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Executive summary

In today’s world consumers are exposed to an enormous amount of advertising every
day. This means that companies have to be conspicuous for their products to be seen
and heard, and that is why positioning has become a very important concept within
marketing. It is important that a product has a clearly specified position to communicate
to the consumers. Another concept that lately has gained more and more interest within
marketing is the concept of coolness. If a brand is perceived as being cool, it will give

the brand a certain amount of value that possibly can be used in a positioning strategy.

The present thesis is operating with the two concepts, positioning and coolness, to set
up a theoretical relation between them. The purpose of this is to be able to implement
the concept of coolness into a positioning analysis. This theoretical approach will then
be tested on the Danish audio- and video producer Bang & Olufsen A/S (B&O) to de-
cide how the B&O brand should be positioned against a target group of master students
age 20-30 at ASB. B&O has been selected as case example because the company cur-
rently is facing problems that might be related to a weak position among young con-

Sumers.

The theoretical background is based on a strategic approach to positioning meaning that
the positioning strategy is reflected in every move and initiative taken by the company.
The definition chosen to go along with this strategic approach is the following: “How
you differentiate your product in the mind of your prospect”. This definition makes the
concepts of differentiation and psychology important parts of the positioning theory.
Another important aspect of positioning is the need to take competitors’ positions into
account. When consumers evaluate alternatives they compare these to each other, which

make the competitors an explicit frame of reference in positioning.

The coolness concept is a very new concept within marketing, and therefore there is no
precise definition of it. Further, there are not many examples of how to specifically use
the concept in marketing. The concept is subjectively oriented because it is the individ-
ual consumer who decides which products are cool and which are not. Therefore, the

attributes used to describe a cool product differs from product to product. In this analy-



sis based on previous theoretical and empirical evidence the following attributes are

chosen to describe a cool product: innovation, uniqueness, design, quality, and lifestyle.

The writers are not aware of any theory that combines the concepts, positioning and
coolness, and that is the reason this is done in the present thesis. The concepts are very
different, and yet they do have something in common which is the concept of differen-
tiation. Differentiation is extremely important in positioning, because it is not possible
to develop a successful positioning strategy without having a unique identifier. In re-
gards to coolness, this can be the unique identifier. If a brand is perceived as being cool,
the company will be able to use this coolness status in a positioning strategy as the dif-
ferentiating attribute. Based on this, a model is developed which shows the theoretical
relation between the two concepts, positioning and coolness. Because this link between
positioning and coolness is present, it should also be possible to implement the coolness
concept in a positioning analysis. This is done by creating a positioning map to illustrate

the results. The purpose is to create a coolness axis by conducting a factor analysis.

In order to be able to test the theoretical relations with respect to B&O and the product
category TV, a study of the target group’s perceptions must be done. To get all relevant
aspects covered a combination of qualitative and quantitative studies are done. The
qualitative study is carried out before the quantitative study to identify the aspects to
include in the quantitative study. The qualitative study has three purposes. Firstly, it
aims at identifying the brands that should be included as B&O’s competitors. Secondly,
it must determine which attributes are important when buying a TV. Finally, it should

determine which characteristics make a brand cool.

The qualitative study is carried out by individual interviews and focus group interviews.
Participants are chosen within the target group to gain insight into what these find im-
portant. With respect to the coolness definition, a modification is made based on what
the focus groups have agreed upon. The characteristics user friendliness and image is
added to the definition, whereas quality is removed. The quantitative study uses these

inputs, and is carried out using an online distributed questionnaire.

The results of the factor analysis confirm that there is a coolness factor in regards to TV.

However, the factor is modified in respect to the previous definition of coolness, be-



cause user friendliness and innovation is not part of it. These are instead part of the first
factor called “Technical specifications”. The positioning map shows that B&O is posi-
tioned very well on both technical specifications and coolness, and that none of the

other brands are positioned near them.

The positioning map thereby shows that B&O is positioned in the way they wish to be.
Therefore it is decided that the brand identity still should be devised around the charac-
teristics design, quality, innovation, and uniqueness as it has been so far. But a success-
ful positioning strategy must only focus on one or a few characteristics which therefore

must be chosen.

The decision is firstly made with respect to where it is possible for B&O to create a
unique differentiating advantage. The assessments from the quantitative study show that
this can be best done on the attributes that are part of the coolness factor. Second, the
decision is based on the assessments of the importance of the individual attributes as
rated by the respondents. The most important of the coolness characteristics is design,

and therefore B&O should be positioned as a cool design brand.

The chosen position is implemented through a consistent and synergetic marketing mix
with respect to the 4 P’s. The product should be focused on a simple and unique design
consistent with consumer wishes. To signal uniqueness and exclusivity, the price should
be relatively high supported by a distribution system that is selective and direct. The
promotion part should be focused on strengthening the perception of B&O as a cool

design brand by creating brand awareness.

The brand awareness campaign should contain a number of elements that supports the
chosen position as a cool design brand. The elements for the campaign are the follow-
ing: an outdoor advertisement, an advertisement for Commerciel, the student magazine
at ASB, and a poster to put up at ASB. Furthermore, a case competition is planned, and

in relation to that a specific website and a Facebook-page should be created.
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1. Indledning

Vi lever i dag i en overkommunikeret verden, hvor forbrugere bliver eksponeret for tu-
sinder af reklameindtryk hver eneste dag. Dette betyder, at virksomheder mé levere et
unikt brand, hvis det skal kunne huskes af forbrugerne (Kunde & Co, 2002; Ries &
Trout, 2001). I Danmark var det samlede reklameforbrug i 2007 pa lidt over 29 mia.
DKXK, hvilket er en stigning pa 4,6 % i forhold til aret for (Dansk Oplagskontrol, 2007).
Dette reklameforbrug indeholder den samlede annonceomsatning, blandt andet fra avi-
ser, TV og internet, samt betegnelsen "Anden reklame”, som dakker over blandt andet
husstandsomdelte tryksager, sportssponsorering og reklameartikler (Dansk Oplagskon-
trol, 2007). Reklameforbruget betyder, at hver enkelt dansker 1 2007 blev udsat for re-
klamer for omkring 5.300 DKK'.

