, s. 366-367). Vi har derfor ikke veaeret optaget af,
hvordan forbrugere i en specifik aldersgruppe og med et specifikt uddannelsesniveau
interagerer med virksomheders chatbots. Vi har i stedet gnsket at fi viden om og indsigt i,
hvordan forbrugere med individuelle behov oplever og interagerer med virksomheders
chatbots. Derfor er specialets viden formet gennem, hvad de 23-33 arige deltagere med en
mellemlang eller lang videregdende uddannelse udtaler, hvorfor specialets konklusioner

er et udtryk for, hvad disse forbrugere mener om virksomheders brug af chatbots.

Alle tre fokusgruppeinterviews er tilrettelagt og styret af en interviewguide, som vi har
opstillet forud for de tre fokusgruppeinterviews. Formalet med interviewguiden er at sikre
relevans og stabilitet i fokusgruppernes sociale forhandlinger af undersggelsesfeltet
(Halkier, 2014, s. 50). Interviewguiden er derfor struktureret som en drejebog med
interviewspgrgsmal, formal og forskningsspgrgsmal sat ind i en tidsramme. Inter-
viewguiden kan ses i bilag 9. Dette er gjort med en ambition om at skabe gennemsigtighed i
vores undersggelse og de bagvedliggende principper, samt at gennemfare de tre fokus-

grupper med samme formal.
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Som i enkeltinterviewene er interviewguiden opbygget semistruktureret, hvormed inter-
viewet er opbygget med forudbestemte temaer og spegrgsmal, og interviewsituationen
bliver styrende for interviewet, hvorfor der kan afviges fra spegrgsmalene (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 45; Lungholt & Metelmann, 2013, s. 54). Interviewet er i starten op-
bygget ved konkrete spergsméal om de tre chatbots hvorefter spgrgsmélene bliver bredere

og mere nuancerede.

Derudover forholder vi os etisk til interviewsituationen ved at informere fokusgruppe-
deltagerne om de etiske retningslinjer (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 86-91), herunder
vores héndtering af deres interviewudtalelser samt anonymiseringen af deres navne ved
brug af pseudonymer (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 91; Halkier, 2014, s. 63-64). Derudover
er fokusgruppeinterviewet foretaget i et neutralt lokale i rolige omgivelser, hvilket har
skabt en afslappet interviewsituation, som Halkier anser som fordelagtigt til fokusgruppe-

interviews (Halkier, 2012, s. 36).

Da fokusgruppeinterviews ikke besidder en metodisk styrke i at producere viden om
individers livsverden (Halkier, 2014, s. 13), gennemgik informanterne til start en
individuel gvelse for at fa indsigt i deres individuelle oplevelser og holdninger til de tre
chatbots. Her testede deltagerne Alka, Saxo og DR Nyheders chatbots gennem en
forsimplet teenke-hgjt-test, hvor deltagerne blev guidet af moderator gennem alle tre
chatbots. Forméalet med teenke-hgjt-test er, pad baggrund af opstillede opgaver, at skabe
veerdifuld viden om deltageres tanker om et givent emne eller system (Hartson & Pyla,
2012, s. 434, 440, 468). Deltagerne blev farst stillet én opgave, hvorefter de fik tid til at
udfere den i interaktion med chatbotten p& hver deres computer. Derefter stillede vi to
spgrgsmal til hver chatbotinteraktion, som deltagerne individuelt skulle reflektere over og
notere pa post-its. @velsen blev gentaget yderligere to gange, saledes at alle deltagerne fik
afprgvet alle tre chatbots. Deltagernes forskellige refleksioner blev derefter lgbende

aktiveret i fokusgruppeinterviewet. @velserne fremgér i interviewguiden i bilag 9.
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Ved at inddrage @velser kan et emne ggres mere handgribeligt for deltagere i et interview
for derefter at kunne tale frit om det i feellesskab (Lungholt og Metelmann, 2013, s. 77-78).
Da chatbots kan anses som et uhandgribeligt emne, mener vi derfor, at den individuelle
gvelse kan skabe en nuanceret viden, fordi deltagerne far rum for selvrefleksion, hvorefter
de i plenum kan konstruere en fzlles social viden om chatbots. Ydermere er interaktioner i
chatbots en-til-en kommunikation, hvorfor vi vil argumentere for at, gvelsen afspejler en
individuel chatbotinteraktion, som efterfglgende giver deltagerne et feelles fundament for
at italesaette deres holdninger om chatbots. Raekkefalgen, som deltagerne har testet
chatbotten i, har veeret forskellig i hvert fokusgruppeinterview for at sikre, at deltagernes
holdninger om og forventninger til den enkelte chatbot ikke blev skabt pa baggrund af

deres oplevelse med den forrige chatbot i testen, men i stedet uafhsengigt.

7.5 Kodning, kategorisering og begrebsliggorelse

For at fa brugbar viden fra vores indsamlede empiri, har vi transskriberet de tre enkelt-
interviews og de tre fokusgruppeinterviews. Transskriptionerne er udformet gennem
transskriptionsregler for at sikre en ensartet procedure for transskriberingerne og for at
sikre, at interviewene kan sammenlignes (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 202-203). Reglerne
kan tilgas i bilag 5 og 11. For at hgjne transskriptionernes reliabilitet (Kvale & Brinkmann,
2009, s. 206, 271) har vi begge hver for sig gennemgéaet transskriptionerne for eventuelle
slafejl og mangler, og pad denne made har vi s vidt muligt sikret, at der ikke er gaet viden

tabt.

Derefter er empirien organiseret ved at kode, kategorisere og begrebsligggre (Coffey &
Atkinson, 1996, s. 27). Kodningen af empirien er sket pd baggrund af transskriptionerne,
hvor vi har kodet store tekstmaengder ned til tekstens essens. Denne kodning er foregiet
med skemaer, hvor vi i én spalte har haft transskriptionsteksten, og i en anden spalte
indskrevet koden for teksten. En kode kunne eksempelvis veere ‘der er en seerlig made
man skal skrive pa i chatbotten’. Ydermere har vi farvelagt koderne inden for hver af de tre
casevirksomheder. Derefter har vi sorteret koderne ud fra hvilke andre koder, der bergrte
samme tematik, og denne sortering har resulteret i nogle overordnede kategorier (Halkier,

2012, s. 75). Disse kategorier er saledes frembragt empirisk og kunne eksempelvis veere
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‘den sproglige kode’. Koderne og kategorierne har tjent som en praktisk arbejdsmetode. De
empiriske kategorier og de tilhgrende koder er i analysen aktiveret med teorien, hvormed
kategoriseringen bliver begrebsliggjort (Halkier, 2012, s. 76). Det er saledes forst i ana-
lysen, at empirien mgder teorien gennem begrebsligggrelsen, hvormed analysen bidrager
til at skabe viden om, hvordan chatbots kan vaere brandelement og relationsskabende for

virksomheder.

7.6 Analysestrategi

Med empiri om bade virksomhedsperspektivet og forbrugerperspektivet er formaélet i
analysen at sammenholde de to perspektiver med hinanden for at nserstudere chatbots

indflydelse pa virksomheders brands og relationer.

Analysen er struktureret ud fra specialets to farste undersggelsesspgrgsmal, der har til
formal at sikre, at vi kan besvare specialets problemformulering. Derfor bestar analysen
overordnet af to dele. Den forste omhandler chatbotten som brandelement, og den anden
omhandler chatbotten som tillidsveekkende og relationsskaber. Undersggelsessporgs-

malene er skabt med afseet i specialets anvendte teori, hvorfor de er teoretisk baret.

For at fi viden om de tre forskellige casevirksomheder og deres chatbots, er de to
analysedele yderligere inddelt i tre afsnit, hvor hvert afsnit analyserer hver sin case
gennem de empiriske kategorier, koder og teorien. Gennem specialets eksplorative tilgang
undersgges chatbots som et uudforsket felt, hvorfor analysens nedslag er empirisk styret.
Dog er vi ikke abne over for alle empiriske nedslag, men i stedet styret af vores under-
sggelsesspargsmaél, hvorfor analysen ogsa foregdr med en teoretisk ramme. Dermed er
analysen empirisk styret inden for en teoretisk ramme. Modellen herunder visualiserer det

analytiske forhold mellem empiri og teori.
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Figur 7: Analysestrategi — forholdet mellem empiri og teori.

7.7 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed

I specialets undersggelsesdesign er kombinationen af de metodiske tilgange blevet
visualiseret (jf. 'Undersggelsesdesign’). Specialets forskellige metodiske tilgange bidrager
til forskelligartet empiri og deraf viden og forstdelser for vores undersggelsesfelt. Dette
stemmer overens med specialets pragmatiske stisted, hvor vi netop sgger at finde flere

sandheder ved at frembringe flere forstaelser om chatbots (jf. ‘Videnskabsteori’).

Med specialets vidensinteresse for gje forholder vi os til, hvilke forstaelser og deraf hvilke
metodiske tilgange, der kan bidrage til at besvare vores problemformulering. Ved at
tydeliggare disse overvejelser sgger vi at hajne specialets validitet og reliabilitet, da begge er
med til at opretholde en tydelig forstdelse for vores undersggelsesvalg og handteringen af
empiri for udefrakommende (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 271-272; Brinkmann &

Tanggaard, 2015, s. 494; Lungholt & Metelmann, 2013, s. 109).

Reliabilitet kan hgjnes gennem gget gennemsigtighed i specialets proceshandtering for at

kvalitetssikre den indsamlede empiri (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 271; Halkier, 2014, s.
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109). Dette opnds ved at sikre troveerdigheden og ved at veere eksplicitte i fremleegningen
af specialets empiriske materialer (Halkier, 2014, s. 109), hvorfor vi i specialet har valgt at
transskribere alle interviews og vedlaegge disse som bilag, som kan tilgds med henblik pa
at fa indsigt i, hvor analysens og diskussionens citater stammer fra. Derudover er begge
interviewguides og spegrgeskemaundersggelsen vedlagt. Ved at eksplicitere den syste-
matiserede empirimangde bliver der altsd skabt gennemsigtighed, hvilket sikrer, at ude-
frakommende kan fa indsigt i vores bearbejdning af empirimaterialer, hvilket bidrager til

at sikre specialets gyldighed (Halkier, 2014, s. 109; Kvale & Brinkmann, 2009, s. 271).

Udover at sikre specialets gyldighed sager vi ogsa at sikre validiteten, hvilket Kvale og
Brinkmann fremskriver som rigtigheden eller sandheden af et udsagn (Kvale & Brinkmann,
2009, s. 272, 287). Ved at vaere konsistente i vores undersggelser tilstraeber vi at opna en
valid undersggelse med henblik pa at undersgge det, vi har sat os for at undersgge — altsa
at svare pa vores problemformulering (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 272; Hellevik i Halkier,
2014, s. 107). Specialets metodiske gennemgang er med til at hgjne validiteten, da denne
har til formal at kortleegge de metodiske overvejelser samt til- og fravalg for at tydeliggare,
hvorfor de anvendte metoder er fordelagtige for undersggelsesfeltet. Specialets validitet
sikres, nar vi empirisk sgger at forstd chatbots indflydelse i virksomheder gennem et
virksomhed- og forbrugerperspektiv og kombinerer det med specialets placering inden for

branding 3.0.

Ydermere er det veaesentligt at pointere, at vi pa baggrund af vores undersggelser ikke
finder frem til endegyldige slutninger eller generaliseringer om chatbots i virksomheder.
Tveertimod er vi med en pragmatisk tilgang optaget af flere sandheder (jf. ‘Videnskab-
steori’), hvorfor vi i specialet tilskriver os analytisk generaliserbarhed (Kvale & Brinkmann,
2009, s. 289-290; Halkier, 2014, s. 112). At generalisere analytisk handler om, hvorvidt
resultater kan overfgres til lignende situationer (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 334). Vi
mener ikke, vi er i stand til at generalisere ud fra vores undersggelse, men at vi i stedet
analytisk kan papege mgnstre og tendenser, som pd baggrund af analysens resultater kan
overfgres til lignende situationer. Eksempelvis fremskriver vi anbefalinger opstillet pa

baggrund af specialets analyser og diskussioner. Med et teoretisk og empirisk fundament i
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specialet sgger vi derfor at skabe betingelserne for, at vores resultater kan frembringe
viden om chatbots indflydelse pa virksomheders brands og relationer til forbrugere inden

for et kommunikationsfagligt omrade.

7.8 Metoderefleksion

Undervejs i indsamlingen af empiri er der opstdet nogle opmarksomhedspunkter, som vi i
neéerveerende afsnit har valgt at reflektere over. Dette skal ikke ses som en kritik af vores
indsamlingsmetoder og anvendelser, men som dybere indsigt i de omréder hvor metode
og empiri, i forbindelse med vores vidensinteresse, har skabt rum for yderligere

refleksion.

I afviklingen af de tre fokusgruppeinterviews blev det tydeligt, at deltagerne havde
forskellige holdninger og kendskab til chatbots. Det bidrog derfor til en dynamik i
fokusgrupperne, hvor deltagere med markante meninger blev dominerende for de
holdninger, der blev konstrueret socialt i fokusgrupperne, hvorfor det kan papeges, at
nogle af deltagerne muligvis adopterede hinandens udsagn. Eksempelvis blev et omdrej-
ningspunkt i tredje fokusgruppeinterview ‘hvor er chatbots om 10 &r?’, da én af deltagerne
bragte dette emne til forhandling (bilag 13). Flere af deltagerne havde ikke pa forhand en
fastlagt mening om chatbots, hvilket kan relateres til, at chatbots er et forholdsvist nyt
emne (jf. ‘Problemfelt’), hvorfor flere af deltagerne undervejs i fokusgrupperne skiftede
mening, da de dominerende holdninger blev frembragt. Denne dynamik kan derfor have
praeget nogle af deltagernes udtalelser om chatbots og derfor den sociale menings-
konstruktion. Dog vil vi argumentere for, at de tre fokusgruppeinterviews har veeret med til
at frembringe nyttige synspunkter, da det har bidraget med mgnstre om chatbots udledt
gennem deltagernes feelles interaktion. Dette har tilvejebragt analytiske opmeerksom-

hedspunkter, som har bidraget til specialets vidensproduktion.

I de tre fokusgruppeinterviews blev taenke-hgjt-testen foretaget under konstruerede
forhold, da vi opstillede en situation, hvor deltagerne skulle interagere med de tre chatbots
med henblik pa at give deltagerne et faelles fundament forud for den sociale forhandling.

@velsen havde altsa til formél at afspejle en virkelig situation. Dog kan den konstruerede
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situation have influeret deltagernes meninger og holdninger til chatbots sammenlignet
med en oprigtig lignende situation i deltagernes liv. Alligevel mener vi, at teenke-hgajt-
testen har veeret ngdvendig at foretage for at give deltagerne en faelles forudsaetning for at
italeseette deres meninger om chatbots. Dermed ser vi de konstruerede forhold som en
premis for at kunne indsamle viden om chatbots i virksomheder set fra et forbruger-

perspektiv.

Vi har blot foretaget ét enkeltinterview i hver casevirksomhed, hvorfor vi ikke har haft
mulighed for at verificere de interviewedes udtalelser. Dog er der ikke andre medarbejdere
i virksomhederne, der besidder samme brede indsigt i virksomhedernes implementering
og brug af chatbots, som ngglepersonerne, hvorfor specialets viden om virksomhedernes
chatbots primeert er lagret hos de interviewede. Pa trods af ngglepersonernes forskellige
stillingsbetegnelser og deraf viden, er de efter virksomhedernes overbevisning eksperter
pa de enkelte chatbots, hvorfor vi vil argumentere for, at vi gennem empirien har fiet

indsigt i den tilgaengelige viden om de tre virksomheders chatbots.