Det stigende kommunikationsniveau, der har fert til overkommunikation, betyder, at
virksomheder far svarere ved at na forbrugeren. Derfor bliver det &r for ar endnu mere
kritisk at finde nye tilgange til marketing, og i s@rdeleshed til kommunikation, for at
treenge igennem stgjen. Ifolge Ries og Trout (2001) er den mest effektive tilgang til det-
te, anvendelsen af begrebet positionering og den bagvedliggende teori. Positionering er
den forste tankegang, der for alvor inddrager psykologien til losning af problemet om at
blive hert i det overkommunikerede samfund. For at opna succes, skal virksomheder
vare selektive, fokusere pa snavre mal, og anvende segmentering. Dette er, hvad Ries

& Trout (2001) beskriver med ét ord: Positionering.

Det heje kommunikationsniveau har ligeledes betydet, at vi er pa vej ind i en ny era,
der kan benavnes vardigkonomien, hvilket aflgser industriskonomien. Hvor virksom-
heder tidligere kunne producere sig til succes, bliver det i dag mere og mere nedvendigt
at kunne kommunikere sig til succes (Kunde & CO, 2002). Kommunikationen skal vaere
bygget op omkring brandet, og skal vise brandets unikke verdiposition. Vardipositio-

2

nen kan defineres pé folgende vis: ...er den drivende kraft i virksomheden og udtryk-
ker samtidig den unikke veerdi, som virksomheden bringer til markedet.” (Kunde & Co,
2002:11). Dette betyder, at ordet veerdi i1 fremtiden vil {2 storre betydning indenfor posi-

tionering, idet det geelder om at kommunikere brandets verdi til forbrugerne.

129.180.000.000 DKK/5.447.084 (Danmarks Statistik pr. 01.01.07, www.statistikbanken.dk)
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Et brands vaerdi kan skabes pd mange méder, og dermed inkorporeres i diverse positio-
neringsstrategier. En made, hvorpa et brands vaerdi kan hejnes er via coolness. Coolness
er et nyt begreb indenfor marketing, og det vil kunne oge vardien af et brand, idet et
cool brand opfattes som unikt og specielt. Diverse undersogelser har vist, at en stor del
af forbrugerne er villige til at betale ekstra for et brand, der betegnes som cool (Rouch-
mann, 2006 (a)). Coolness er et statussymbol, som virksomheder kan gere gavn af, men
som virksomheden ikke selv har den fulde kontrol over, idet det er forbrugerne, der af-
gor, om et brand er cool eller ej. Coolness er dermed et begreb, der skaber verdi for et

brand, og som ber kunne implementeres i en positioneringsstrategi.

1.1 Problemformulering

De to begreber, positionering og coolness, anses som varende vigtige indenfor marke-
tingomradet. Positioneringsanalyser er vigtige, fordi de for det forste giver indblik i,
hvordan forbrugerne sammenligner forskellige brands indenfor en produktkategori. For
det andet klarlegger en positioneringsanalyse, hvordan de forskellige brands er placeret
1 forbrugerens bevidsthed (Prince, 1990). Coolness er ligeledes et vigtigt begreb, idet

det kan tilfore et brand en unik verdi, safremt brandet opfattes som cool.

P& trods af de to begrebers vigtighed er der mangel pé teoretiske modeller indenfor beg-
ge omrader. Pa positioneringssiden er der mangel pa dokumenterede strategiske model-
ler, hvilket vil sige, at der ikke er enighed om, hvordan den rette position operationalise-
res og implementeres i virksomheden (Blankson & Kalafatis, 2007). Manglen pa teore-
tiske modeller skyldes, at teorien omkring positionering er meget flydende pa grund af
det psykologiske aspekt. Ligeledes er teorien omkring coolness meget diffus, idet det er
et nyt begreb, der mangler en entydig definition. Manglen pa teoretiske modeller skyl-
des netop denne uenighed omkring en definition. Endvidere skyldes det, at der endnu

ikke er tilstrekkelig erfaring med anvendelsen af begrebet 1 markedsferingen.

Grundet manglen pé teoretiske modeller for de to begreber hver for sig, findes der, efter
forfatternes vished, ej heller hverken teorier eller modeller, hvor begreberne kombineres
1 samme analyse. Derfor vil dette vere i fokus for nervaerende athandling, der har til

formal at opsette en teoretisk relation mellem de to begreber positionering og coolness,
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samt at implementere coolness i en positioneringsanalyse. P4 baggrund af dette opstilles
folgende hovedspergsmal:
Hvilken teoretisk sammenhceng er der mellem begreberne positionering og cool-
ness?

Hvorledes implementeres begrebet coolness i en positioneringsanalyse?

For at kunne vurdere athandlingens realisme og den praktiske anvendelighed, veelges
det at inddrage en for emnet relevant casevirksomhed. Valget er faldet pd den danske
audio- og videoproducent Bang & Olufsen A/S (B&O), hvilket skyldes, at virksomhe-
dens nuvarende ustabile situation blandt andet kan relateres til en svaekket position hos

den yngre generation.

Som det fremgér af felgende top 5 for cool brands i Danmark i 2006 indtager B&O en
tredjeplads (Rouchmann, 2006 (b): 81):

1. Gucci

2. Nokia

3. Bang & Olufsen
4. Louis Vuitton

5. Dolce & Gabbana

P4 trods af dette er B&O en af de danske virksomheder, der lider mest under den globa-
le finanskrise. Virksomheden har siden december 2007 varet ramt af faldende omsaet-
ning samt utilfredsstilende indtjening. P& baggrund af udtalelser fra diverse eksperter
ses der, foruden den globale finanskrise, tre primere arsager til virksomhedens nedtur.
Den forste drsag er manglende produktlanceringer, hvilket kan vare en trussel for virk-
somhedens enskede innovationsposition. Den anden arsag er, at konkurrencen pd mar-
kedet er stigende, og B&O presses bidde pd deres kerneomrédde, lyd- og billedkvalitet,
samt pd prisen. Den sidste arsag er, at B&O’s produkter ikke er tidssvarende med hen-
syn til design®. Disse faktorer kan have en negativ indflydelse pa den position, som
B&O ensker at have, hvilket er centreret omkring aspekterne design, kvalitet, innovati-

on og eksklusivitet.

? De tre arsager uddybes i kapitel 3 vedrerende prasentation af casevirksomhed.
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Béde design- og innovationsaspektet er is@r et problem hos den yngre generation. Den-
ne malgruppe har ofte heje forventninger til, at visse produkter skal vare det absolut
nyeste og samtidig det smarteste. Dette er et problem for B&O, da virksomheden har
tabt den yngre generation, fordi produkterne opfattes som havende et gammeldags skeer,
hvilket ikke tiltaler generationen (Ostrynski, 2009). Det er dog vigtigt, at B&O har gje
for denne generation, idet disse er fremtidens forbrugere. Derfor et det valgt, at tage
udgangspunkt i en mélgruppe bestaende af kandidatstuderende i alderen 20-30 &r. Det
ma formodes, at netop disse pa lengere sigt vil opnd en tilstreekkelig kebekraft, og der-

for mé anses som B&O’s fremtidige potentielle kunder.

Med udgangspunkt 1 ovenstaende forhold findes det relevant, at analysere og vurdere
B&QO’s position hos de unge forbrugere pa det drhusianske marked. Afhandlingens ca-

seeksempel tager derfor udgangspunkt i folgende hovedspeorgsmal:

Hvorledes positioneres B&O som et cool brand hos de unge forbrugere?

Dette hovedspergsmal besvares ved hjelp af felgende underspergsmal:

Hvorledes er B&O positioneret pa nuveerende tidspunkt?
Hvilken position er den mest optimale for B&O?

Hvordan implementeres den valgte position bedst muligt?

1.2 Afhandlingens struktur

Som det fremgar af problemformuleringen bestar afthandlingen af henholdsvis beskri-
velse og diskussion af et teoretisk grundlag samt anvendelse af denne teori med ud-
gangspunkt i den valgte casevirksomhed. Det teoretiske grundlag er i fokus i athandlin-
gens kapitel 2, hvor udvalgte teorier og synspunkter diskuteres for at opsatte en teore-
tisk relation mellem begreberne positionering og coolness. Endvidere diskuteres det,
hvorledes coolness ud fra et teoretisk synspunkt bedst muligt implementeres i en positi-
oneringsanalyse. I den forbindelse skal det klarleegges, hvordan begrebet coolness ope-
rationaliseres for at kunne anvende det 1 en positioneringsanalyse. Ligeledes skal det
afklares, hvilken metode der er den mest optimale til at implementere coolness begrebet

1 en sddan analyse.
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Herefter flyttes fokus til den praktiske del af athandlingen, hvilket indledes med en pree-
sentation af casevirksomheden i kapitel 3. For at kunne foretage en optimal beslutning
om den rette position for B&O velges det at folge en systematisk proces. Der er for-
skellige forslag til, hvordan dette kan geres, og heraf fremhaves to, der synes relevante
for athandlingens fokus. Derefter udarbejdes den endelige struktur for positionerings-

analysen med inspiration fra disse to forslag.

Aaker og Shansby (1982) argumenterer for, at der er seks faser 1 udviklingen af en posi-
tioneringsstrategi. I hver af de seks faser kan der anvendes forskellige undersogelses-
teknikker til at frembringe den nedvendige information. De seks faser er folgende:

1. Identify the competitors
Determine how the competitors are perceived and evaluated
Determine the competitors’ positions
Analyze the customers

Select the position

A

Monitor the position

De Pelsmacker et al. (2007) opstiller en proces, der minder meget om ovenstaende. Dog
inkluderer de en ekstra fase, der omhandler implementeringen af den endelige positione-
ringsbeslutning. De syv faser 1 udviklingen af en positioneringsbeslutning ifelge De
Pelsmacker et al. er folgende:

1. Identification of competitors
Assessment of the consumers’ perception of competitors
Determination of positions of competitors
Analysis of consumers’ preferences
The positioning decision

Implementation of the positioning

S A R

Monitoring the positioning

Begge ovenstdende forslag til udviklingen af en optimal positioneringsstrategi er pri-
mert henvendt til virksomheder, der star overfor indtrengning péd et nyt marked. Dette
ses ved, at ingen af faserne tager hejde for virksomhedens nuvarende position, men
udelukkende fokuserer pa konkurrenternes positioner. Nar konkurrenternes positioner er

fastlagt, kan den nye virksomhed placere sig i forhold til disse, gerne i en position, der
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ikke er optaget. I analysen af B&O’s positioneringsstrategi er tilgangen en anden, idet
virksomheden allerede er etableret pd markedet, og derfor ber der tages hensyn til virk-
somhedens nuvarende position, samt hvordan virksomheden ensker at vare positione-
ret. Derfor er der udarbejdet en rekke nye faser til dette formal, hvilke fremgar af ne-

denstaende figur 1.1:

Figur 1.1 — Strukturmodel

s ~

Trin 1: Identifikation af konkurrenter (Kap. 4)

T

Trin 2: Fastleeggelse af vigtige egenskaber og coolness karakteristika (Kap. 5)

<

Trin 3: Fastleeggelse af positionen (afsnit 6.2.3)

<

Trin 4: Positioneringsbeslutningen (afsnit 6.3)

O

s ~

Trin 5: Implementering af positionen (afsnit 7.3-6)

T

s ~

Trin 6: Overvagning og tracking af positionen (afsnit 7.7)

Kilde: Egen tilvirkning

For at kunne foretage en optimal positioneringsbeslutning er det nedvendigt at identifi-
cere konkurrenterne, hvilket ogsé er en del af bade Aaker og Shansby’s samt Pelsmaker
et al.’s fasemodeller. Identifikation af konkurrenter er udgangspunktet for athandlingens
kapitel 4. I athandlingens kapitel 5 fastlegges det, hvilke egenskaber, der er vigtige for
forbrugerne ved keb af videoudstyr’. Desuden fastleegges det, hvilke elementer der er
karakteristiske for cool brands. Disse egenskaber og elementer skal anvendes 1 analysen
af, hvordan forbrugerne opfatter B&O samt de identificerede konkurrenter, hvilket be-
handles i afsnit 6.2.3, hvor B&O’s samt konkurrenternes positioner fastlaegges. I afsnit
6.3 foretages den endelige positioneringsbeslutning. Dette indeberer en vurdering af,
om B&O skal fastholde den nuvarende position eller om det eventuelt er nodvendigt at

@ndre denne. Dette baseres pé forbrugernes opfattelse og preferencer.