Alle tre chatbots har udviklet sig lgbende gennem specialets tilblivelse. DR Nyheder har
relancering deres chatbot, og Alka og Saxo har lgbende udviklet pa deres chatbots kom-
petencer. Eftersom specialets indsamling af empiri er foregiet i foraret 2018, er der derfor
sket en udviklingsmaessig forandring med de tre chatbots pa tidspunktet for specialets
afslutning. Da chatbots er i hastig udvikling og de undersggte cases ligesa, skal specialets
indsigter altsi ses som et gjebliksbillede til at forstd chatbottens indflydelse pa brand og
relationsskabelse i virksomheder. Derfor tilstreeber vi i specialet at agere eksplicitte og
gennemsigtige i vores til- og fravalg for analytisk at kunne generalisere mgnstre og

tendenser om chatbots i virksomheder.
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Analyse

Analysen bestar af to dele. Overordnet er analysen struktureret efter specialets
undersggelsesspargsmal og analyseret gennem de tre cases: Alka, Saxo og DR Nyheder.
Forste analysedel vedrgrer derfor, hvordan de tre chatbots kan virke brandformidlende
mellem hvert af de tre brands og deres forbrugere. Anden analysedel omhandler, hvorvidt
de tre cases kan skabe veerdifulde relationer til deres forbrugere gennem deres chatbots,

og i den forbindelse ogsa hvorvidt chatbotten kan veekke tillid hos forbrugerne.



8.1 Chatbots som brandformidlende medium

I folgende analysedel er der tre afsnit, som hver tager udgangspunkt i en af de tre cases.
Denne analyse sgger at frembringe viden om specialets forste undersggelsesspgrgsmal:

hvordan kan chatbots virke brandformidlende mellem virksomhed og forbruger?

Et nyt touchpoint vinder indpas

Alkas implementering af chatbotten Alma kan ses som en del af en stgrre digital
transformation, hvor Alka gnsker at blive opfattet som digital frontleber. Kommunika-
tionsdirektgr Lise Agerley pépeger, at Alka har et forspring inden for det digitale
udviklingsfelt: ”(...) vi har et keempe forspring, sa selvfglgelig er det os, der skal have den
platform [chatbotten] rent brandingmaessigt ogsa” (bilag 5, linje 64-66). Her refererer hun
til chatbotten som et touchpoint, hvor de kan made forbrugerne i deres aktuelle behov, og
hvor de kan brande sig pd endnu en platform, som stemmer godt overens med deres
mission om at skabe Danmarks bedste kundeoplevelse, digitalt (bilag 5, 1. 100-101).
Samtidig er det ogsa en made, hvorpa Alka kan differentiere sig fra sine konkurrenter,
netop fordi differentiering til konkurrenterne opstér, nar et brand kan tilbyde omverdenen
et unikt produkt (Hatch & Schultz, 2009, s. 57; Christensen & Morsing, 2008, s. 35;
Gulbrandsen & Just, 2016, s. 43). Ifglge Hatch og Schultz opnar et brand en konkurrence-
maessig fordel, nar det formér at differentiere sig og skabe tilhgrsforhold til forbrugerne
(Hatch og Schultz, 2009, s. 42), hvorfor chatbotten kan ses som et brandtouchpoint, der
udover at skabe differentiering ogsd rummer potentialet for at skabe et tilhgrsforhold til

forbrugerne.

Agerley forteeller, hvordan Alka opnér missionen om at tilbyde Danmarks bedste kunde-

oplevelse i chatbotten:

”(...) Der ligger blandt andet, at man har leengere abningstider, og at folk kan fa fat pa os,

nar de har fri fra arbejde. Og det er jo bare dyrt, hvis man skal have medarbejdere siddende
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ogsa om natten og om aftenen (...). Og sa er det jo helt neaerliggende, at man s bruger den

teknologi, der er til rddighed” (bilag 5, 1. 30-35).

Med det sagt kan Alkas initiativ med en chatbot altsd karakteriseres som en unik
merveerdi, der tilbyder forbrugerne en ekstra service, da de er tilgeengelige pa alle tider af
dognet. Netop denne merveerdi kan vaere med til at styrke forbrugernes tilknytning til
brandet (Hatch & Schultz, 2009, s. 57; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 258). Samtidig er det
ogsa en strategisk handling (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 29-30), da chatbotten netop er

med til at understgtte og styrke Alkas overordnet formaél, hvilket Lise beskriver sledes:

”(...) vi har haft meget travlt med at forteelle omverdenen, at forsikringer skal veere enkle,
fordi det skal jo veere enkelt i det digitale og kreever ogsa, at der bliver meget sddan starre
gennemsigtighed og gennemskuelighed, hvis der skal veere troveerdighed i det digitale. S&

vi har jo det der payoff, der hedder: ”Alka gor det enkelt”” (bilag 5, 1. 71-75).

P& den made formar Alka at veere tilpasningsdygtig i omverdenen ved at gore sig relevant
over for forbrugerne. Denne form for tilpasning er netop, hvad Christensen og Morsing
beskriver som et brandingmeessigt formal, der sikrer virksomheders overlevelse og
stabilitet i en foranderlig verden (Christensen & Morsing, 2008, s. 30). Dermed kan Alkas
chatbot anses som et konkurrenceparameter, der er med til at positionere virksomheden
differentierende pd markedet, da Alka udmeerker sig ved at vaere et moderne digitalt
forsikringsselskab med fokus pa at tilgodese forbrugernes stigende krav og dermed skabe

tilknytning.

For at skabe tilknytning til forbrugerne skal et brand kommunikere til den enkeltes behov
(Hatch & Schultz, 2009, s. 254), og lykkes det, skabes stgrre fundament for at opbygge
relationer til forbrugerne (Fournier, 1998, s. 367). Med gnske om at tilfredsstille disse
behov og skabe en relation, der kan gge tilknytningen til brandet, forholder Alka sig til

forbrugeres kravi dag. Agerley udtaler:
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”Vi har en forestilling om, at vi skal veere meget effektive hele tiden, og ventetid er bare
noget, der med digitaliseringen er ved at blive udryddet. Sa vi kan jo give en helt anden
kundeoplevelse ved, at vi nedbringer ventetid, og ved at vi er avaliable pa alle tider af

degnet” (bilag 5, 1. 110-113).

Alka opfylder derfor et individuelt behov, nar de skaber kort ventetid og tilgeengelighed
gennem chatbotten. Tilgeengelighed er dermed en méade, Alka strategisk forsgger at opna
deres mal om at tilbyde digitale, enkle lgsninger for forbrugerne. Yderligere mener
Agerley, at chatbotten skal ses som et touchpoint i samspil med andre kommunikative
veerktgjer (bilag 5, 1. 269-273), hvorfor chatbotten i Alka fungerer som en del af hele
virksomhedens strategi, og dermed bliver chatbotten anvendt som ét ud af flere brand-
touchpoints. P4 den méde sikrer Alka at de fremstar som ét samlet brand, der understgttes

gennem flere strategiske handlinger - heriblandt chatbotten.

“Du er i kontakt med Alma”

I de tre fokusgruppeinterviews forhandler deltagerne deres forskellige oplevelser af inter-
aktionen med Alkas chatbot. Mens nogle finder den intelligent og brugbar (bilag 11, 1. 217-
219, 314-317; bilag 13, 1. 81-82, 191-196; bilag 12, 1. 90-94), oplever andre den som
ubrugelig og irrelevant for deres personlige behov (bilag 11, 1. 106-110, 115-119, 326-3238;
bilag 12, . 96-97). Flere af deltagerne i fokusgrupperne beskriver Alkas chatbot positivt, da
de oplever, at den giver et godt overblik og leverer hurtige svar inden for et omrade, som de
ikke i forvejen har meget viden om: ”(...) det passer rigtig godt til forretningsomradet inden
for forsikringer, fordi det er sa stort og uoverskueligt” (bilag 13, 1. 196-197), fortaeller Carl
fra fokusgruppe 3. Ligesa oplever Karen fra fokusgruppe 2, at chatbotten kan veere
fordelagtigt inden for mere komplekse emneomréader: ”(...) det fungerede godt med Alka.
Altsa jeg synes sddan nogen, hvor det er lidt tungt méske, hvor jeg skal kunne danne mig et
hurtigt overblik” (bilag 12, 1. 478-479). Her understgtter chatbotten altsi en positiv
oplevelse, da deltagerne finder Alma relevant og hjeelpsom. Og da chatbotten er udgjort af
en interaktionsform med en-til-en kommunikation, der er anvendeligt i komplekse

situationer (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164-166), understgtter det samtidig fokusgruppe-
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deltager Karens pointe om chatbottens positive kompetencer inden for komplekst og

individuelt indhold.

Dog oplever andre deltagere, at Alkas chatbot bade er ungdvendig og sveer at anvende, da
den mest af alt linker videre til nye faner, hvilket deltagerne ikke oplever som imade-
kommende for deres forespgrgsel, men derimod som en blindgyde, de ikke finder svar i.

Nanna fra fokusgruppe 3 og Eva fra fokusgruppe 2 deler denne opfattelse:

“N: Jeg kunne heller ikke fa Alka [Alma] til at virke. Jeg stillede den seks forskellige
sporgsmal, fordi den svarede ikke pa noget. Den startede med sddan et overblik over
forsikringer, men der kom ikke noget. S& kom indboforsikring, men det ville den ikke. Sa

trykkede jeg ‘alle forsikringer’, men det ville den heller ikke” (bilag 13, 1. 71-74).

“E: (...) for det farste synes jeg, at svarene kom for hurtigt. Maske den lige skulle have haft
en anden farve eller et eller andet. Jeg kunne slet ikke adskille mit spgrgsmal og svaret fra
hinanden (...). Den kunne ikke finde ud af at svare pa det, jeg bad den om, og de links, den
sendte mig videre med, de virkede ikke. Jeg kunne ikke trykke pa dem” (bilag 12, 1. 99-
103).

Alkas chatbot affgder altsa bade positive og negative oplevelser hos deltagerne. De negative
oplevelser hefter sig dels til nogle funktionelle egenskaber, da deltagerne finder chat-
bottens kompetencer for begraenset til at opfylde deres behov. Det leder til et mistet
tilhersforhold (Hatch & Schultz, 2009, s. 57; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 258), da formalet
med chatbotten ikke er tydeligt for de selvsamme deltagere. De positive oplevelser hafter
sig til de deltagerne, som far opfyldt individuelle behov i takt med, at chatbotten gor det
komplekse forsikringsomréde overskueligt, hvorfor chatbotten har en berettigelse i Alka.
De positive oplevelser med chatbotten skaber derfor en tilknytning til brandet. Endvidere
indfrier de positive oplevelser Alkas overordnede mél med chatbotten; at ggre forsikringer
enkle samt at yde en god kundeservice, hvorfor chatbotten for nogle af forbrugerne kan
siges at opfylde Alkas mission om at give Danmarks bedste kundeoplevelse (bilag 5, 1. 28-

29).
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Den indbyrdes afhaengighed

For at opnd en positiv brandveerdi er det ifglge Hatch og Schultz afgerende at vaere
konkurrencedygtig (Hatch & Schultz, 2009, s. 43). Opnéelsen af dette handler i hgj grad om
at differentiere sig samt at skabe en gget tilknytning til forbrugerne (Hatch & Schultz, 2009,
s. 57; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 258). Nar Agerley beskriver, hvordan Alka har valgt at
implementere chatbotten som en del af en overordnet digital strategi, er det altsd med
gnsket om at differentiere sig fra deres konkurrenter i forsikringsbranchen. Alka har valgt
at satse pa at skabe en intelligent chatbot, der kan indfange forbrugernes forventninger, og
ydermere italeseetter Agerley de essentielle konkurrenceparametre: ”(...) tilgeengelige 24/7
og uden ventetid” (bilag 5, 1. 233). To parametre som ifglge hende er konkurrencepragede
og med til at skabe en merveerdi for forbrugerne. P4 den méde mener Agerley, at Alka
differentierer sig og skaber mulighed for tilknytning til forbrugerne — ved at give dem
personligt indhold, nar de har brug for det. P4 den made imgdekommer Alka forbrugernes
krav og forventninger, hvilket Hatch og Schultz pdpeger som en forudsatning for mgdet
mellem virksomhed og forbruger (Hatch og Schultz, 2008, s. 252), der netop kan indfries i
chatbotten.

Flere af fokusgruppedeltagerne mener ogsa, at Alka leverer en service udover det
forventede, hvilket stemmer overens med Alkas intention med chatbotten. Ifalge Agerley
skal chatbotten nemlig ikke blot levere en service, men den skal ogsa veere en mervaerdi
(bilag 5, . 298-302). Jonas fra fokusgruppe 2 beskriver fordelen ved at anvende en chatbot:
"Det er dejligt, man kan ggre det klokken 2 om natten, nar der ikke er en medarbejder til
radighed, s& dér fungerer den jo sddan set fint” (bilag 12, 1. 419-421). Derved kan
chatbotten ses som en platform, hvori der kan skabes en unik merveerdi, som kan affade
en positiv brandopfattelse hos forbrugerne, hvilket ifglge Hatch og Schultz affgdes i
forbrugernes tilhgrsforhold til brandet, og som kommer til udtryk gennem den image-
opfattelse (Hatch og Schultz, 2009, s. 42), som forbrugerne far i interaktionen med

chatbotten.

I de tre fokusgruppeinterviews bliver det tydeligt, at der dannes en opfattelse af Alka pé

baggrund af interaktionen med chatbotten. Derfor ma Alka ogsa fokusere pa at opretholde
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et positivt image, nar de vaelger at kommunikere med forbrugerne gennem en chatbot. Da
image fungerer som en her-og-nu-evaluering (Hansen, 2016, s. 44), bliver deltagernes
oplevelse altsd afggrende for, hvordan de opfatter og forhandler Alkas brand, hvorfor
forstehandsindtrykket er en forudsasetning for en positiv imageopfattelse. Eva fra

fokusgruppe 2 beskriver sit forste mgde med Alka:

”Alka har jeg aldrig veeret inde pa for. Men der fik jeg sddan lidt et indtryk af, at det var lidt
utjekket og sddan, kan de sd overhovedet give mig det, jeg gerne vil have? Eller sadan lidt

den falelse forlod jeg chatten med” (bilag 12, 1. 305-307).

Det er altsd ikke tydeligt for Eva, hvad Alkas intention med chatbotten er. Og denne
opfattelse smitter af pd hendes imageopfattelse af brandet og er derfor ikke fordelagtig for
Alkas brand. Det vil ifglge Frandsen og Johansen veere med til at mindske virksomhedens
legitimitet, hvis forbrugerens forventninger ikke indfries, hvilket bade smitter af pa

brandet og det samlede omdgmme (Frandsen & Johansen, 2010, s. 284).

Opsummerende om Alkas chatbot som brandformidlende medium kan det siges at, Alma
forméar at skabe differentiering og tilknytning, hvoraf konkurrencedygtigheden opstér,
hvilket er en forudsesetning for brandets positionering (Hatch & Schultz, 2009, s. 57;
Gulbrandsen & Just, 2016, s. 258). Dermed udger Alma et brandelement for Alka, der
faciliterer et magde mellem Alka og forbrugerne, som kan opretholde ét steerkt brand, der
samtidig tilgodeser forbrugernes behov (Hatch og Schultz, 2009, s. 254; Morsing &
Christensen, 2008, s. 29). Samtidig har Alka nogle klare intentioner med implemen-
teringen af Alma, som blev tydeliggjort i afsnittet ‘Et nyt touchpoint vinder indpas’. Dog
stemmer disse ikke overens med alle fokusgruppedeltagernes forventninger til chatbotten,
da der bade eksisterer negative og positive opfattelser af Alma, hvorfor den samlede
imageopfattelse af Alka er til forhandling. Nar der er uoverensstemmelse mellem
forbrugernes forventninger og virksomhedens ageren, kan der opstd en legitimitetsklgft
(Frandsen & Johansen, 2010, s. 283-284). Og nar der med Alma opstar forskellige
forventninger og opfattelser blandt Alka og deltagerne, medfarer dette en forhandling af

Alkas legitimitet. Derfor kan Alka potentielt risikere at underminere sit eget brand péa
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grund af implementeringen af Alma. Dog affasder Alma ogsa en positivimageopfattelse hos
nogle deltagere, hvorfor Alma opfylder et behov, der pa sigt kan styrke tilknytningen og

Alkas omdgmme positivt.

Hvorfor Alfred?