? Afhandlingen er afgraenset til kun at omhandle videoudstyr i form af TV. Se mere herom i afsnit 1.5
omkring afgransninger.
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Naér positioneringsbeslutningen er foretaget, skal den valgte position implementeres i
B&O’s marketing mix for at opna synergi og overensstemmelse i den made positionen
kommunikeres til forbrugerne. Denne implementeringsproces er fokus for athandlin-
gens kapitel 7. Implementeringen afsluttes 1 afsnit 7.7 med den sidste fase omkring

overvagning og tracking af den valgte position.

1.3 Videnskabsteoretisk tilgang
Valget af videnskabsteoretisk tilgang har stor betydning for athandlingens fokus, data-
indsamling og -behandling samt resultater. Det er derfor vasentligt, at belyse de rele-

vante alternativer for at udvaelge den for athandlingen rette tilgang.

1.3.1 Valg af paradigme

Paradigmebegrebet blev introduceret af Thomas S. Kuhn i 1962 med udgivelsen af bo-
gen “The Structure of Scientific Revolutions”. Et paradigme kan beskrives som et ver-
densbillede eller en tenkemade, som definerer den made, hvorpa virkeligheden opfattes
(Guba, 1990). Der findes mange forskellige paradigmer, men det valges her at foretage
et valg med udgangspunkt i de 4 overordnede videnskabsparadigmer, hvilke fremgéar af

tabel 1.1 nedenfor:

Tabel 1.1 — Paradigmeoversigt

Paradigme Ontologi Epistemologi Metodologi

Positivisme Realisme Dualistisk/objektiv  Eksperimentel/manipulerende

Postpositivisme | Kritisk realisme Modificeret Modificeret eksperimentel/
objektivitet manipulerende

Kritisk teori Kritisk realisme ~ Subjektiv ”Dialogic, transformative”

Konstruktivisme | Relativisme Subjektiv ”Hermeneutic, dialectic”

Kilde: Guba (1990)

Det findes unedvendigt at beskrive dem alle, hvorfor kun det paradigme, der velges, vil
blive beskrevet i detaljer. Valget af paradigme skal vare i overensstemmelse med af-
handlingens problemstilling samt centrale begreber. Bdde brands og begrebet coolness
er immaterielle storrelser, som kan ses og opfattes individuelt hos forskellige forbruge-
re. Afhandlingens forfattere anlegger derfor en konstruktivistisk videnskabstilgang til

den givne problemstilling. Med udgangspunkt i det konstruktivistiske paradigme anses
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begreberne netop som socialt konstruerede og findes saledes ikke i virkeligheden, men i
den made forbrugeren tenker og taler (Michelsen, 2008). Endvidere er individets opfat-
telse af begreberne ikke evige, men kontinuerligt foranderlige, hvilket ogsa er karakteri-
stisk for den konstruktivistiske tankegang (Rasborg, 2007). Valget af dette paradigme
indeberer, at der i dataindsamlingen nedvendigvis vil blive lagt stor vegt pa det kogni-
tive og sproglige samt at resultaterne ikke vil kunne ses som ubetinget sande, men kon-

struktioner af virkeligheden, som respondenterne ser dem pa nuvarende tidspunkt.

1.4 Metode

Metodevalget indeholder henholdsvis valg af teori og empiri, hvilke beskrives i det fol-

gende 1 overensstemmelse med det valgte konstruktivistiske paradigme.

1.4.1 Teori
Afhandlingens hovedteorier omhandler positionering og coolness. Disse to omrader
introduceres nedenfor, hvor diverse teorier og synspunkter forst beskrives kort, for der-

efter at udvaelge de teorier, der skal arbejdes videre med i det teoretiske grundlag i kapi-

tel 2.

1.4.1.1 Positionering

Positionering er et begreb, der, som mange andre marketingbegreber, er opstiet som
folge af udviklingen indenfor blandt andet medieteknologien og produktudviklingen. I
1950’erne var det produktet, der var i centrum, og denne tid er derfor senere blevet kaldt
produktets tidsalder. Markedsferingen var primart opbygget omkring produktets egen-
skaber, og hvilke fordele kunden ville opna ved keb af produktet (Ries & Trout, 1972;
2001; Trout, 1969). Et negleelement 1 denne tidsalder var udtrykket Unique Selling
Proposition (USP), som Rosser Reeves introducerede. Reeves (1970) argumenterer for,
at en USP ikke skal sattes ind i en reklame, men at forbrugeren skal kunne udlede en

USP af reklamen.

I slutningen af 1950’erne var der mange forholdsvis ens produkter pd markedet, og det
blev svarere og svarere for virksomhederne at klarlaegge en USP, der skilte sig ud fra
mengden. Dermed blev overfloden af alle disse “me-too” produkter enden pa produk-
tets og USP’ens tidsalder (Ries & Trout, 1972; 2001; Trout, 1969). Dernast opstod der 1

starten af 1960’erne en ny tidsalder, hvor image var i fokus, og dermed kan denne tids-
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alder benavnes profileringens tidsalder. Det var David Ogilvy, der startede denne tids-
alder, da han udtalte at, al markedsforing er en langsigtet investering i et brands image.
Dette fik virksomheder til at indse, at deres image var vigtigere end specifikke produkt-
egenskaber. Mange virksomheder forsegte at kommunikere til forbrugerne omkring
deres specifikke image, og det blev igen svart at skille sig ud fra mangden. Ligesom
”me-too” produkter blev enden péd produktets tidsalder, blev "me-too” virksomheder

enden pa profileringens tidsalder (Ries & Trout, 1972; 2001; Trout, 1969).

Efter dette, i slutningen af 1960’erne, opstod positioneringens tidsalder, som stadig ger
sig geeldende i dag. Begrebet blev introduceret af to amerikanere fra reklamebranchen,
Jack Trout og Al Ries. I 1969 skrev Trout artiklen ”Positioning is a game people play in
today’s me-too market place”, som 1 1972 blev suppleret med artikelserien ”The posi-
tioning era” af Ries og Trout. I denne tidsalder er bade produktegenskaber og virksom-
hedsimage vigtige, men vigtigst er behovet for at skabe en position i forbrugerens be-
vidsthed, hvorved virksomheden eller produktet adskiller sig fra konkurrenterne. I posi-
tionering er konkurrentens image saledes lige sa vigtig som virksomhedens eget image

(Ries & Trout, 1972; 2001).

Efter at positioneringsbegrebet blev introduceret af Ries og Trout har flere teoretikere
suppleret omradet med forskellige teorier og definitioner. Det har resulteret 1 en del for-
virring omkring begrebet, idet de forskellige definitioner giver flere alternative tilgange
til begrebet samt anvendelse pa forskellige strategiske niveauer. Som udgangspunkt kan
teoretikerne opdeles i tre kategorier med basis 1 strategiske niveauer, hvilke beskrives 1
det folgende. En oversigt over teoretikernes opdeling i1 kategorierne ses endvidere 1 bi-

lag 1.

Kommunikationstileang (Advertising management)

I kommunikationstilgangen anvendes positionering som et redskab pa kommunikati-
onsniveau, hvilket betyder, at begrebet udelukkende anses som et kreativt kommunika-
tionsmiddel. Denne opfattelse opstod sammen med introduktionen af begrebet positio-
nering, som det blev fremstillet af Ries og Trout, der netop arbejdede i reklamebran-
chen. Den grundleggende idé er, at en virksomhed kan skabe praferencer for sine pro-

dukter gennem kommunikation, hvilket bevirker at konkurrencen hovedsagelig foregar
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pa kommunikationen (Christiansen & Lausen, 1992). I det folgende introduceres kort

forskellige teoretikere, der har en kommunikationstilgang til positionering.

Ifolge Ries og Trout (1972; 2001) er udgangspunktet for positionering, at der er et pro-
dukt til stede. Men som mange tager fejl af, er positionering ikke et udtryk for, hvad der
gares med produktet i sig selv. Derimod er positionering et udtryk for, hvad der geres
ved forbrugernes bevidsthed, og dermed hvordan et specifikt produkt positioneres 1 for-
brugerens bevidsthed. Positionen skal ikke kun tage virksomhedens egne styrker og
svagheder 1 betragtning, men ogsd konkurrenternes, hvorved konkurrenterne bliver en
eksplicit referenceramme. Ries og Trout’s opfattelse er psykologisk preget, idet positi-

onering har med forbrugerens bevidsthed at gore.

Batra, Myers & Aaker (1996) stotter op om Ries og Trout’s kommunikationstilgang,
idet positionering af disse teoretikere anses som varende knyttet til, hvad der geres ved
forbrugerens bevidsthed gennem kommunikation. En klar positioneringsstrategi er afgo-
rende for udviklingen af en reklamekampagne, og strategien kan udvikles og implemen-
teres omkring en raekke forskellige faktorer. Aaker og Shansby (1982) opstiller folgende
seks positioneringsstrategier til dette formal: positionering ved hjelp af produktegen-
skaber, pris/kvalitet, produktets anvendelse, en bruger, en produktkategori, samt kon-
kurrenterne. Udover disse tilfojer Batra et al. (1996) en syvende strategi, som kaldes

kulturelle symboler.

Ovenstaende teoretikere er koncentreret omkring kommunikation, men opstiller ikke en
konkret model at arbejde ud fra. Dette gor til gengaeld Park, Jaworski og Maclnnis
(1986), der har udarbejdet ’Brand Concept-Image’ modellen. Gennem en sekventiel
proces af produktets livscyklus, kommunikeres et brands image ved hjelp af diverse
positioneringsstrategier. Et velkommunikeret image vil klarlegge brandets position og
dermed adskille brandet fra konkurrenter, hvilket overordnet set vil forbedre brandets

performance pa markedet.

Marketingtilgang (Marketing management)

Positionering 1 marketingtilgangen anvendes som et produktudviklingsredskab samt
som strategi for marketing mixet, og dermed i et bredere perspektiv. Positionering an-

vendes, som 1 kommunikationstilgangen, til at laegge en strategi i forhold til konkurren-
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terne, men metoden hertil er selve produktet frem for kommunikationen. Ideen er der-
med, at virksomheden skal udvikle sine produkter med udgangspunkt i konkurrenternes
produkters position pa markedet. Dette bevirker, at positionering i denne tilgang er en

fase 1 en lengerevarende proces (Christiansen & Lausen, 1992).

Kotler og Keller er méske de mest kendte teoretikere, der arbejder med positionering i
et bredere perspektiv. Kotler og Keller (2006) argumenterer for, at resultatet af positio-
nering er udviklingen af en kundeorienteret *value proposition’, der skal danne grundlag
for udarbejdelsen af marketing mixet. En sddan value proposition skal ifelge Kotler og
Keller indeholde aspekter som referenceramme, points of parity (POP), og points of
difference (POD). POD er egenskaber, der adskiller det enkelte produkt fra lignende
produkter, hvorimod POP er egenskaber, som produkterne har tilfeelles. Keller et al.
(2002) stetter dette, idet de opstiller tre spergsmal, der skal besvares for en succesfuld
konkurrentorienteret positioneringsstrategi kan opstilles. De tre sporgsmél omhandler
etableringen af en referenceramme, identifikation af POP, og til sidst identifikation og
udvikling af POD. Ogsa Kotler og Armstrong (2009) ger opmarksomme p4, at en virk-
somhed skal afgere, hvordan den vil skabe differentieret vaerdi for udvalgte kundeseg-
menter, samt hvilke positioner der skal strabes efter i disse segmenter. Dette skal ifelge

disse teoretikere sammenfattes i en value proposition.

Tybout og Sternthal (2005) argumenterer for opstillingen af en ’positioning statement’
til internt brug i virksomheden. Kunden skal ikke se statementet, men derimod resulta-
terne af denne 1 form af diverse aspekter 1 marketing mixet. Statementet bor, ifolge Ty-
bout og Sternthal, indeholde folgende fire elementer: beskrivelse af malgruppen, beskri-
velse af en referenceramme, identifikation af POD, samt sdkaldte ’reasons to believe’,

der skal understotte referencerammen og POD.