Formalet med at implementere Alfred, Saxos chatbot, er blandt andet at udvide Saxos
kundeservice til at vare hele dagnet (bilag 6, 1. 125-128). Med chatbotten har Saxo altsd
mulighed for at forleenge sin service, hvorfor ogsd kontakten til deres forbrugere udvides.
Deltagerne mener ogsd seerligt at kunne meerke, at interaktionen med Alfred skaber
fornemmelsen af at veere i kontakt med Saxo (bilag 12, 1. 334-335). Den fornemmelse
bygger pd maden, Alfred stiller spgrgsmal pa, som fokusgruppedeltager Karen fremhaever:
“(...)”hvad kan vi hjelpe dig med?” og "hvilken bog sgger du?”(...)” (bilag 12, 1. 333-334). Det
kan altsd betyde, at Alfred, med sine spagrgsmal til forbrugerne, er med til at gge kontakten
og derigennem styrke relationen mellem forbruger og Saxo. Chatbotten kan, pd baggrund
af sin henvendelsesform, veere med til at understgtte Saxo som corporate brand, fordi
chatbotten formér at skabe fundamentet for en relationsdannelse til virksomhedens

eksterne interessenter (Hatch & Schultz, 2009, s. 30).

Jeppe Vestergaard Trier, Head of Operations & Customer Satisfaction i Saxo, forteeller, at
intentionen med implementeringen af Alfred bunder i forbrugernes forventninger til Saxo
som en virksomhed inden for e-handel (bilag 6, 1. 129-131). Trier forteeller, det skal vaere
muligt at kebe bgger dggnet rundt, og priserne skal veere billige, ellers gar forbrugerne et
andet sted hen: ”Sa det er ogsé hele den her balance, hvordan vi finder et set-up, som giver
vanvittig god kundeservice, uden vi bruger alt for mange penge” (bilag 6, 1. 135-139). Alfred
er altsd Saxos lgsning pa at give ekstra service uden for abningstiden, samtidig med at
priserne holdes nede. Dette peger p4, at Alfred er et differentieringsparameter for Saxo,
netop fordi de, ved at bruge Alfred kan distancere sig fra andre konkurrerende virksom-
heder inden for branchen. Netop dette ser vi ogsa i analysen af Alkas chatbot Alma,
chatbottens implementering er med til at fremme differentiering. Det peger pé, at Saxos

brug af Alfred kan ses som et differentieringsparameter og derfor er med til at fremme
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Saxos potentiale for at tilfere deres brand en unik merveerdi og konkurrencedygtighed. For
at opna maksimalt potentiale, skal der dog ogsa skabes tilknytning hos forbrugerne (Hatch

& Schultz, 2009, s. 57; Christensen & Morsing, 2008, s. 35; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 43).

Nar vi retter blikket mod deltagernes vurdering af brandet, er der, grundet chatbot-
interaktionen, lang vej endnu, fgr Alfred kan affede den gnskede tilknytning hos for-
brugerne. Deltagerne i alle tre fokusgrupper har nemlig ikke en positiv oplevelse med

chatten (bilag 11, . 144-146). Jonas fra fokusgruppe 2 siger:

”Men jeg forstar ikke, hvorfor man har tilfgjet sddan en (...) [chatbot] pa ens hjemmeside,
nar den ikke kan noget. Hvad skal det sd gare godt for? Det er ikke andet end at blive

irriteret. Jeg kan lige s godt ga i Arnold Busck” (bilag 12, 1. 271-273).

Jonas ville ligefrem ga i en anden forretning, fordi interaktionen med Alfred giver ham en
darlig oplevelse. Dette opbakkes af Christian fra fokusgruppe 3 (bilag 13, 1. 107-108) og
Karen fra fokusgruppe 2: ”Der ville jeg nok veelge en af de andre bogforhandlere, som man
kender, fordi man lige har haft den oplevelse [interaktionen med Alfred]” (bilag 12, 1. 357-
358). Det vidner altsd om, at deltagerne ikke oplever nogen tilknytning til Saxo gennem
chatbotinteraktionen, da de italesaetter, at de foretraekker konkurrenten, hvorfor Alfred
ikke formar at skabe tilknytning, hvilket teoretisk set er en af forudsaetningerne for at age
konkurrencedygtigheden (Hatch & Schultz, 2009, s. 57; Christensen & Morsing, 2008, s. 35;
Gulbrandsen & Just, 2016, s. 43). Samtidig kan det papeges, at Alfred differentierer sig fra
konkurrenterne, desveerre for Saxo er det dog en negativ differentiering, da forbrugerne
foretreekker konkurrenterne. P4 den baggrund skaber Alfred altsi ikke en positiv

merveerdi eller konkurrencedygtighed for Saxo.

Alfred skraemmer forbrugerne vaek

Implementeringen af Alfred er ifglge Trier et led i Saxos strategi om at skabe omkostnings-
effektiv forretning med god kundeservice (bilag 6, 1. 147-148). Maden de gor det pa er ved
at satse pa teknologien, hvilket er naerliggende for Saxo, fordi: ”(...) vi har en CEO, der er

meget glad for teknologi og udvikling generelt” (bilag 6, 1. 175-176). Deltagerne oplever
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ogsa, at Saxo er digitale og udviklingsfokuserede, Trine fra fokusgruppe 1 fortaeller
eksempelvis om sin opfattelse af Saxo: ”(...) Saxo var okay p& en made, fordi det viste lidt, at
(...) de pravede at folge lidt med i digitale trends” (bilag 11, 1. 253-255). Det kommer altsa til
udtryk, at deltageren har en oplevelse af, at Alfred, som et digitalt tiltag, er i trad med Saxos

strategi.

Men gar vi ind i deltagernes forventninger til den digitale interaktion med Alfred, er der
ikke tilfredshed. Rikke fra fokusgruppe 1 siger: "Méske jeg ogsd kom til at skrive for
kompliceret til den” (bilag 11, 1. 264-265). Og som det blev tydeligt i afsnittet ‘Hvorfor
Alfred?’, oplevede blandt andre Jonas fra fokusgruppe 2 ogsé, at Alfred ikke var kompetent
nok til at veere implementeret pad Saxos hjemmeside (bilag 12, 1. 271-273). Maden
forbrugerne oplever et brand p4&, farver virksomhedens image (Hatch & Schultz, 2009, s.
42). Interaktionen med Alfred giver deltagerne darlige oplevelser, hvilket kan risikere at
ramme Saxos brand. Nar interaktionen med Alfred opleves darlig, vil deltagerne nemlig
hellere bruge konkurrenten, og derfor tyder det pd, at den déarlige interaktion med Alfred

smitter af pd Saxos image.

Der er altsd umiddelbart enighed mellem deltagernes forstielse og Saxos intention med
Alfreds berettigelse i Saxo, da den stemmer overens med virksomhedens strategi, hvorfor
Saxo ikke har mistet legitimitet hos forbrugerne ved forste gjekast. Og som Frandsen og
Johansen papeger, mistes legitimiteten nemlig forst, nar der opstar uoverensstemmelse
mellem virksomhedens ageren og forbrugernes forventninger hertil (Frandsen &
Johansen, 2010, s. 283-284). Saxo mister dog legitimitet, s& snart forbrugerne har
interageret med Alfred, fordi de oplever en darlig interaktion, hvorfor de i hgjere grad vil
benytte sig af andre virksomheder. Dermed peger det pa, at Alfred ikke tjener som et

positivt brandelement for Saxo, da Alfred pavirker deres image negativt.

Nar forbrugerne ikke tilleegger virksomheden legitimitet, opstar en legitimitetsklgft
(Frandsen & Johansen, 2010, s. 283-284), og denne Klgft er Alfred altsd med til at skabe.
Ydermere vokser legitimitetsklgften, nar vi dykker ned i, hvad deltagerne mener, er det

gode svar sammenlignet med, hvad Saxo mener, er det gode svar. Trier udtaler, at det gode
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svar skabes, nar Alfred kan give forbrugerne, hvad de eftersparger eller fore dem videre til
kundeservice med forklaringen om, at chatbotten ikke selv kan svare (bilag 6, 1. 338-343).
Trier mener, at Saxo pa den made lykkes med at give forbrugerne et brughart svar, fordi
Alfred formar at skabe, hvad han kalder en bro til kundeservice: “For mig er det personligt
ekstremt vigtigt, (...) at der hele tiden er en bro til kundeservice (...) og det synes jeg, vi er

lykkedes nogenlunde med” (bilag 6, 1. 45-50).

Deltagerne mener modsat Trier, at de bliver bremset, hver gang Alfred svarer, at den ikke
kan hjeelpe dem videre og derfor henviser dem til kundeservice. Christian forteeller blandt
andre: “(...) [Alfred] sagde, at det kunne den ikke svare mig p4, og jeg skulle ringe til deres
kundeservice. (...) S& blev den sarbar” (bilag 13, 1. 132-135). Det viser altsd, at der er
uoverensstemmelse mellem, hvad henholdsvis deltagerne og Saxo mener, er et godt svar i
chatbotten. Nar deltagerne ikke far svar pa deres spgrgsmal i chatbotten, mister Saxo altsa

legitimitet, hvorfor der kan argumenteres for, at legitimitetsklgften opstar.

Alfred i traening

Trier forteeller, at Saxo endnu ikke selv mener, Alfred fungerer optimalt, men at de har
implementeret den for at opnd leering, siledes at de i sidste ende kan skabe en bedre
chatbot (bilag 6, 1. 33-37). Trier siger: ”(...) for at udvikle sd skal man ogsa leere undervejs.
Og det gar ogsa, at man bliver ngdt til at bide i det sure &eble en gang imellem (...)” (bilag 6,
1. 134-145). Leeringen kommer ifglge Trier netop gennem de darlige kundeoplevelser, fordi
Saxo pa den made far indsigt i data, der kan vise, hvad der trigger en déarlig kunde-
oplevelse. Med den indsigt kan Saxos chatbottreener g& ind og indsaette nye triggere i
chatbotten, s den udlgser et mere korrekt svar, der sikrer, at den dérlige oplevelse ikke
gentager sig (bilag 6, 1. 446-454). Saxo lytter saledes til forbrugernes interaktioner med
Alfred for at gare den til en bedre chatbot. Det er et udtryk for medskabelsestanken inden
for branding 3.0, hvor virksomheden skaber sit image gennem forbrugernes deltagelse i
brandet (Hatch & Schultz, 2009, s. 252; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 244-245). Dermed
understgtter chatbotten medskabelse, selvom forbrugerne ikke direkte er medskabere af

Alfreds svar.
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Med afseet i de mange leeringer der skal til for at ggre Alfred dygtigere, er Trier godt klar
over, at Alfred ikke er dygtig nok. Derfor har Saxo endnu ikke valgt at brande sig pa
chatbotten: "Jeg kan ikke sta og sige, at vi har verdens fedeste chatbot. Jeg har heller ikke
skrevet ud pa LinkedIn “tjek vores chatbot” (...)” (bilag 6, 1. 496-497). Men hvad er det s,
Saxo streeber efter med Alfred? Trier beskriver, at det blandt andet er at skabe et unikt og
personligt bogunivers til hver enkelt forbruger, hvori de kan finde specifik inspiration pa
baggrund af deres individuelle behov (bilag 6, 1. 290-295). P4 den made sgger Saxo at skabe
personificeret indhold, der efterlever den enkelte forbrugers behov i situationen. Netop
dette stemmer overens med branding 3.0 og dialogmarkedsfering, hvor formaélet er at
skabe personificeret indhold for at opné forbrugernes fastholdelse i brandet (Gorrissen,

2013, s. 275; Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164).

Iben fra fokusgruppe 3 kan ogsé se Alfreds potentiale i at inspirere til bogkeb - en let made
at sortere i de 15 millioner bgger, der salges pd Saxo (bilag 13, 1. 109-113; bilag 6, 1. 73).
Hun mener, at chatbotten kan vaere brugbar til at finde inspiration til et gavekgh samt at
give overblik, hvilket dialogmarkedsfgring netop understatter, da det er fordelagtigt inden
for komplekse omrader (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 166). Det kan Karen fra fokusgruppe
2 og Nanna og Carl fra fokusgruppe 3 ogsé se potentialet i (bilag 12, 1. 479-481; bilag 13, 1.
116-117). Dette kan ses som et udtryk for, at deltagerne er positivt indstillet over for

potentialet i Alfreds bogunivers.

Opsummerende om Saxos chatbot som brandformidlende medium, kan det siges, at der
opnas differentiering til konkurrenterne. Dog affgder denne differentiering ikke et
tilhgrsforhold hos forbrugerne, der tveertimod distancerer sig fra Saxo grundet den darlige
interaktion med chatbotten. Alfred forméar saledes hverken at skabe en positiv merveerdi
eller konkurrencemaessig fordel for Saxo. Gennem et brands positive merveerdi styrkes
ogsd brandets image, hvilket ligeledes kun kan ske, nar virksomheden opnar legitimitet
hos forbrugerne (Hatch & Schultz, 2009, s. 42; Frandsen & Johansen, 2010, s. 283-284). Og
som det tydeliggeres i analysen, mister Saxo legitimitet pd baggrund af forbrugernes
interaktion med Alfred, hvilket medfarer et forringet image. Alfred kan derfor karak-

teriseres som et brandelement, der ikke understgtter en positiv veerdiskabe for Saxo. P&
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trods af Alfreds manglende veerdiskabelse ser forbrugerne dog et potentiale i Alfreds

udviklingsmuligheder.

Nyheder forklaedt i emojis og GIF’er

Formalet med DR Nyheders chatbot er at give et nyhedsoverblik til de 15-25 arige (bilag 8,
1. 81-82). Morten Bjerregaard, redaktgr for DR Nyheders chatbot, forteeller: ”Det
[chatbotten] er et tilbud om et overblik pa en underholdende méde, men stadigveek hvor du
bliver klogere af det” (bilag 8, 1. 139-140). Dermed understgtter chatbotten DR Nyheders
vision som public service-organ at udbrede nyheder til den danske befolkning (jf. ‘Case-
beskrivelser’). Ydermere forteeller Bjerregaard, at chatbotten er et redskab til at opfylde DR

Nyheders vision:

"Det [chatbotten] er en anden méade at skrive pa, en anden made at mgde nye brugere pa og
sa ser jeg det egentlig som en service péa lige fod med TV Avisen og Orientering pd P1, og
hvad der ellers er derude. Det er noget, som er der, som jeg synes, vi skal udnytte. Jeg
synes bare, det er en public service-opgave at veere der, hvor brugerne er” (bilag 8, 1. 422-

426).

Chatbotten bliver derfor en merydelse for DR Nyheder, og det mener flere af deltagerne
ogsi. Rikke fra fokusgruppe 1 forteeller om sin oplevelse med DR Nyheder: ”(...) den
tilbyder en ekstra service, udover hvad jeg havde forventet” (bilag 11, 1. 136-137), hvilket
hun forklarer med tilbuddet om et dagligt nyhedsoverblik kombineret med, at hun selv kan
veelge sine nyhedskategorier (bilag 11, 1. 134-136). Denne oplevelse deler Iben fra fokus-
gruppe 3 og supplerer med, at det ikke er noget, man kan finde pa Google (bilag 13, 1. 136-
138). Flere af deltagerne oplever altsd, at DR Nyheders chatbot giver en ekstra service

(bilag 13,1.141-142; bilag 12, 1. 228-229).
DR Nyheders chatbot adskiller sig altsd ved méaden, de leverer nyheder pa, hvilket vidner

om, at brandet formar at differentiere sig fra andre nyhedstjenester. Nar et brand formar

at differentiere sig fra konkurrenter, styrkes brandets merveerdi, og samtidig @ges
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brandets konkurrencedygtighed (Christensen & Morsing, 2008, s. 35; Gulbrandsen & Just,
2016, s. 257). DR Nyheders brug af chatbotten kan altsd ses som et differentierings-
parameter, hvormed DR Nyheder opnadr en merveerdi og derigennem kan styrke sin
konkurrencedygtighed, ligesom tilfeeldet er med Alka og Saxos chatbots. Pa trods af at DR
Nyheder er finansieret gennem public service, kan det papeges, at konkurrenceparametret
ikke spiller en lige sa afggrende rolle, som det gar for selvfinansierende brands. Dog kan
det papeges, at konkurrenceparametret stadig har relevans for DR Nyheder, fordi det er
med til at skabe ét steerkt brand (Hatch & Schultz, 2009, s. 254; Christensen & Morsing s.
29, 36).