Pé trods af sma forskelle 1 ovenstdende udlaegninger af value propositions, er der bred
enighed om, at positionering er tet knyttet til differentiering i form af identifikation af
POD. Ifelge Schlie kan differentiering opnas gennem folgende strategier: lav pris, god
produktkvalitet i form af hegjere palidelighed eller hgjere prestationsniveau, tilgenge-
lighed, kundeservice, attraktivt image, produktkendskab samt langsigtede forhold til
kunder (Hooley & Greenley, 2005).
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En teori, der adskiller sig fra de ovenstdende, men som stadig er en del af marketingtil-
gangen, er Blankson og Kalafatis’ ’Composite Strategic Positioning Model’. Denne
adskiller sig fra de ovrige, da den ikke er centreret omkring POD. Modellen er en vide-
reudvikling af Park et al.’s ’Brand Concept-Image’ model, der blev introduceret 1 for-
bindelse med kommunikationstilgangen. Modellen har til formdl at operationalisere
begrebet positionering, hvilket opnds gennem specifikation af hoved- og delmaél for po-
sitioneringen samt identifikation af passende positioneringsstrategier. Dette vil have
indflydelse pd marketing mixet samt pd, hvordan de forskellige aktiviteter skal udferes

over produktets levetid (Blankson & Kalafatis, 2007).

Strategisk tilegang (Strategic management)

I den strategiske tilgang til positionering anses begrebet som verende et overordnet
strategisk redskab, der fungerer som malstrategi for alle dele af virksomheden. Idéen er,
at et produkts position er sa central for virksomheden, at den strategiske planlaegning vil
blive styret af positioneringen af virksomheden og/eller dens produkter. Dermed er der
tale om en langsigtet planleegning samt implementering. Denne strategiske tilgang kan
ses som varende en kombination af de evrige tilgange, idet selve produktudviklingen,
der er i fokus i marketingtilgangen, er en del af den strategiske udvikling. Ligeledes er
kommunikationen vasentlig for den strategiske tilgang, hvorfor produktudviklingen kan

sammenkobles direkte med kommunikationen (Christiansen & Lausen, 1992).

I takt med udviklingen af markeder samt forbrugerensker og -behov, ses der en over-
gang fra den kommunikative tilgang til den strategiske tilgang. Diverse teoretikere har
indset, at kommunikationen ikke kan vare i fokus for alt, men at tingene ma anskues i
et bredere strategisk perspektiv. Iser Ries og Trout samt Aaker har beveaget sig fra at

vaere meget kommunikationsorienterede til at se positionering som et strategisk element.

Ries og Trout (2001) har stadig konkurrenterne i fokus for positionering, men anser
selve positioneringsbeslutningen som virksomhedens eksistensgrundlag. Dette bevirker,
at positionering er vigtig bade internt og eksternt i virksomheden, og ikke blot eksternt
som den kommunikative tilgang lagde op til. Ogsa Aaker og McLoughlin er meget stra-
tegisk orienterede i deres fremlaggelse af det, de kalder strategisk positionering. Ifolge
Aaker og McLoughlin (2007) skal en strategisk position vere: strategisk, rammen for

virksomhedsstrategien, defineret i forhold til konkurrenter og marked, samt vere i over-
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ensstemmelse med kunders opfattelse. Et begreb, der i den forbindelse er blevet meget
vigtig, er brandidentitet. Brandidentitet er et centralt begreb i den strategiske tilgang, og
introduceres af Aaker og Joachimsthaler (2000) samt Aaker (2002) i form af ”The Mo-
del Identity Planning Model”. Modellen beskriver begrebet brandidentitet, og hvilken

indvirkning dette har pa positionering.

En teoretiker, der altid har vearet strategisk anlagt, er Porter. Ifolge Porter (1996) side-
stilles strategi med udviklingen af en unik og vaerdifuld position, der involverer forskel-
lige aktiviteter. I forleengelse heraf er essensen i strategisk positionering at udvalge de
aktiviteter, der er forskellige fra konkurrenternes aktiviteter. Porter’s oprindelige generi-
ske strategier (omkostningsminimering, differentiering og fokus) kan anses som veren-
de positioneringsstrategier, idet disse har til formal at skabe en konkurrencemaessig for-
del for virksomheden, og dermed adskillelse fra konkurrenterne (Porter, 1985). De ge-
neriske strategier er dog kritiseret for at have praktiske begrensninger, hvorfor de ikke

serlig ofte anvendes som positioneringsstrategier (West et al., 2006).

Porter har dog ogsé arbejdet videre med positioneringsbegrebet, og argumenterer for, at
en strategisk position har tre forskellige oprindelser. Den forste position kaldes ’variety-
based positioning’, fordi denne strategi er fokuseret pa produktvariationer frem for kun-
desegmenter. Den anden position er needs-based positioning’, hvor behovene hos en
specifik kundegruppe tilgodeses. Den sidste position er ’access-based positioning’, hvor

kunder inddeles i segmenter, der er tilgeengelige pé forskellige mader (Porter, 1996).

Porter’s strategier kan dog stadig kritiseres, idet de enten tager udgangspunkt i virksom-
hedens aktiver og ressourcer eller i kundebehov og krav. Hooley, Broderick og Mdller
(1998) samt Hooley og Greenley (2005) argumenterer for, at dette kan kombineres ved
hjelp af teorien omkring virksomhedens ressourcer (the resource based view of the
firm). Baggrunden for den position virksomheden velger, er at kombinere malgruppe-
valg med en differentierende fordel. Der er derfor igen fokus pa differentiering, og Hoo-
ley et al. (1998) opstiller seks dimensioner, hvorpa virksomheden kan differentiere sig.
Positionering kan baseres pé: pris, kvalitet, service, kundetilpasning, fordele/egenskaber

samt innovation.
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Ovenstaende fokus pa ressourcer behandles ligeledes af Hooley, Greenley, Fahy og Ca-
dogan (2001), der opstiller en model, hvor forholdet mellem markedsorienterede res-
sourcer, konkurrencemassig position og performance fremstilles. Modellen er et teore-
tisk bidrag til forstaelsen af, hvordan konkurrencemaessige positioner opstar, samt hvor-
dan de kan forsvares overfor efterligninger og angreb fra konkurrenter. Modellen kom-
binerer dermed det eksterne og det interne syn, og integrerer det i strategien for at skabe

en position.