For at styrke konkurrencedygtigheden og merveerdien, skal ogsa tilknytning til for-
brugeren eksistere (Hatch & Schultz, 2009, s. 57; Christensen & Morsing, 2008, s. 35;
Gulbrandsen & Just, 2016, s. 43). DR Nyheder sgger med chatbotten at tiltraeekke en ung
malgruppe og gge deres tilknytning til DR Nyheder. Bjerregaard forklarer, at intentionen
er, at forbrugerne skal fi nyheder pa deres Facebook Messenger og derigennem fgle sig
oplyst om dagens nyheder (bilag 8, 1. 389-392). Deltagerne stiller sig dog kritiske overfor,

om chatbotten giver oplysende og transparente nyheder, hvilket Karen forklarer:

”(...) [DR Nyheder] gar ind og tolker pa de her nyheder. (...) der er jeg méske ogséa bare alt for
kildekritisk, men jeg manglede bare noget med, "hvorfor mener I [DR Nyheder], jeg kan
spare penge pa min elregning?”. Det ved vi jo alle sammen godt, at det ikke handler om, at

alle i Danmark kan spare penge pa sin elregning” (bilag 12, 1. 378-382).

I fokusgruppe 3 italeseettes samme kritik af DR Nyheder, Christian siger:

”Jeg vil starte med at gentage det, jeg sagde med DR i forhold til public service. Jeg bliver
lidt i tvivl om, om de er for markedsorienterede, og om de har misforstiet, hvad det er, de
skal. Og det er enormt skadeligt i forhold til min opfattelse af dem” (bilag 13, 1. 371-373).
Jonas er enig, ”(...) [jeg teenker] veerre om DR nu, nar jeg gar ud ad dgren, end da jeg kom [til

interviewet]” (bilag 12, 1. 337-338). De fleste af deltagerne mener altsa, at DR Nyheders
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chatbot mangler gennemsigtighed i nyhedsoverblikket, og det medfgrer en negativ opfat-
telse af virksomheden. Forbrugeres opfattelse af virksomheden beskriver virksomhedens
image (Hansen, 2016, s. 44), hvorfor DR Nyheders image altsd ikke er positivt og derfor et
image, som deltagerne ikke tilskriver sig, hvorfor DR Nyheder ogsi kan siges at miste
tilknytning og legitimitet gennem chatbotten. Det peger dermed p4, at chatbotten seetter
DR Nyheders image péa spil, nar forbrugerne pa den ene side kan se, at chatbotten tilfgjer
en merveerdi til brandet og pa den anden side ikke skaber en tilknytning pa grund af
nyhedsoverblikket. Dermed kan det tyde pa, at en potentiel legitimitetsklgft kan opsta
(Frandsen & Johansen, 2010, s. 283-284). Chatbotten kan derfor bade styrke og svaekke DR

Nyheders image.

Dog er det her relevant at papege, at deltagerne i de tre fokusgrupper ikke er den
malgruppe, som DR Nyheder henvender sig til gennem deres chatbot (jf. ‘Fokusgruppe-
deltagere’), hvorfor der er et misforhold mellem, hvordan deltagerne modtager DR
Nyheders chatbot, og hvordan en forbruger i DR Nyheders malgruppe ville modtage
indholdet. Dog afkoder fokusgruppedeltagerne hurtigt i de tre fokusgruppeinterviews, at
DR Nyheder henvender sig til en ung malgruppe (bilag 11, 1. 251-252; bilag 12, 1. 438; bilag
13, 1. 392-393). Men selvom fokusgruppedeltagerne opnar denne indsigt om DR Nyheders
malgruppe, aendrer det altsa ikke deltagernes opfattelse af DR Nyheders image. Og da DR
Nyheder ikke kan afholde sine forbrugere uden for deres malgruppe fra at interagere med
deres chatbot, skal det pépeges, at fokusgruppedeltagernes imageopfattelse alligevel har
en vis berettigelse. Det betyder altsa, at der er fare for, at DR Nyheders images forringes,

nar den 'forkerte’ malgruppe kommer i kontakt med DR Nyheders chatbot.

DR Nyheder pusher nyheder

I interaktionen med DR Nyheders chatbot oplever deltagerne at veere i tvivl om, hvem de
chatter med. Rikke fra fokusgruppe 1 pointerer: ”(...) Og pa DR star der bare “send
message”, og der ved man jo egentlig ikke, at det er en chatbot, man snakker med, der
kunne jo i princippet godt vaere en bag skeermen” (bilag 11, 1. 173-175). Samtidig oplever
deltagerne ogsa, at indholdet i DR Nyheders chatbot er forskelligt og italesaetter det

saledes:
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"E: Men det var jo alt sammen energiudspillet, var det ikke? Jeg vil gerne have et
nyhedsoverblik, men jeg laeste det som om, det neermest kun var én historie. (...)

J: Min var altsad noget med en forbryder i USA.

E: Nej, né det fik du?

[latter].

J: Sa kunne jeg jo klikke videre. Sa kom der et praedefineret svar pa det, jeg trykkede, som

jeg ville have uddybet” (bilag 12, 1. 450-458).

Deltagerne oplever altsd, at chatbotten henvender sig til dem med forskellige nyheder,
hvormed DR Nyheder med de forskellige nyhedskategorier formar at skabe personificeret
indhold. Det betyder derfor, at chatbotten stemmer overens med dialogmarkedsfgring,
fordi den enkelte forbruger rammes med et personificeret indhold gennem en-til-en
kommunikation (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164-165; Gorrissen, 2013, s. 275). Dog er
deltagerne ikke tilfredse med det personificerede indhold, da DR Nyheder, som navnt i
afsnittet ‘Nyheder forkleedt i emojis og GIF’er’, ikke leverer et oplysende og transparent
nyhedsoverblik, hvilket peger p4, at DR Nyheder ikke formar at skabe et relevant indhold
og budskab til den enkelte forbruger. Netop relevant budskab og indhold er med til at
beskrive dialogmarkedsfgring som et middel til at give forbrugere brugbart indhold
(Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164-165; Gorrissen, 2013, s. 275), men fordi deltagerne ikke
finder det personificerede indhold i chatbotten relevant, formar DR Nyheder ikke at skabe
indhold og budskaber, der efterlever deltagernes behov. P4 den baggrund kan der ogsa
argumenteres for, at chatbottens indhold ikke bidrager til deltagernes tilknytning til
brandet. Teoretisk opstar tilknytning nemlig, ndr en forbruger oplever, at et brand tilbyder
en unik og veerdifuld service (Hatch & Schultz, 2009, s. 57; Christensen & Morsing, 2008, s.
35; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 43). Og netop fordi forbrugerne ikke finder nyhederne i DR
Nyheders chatbot veerdifulde, skabes der ikke en tilknytning til brandet, pd trods af at

indholdet er tilrettelagt forbrugernes behov.
Om DR Nyheder som brandformidlende medium kan det opsummerende siges, at

deltagerne opfatter DR Nyheders chatbot som en merydelse, der tilbyder en anden form for

nyhedsoverblik, hvorfor den er med til at skabe differentiering fra andre konkurrenter.
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Dog svaekkes tilknytningen for nogle af deltagerne, fordi de mangler transparens i
nyhedsoverblikket, hvilket har indflydelse pa deltagernes imageopfattelse af DR Nyheder.
Nar DR Nyheders chatbot skaber differentiering og kun delvis tilknytning, kan det dermed
papeges, at der opstar et mindre potentiale for unik mervaerdi og konkurrencedygtighed
gennem chatbotten. Vi vurderer altsd, at DR Nyheders chatbot er et brandformidlende
medium, som serligt er henvendt til en ung malgruppe. Dog kan DR Nyheder med
chatbotten risikere at underminere sit image, hvis en forbruger, der er uden for den unge

malgruppe, interagerer med chatbotten.

8.2 Delkonklusion

Som svar pa specialets fgrste undersggelsesspgrgsmal, om chatbots som brand-
formidlende medium, bliver det i analysen tydeligt, at alle tre virksomheder forméar at
skabe differentiering fra deres konkurrenter gennem deres chatbots. Alka og Saxo
differentierer sig gennem chatbotten, nir de giver de 23-33 &rige forbrugere svar pa
konkrete henvendelser om produkter, henholdsvis forsikringer og bager, og DR Nyheder
differentierer sig ved at tilbyde forbrugere en ny form for nyhedsoverblik i chatbotten. For
DR Nyheder og Alka opleves denne differentiering fordelagtig, da forbrugerne mener, det
er en positiv adskillelse fra konkurrenterne. Modsaetningsvis opleves Saxos differentiering
negativt, hvorfor forbrugerne foretreekker konkurrenterne, hvilket resulterer i, at
forbrugerne mister tilknytning til Saxo. Dette viser, at bade Alka og DR Nyheder, i
modseaetning til Saxo, formar at skabe tilknytning til nogle af forbrugerne. Tilknytningen er
dog til forhandling, da forbrugerne ikke anerkender Alkas chatbots kompetencer eller

nyhedsoverblikket i DR Nyheders chatbot.

Et brand opnar unik merveerdi gennem differentiering og tilknytning, hvilket bidrager til
en konkurrencemaeessig fordel. Lykkes dette opretholdes virksomhedens samlede brand og
brandveerdi (Hatch & Schultz, 2009, s. 57; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 254, 258; Morsing &
Christensen, 2008, s. 29). Med dén viden peger det pa, at Alka og DR Nyheder, med
differentiering og delvis tilknytning, opnar en positiv brandvaerdi hos nogle forbrugere,
mens Saxo, grundet den negative differentiering og manglende tilknytning hos

forbrugerne, ikke opnar samme positive brandvaerdi. Feelles for alle tre chatbots er, at de
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skaber differentiering, hvilket kan indikere at differentiering automatisk opstir ved
brugen af chatbots. Analysen tydeligger altsd, hvordan chatbots kan karakteriseres som et
brandformidlende medium, fordi det rummer differentiering, og fordi virksomheder

samtidig har mulighed for bade at skabe og miste tilknytning.

En virksomheds brandveerdi opfattes af forbrugere gennem image, der teoretisk daekker
over forbrugernes her-og-nu-evaluering af brandet (Hatch & Schultz, 2009, s. 42; Hansen,
2016, s. 44). Det betyder for virksomheder, at de overbeviser deres forbrugere om brandets
positive, unikke veerdi gennem deres image. Nir vi ser pd, hvordan de tre chatbots
repraesenterer virksomhederne, bliver det tydeligt, at chatbotten smitter af pa for-
brugernes opfattelse af brandet. Gennem Alma har forbrugerne bade positive og negative
opfattelser af Alkas image, da deltagernes oplevelse af intentionen med Alma er til
forhandling. Hvad angar Saxo, oplever forbrugerne en darlig interaktion med Alfred, da
den ikke kan besvare deres spagrgsmaél, hvilket har indflydelse pa deres negative opfattelse
af Saxos image. Med DR Nyheders chatbot oplever forbrugerne DR Nyheders image
negativt pa grund af nyhedsoverblikket og DR Nyheders unge méalgruppe. Det vidner altsa
om, at virksomhedens chatbot skal kunne interagere fordelagtigt med hele virksomhedens
malgruppe og ikke kun en sarskilt malgruppe, da interaktionen i chatbotten kan sendre
forbrugerens opfattelse af virksomheden. Implementeringen af chatbotten har altsa
indflydelse pé forbrugernes opfattelse af virksomhedens image, hvilket tydeligger, hvorfor

chatbotten kan anses som et brandformidlende medium.

Som Frandsen og Johansen papeger, kan en virksomheds image og omdgmme lide skade,
hvis der opstar en legitimitetsklgft (Frandsen & Johansen, 2010, s. 283-284). Analysen
viser, at alle tre virksomheders image forhandles pa baggrund af forbrugernes oplevelser i
chatbotten. I og med at forbrugerne oplever, at virksomheden ikke indfrier forbrugernes
forventninger til virksomheden, udfordres virksomhedens legitimitet, hvilket saerligt
kommer til udtryk i Saxo og DR Nyheder. Alka derimod formar at opretholde deres
legitimitet, da forbrugerne oplever at fi brugbare svar i chatbotten. Saxo og DR Nyheder
kan potentielt ende i en legitimitetsklgft, hvorved deres image, og pa sigt omdemme, kan

sveekkes.
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Analysen viser tydeligt, at de tre casevirksomheders valg om at implementere en chatbot
bliver et nyt touchpoint for virksomhederne, hvor de kan mgde forbrugerne og brande sig.
Og det peger derfor pa, at chatbotten som repreesentant for virksomheden, ogsd far

indflydelse pé relationen til forbrugerne.

8.3 Chatbots som relationsskabende medium

Folgende analysedel er opbygget gennem tre afsnit, der hver tager udgangspunkt i en af de
tre cases. Denne analyse sgger at frembringe viden om specialets andet undersggelses-
spgrgsmal: hvordan kan virksomheder skabe tillid hos forbrugere med henblik pa at skabe

steerke relationer i chatbotten?

Et mode med Alma

Vi er teoretisk bekendt med, at relationer har afggrende indflydelse pa virksomheders
overlevelse (Hatch & Schultz, 2009, s. 250; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256). Yderligere
ved vi, at den tilknytning eller den relation, som forbrugerne indgér i med virksomheden,
pavirker deres tillid til brandet (Jacoby & Chestnut, 1978 i Fournier 1998, s. 343; Fournier,
1998, s. 368; Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17). I forste analysedel finder vi frem til, at Alkas
chatbot fungerer som et brandelement, der faciliteter et mgde med forbrugerne. Dermed
bliver chatbotten ogsd en repreesentant for virksomhedens brand, hvorfor relations-
skabelsen far betydning for, hvor veerdifuld forbrugerne opfatter Alka og hvor sterk en

relation, Alka kan skabe péd baggrund af forbrugertilliden.

I Alka er Alma preesenteret som en chatsamtale (jf. ‘Casebeskrivelser’), hvorfor fokus-
gruppedeltagerne far nogle forventninger og associationer til chatsamtalen. Trine fra

fokusgruppe 1 forteeller herom:
“(...) nar jeg teenker pé forsikringer, der tror jeg bare, at jeg ville ringe. Der ville jeg taenke,

at den ikke pa noget tidspunkt vil vide nok om lige praecis min situation til egentligt at

kunne give de helt rigtige svar” (bilag 11, 1. 229-231).

Side 89 af 125



Vi er bekendt med, at nar forbrugernes forventninger ikke indfries i relationen til
virksomheder, virker det ikke tillidsvaekkende (Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17). Med Alkas
praesentation af chatbotten som en samtale skaber det altsd forventninger til chatbottens
interaktionsmuligheder. Trine har dog ikke en forventning om, at chatbotten har de rette
kompetencer til at svare korrekt, hvorfor hun ikke mister tillid til Alka i denne relation.
Hvis hun omvendt havde specifikke forventninger til Almas kompetencer, som ikke blev
indfriet i interaktionen, ville det resultere i en lav relationsgrad og en mistet tillid til Alka

pa grund af manglende indfrielse af forventninger.

I fokusgrupperne forhandles forventningerne til Alma (bilag 11, 1. 99-105, 115-119, 143,
314-317; bilag 12, 1. 129-130), hvorfor ikke alle deltagere oplever samme tillid til
chatbotten, som Trine gor. Dog mener Agerley, at en samtale med en robot er mere fair for
forbrugerne, da den giver ens svar til alle: ”(...) sandsynligheden for at hun [chatbotten]
laver fejl er mindre end ved et menneske. Og hun husker ikke forkert, hun skal bare hente
noget [data] feerdigt” (bilag 5, 1. 255-256). Her refererer Agerley til, at chatbotten er sat op til
at hente det korrekte svar direkte fra forsikringsbevillingerne. Med en lav fejlmargen
forsgger Alka altsd at fremstd tillidsfuld og troveerdig i Almas svar. Dette affgder
muligheden for, at Alkas forbrugere far en positiv tilknytning til brandet gennem

relationsskabelse, hvormed Alkas tillidspraestation og image forbedres.

Agerley mener ogsd, at robotter i stigende grad vinder indpas, da hele 35% af Alkas
forbrugere veelger at chatte med deres chatbot fremfor et menneske (bilag 5, 1. 114-115).
Det er et tal, som Agerley mener, vil stige med tiden, da flere og flere begynder at tro pa
robotter (bilag 5, 1. 115-121). Teoretisk set er tilliden til brandet afggrende for, om
forbrugerne vaelger at indga i en relation til virksomheden (Morgan & Hunt, 1994, s. 24;
Schnackenberg & Tomlinson, 2016; Cugelman et al., 2009, s. 457; McKnight et al., 2002, s.
297), hvorfor tilliden er afggrende i chatbotten. En made, som Alka arbejder med at skabe
tillid p4, er gennem personliggorelsen i deres chatbot, hvorfor de har valgt at navngive den
‘Alma’. Agerley uddyber, hvordan de har opbygget chatbottens personlige karakter med
inspiration fra den kvindelige skuespiller Audrey Hepburn: “Audrey Hepburn er jo ogsa en

kvinde, som er meget enkel og venlig. S& hele selvfglgelig sestetikken i det, hvordan hun
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skal se ud, og si er der jo ogsd de sproglige overvejelser” (bilag 5, 1. 202-204). Dermed
arbejder Alka i en grazone, hvor de pa den ene side tilleegger deres chatbot menneskelige
veerdier og treek, men samtidig er de ogsa meget transparente om, at det er en robot, der
chatter for Alka (bilag 5, 1. 213-214). Alkas personligggrelse af chatten er altsa et bevidst
valg, der, med de menneskelige udtryk og sproglige egenskaber, skal affsde en hgjere
troveerdighed. Men som bekendt affgder valget om at anvende en chatbot ogsa nogle
forventninger hos deltagerne, hvorfor det for nogle er sveert at afkode, hvem denne chatbot

er, og hvad den kan svare pé.

Alma, den hoflige chatbot

Teoretisk er vi ogsa bekendt med, at hvis virksomheder gnsker at fastholde eller involvere
forbrugere, er det afgerende, at indholdet er personificeret og relevant for den enkelte
(Dinesen, 2008, s. 156; Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164). Og nar interaktionen i en chatbot
sker gennem en-til-en kommunikation mellem en forbruger og virksomhed (Jacobsen &
Boesdal, 2008, s. 164-165), affsder det en mulighed for, at virksomheden kan involvere
forbrugerne og gere indholdet relevant for netop den enkelte. P& den mé&de kan kom-
munikationen til forbrugerne gennem chatbotten understatte brandet, da forbrugerne kan
finde Alka mere relevant end andre virksomheder, og derigennem kan Alka positionere sig

og opna en hgj konkurrencefordel, fordi de har en chatbot.

I forleengelse af dette fortaeller Agerley, hvordan de med Alma gnsker at formidle relevant
indhold til forbrugerne. Alka har nemlig en ambition om, at deres chatbot bade skal
fremstd menneskelig samt levere et fyldestggrende svar pa niveau med en menneskelig

chatsamtale:

”De [forbrugerne] skal jo sidde med den samme falelse, som nér de chatter med en person,
at de er blevet forstdet og hort, og at de har faet svar pd deres spargsmal. Og ogsi at der er
den der haflighed og venlighed, der gor, at man far en god falelse (...). De skal ikke sidde og
teenke, at “det er jo ogsd en robot”. Derfor bliver vi ogsa glade, nar folk skriver tilbage med

“tusind tak for hjelpen”” (bilag 5, 1. 221-226).
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Ovenstdende citat er ikke blot et eksempel pa, hvordan Alka forsgger at opfylde
forbrugernes behov. Det er ogsi et eksempel pa, hvordan Alka italessetter Almas
kommunikation som fremstillet i en hgflig og venlig tone, hvilket har til formal at skabe
troveerdighed i interaktionen. Med den haflige og venlige fremstillingsform styrkes det,
Hoff-Clausen omtaler som troveerdighedsdyden arete (Lund i Hansen, 2016, s. 199). Denne
dyd giver Alka en menneskelig karakterfremstilling, hvilket har indflydelse pa virksom-
hedens samlede trovaerdighed (Hoff-Clausen, 2008, s. 18, 230). Ydermere ses troveerdig-
hedsdyden fronesis ogsd i Alkas fremstilling, da Alka har en ambition om at give
fyldestggrende svar i chatbotten. Fronesis betegner netop bestreebelsen efter at give
korrekte og konsekvente svar i enhver situation, hvilket har effekt pad virksomhedens
position og legitimitet (Lund i Hansen, 2016, s. 199). Nogle af deltagerne finder altsa Alkas
chatbot veerd at lytte til, da den gennem dyderne arete og fronesis besidder en talerveerdig
position, da talerveerdighed fremmes ved dydernes tilstedeveerelse (Hoff-Clausen, 2008, s.
228). Dog papeger Hoff-Clausen, at online ethos kan veere sveert at opnd, og at
forhandlingen sker mellem forbruger og virksomhed (Hoff-Clausen, 2008, s. 19). Det er
derfor afggrende, at Alka forméar at anvende ethos som et virkemiddel til at skabe tillid hos
forbrugerne, da deres karakterfremstilling i chatbotten har indflydelse pd forbrugernes
imageopfattelse og tillid til Alka. S& nar Alka gennem chatbottens sproglige fremstilling

opnar talervaerdighed og troveerdighed, styrkes deres image over for forbrugerne.

Alkas online ethos forhandles yderligere, nir deltagerne italesaetter chatbottens
karakterfremstilling, da de ikke alle er enige om, hvordan Almas fremtoning skal tolkes. Og
en af preemisserne, der ligger til grund for deltagernes tolkninger af Almas fremtoning, er
sproget. Mange af fokusgruppedeltagerne er optaget af sprogbruget i chatbotten og
betegner det som en sproglig kode, som skal adopteres (bilag 11, 1. 149-154, 283-286; bilag
12, 1. 279-281, 290-291; bilag 13, 1. 76-80, 243). Deres forventninger til, hvilken kommuni-
kationsform chatbotten anvender, er nemlig praeget af den méde, deltagerne interagerer
med og stiller spgrgsmal pa i chatbotten. Flere af deltagerne sammenligner interaktionen i
chatbotten med sggemaskinen Google, hvorfor de ikke kommunikerer i en menneskelig
tone, men blot skriver et sggeord (bilag 11, 1. 125-126, 169; bilag 12, 1. 442-444). Andre

oplever relationen meget personlig og skriver derfor bade ‘hej’ og ‘farvel’ til Alma (bilag 11,
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1. 103-105). Karen fra fokusgruppe 2 er meget bevidst om, at det er en chatbot, hvorfor hun
kun skriver sggeord og ikke hele saetninger: “S& den viden om at det er en robot, der sidder
der, har ogsa gjort, at jeg turde kaste mig ud i at skrive lidt flabet med bare ét ord” (bilag 12,
1. 293-294). Der er altsa en forskel i, hvordan deltagerne agerer i mgdet med chatbotten.
Sara fra fokusgruppe 3 mener, det er ”(...) en sveer balance, fordi det [chatbots] er stadig
meget nyt, s& man ved ikke helt, hvordan man skal tale til dem” (bilag 13, 1. 258-259).
Deltagerne oplever saledes, at de skal have kendskab til en sproglig kode for at kunne
interagere succesfuldt med chatbotten. Dette vidner altsd om, at deltagerne tilleegger chat-

samtalen nogle forventninger, som er determinerende for interaktionen med chatbotten.

Om de specifikke forventninger til chatbotten udtaler Karen fra fokusgruppe 2: ”(...) min
forventning er nok egentlig bare, at jeg kan blive guidet videre (...)” (bilag 12, 1. 275). Sara
fra fokusgruppe 3 forteeller ogsa: “Jeg ville nok tage det [chatbottens svar] som et rigtigt
svar, men samtidig ogsd som en hjelp til at undersgge videre” (bilag 13, 1. 316-317). For at
deltagerne far indfriet deres forventninger, er det afggrende, at Alma forméar at give
relevante svar i den aktuelle kontekst. Nar deltagerne far indfriet deres forventninger, vil
det nemlig udlgse tillid til virksomheden (Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17). Ved at give
deltagerne et relevant og brugbart svar, vil deres tillid til Alka dermed vokse, og
derigennem vil Alka opné en troveerdig position. Ydermere styrker et brugbart og relevant
svar i chatbotten ogsd Alkas talerveerdighed - netop fordi deltagerne oplever svaret i
chatbotten som relevant at lytte til. Derfor kan Alka gennem chatbotten skabe tillid hos

forbrugerne, hvorfor der er potentiale for en steerk relationsdannelse.

Om Alkas tillidsveekkende og relationsskabende potentialer kan det opsummerende siges,
at Alka har en intention om at skabe tillidsvaekkende indhold i chatbotten, hvilket opnés
hos nogle deltagere, men ikke alle. Dette medforer, at nogle deltagere har en forudseetning
for at danne en steerkere relation end andre afhsengig af den oplevede tillid, da
relationernes styrke skabes pa baggrund af den tilstedevaerende tillid (Jacoby & Chestnut,
1978 i Fournier 1998, s. 343; Fournier, 1998, s. 368; Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17).
Derudover kan det siges, at deltagernes oplevelse af chatbotten smitter af pa deres

opfattelse af Alka, hvilket sker gennem den talerveerdighed (Hoff-Clausen, 2008, s. 18, 228,
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230), forbrugerne tilleegger Alka gennem Almas sproglige fremstilling. Dermed kan det
siges, at chatbotten giver mulighed for at skabe og miste forbrugertillid, og derigennem

pavirkes relationen mellem Alka og forbrugerne.

Alfreds ubrugelige inspirationsspor

I dag er chatbotten Alfred implementeret som en virtuel assistent, der skal inspirere
forbrugerne med bgger gennem et ‘inspirationsspor’, som Trier kalder det (f.
‘Casebeskrivelser’). Alfred starter chatsamtalen med at skrive: "Jeg kan hjalpe dig med
inspiration eller hvis du har spgrgsmal i forbindelse med dit keb hos Saxo. Skriv kort og
preecist, hvad jeg kan gore for dig ~” (bilag 7). Dog mener fokusgruppedeltager Eva ikke, at
Alfred understgtter dette: "Men det underlige er, at der stod, man kunne bruge ham til at fa
inspiration. Og sé skrev jeg: "kan du inspirere mig?”. Og sa skrev han: "hvad vil du?”. Sa
startede den forfra” (bilag 12, 1. 167-168). Karen supplerer: "Der var ikke si meget
inspiration, nar man selv skal skrive, hvilken bog man vil kebe” (bilag 12, 1. 172). Det vidner
altsd om, at deltagerne skuffes med Alfred, fordi Alfred ikke leverer dét, den lover. Nar
forbrugernes forventninger ikke indfries, mistes deres tillid til Alfred og derigennem ogsé
til Saxo. Forbrugertilliden sveekkes nemlig si snart, forbrugeren ikke oplever, at
virksomheden kan opretholde sine lgfter, hvorfor virksomheden opfattes som utroveerdig
(Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17). Og nér forbrugerne har mindsket tillid til Saxo, mindskes
ogsa styrken i relationen mellem forbruger og Saxo, netop fordi tillid har indflydelse pa

relationen (Fournier, 1998, s. 346; Sirdeshmukh et al., 2002, s. 33).

Som vi var inde pé i analyseafsnittet ‘Alfred skreemmer forbrugerne veek’, har deltagerne
og Saxo forskellige opfattelser af, hvad det gode svar er i chatbotten. Fokusgruppe-
deltagerne mener ikke, at Alfred giver gode svar, hvilket leder til, at de ikke har tillid til

svarene. Trine fra fokusgruppe 1 forteeller:
”Med Saxo, hvor man leder efter en specifik bog, der fik jeg det [tillid til at f4 et rigtigt svar]

ikke rigtig, der fik man et lille vindue at scrolle igennem, og det var besveerligt at blive

inspireret til hvilke bagger, man vil have. (...) Men hvis det bare var en pris pd en bog, sa ville

Side 94 af 125



jeg sagtens kunne stole pa det. Eller hvor lang tid leveringen tager” (bilag 11, 1. 219-221,
234-235).

Trine oplever saledes ikke, at Saxo giver fyldestggrende svar, fordi Alfreds inspirations-
spor ikke fungerer optimalt. Hvis det er mindre komplekse emner, sdsom priser og
leveringstider, vil tilliden dog genvindes. Denne holdning anerkender flere af fokusgruppe-
deltagerne (bilag 11, 1. 226-233). Dermed er fokusgruppedeltagerne ikke villige til at lytte til
Saxo, fordi de ikke finder svarene brugbare. Ifglge Hoff-Clausen bidrager den manglende
tillid til, at virksomheden mister sin talerveerdighed (Hoff-Clausen, 2008, s. 19, 29). Dette
sker, nar forbrugere ikke er villige til at lytte til virksomheden, og det gir ud over brandets
anseelse og sociale autoritet (Hoff-Clausen, 2008, s. 228). Nar forbrugerne derfor ikke
oplever, at de kan fa fyldestggrende og brugbare svar med Alfred, mister Saxo sin taler-
veerdighed og dermed ogsi sin troveerdighed. Dette stemmer ogsa overens med, hvad der
blev tydeligt i analyseafsnittet ‘Hvorfor Alfred?’; nemlig at forbrugerne hellere vil benytte

sig af andre online bogforhandlere end Saxo.

Det gode svar triumferer
Talerveerdigheden kan spores yderligere gennem den sproglige fremstilling af indholdet i

Alfred. Og denne fremstilling har Saxo haft mange overvejelser om. Trier forteeller:

”(...) skal den veere ungdommelig? Eller skal den veere fresh, eller? Vi har jo mange aldre
damer, der kgber ind hos os [latter]. Sa den skal jo heller ikke smide alt for mange thumbs

up og smileys og alt muligt. Det kan veere lidt sveert” (bilag 6, 1. 212-214).

Der er altsd teenkt over sproget med det formal at skrive passende til deres forbrugere.
Deltagerne har ogsa en klar holdning til den sproglige fremstilling i chatbotten, som de
flere gange sammenligner med menneskeligt sprog. Karen fra fokusgruppe 2 beskriver:

”(...) alt for meget “hej” og menneskelighed. Det tager jeg lidt afstand fra, for jeg ved, det er
en robot, og hvis jeg vil have et menneske, der kan guide mig, sé ville jeg tage telefonen og

ringe til deres kundeservice (...)” (bilag 12, . 318-320).
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Sara fra fokusgruppe 3 er enig og forteeller: ”(...) jeg stejlede lidt over, da chatbotten skrev
til mig: "godt valg”. Fordi det synes jeg ikke, den matte” (bilag 13, 1. 569-570). Iben har
samme holdning: ”Ja, det blev for meget sddan "hej min ven”” (bilag 13, 1. 96). Deltagerne
mener alts, at den menneskelige fremstilling, som dyden arete vedrgrer (Lund i Hansen,
2016, s. 199), ikke er passende i en chatbot. Alfred opfgrer sig altsd for menneskeligt
gennem sin dbenhed og sine holdninger til deltagernes valg i chatbotten, hvilket medfgrer,
at de tager afstand til chatbotten. Ligeledes vidner deltagernes oplevelser ogsa om, at
Alfred er for velvillig og engageret i interaktionen og derfor ogsa er for opmaerksom pa
deltagerne. Det resulterer derfor i for meget eunoia i Alfreds fremtoning, da eunoia netop
vedrgrer afsenderens velvilje og opmeerksomhed til modtageren (Lund i Hansen, 2016, s.
199-200; Hoff-Clausen, 2008, s. 221). P4 den baggrund kan det siges, at de to troveerdig-
hedsdyder er overgjort i Alfreds karakter, hvilket ikke er positivt for Saxo. Nar de tre
troveerdighedsdyder er til stede i en positiv forstand, hgjnes afsenderens karakter,
troveerdighed og talerveerdighed (Hoff-Clausen, 2008, s. 228, 229; Aristoteles i Hansen,
2016, s. 198). Dette er netop ikke tilfeeldet med Saxos chatbot, hvorfor det mé betyde, at

Saxo hverken hgjner sin troveerdighed, talerveerdighed eller karakter gennem Alfred.