Johnson, Scholes og Whittington (2008) kombinerer ligeledes det interne og eksterne
aspekt ved bade at inddrage markeds- og kundeforhold samt virksomhedens aktiver og
ressourcer. Der opstilles 1 den forbindelse otte forskellige positioner i et marked, hvor
kunderne har forskellige krav til og opfattelser af value for money. Positionerne er fol-
gende: ingen overfladigheder (no frills), lav pris, hybrid, differentiering, fokuseret diffe-

rentiering, hej pris/standard verdi, hej pris/lav vaerdi, samt lav verdi/standard pris.

Et alternativt syn pa positionering, men stadig med inddragelse af virksomhedens res-
sourcer, kommer fra teoretikerne Treacy og Wiersema, der arbejder med de sdkaldte
’value disciplines’. Disse vardidiscipliner er baseret pa, hvilken value proposition den
enkelte virksomhed tilstraeber. Ifolge Treacy og Wiersema (1995) er der tre discipliner,
der hver isar er taet knyttet til en specifik value proposition. Disciplinen ’operational
excellence’ omhandler omkostninger, disciplinen ’product leadership’ har produktet i
fokus, mens den sidste disciplin ’customer intimacy’ giver kunden den bedste totale

lgsning.

Valg af teoretisk tilgang for athandlingen

Som tidligere naevnt er den kommunikative tilgang ikke leengere i1 fokus, da teoretikerne
har bevaget sig mod den mere strategiske tilgang, hvorfor den rent kommunikative til-
gang udelukkes som teoretisk grundlag for nerverende athandling. Forfatterne ser posi-
tionering som et centralt begreb, der ber tages hgjde for i enhver strategiudvikling og
implementering. Det er dermed forfatternes overbevisning, at den strategiske tilgang er
den, der giver det mest relevante og praktisk anvendelige resultat, idet der her tages hoj-
de for flest mulige af virksomhedens interne og eksterne aspekter. Derfor velges den

strategiske tilgang frem for marketingtilgangen.
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Indenfor den strategiske tilgang vil hovedvagten vaere pd Ries og Trout’s teorier og
synspunkter, da disse stemmer overens med den valgte konstruktivistiske tilgang. Ries
og Trout’s og til dels Trout og Rivkin’s teorier er meget psykologisk praeget, og bygger
pa, at hver enkelt forbruger har sin egen opfattelse af en virksomheds eller et produkts
position. Dermed anses positionering som et socialt konstrueret begreb. Ries og Trout’s
synspunkter suppleres med Aaker og McLoughlin’s teori omkring strategiske positio-
ner. Denne inddrager aspekter omkring, hvilke roller den strategiske position har bade
eksternt og internt. Ligeledes findes det relevant at inddrage Aaker’s teori omkring

brandidentitet som et centralt emne.

Med udgangspunkt i den valgte tilgang til positionering samt den konstruktivistiske
videnskabstilgang velges Trout og Rivkin’s definition af begrebet: “"How you differen-
tiate your product in the mind of your prospect.” (Trout & Rivkin, 2008:83). Denne
definition leegger op til, at et produkt skal differentieres i forbrugerens bevidsthed, hvor-
for differentiering og forbrugernes subjektive opfattelse bliver vigtige omrader indenfor

positionering.

1.4.1.2 Coolness

Coolness er et forholdsvist nyt begreb indenfor marketing, og derfor findes der ikke en
endelig definition af begrebet. Det er vanskeligt at opstille en entydig, klar definition,
fordi det er forbrugerne, der afger, hvorvidt et brand er cool eller ¢j. Cool brands spottes
af sdkaldte trendsettere i form af enten ’product innovators’ eller ’early adopters’ (Ol-
son et al., 2005). Coolness opstar ofte i nichemarkeder, idet det netop er disse forholds-
vis sma grupper af forbrugere, der afger brandets coolness (Wipperfiirth, 2005). Det er
uklart, hvilke specifikke karakteristika, der udger et cool brand, da det netop er forbru-
gerne, der afger dette. Forbrugerne har mange forskellige synspunkter, hvorfor der ogsa

kan identificeres mange forskellige coolness karakteristika.

Der er foretaget enkelte undersogelser med formélet at identificere cool brands samt
klarleegge, hvorfor disse brands er cool. CoolBrands organisationen, der er en del af den
verdensomspandende SuperBrands organisation, har foretaget sddanne forbrugerunder-
sogelser. CoolBrands UK har siden 2001 foretaget arlige undersogelser for at identifice-
re cool brands (www.coolbrands.uk.com). CoolBrands UK har desuden i samarbejde

med NFO World Group 1 2002 foretaget en undersggelse med henblik pa at klarlegge

Side 15 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

de karakteristika, som forbrugerne bedemmer cool brands ud fra (Anonym, 2002; Kno-
bil, 2002).

CoolBrands DK har i 2006 foretaget en lignende forbrugerundersogelse. I undersogel-
sen har et udvalgt dommerpanel identificeret en reekke brands, som forbrugerne dernast
kan stemme pd, hvorefter en cool brands liste opstdr. De enkelte deltagere i dommerpa-
nelet, kaldet The CoolBrand Council, udtaler sig desuden om, hvad, de mener, gor et
brand cool, og kommenterer pd undersegelsens resultat 1 form af cool brands listen

(Rouchmann, 2006 (b)).

De enkelte karakteristika, der er fundet frem til i ovenfornavnte analyser samt identifi-
ceret af CoolBrands Councilet, vil ikke blive yderligere omtalt og diskuteret her. For-
malet med athandlingens kapitel 2 er, at beskrive coolness begrebet mere i dybden og
diskutere de forskellige karakteristika for derefter at udvalge de mest relevante karakte-

ristika, der beskriver et cool brand.

1.4.2 Empiri

Dataindsamlingen til analysen af B&QO’s position i forhold til konkurrenterne foretages
bade ved hjelp af kvalitativ og kvantitativ metode. I overensstemmelse med den kon-
struktivistiske tilgang beskaftiger afhandlingen sig med forskellige fortolkninger af
samme fenomen, hvorfor en kombination af undersegelsesmetoder kan hegjne underso-
gelsens resultater. En sddan kombination af metoder vil skabe viden om de forskellige

dimensioner eller fortolkninger, der er tilknyttet det undersogte feenomen (Halkier,

2008).