Hvorvidt den sproglige fremstilling i Alfred bidrager positivt eller negativt til deltagernes
opfattelse af Saxo er til forhandling i fokusgruppen. Andre deltagere mener nemlig, at
Alfreds opmearksomme og engagerede tone bidrager til en positiv oplevelse med chat-
botten. Carl fra fokusgruppe 3 mener ligefrem, at det bar gores i hgjere grad: ”Sa jeg
skriver, at min mor fylder 60, sa vil jeg neermest have et svar med: ”ej, hvor hyggeligt!
Tillykke med hende”” (bilag 13, 1. 180-181). Her eftersparges eunoia i endnu hgjere grad for
at understgtte afsenderens neerveer og engagement og give forbrugeren passende
opmerksomhed, da dette betegner eunoia (Lund i Hansen, 2016, s. 199-200; Hoff-Clausen,
2008, s. 221). Jonas fra fokusgruppe 2 har ogsa en positiv oplevelse af tilstedeveerelsen af
eunoia: ”(...) flinke Alfred, der blev jeg positivt overrasket over, at den var sddan: "hej, hvad
kan jeg hjelpe med?” og "fedt” (...)” (bilag 12, 1. 308-309). Han fortseetter og forklarer, at
Alfreds fremtoning er med til at give ham en fornemmelse af at fa en relation til Alfred
(bilag 12, 1. 312-313). Trods Jonas’ positive indstilling til relationen med Alfred sveekkes

relationen, nar Alfred ikke kan svare fyldestgarende pa Jonas’ spgrgsmal: “Dét er jo sa det,
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der er problemet, nar den ikke kan hjaelpe med noget, sa gar det jo lidt fra” (bilag 12, 1. 315-
316). Jonas mener altsa ikke, at Alfred er veerd at lytte til. P4 trods af at eunoia er til stede i
Alfred, bliver Alfreds svar afggrende for, hvorvidt deltageren vil lytte til Alfred eller ej. Det
betyder, at Saxo mister sin talerveerdighed gennem chatbotten. Dette peger péa, at Alfreds
talerveerdighed primeert sikres ved at give fyldestggrende svar og sekundeert gennem den

sproglige fremstilling.

Opsummerende om forhandlingen af Saxos karakterfremstilling kan det siges, at der
affedes forskellige holdninger til Alfred i interaktionen. Gennem eunoia og arete mener
nogle, at Saxos online ethos styrkes, mens andre mener, at Saxos online ethos svaekkes
med eunoia. Hvad der dog kan sikre Saxos talerveerdighed er, hvis deltagerne far et
brugbart svar, men da deltagerne ikke oplever dette med Alfred, opnar Saxo ikke
talerveerdighed. Nar deltagerne ikke oplever, at Alfred har en positiv online ethos, er der
heller ikke tillid til stede, fordi online ethos, ifglge Hoff-Clausen, ogsid daekker over
modtagers tillid til afsenderen (Hoff-Clausen, 2008, s. 18, 230). Pa den baggrund vurderer
vi, at Alfreds svar ikke veekker deltagernes tillid, og det leder til, at relationen, som Saxo
kan opbygge til deltagerne gennem Alfred, ikke kan beskrives som steerk. Veerdien af
relationen mellem forbruger og virksomhed er nemlig forbundet til tillidens tilstede-
veaerelse (Fournier, 1998, s. 346; Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17). Ydermere kan det
papeges, at den manglende tilknytning til deltagerne, som Saxo ikke formér at skabe med
chatbotten (jf. ‘Hvorfor Alfred?’), kun gor det endnu sveerere for Saxo at danne relationer til

deltagerne.

En overfladisk og useriogs nyhedschatbot

I forste analysedel om DR Nyheder bliver det tydeligt, at chatbotten besidder en position,
hvor den tilbyder en differentieret merveerdi. Dog er der forskellige opfattelser af DR
Nyheders chatbot, og ikke alle fokusgruppedeltagere mener, at chatbotten indfrier deres
forventninger til indholdet. Karen fra fokusgruppe 2 italesatter sin opfattelse af DR

Nyheders fremstilling siledes: "P& DR [Nyheder] for eksempel, synes jeg, der var alt for
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meget brug af emojis og ting og sager, hvor jeg egentlig synes, det blev sadan lidt

overfladisk og userigst, nar det var nyheder, jeg sad og sagte pd” (bilag 12, 1. 198-200).

I ovenstaende udtalelse bliver det tydeligt, at Karens forventninger ikke indfries, nar hun
interagerer med DR Nyheders chatbot. Med uindfriede forventninger er tilliden ikke
eksisterende (Sirdeshmukh et al., 2002, s. 33). Her ser vi, at Karens relation til DR Nyheder
ikke er tillidsfuld, og relationen kan derfor ikke betegnes steerk. Nanna beskriver ogsa,
hvordan hun oplever at blive kreenket i mgdet med DR Nyheders chatbot: ”Jeg vil gerne
have verdenspolitik og alvorlige emner, jeg lige har valgt, og s& kommer de med en eller
anden ung teenager-GIF (...). Det blev sddan lidt, at du kraenker mig lidt” (bilag 13, 1. 185-
187). Supplerende udtaler Sara: "Jeg ndede nsermest ikke at se det, jeg teenkte bare ”too
much”” (bilag 13, 1. 188). Deltagerne bryder sig altsi ikke om indholdet og karakter-
fremstillingen i DR Nyheders chatbot. Disse oplevelser viser, at DR Nyheder er tvunget til at
forholde sig til bdde chatbottens karakterfremstilling (Hoff-Clausen, 2008, s. 18) samt den
indholdsmaessige fremstilling af nyheder, hvis de skal indfri deltagernes forventninger og
opretholde en tillidsveekkende og troveerdig position i deltagernes bevidsthed. Hvis
chatbottens fremstilling ikke sendres, sa deltagernes forventninger kan indfries, kan DR

Nyheder miste troveerdighed og potentielt skade sit image.

GIF’er og emojis udvander trovaerdigheden

Den sproglige fremstilling er et meget bevidst valg for DR Nyheder. Bjerregaard fra DR
Nyheder italesaetter chatbotten som en form for mini-Wikipedia (bilag 8, 1. 200), og han
beskriver, at chatbottens sprog ”(...) bliver mere talesprogsagtigt, end det egentlig altid
bliver helt korrekt. (...) vi har lidt nogen andre friheder, end vi har pé artikler til dr.dk”
(bilag 8, 1. 149-150). Dermed ser DR Nyheder det som en styrke, at de kan anvende dén
fremstillingsform i chatbotten, da det skaber en mulighed for at interagere med de unge
forbrugerne pa en langt mere relevant og personlig made. DR Nyheder har altsd skabt
chatbottens sprog med formél om at veere “(...) den kloge og sjove storebror og storesgster
(...)” (bilag 8, 1. 45), hvilket gar interaktionen kammeratlig og nem (bilag 8, 1. 46, 144-145).
P& den made kan der argumenteres for, at DR Nyheder anvender chatbotten som et

virkemiddel, hvori de bevidst og aktivt arbejder med deres fremstillingsform - herunder
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seerligt troveerdighedsdyderne arete og eunoia (Hoff-Clausen, 2008, s. 229; Aristoteles i
Hansen, 2016, s. 198; Lund i Hansen, 2016, s. 198-199). Arete kommer til syne gennem den
humoristiske tone og indholdet i chatbotten og er med til give DR Nyheder en menneskelig
fremtoning. Eunoia kommer til syne gennem chatbottens neaerveer og engagement over for
den enkelte forbruger ved at kommunikere i gjenhgjde og pa en inviterende méade. Derved
forsgger DR Nyheder altsd meget bevidst at fremstille sig som en troveaerdig og talerveerdig
afsender. Men selvom denne fremstillingsform er i overensstemmelse med teoriens fokus
pa at skabe en troveerdig og talervaerdig karakter, hvilket sker gennem dydernes
tilstedevaerelse (Hoff-Clausen, 2008, s. 229; Aristoteles i Hansen, 2016, s. 198), indfrier det
dog ikke deltagernes forventninger til DR Nyheders indhold og sproglige fremstilling i
chatbotten. Derfor er det i deltagernes gjne ikke en troveerdig chatbot. Dog mener
Bjerregaard, at Danmarks Radio generelt opfattes som en trovaerdig afsender, hvorfor DR’s
logo legitimerer DR Nyheders chatbot og dermed ogséa indholdet (bilag 8, 1. 223-227, 278-
279):

”(...) det jo ogsé en legitimitet, at den [chatbotten] ligesom er koblet op pd noget, der er lavet
af DR. S4 far den et andet sprog, og den far et lidt mere underholdende element, men uden

at det skal ga ud over troveerdigheden” (bilag 8, 1. 239-242).

Dog mener fokusgruppedeltagerne, at DR Nyheders chatbot mangler situationsfornem-
melse. Nanna fra fokusgruppe 3 mener eksempelvis, at ikke alle nyhedskategorierne bar
suppleres med emojis og GIF’er: ”(...) hvis du gerne vil have information om finans, politik
og verdensulykker, virkelig tungt, s er det maske en darlig idé at lave en hjerte-emoji”
(bilag 13, 1. 398-399). Ydermere beskriver Jonas fra fokusgruppe 2, at DR Nyheder
prioriterer underholdningsveerdien fremfor nyhedsvardien (bilag 12, 1. 250-251), hvilket
DR Nyheder, i modsetning til Jonas, netop ser som en styrke i chatbotten, fordi man kan
”(...) bruge nogle GIF er til Lars Lgkke, der star og piller naese, sa virker dét ogsd” (bilag 8, 1.
203-204). Dette, mener Bjerregaard, er en af grundene til, at chatbotten virker succesfuld
(bilag 8, 1. 206-208). Dog mener Bjerregaard ogsd, at GIF’er og emojis kun bgr anvendes,
nar de har en pointe og en forbindelse til nyheden, fordi de kan anvende ”(...) lyd, video,

GIF og skrift i én pakke. Og emojis. Og det kan vi ikke andre steder” (bilag 8, 1. 259-260). Pa
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trods af DR Nyheders bevidste brug af GIF’er og emojis udvander brugen af dem
deltagernes troveerdighed til brandet. Teoretisk bestar ethvert online medium af et
bestemt saet handlemuligheder, der definerer hvilke interaktioner, der kan foregd (Hoff-
Clausen, 2008, s. 51, 231). Og med chatbottens interaktionsmuligheder stiller det derfor
krav om korte nyheder, hvilket DR Nyheder veelger at understgtte pd en underholdende
made med GIF’er og emojis. Dog kan deltagernes manglende tilslutning og anerkendelse af
denne fremstillingsform resultere i en manglende tilknytning og deraf en mistet tillid og

relation til brandet (Berry & Parasuraman, 1991, s. 191 i Morgan & Hunt s. 22, 24).

I forbindelse med DR Nyheders tillidsveekkende og relationsskabende potentiale kan det
opsummerende siges, at fokusgruppedeltagerne ikke anerkender DR Nyheders karakter-
fremstilling i chatbotten, da de ikke leverer brugbare nyheder og endda pifter dem op med
GIF’er og emojis. Selvom deltagerne italesaetter DR Nyheders chatbot som en merveerdi (jf.
‘Nyheder forkleedt i emojis og GIF’er’), oplever deltagerne ikke, at DR Nyheder er veerd at
lytte til. P trods af DR’s troveerdige position pa markedet, som DR Nyheders chatbot
kapitaliserer pd, sd skal DR Nyheder altsd selv vinde deltagernes tilknytning og tillid til
chatbotten, som kan opnds gennem talerveerdighed (Hoff-Clausen, 2008, s. 18, 230). Dog
kan det igen pépeges, at DR Nyheders unge malgruppe, ifslge Bjerregaard, finder
chatbotten talerveerdig, da den unge malgruppe engagerer sig i DR Nyheder gennem
chatbotten (bilag 8, 1. 175-180), hvilket kan ses som et udtryk for, at de er villige til at lytte
til DR Nyheder og indgd i en relation. Om relationsdannelsen kan det siges, at fokus-
gruppedeltagerne fraskriver sig DR Nyheder pa grund af den sproglige fremstilling i
chatbotten, hvorfor tilliden og relationen sveekkes, fordi den eksisterende tillid teoretisk
har indflydelse pa styrken af relationen (Fournier, 1998, s. 361-362; Sirdeshmukh et al.,
2002, s. 17).

8.4 Delkonklusion

I analysen finder vi frem til, at chatbots har potentiale for at skabe tillidsfulde relationer
mellem virksomheden og en 23-33 arig forbruger, hvis chatbotten formér at give tilfreds-
stillende, individuelle svar samt er talerveerdig i sin karakterfremstilling. Og netop

relationer, er vi teoretisk bekendt med, har afggrende indflydelse pa virksomheders
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overlevelse i omverdenen (Hatch & Schultz, 2009, s. 250; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 256).
Dette bliver tydeligt i analysen, nar vi anser de tre virksomheders chatbots som ind-
flydelsesrige pad relationer, der kan skabes mellem virksomhed og forbruger, hvorfor

chatbots kan siges at have indflydelse pa hele virksomheden.

Vi ved, at relationer styrkes pa baggrund af den tilstedevaerende tillid (Jacoby & Chestnut,
1978 i Fournier 1998, s. 343; Sirdeshmukh et al., 2002, s. 17). Derfor kan Alkas intention
om at skabe tillid i Alma vaere med til at styrke relationsskabelsen. Men da ikke alle
forbrugere oplever Alkas chatbot som tillidsveekkende, opstir der bade steerke og svage
relationer i chatbotten. Og sammenligner vi med Saxo og DR Nyheder, affgder Alkas
chatbot steerkere relationer end de to andre. Men har en virksomhed derimod mindsket
tillid fra forbrugerne, efterlades virksomheden med svage relationer til forbrugerne
(Jacoby & Chestnut, 1978 i Fournier 1998, s. 343). I mgdet med Saxos chatbot oplever
forbrugerne nemlig, at de ikke at far et fyldestgorende svar, hvorfor de mister tillid til
brandet, og relationen bliver svag mellem forbrugerne og Saxo. Forbrugerne finder heller
ikke nyhederne i DR Nyheders chatbot brugbare pa grund af fremstillingen med GIF’er og

emojis, hvilket resulterer i sveekket tillid og deraf en svag relation til DR Nyheder.

Virksomheders karakterfremstilling har indflydelse pa tillid, troveerdighed og taler-
veerdighed (Hoff-Clausen, 2008, s. 228, 229; Aristoteles i Hansen, 2016, s. 198). Om de tre
virksomheders talerveerdighed bliver det i analysen tydeligt, at hverken DR Nyheder eller
Saxo opnar talerveerdighed grundet deres karakterfremstilling i chatbotten. Ydermere
bliver det tydeligt, at Alka som den eneste af de tre cases formér at skabe delvis talerveer-
dighed, da nogle forbrugere finder indholdet relevant. Den mistede tillid og forhandlede
talerveerdighed er altsd en felles tendens i alle tre chatbots, da seerligt den sproglige
fremstilling og de manglende brugbare svar gar, at relationsskabelsen kan sveekkes. Dette

peger p4i, at interaktionen og fremstillingen af indholdet har betydning for relationen.
Den aktuelle situation, forbrugerne er i, nar de chatter med en chatbot, er afggrende for

relationen. I analysen bliver det tydeligt, at forbrugerne har forskellige behov i forskellige

kontekster, hvorfor der, i overensstemmelse med Fourniers forstielse, kan siges at herske
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forskellige relationstyper og grader af tilknytning afheengig af den individuelle forbrugers
holistiske kontekst (Fournier, 1998, s. 361-362). Hvis virksomhederne forméar at indfri
disse individuelle forventninger, hgjnes forbrugernes tillid, og dermed styrkes ogsa

relationen.

I analysen finder vi yderligere frem til, at forbrugernes tillid til de tre virksomheder er
styret af deres forventninger til de tre chatbots, som bade bygger pa den sproglige kode for
interaktionen og emnet, der chattes om. For at forbrugerne finder et svar fyldestggrende
og tillidsfuldt, kreever det nemlig, at de kan afkode sproget i chatbotten. Samtidig besidder
alle tre chatbots nogle personlige karakteristika, hvilke ogsd far indflydelse pa for-
brugernes forventninger. Det betyder derfor, at forbrugernes forventninger til chatbottens
interaktionskompetencer formes ud fra chatbottens navn, profilbillede og sproglige tone
forud for interaktionen. Og hvis forbrugernes forventninger ikke imgdekommes, mister
virksomhederne bade deres troveerdighed og talervaerdighed i karakterfremstillingen
(Hoff-Clausen, 2008, s. 228). I analysen bliver det tydeligt, at forbrugernes tillid og tro-
veerdighed til virksomhederne er udfordret af de eksisterende forventninger, hvorfor
opfyldelsen af individuelle behov, fyldestggrende svar og gennemsigtighed i indholdet er
nogle af de krav, som skal virksomhederne skal opfylde, hvis relationen mellem

virksomhed og forbruger skal styrkes.

Ydermere peger analysen pa, at et godt og fyldestgerende svar i interaktionen er
altafggrende. Som analysen udfolder, har virksomheden og dens produkt betydning for,
hvilke forventninger og hvilke mal, der er sat for chatbotten. Her bliver det eksempelvis
tydeligt, at DR Nyheder har en anden agenda med deres chatbot end Saxo og Alka. DR
Nyheder er licensfinansierede og deraf har nogle krav, de skal efterleve. Hvorimod Saxo og
Alka begge salger et produkt gennem deres chatbot. Derfor bliver emneomradet tydeligvis
en faktor, virksomhederne skal forholde sig til for at give gode svar til forbrugerne. Ifglge
forbrugerne mé chatbotten ikke give svaret: 'det kan jeg ikke hjeelpe dig med’, som
eksempelvis sker gentagende gange i Saxos chatbot. Tveertimod oplever forbrugerne at fa
en positiv interaktion med eksempelvis Alma, da chatbotten kan give overblik over

komplekse emneomréader, hvilket Jacobsen og Boesdal papeger som en gevinst ved at lytte
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til forbrugerne og give dem konkrete svar i situationen (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 166).
Med dette forstas, at chatbotten kan give et godt svar, si leenge det er konkret og skaber
overblik, og hvis ikke virksomheden er bevidst om denne begrensning, kan det resultere i,
at chatbotten mindsker forbrugernes tillid og virksomhedens troveerdighed. Formar chat-
botten at give forbrugerne et godt svar, vil forbrugernes tillid til virksomheden og taler-
veerdigheden derimod vokse, hvormed relationen vil blive mere veerdifuld for virksom-

heden.
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9

Diskussion




9.1 Kan chatbots karakteriseres som et
brandelement inden for branding 3.0 og
hvorfor?

Branding 3.0 har serligt fokus pa virksomhedens netveerk og interessenter, hvorfor
graenserne mellem virksomhedens interne og eksterne virke slgres, og relationerne far
betydning (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 244). Branding 3.0 er derfor styret af med-
skabelsestanken, hvor virksomheden lytter til forbrugerne, og derigennem formes
betydningen af brandet (Hatch & Schultz, 2009, s. 252). I analysen bliver det tydeligt, at
chatbots er et brandelement, der rummer muligheden for at eksponere virksomhedens
brand og samtidig skabe forbrugertillid, hvorfor chatbots kan skabe steerke relationer. Vi
diskuterer i dette afsnit, om chatbots kan brande virksomheder fordelagtigt inden for

branding 3.0, og om chatbots kan karakteriseres som branding 3.0.

Da vi anser chatbots som et brandtouchpoint, bliver chatbots en strategisk handling i
virksomheder, som eksisterer pa baggrund af det, virksomheden ggr, og hvordan det
opfattes af forbrugerne. Dette far indflydelse pa brandet. Dertil lyder spgrgsmalet, om
virksomhedens chatbot er i overensstemmelse med og fremmende for virksomhedens
mal? Teoretisk slar vi fast, at virksomhedens strategiske kommunikation er en
ngdvendighed for at placere sig inden for branding 3.0, hvilket sker, ndr der er
overensstemmelse mellem det interne og eksterne i virksomheden, og nér alle handlinger
har afseet i virksomhedens overordnede mal (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 235). Dermed
ogsa sagt at chatbotten som strategisk handling skal eksekvere virksomhedens mal i
samspil med forbrugerne. De tre casevirksomheders chatbots kan alle opfattes som
strategiske implementeringer, da virksomhederne har en klar intention med deres
chatbots, som digitalt touchpoint. Ergo bliver chatbotten et nyt brandtouchpoint, hvor
virksomheden kan vinde indpas i netveerket, hvis netvaerket anerkender dette og tilskriver
sig brandet. Dermed kan der argumenteres for, at der kan skabes relationer, som bade kan
skabe veerdi, men som ogsa kan svaekkes, hvis forbrugerne ikke mener, at chatbotten
stemmer overens med virksomhedens overordnede mél. Dermed er det for virksomheden

en emergent proces, der hele tiden afspejles i de handlinger, virksomheden gar og sam-
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spillet med forbrugernes oplevelse af samme, hvilket kommer til udtryk i en dynamisk
proces (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 20, 29, 45), hvorfor virksomhederne konstant ma lytte

til forbrugernes holdninger og forme chatbottens rolle i virksomheden.

Netop inddragelse af forbrugerne og deres netveerk ser vi ikke antydninger af i analysen af
de tre virksomheders chatbots. Dog fortezller Bjerregaard fra DR Nyheder, at deres nye
chatbotversion besidder muligheden for, at forbrugerne kan dele indholdet fra chatbotten
med deres venner pd Facebook (bilag 8, 1. 64-66). Netop dette er en méade, hvormed
chatbotten giver virksomheden mulighed for at tage del i forbrugernes individuelle
netveerk. Med dette afsset understatter chatbotten altsa netveerkstanken, hvor forbrugeren
bliver det centrale element i brandingen af virksomhedens budskaber og eksponering
(Buhl, 2008, s. 41). Med forbrugeren som centralt element i virksomheden kan dialog-
markedsfering netop tilgodese den individuelle forbruger gennem personificeret en-til-en
kommunikation i chatbotten. Derfor kan der argumenteres for, at chatbotten er et middel
inden for branding 3.0, da den netop kan imgdekomme den individuelle forbruger, der har
hagje forventninger til virksomheder. Teorien peger pa, at dialogmarkedsfering skaber
maksimal effekt for virksomheden, nar den enkelte forbrugers behov tilgodeses med
relevant indhold og pa det helt rigtige tidspunkt (Jacobsen & Boesdal, 2008, s. 164;
Winterberry Group 2007 i Dinesen, 2008, s. 159-160). Dog ser vi i analysen, at deltagerne
ikke oplever at fa det relevante indhold i hverken Saxo eller DR Nyheders chatbots, hvilket
kan indikere, at chatbots ikke opfylder forbrugernes behov, og dermed ikke opfylder
dialogmarkedsfering, fordi chatbotten bliver udfordret pa dens manglende kompetencer.
Seetter vi det i forbindelse med netvaerkstanken, betyder det, at chatbottens manglende
relevante indhold og kompetencer kan resultere i, at forbrugerne ikke er villige til at dele
indholdet i deres eget netveerk. S& pad den ene side besidder chatbotten teoretisk set
muligheden for at indskrive sig i branding 3.0, men chatbots er pd den anden side ogsa
steerkt udfordret af dens manglende inddragelse af netveerket og manglende relevante

budskaber pa det rette tidspunkt i overensstemmelse med dialogmarkedsforing.

Som en del af branding 3.0 bagr virksomheder bestrabe sig pa at efterleve medskabelses-

tanken for at engagere deres forbrugere til at tage del i brandet. Det sker blandt andet ved

Side 106 af 125



at invitere forbrugernes holdninger inden for i virksomheden (Hatch & Schultz, 2009, s.
252; Gulbrandsen & Just, 2016, s. 244-245). Det kan diskuteres, om chatbotten kan anses
som medskaber, og pa baggrund af analysen ser vi ikke en direkte indikator pé&
medskabelse. Alligevel kan virksomhedernes chatbottraenere veere et udtryk for en form
for samspil mellem virksomhed og forbruger, hvorfor vi vil argumentere for, at der
eksisterer en form for medskabelse i chatbots. Som analysen antyder, lytter chatbot-
treeneren nemlig til forbrugernes interaktion i chatbotten og udvikler pa den baggrund nye
svar i chatbotten. Dermed skabes svarene i samspil mellem forbruger og virksomhed péa
baggrund af tidligere interaktioner og dygtigger derved chatbotten. Med det sagt kan
forbrugerens rolle altsi anses som en indirekte medskaber og chatbottraeenerens rolle som
direkte medskaber i chatbotten, hvorfor vi vurderer, at medskabelse kan spores i

chatbotten.

Magtforskydningen har fra branding 1.0 til 3.0 flyttet sig fra virksomheden til forbrugeren
(Hatch & Schultz, 2009, s. 252). Dagens forbrugere har hgje forventninger til virksom-
hedens kommunikation for at finde virksomheden relevant (Dinesen, 2008, s. 156). Dén
tendens ser vi som en kontrast til Alka, Saxo og DR Nyheders implementering af chatbots,
da analysen netop indikerer, at chatbotten pd nogle omrader ikke er kompetente til at
tilfredsstille forbrugernes krav og forventninger. Det tyder p4, at chatbotten ikke fremmer
virksomhedens relevans over for forbrugeren. Og med forbrugernes indirekte rolle som
medskaber i chatbotten har forbrugerne ikke kontrol over samtalen og ma i stedet
underleegge sig virksomhederne, som en forudssetning for at kunne interagere med
chatbotten. Dermed skal forbrugerne kommunikere med chatbotten ved at adoptere den
sproglige kode, men det kraever dog et gget engagement. S pd den ene side bidrager
forbrugernes engagement i chatbotten netop til at styrke chatbottens placering inden for
branding 3.0, og pa den anden side bliver engagementet et tidskreevende anliggende for

forbrugeren fremfor et engagement, der fremmer deres behov og gnsker.
Dermed argumenterer vi for, at chatbotten besidder elementer af branding 3.0, hvorfor

den delvist opfylder kravene for branding 3.0. Dog er der elementer, som chatbotten pa

nuveerende tidspunkt ikke indfrier. Derfor vurderer vi, at chatbotten besidder et udvik-
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lingspotentiale inden for medskabelse og netveerksinddragelsen for at kunne kate-

goriseres som branding 3.0.

9.2 Har chatbots et brandpotentiale i
virksomheder?

I analysen bliver vi bekendt med, at chatbots udger et brandtouchpoint i virksomheder,
hvori de kan brande sig, og pa baggrund af tillidsfulde interaktioner, skabe relationer til
forbrugerne. Vi anerkender derfor chatbots som indflydelsesrige pa virksomheders
brandveerdi, som ifglge Hatch og Schultz er afgerende for en virksomheds konkurrence-

dygtighed (Hatch & Schultz, 2009, s. 43).

Ydermere ser vi, at chatbots berettigelse inden for branding 3.0 er til diskussion, da de kun
delvist opfylder branding 3.0’s krav, og derfor er de udfordret som nyt brandelement i
virksomheder. Men kan der alligevel argumenteres for, at chatbots besidder et brand-
potentiale i virksomheder? For det forste fader chatbots ind i virksomheder som et staerkt
differentieringsparameter, hvilket tydeliggeres i forste analysedel. Ydermere besidder
chatbots relationsskabende egenskaber mellem virksomhed og forbruger, da de kom-
munikerer pa vegne af virksomheden. Potentialet ligger derfor i at veekke forbrugertilliden
og opfylde forbrugernes behov i interaktionen, si relationen styrkes, og forbrugerne
tilskriver sig brandet. En forudsatning for relation er nemlig tillid (Morgan & Hunt, 1994, s.
24; Schnackenberg & Tomlinson, 2016; Cugelman et al., 2009, s. 457; McKnight et al., 2002,
s. 297; Jacoby & Chestnut, 1978 i Fournier 1998, s. 343). Og analysen viser, at chatbots har
potentiale for at skabe tillidsfulde relationer, hvis de giver tilfredsstillende og individuelle

svar, samt er talerveerdige i deres karakterfremstilling.

Men hvordan udnytter virksomheder egentlig det potentiale, som analysen viser eksisterer
i chatbots? Er chatbotten blot endnu et brandtouchpoint, eller kreever den ekstra opmaeerk-
somhed, for den kan blive fordelagtig i virksomheder? P4 den ene side udfylder chatbots
en rolle i virksomheder, fordi de opfylder individuelle krav og efterspargsler. Chatbots er

nemlig tilgeengelige dggnet rundt og rummer potentialet for at yde en personlig service til
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dagens forbrugere, hvilket stemmer godt overens med forbrugernes forventninger
(Dinesen, 2008, s. 156) inden for branding 3.0. P4 den anden side viser analysen ogsa, at
chatbots endnu ikke er kompetente nok pd det danske marked. Mange forbrugere far
nemlig en negativ oplevelse og fir ikke indfriet deres personlige forventninger til
chatbotten, hvorfor der opstar en legitimitetsklgft (Frandsen & Johansen, 2010, s. 284)
mellem forbrugernes forventninger og virksomhedens indfrielser. S selvom chatbots
besidder relationsskabende og tillidsvaekkende egenskaber, si& kan den manglende

indfrielse af forventninger pavirke virksomhedens brand og image negativt.

[ analysen fandt vi frem til nogle problematikker forbundet med interaktionen i
chatbotten. Seerligt DR Nyheder og Saxo blev kritiseret for deres fremstilling af sprog og
indhold i chatbotten. En Kkritik, som man pa den ene side kan argumentere for, at DR
Nyheder omfavner ved at italeseette deres verificering af nyhedsindholdet med Danmarks
Radio som rygdesekning. Dog mener fokusgruppedeltagerne pad den anden side, at DR
Nyheder ikke formar at give et nyhedsoverblik, der stemmer overens med deres forvent-
ninger til DR Nyheder som public service-organ. Deltagerne mener i stedet, at DR Nyheder
kontrollerer det nyhedsoverblik, som de mader i chatbotten — og som de er ngdsaget til at
indordne sig. Deltagerne mener altsd, at DR Nyheder, som afsender af chatbottens indhold,
er med til at underminere gennemsigtigheden i nyhederne, hvorfor DR Nyheder hverken
imegdekommer forventninger eller agerer strategisk i chatbotten. PA samme vis oplever
deltagerne, at Saxo ngje udveelger et bogsortiment, som de kan finde inspiration i, hvilket
igen udelukker det komplette indhold, hvorfor deltagerne stiller sig kritisk til indholdet.
Dog kan denne kritik kategoriseres som en preemis i chatbotten, da indholdet altid vil veere
vinklet fra virksomhedens side, og derfor kan der argumenteres for, at gennemsigtigheden
i chatbotten altid vil veere utilgeengelig for forbrugeren. Det kan derfor tyde pa, at det vil
veere fordelagtigt for virksomheder ikke at underkende gennemsigtigheden og blot

informere forbrugerne om, at de interagerer med en robot.
Derfor kan der argumenteres for, at chatbots har et potentiale for at opbygge tillid og

relation til forbrugerne. Det kraever dog, at forbrugerne far gode og brugbare svar, som de

kan drage nytte af i deres aktuelle situation, samt at de anerkender indholdet som

Side 109 af 125



troveerdigt. Hvis ikke chatbotten anerkendes for dens position i virksomheden, kan den
veere til fare for virksomhedens image og brandopfattelse. Derfor ma chatbotten aldrig
blive en ikke-strategisk handling i virksomheden, da den besidder en magtfuld position
mellem virksomhed og forbruger. Implementeringen af en chatbot som en ny trend kan
altsd veere direkte skadeligt for virksomhedens relationer og fa konsekvenser for en

virksomheds brand og overlevelse.

Samlet set peger det pa, at der pd den ene side er et potentiale for chatbots i virksomheder,
men at potentialet pd den anden side ogsad er udfordret gennem forbrugernes stigende
krav, hvorfor chatbottens berettigelse er til forhandling og i nogle tilfeelde stadigveek

uudnyttet.
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10

Anbefaling

Gennem specialets analyser og diskussioner blev det synligt, at chatbotten kan beskrives
som et brandelement inden for branding 3.0, og at chatbots i virksomheder rummer et
uudnyttet potentiale, hvorfor vi mener, der kan udledes nogle udviklingsmaessige
retningslinjer for virksomheders brug af chatbots. Dette afsnit skal derfor forstds som en
operationalisering af specialets viden, praesenteret som fire anbefalinger méalrettet

virksomheder der enten har en chatbot eller pa sigt vil implementere en chatbot.



For at chatbots kan fi en berettigelse som brandtouchpoint i virksomheder, skal
chatbotten give forbrugerne relevante og brugbare svar. Et svar i chatbotten mé ikke veere
‘det kan jeg ikke hjelpe med’, som i tilfeeldet med Saxos chatbot, hvilket analysen
tydeliggjorde. I stedet skal svaret vaere brugbart for forbrugerne i deres aktuelle kontekst,
sd chatbotten efterlever deres individuelle behov. I analysen blev det ogsa tydeligt, at
forbrugerne oplever at fa brugbare svar i de tre chatbots, nar svaret er nyttigt og
afhjeelpende. Ligeledes viste analysen, at chatbotten, gennem fyldestgarende, individuelle
og brugbare svar, kan indfri forbrugernes forventninger, hvilket affeder en tillids-
vaekkende relation. Derfor tyder det pa, at det gode svar i chatbotten kan styrke
forbrugernes tillid til virksomheden, hvormed virksomheden kan fremsta troveerdig og
talerveerdig og styrke sin brandveerdi. Det gode svar i chatbotten skal derfor vaere relevant
og brugbart for den individuelle forbruger. Er svaret i chatbotten modsat irrelevant og

ubrugeligt for forbrugeren forringes virksomhedens brandveerdi og image.

I forleengelse af anbefalingen om det brugbare svar, handler det for virksomheder ogséd om,
at chatbotten skal formidle overblik. I analysen blev det synligt, at Alkas chatbot giver
simple svar pa komplicerede forsikringsspgrgsmal, hvorfor denne chatbot formaér at skabe
et godt overblik. Derimod formér hverken Saxo eller DR Nyheders chatbots at formidle
overblik, da de begge blot formidler et udsnit af hele virksomhedens ‘sortiment’, hvorfor de
ogsa mister gennemsigtighed over for forbrugerne. En styrke ved dialogmarkedsfaring er,
at det er et oplagt middel til at skabe overblik over komplekse indhold (Jacobsen & Boesdal,
2008, s. 166). Det komplekse overblik, som Alka formar at levere i chatbottens svar, er
netop, hvad der tilfredsstiller forbrugerne. Derfor lyder anbefalingen, at virksomheden
skal skabe overblik over hele virksomhedens komplekse sortiment pd en simpel made,

hvis de vil opfylde forbrugernes behov i chatbotten.
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Nar forbruger og virksomhed interagerer i chatbotten, opstdr der forventninger.
Forventninger som kan have indflydelse pa forbrugernes oplevede tillid i chatbotten og
virksomhedens mulighed for at opné steerke relationer til forbrugerne. I analysen blev det
tydeligt, at forbrugerne kun oplever et svar som fyldestggrende og tillidsveekkende, hvis de
formar at afkode situationen og adoptere den sproglige kode i chatbotten. Analysen
synliggjorde ogsd, at virksomhedernes personligggrelse af chatbotten efterlader for-
brugerne med forventninger til chatbottens interaktionskompetencer. Derfor lyder
anbefalingen, at virksomhederne tydeligt bgr preesentere deres chatbots rolle og
kompetencer forud for interaktionen med forbrugerne for at sikre forbrugertillid til svaret.
Hvis disse forventninger ikke indfries, kan virksomheden miste bade troveerdighed og

talerveerdighed.

I analysen fastleegger vi, at chatbots er et brandelement i virksomheder, hvorfor det ogsé
kan karakteriseres som et nyt brandtouchpoint mellem forbruger og virksomhed. Dermed
far forbrugernes oplevelser i chatbotten indflydelse pa virksomhedens image. Dette
betyder for virksomheden, at deres indhold i chatbotten ikke bar veere tilteenkt en specifik
malgruppe, men i stedet bgr favne bredt, da chatbotten har indflydelse pa hele virksom-
hedens brand. Dette blev synligt i analysen af DR Nyheders chatbot, hvor forbrugerne ikke
anerkendte fremstillingsformen gennem chatbottens brug af GIF’er og emojis, hvilket
resulterede i en sveekket relation samt en forringet imageopfattelse. Derfor anbefales det,
at virksomheden ikke kommunikerer til en smal malgruppe i chatbotten, men i stedet

indtenker alle forbrugerne.
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11

Konklusion



11.0 Konklusion

Specialets overordnede forméal har veeret at undersgge chatbots brandingmaessige
indflydelse i virksomheder, hvorfor vi i specialet sgger at besvare spgrgsmalet: hvilken

indflydelse har chatbots pa virksomheders brands og relationer til deres forbrugere?

I specialet har vi derfor undersggt, om chatbots kan karakteriseres som et brandelement i
virksomheder, og herunder hvorvidt chatbots kan veekke forbrugertillid og skabe
veerdifulde relationer mellem virksomhed og forbruger. Dette er belyst gennem tre
casevirksomheder: Alka, Saxo og DR Nyheder og deres chatbots. De er undersggt med
afsaet i, hvad vi teoretisk definerer som branding 3.0, hvilket bestar af et tredelt teoria-
pparat af branding, relation og tillid. Gennem primeert kvalitative metoder har vi frembragt
empirisk viden om de tre virksomheders brug og erfaringer med chatbots, og de 23-33

arige forbrugeres meninger og vurderinger af virksomhedernes chatbots.

Med afseet i analysen konkluderer vi, at alle tre undersggte chatbots besidder et brand-
element, da de bdde affgder differentiering og mulighed for at skabe tilhgrsforhold til
forbrugerne. Dermed bidrager chatbots til virksomheders konkurrencemaeessige fordel.
Nar vi vurderer, at chatbots besidder et brandelement i virksomheder, og chatbots
samtidig varetager kommunikationen mellem virksomhed og forbruger, bliver chatbots et
nyt brandtouchpoint i virksomheder, der bade kan affade positiv og negativ brandvaerdi.
Dermed kan det konkluderes, at nar virksomheder anvender chatbots, har det indflydelse
pé det samlede brand og image, hvorfor virksomheder begr indtseenke chatbots som et

strategisk element i virksomheden.

Ydermere kan det pd baggrund af analysen konkluderes, at chatbots formar at skabe
tillidsvaekkende relationer mellem virksomhed og forbruger. Det sker, nar chatbots
indfrier forbrugernes forventninger gennem fyldestgarende, individuelle og brugbare svar
i overensstemmelse med den enkelte forbrugers behov. Derudover kan det konkluderes, at
chatbots sproglige og indholdsmeaessige fremstilling er altafggrende for forbrugeres
opfattelse af virksomheders troveerdighed. Det betyder for virksomheder, at hvis de i

chatbotten formar at opna forbrugernes tillid, styrkes relationen. Hvis chatbotten derimod
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ikke formar at skabe tillid gennem interaktionen og den sproglige fremstilling, svaekkes
relationen mellem virksomhed og forbruger. Dermed har chatbots som brandelement
indflydelse péa relationsskabelsen, fordi de varetager veerdifulde relationer med virksom-

hedens forbrugere.

Dermed kan det overordnet konkluderes, at chatbots i virksomheder besidder bade brand-
formidlende og relationsskabende elementer. Chatbots besidder muligheden for, at
virksomheder kan skabe tillidsveekkende og steerke relationer til forbrugere, hvilket kan
veere med til at gge virksomheders brandveerdi, hvis virksomheden forméar at udnytte
chatbottens potentialer inden for branding 3.0. Dermed konkluderer vi, at chatbots som
brandelement far indflydelse pa virksomheders brands og relationer til deres forbrugere.
Og da specialet indskriver sig i et uudforsket spaendingsfelt mellem chatbots og branding,
kan specialets viden om chatbots som brandelement hermed anses som et bidrag til

fagfeltet.
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I lobet af 2018 har flere virksomheder satset pa chatbots - den
automatiserede chatsamtale, der er tilgaengelig for kunderne
24/7. Det kan umiddelbart virke som en gevinst, at chatbotten
kan overtage kommunikationen med kunderne, men resultater
fra et kommunikationsspeciale peger pa, at chatbots er for de
virksomheder, der tor satse deres image i kampen om

kundernes opmaerksomhed.

Du har sikkert allerede hgrt om chatbots, leest how-to-guides og
ved maske ogsa, at virksomheder nemt kan implementere en
chatbot pa websites eller Facebook Messenger. Men brugen af
chatbots kan fa alvorlige konsekvenser for virksomheders brands og
relationer til deres kunder. Derfor skal virksomheder satse pa at

gore chatbots mere relevante og brugbare for kunderne.

| kommunikationsspecialet ‘Nar chatbots kommunikerer pa
virksomheders vegne’ undersgger vi, spaendingsfeltet mellem
chatbots og branding. Chatbots vinder stigende indpas i danske
virksomheder, og specialet har derfor til formal at undersgge,
hvilken indflydelse chatbots har pa virksomheders brands og
relationsskabelse til kunder. | undersggelsen inddrages bade
forbrugere og virksomhederne Alka, Saxo og DR Nyheders chatbots,
og hurtigt fandt vi ud af, at chatbots har stor indflydelse pa

virksomhedernes brands.

Specialets findings viser, at chatbots er et brandtouchpoint, hvor
virksomheder kan differentiere sig og positionere sig som digital
frontlgber. Med chatbottens en-til-en kommunikation varetager den
veerdifulde relationer til kunderne og bliver et ansigt udadtil. Det

betyder for virksomheder, at jo bedre oplevelser deres chatbots kan
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give, jo steerkere relationer kan virksomhederne vinde hos kunderne.
Chatbots kan hurtigt differentiere virksomheder negativt, og det kan
i sidste ende koste virksomheder dyrt pa bade image, brandvaerdi og
relation til kunderne. Derfor skal virksomheder ggre sig umage med

deres chatbots og erkende, at det kraever traening at bruge en

chatbot, sa den skaber veerdi for virksomheden.

Drop ‘one size fits all-tanken’

Der er ikke en universel guide til, hvordan virksomheder far succes
med deres chatbots som brandelement og relationsskaber. Pa
baggrund af specialet kan der udledes fire guidelines til, hvordan

virksomheder kan opna en veerdifuld chatbot:

e Det gode svar: Det kommer nok ikke som en overraskelse, at
det vigtigste er, at chatbotten giver et godt svar. Det gode svar
skal veere relevant og brugbart, og kunden ma ikke mgdes af
svaret: "det kan jeg ikke hjelpe dig med”. Chatbots skal i
stedet vaere vaerd at lytte til, og det bliver de, nar svaret rent
faktisk giver kunden afklaring pa spgrgsmalet. Ellers kan

virksomheder lige sa godt droppe chatbots.

e Giv overblik: Svaret skal ikke bare veere godt, det skal ogsa
veere simpelt og skabe et let overblik over komplekse
forretningsomrader. Det nytter altsa ikke, at virksomheders
chatbots kun giver overblik over et lille udsnit af deres
sortiment, de skal i stedet give overblik over hele
virksomhedens produktsortiment, nyhedsoverblik eller noget
helt tredje.

¢ Indfri forventninger: Chatbots design og opbygning skaber

forventninger hos kunden. Kan chatbotten ikke indfri
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forventningerne, mister kunden tillid til virksomhedens brand
og smutter hurtigt videre til konkurrenten. Derfor er det
fordelagtigt for virksomheder at forme kundernes forventninger
til chatbotten, bade hvad angar valg af navn, profilbillede og
sprogbrug.

e Tilpas malgruppen: Chatbots skal kommunikere til hele
virksomhedens malgruppe, ellers mister kunderne bade
tilknytning og tillid til virksomheden. Det er maske ikke alle
virksomhedens kunder, der bryder sig om mange GIF’er og
emojis i chatbottens svar, s& medmindre virksomheden kan
forhindre nogle af sine kunder i at interagere med chatbotten,
skal virksomheden sgrge for, at chatbotten er relevant for hele

deres malgruppe.

Chatbots som nyt brandtouchpoint

Jo flere af de fire guidelines virksomheder kan adoptere, jo steerkere
tillid og relation kan virksomheder skabe til deres kunder. Mestrer
virksomheden ikke de fire guidelines, kan chatbotten ende med at
pavirke brandet negativt. Virksomheden skal derfor vaere bevidst om

chatbottens muligheder og begraensninger.

Nar chatbots giver gode svar, skaber overblik, indfrier kunders
forventninger og kommunikerer til hele malgruppen, kan en
tillidsfuld relation til kunderne opsta, og virksomheden kan drage
nytte af chatbotten som differentieringsparameter. Med det kan
chatbotten give virksomheden en konkurrencemaessig fordel pa

markedet.

Specialets resultater slar fast, at chatbots er et brandtouchpoint i

virksomheder, der kan skabe tillidsvaeekkende relationer mellem
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kunde og virksomhed, nar chatbotten formar at indfri kundernes

forventninger i interaktionen. Relationen i chatbotten er derfor
afggrende for virksomheden at tilgodese, hvis de skal opretholde

deres brandposition og image.

Vil du leese mere om chatbots brandingmaessige indflydelse i
virksomheder eller dykke ned i de tre undersggte virksomheder

Saxo, Alka og DR Nyheders chatbots, kan du leese hele specialet her.

Specialet er skrevet af Louise Nielsen og Simone Bager,

Kommunikation, Roskilde Universitet.
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Redegorelse for formidlingsartikel

I dette afsnit redeger og argumenterer vi for specialets formidlingsartikel, med afsaet i

Ciceros retoriske pentagram for kommunikationens fem bestanddele (Systime, 2018).

Baggrund

I specialet konkluderer vi, at chatbots besidder et brandelement og har indflydelse pa
relationsskabelsen til forbrugere. Chatbots kan bade ramme brandet negativt og positivt,
fordi det har indflydelse pé: forbrugertillid, relationen mellem forbruger og brand,
brandets image og dermed ogsa virksomhedens brandveaerdi. Formalet med artiklen er
derfor at formidle specialets resultater til kommunikationsfolk, der enten arbejder med
eller interesserer sig for chatbots i virksomheder samt at bidrage til refleksion om chatbots
som brandelement. I takt med specialets spaendingsfelt mellem branding og chatbots, som
der ikke foreligger meget viden om, rummer specialets resultater en nyhedsvaerdi, som
kommunikationsbranchen sandsynligvis vil have interesse for at fa indblik i.
Formidlingsartiklens budskab er derfor, at chatbots har indflydelse pa virksomheders
brand og relation til forbrugere. Artiklen indeholder derfor ogsd nogle rad om, hvad der
styrker chatbottens brandelement positivt i virksomheder, hvilket er opstillet med

udgangspunkt i specialets afsnit ‘Anbefalinger’.

I formidlingsartiklen knytter vores pastande op om specialeafhandlingen, som leeseren
ydermere kan tilgd ved at klikke péa linket nederst i artiklen, hvormed vi, som afsendere,

spger at fremsta palidelige i vores viden om chatbots i virksomheder.

Malgruppe

Formidlingsartiklen er tilteenkt fagpersoner og fagprofessionelle inden for
kommunikationsfeltet, der beskeaeftiger sig med eller interesserer sig for kommunikation.
Malgruppen er derfor bAde kommunikationsdirektgrer, -medarbejdere og -studerende.
Laeseren vil altsa finde artiklen relevant at laese, fordi den informerer om chatbots som et
kommunikationsveerktgj, der kan pavirke en virksomheds brand. Artiklen henvender sig

til modtageren gennem et aktivt sprog i overensstemmelse med Kforums sproglige tone.
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P& den made sgger vi at give modtageren ny viden og samtidig skabe refleksion om

chatbottens indflydelse pa virksomheders brands.

Medie
Kforum er det oplagte medie for formidlingsartiklen grundet vores malgruppevalg. Kforum

beskriver sig selv som:

“(...) et community, der henvender sig til alle med interesse for kommunikation. Vores mal
er at oplyse om nye tiltag, tendenser og trends inden for kommunikations- og
medieverdenen (...) hvor alle med kvalificerede meninger og holdninger kan komme til

orde“ (Kforum, n.d.).

Formidlingsartiklen er veesentlig pa Kforum, da den netop formidler ny viden om chatbots
som en tendens i kommunikationsverdenen samt bidrager til et nyt brandingmaeessigt
perspektiv pa chatbots. Ydermere er artiklen kvalificeret til Kforum, da budskabet har

fundament i specialeafhandlingen, der rammesszetter vidensniveauet.

Virkemidler

I formidlingsartiklen seetter vi chatbots berettigelse i virksomheder pa spidsen samtidig
med, at vi undervejs i artiklen frembringer potentialer for chatbots virke i virksomheder.
Fremstillingsformen er praksisorienteret og i faglig gjenhgjde, hvor vi gnsker at informere
og give laeseren en how-to-guide baseret pa faglig viden og opstillet i punktform, i
overensstemmelse med Kforums layoutmaessige forhold. Ydermere er artiklen opbygget og

opsat efter Kforums designguide.

I artiklens anslag introducerer vi, at chatbotten ikke leengere er et nyt medie inden for
branchen, da vi antager, at den kommunikationsinteresserede laeser pa Kforum allerede
kender til chatbots. Ydermere benytter vi ordet ‘kunde’ frem for ‘forbruger’, da vi mener,
det er mere relaterbart for leeseren i en virksomhedskontekst. Ligeledes antager vi, at
leeseren er bekendt med de mere udbredte begreber inden for branding, hvorfor vi ikke

definerer begreber sdsom: brandvaerdi, differentiering og relationsskabelse.
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