Dataindsamling er nedvendig i strukturmodellens faser 1, 2 og 3 (se afsnit 1.2 omkring
athandlingens struktur). Dataindsamlingen har til formal at skabe et indblik i forbruger-
nes bevidsthed, hvilket er i overensstemmelse med den valgte definition. Idet der krae-
ves et indblik i, hvilke egenskaber der er vigtige 1 forbindelse med keb af TV, samt
hvilke karakteristika der ger et brand cool, findes det relevant forst at foretage en kvali-
tativ undersegelse, hvor udvalgte respondenter har mulighed for at forklare disse aspek-
ter 1 dybden. Dette indblik anvendes dernaest til at foretage en kvantitativ undersogelse,

der har til formal at analysere B&O’s position.
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Den kvalitative undersegelse finder sted i faserne 1 og 2, hvor formélet er at skabe vi-
den om forbrugernes opfattelse af diverse aspekter. Observation udelukkes som metode,
idet dette ikke vil kunne give et indblik 1 forbrugernes opfattelse og tanker. Valget stéar
dermed mellem individuelle dybdeinterview og fokusgruppeinterview. Valget foretages
ud fra, hvad der findes mest optimalt i forhold til de tre folgende formal, der er opstilet
for den kvalitative undersogelse:

e Identifikation af TV brands for at fastlegge konkurrenter til B&O

o Fastleggelse af, hvilke egenskaber der overvejes ved keb af TV

e Fastleggelse af, hvilke karakteristika der ger et brand cool

Overordnet vaelges fokusgruppeinterviews frem for individuelle dybdeinterviews, idet
denne metode giver mulighed for at fa skabt en diskussion. Fokusgruppeinterviews vil
give mere spontanitet og dbenhed blandt deltagerne end et dybdeinterview, og giver
dermed mere stimulering (Aaker et al., 2007). Dog anvendes ogsé individuelle inter-
views meget kort for fokusgruppemedet igangsattes. Dette sker i forbindelse med iden-
tifikation af konkurrenter i fase 1, hvor det findes relevant at adsperge de enkelte delta-
gere individuelt for at identificere, hvilke TV brands, der er ’top of mind’ hos den en-
kelte deltager uden pédvirkning fra andre. Dernast diskuteres det kort i fokusgruppen,
om der evt. er andre relevante brands, der ber overvejes. Dette ledes efterfelgende over i
en diskussion af, hvilke egenskaber deltagerne mener, er vigtige ved keob af TV. Slutte-

ligt diskuteres det, hvilke karakteristika deltagerne vil satte pd ordet cool.

I henhold til definitionen og teorien omkring positionering findes det oplagt at anvende
forbrugere som deltagere til fokusgruppeinterview (Hooley et al., 2008). Deltagerne til
fokusgruppen udvelges derfor fra den definerede malgruppe. Et alternativ kunne vare
at adsperge eksperter indenfor TV-omrédet, som for eksempel forhandlere af B&O-
produkter eller journalister pa fagblade inden for videoudstyr. Dette er dog fravalgt, idet
disse personer har en indgdende teknisk viden omkring produkterne, hvorfor deres op-
fattelse kan vaere meget anderledes end hos den almindelige” forbruger. Forbrugernes
mening forbigas derved, hvilket ikke er i overensstemmelse med athandlingens fokus.
En uddybende beskrivelse af undersggelsesdesign folger i kapitlerne 4 og 5 vedrerende
henholdsvis identifikation af konkurrenter samt fastleggelse af vigtige egenskaber og

coolness karakteristika.
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Naér fokusgruppemedet er atholdt, samles der op pa resultaterne, hvilke skal anvendes i
underseggelsens fase 3. Der er brug for en forholdsvis stor mangde data for at resultatet
bliver tilstraekkeligt solidt, hvorfor en kvantitativ metode er optimal. Observationer og
eksperimenter udelukkes, idet disse metoder vil veere vanskelige at anvende i henhold til
athandlingens fokus pa forbrugernes opfattelse og tanker. Det valges derfor at anvende
survey, idet denne metode blandet andet har som formal at fastleegge forbrugermeninger

og opfattelser (Hooley et al., 2008).

Da de vasentlige aspekter er fastlagt gennem den kvalitative undersogelse, findes det
oplagt at anvende et selvadministrerende spergeskema, idet der ikke er brug for yderli-
gere dybdegaende forklaringer, hvilket kunne opnés ved personligt interviews eller tele-
foninterview. Det valges at anvende et online spergeskema, idet dette er tidssvarende,
og desuden har den fordel at det nemt at distribuere til den valgte malgruppe via e-mail
samt at behandle de indkommende data uden forudgaende manuel indtastning. En mere
specificeret beskrivelse af undersogelsesdesignet folger 1 kapitel 6 vedrerende positio-

neringsanalysen.

1.5 Afgraensninger

De folgende afgraensninger er foretaget med henblik pa, at bevare athandlingens fokus

pa de centrale problemstillinger.

Geografisk omrade

Analysen og vurderingen af B&O’s positioneringsstrategi afgrenses til udelukkende at
omfatte det arhusianske omrade. Det forudsattes dog, at resultaterne af analysen vil
kunne overfores til resten af Danmark, idet det ma formodes, at opfattelsen stort set er

den samme.

Produktkategori

B&O har gennem érene udvidet produktsortimentet, og dette indeholder i dag bade au-
dio, video, hejttalere, telefoner, digitale medier samt "Home integration” (www.bang-
olufsen.dk). For at gere analysen mere overskuelig samt anvendelig, afgraenses denne til
udelukkende at omfatte produktkategorien video, som primeart omfatter TV, hvorfor
dette anvendes efterfolgende. TV anses som varende et af B&O’s kerneprodukter, idet

netop denne produktkategori har vaeret en del af virksomheden i lang tid (B&O, 07/08).
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Endvidere afgrenses der til TV produkter, der afsattes pd konsumentmarkedet. B&O
har med succes afsat produkter til hoteller og eksklusive ejendomsprojekter (B&O,

07/08), men dette ses der bort fra 1 athandlingen.

Faser i STP-processen

Positionering er en del af det strategiske udtryk STP-marketing®. Dette indebeerer for det
forste en segmentering af markedet samt udvikling af segmenteringsprofiler. For det
andet, skal de forskellige segmenters attraktivitet vurderes, hvorefter et eller flere seg-
menter udvalges som malgruppe. Til sidst skal virksomheden/produktet gives en opti-
mal placering i1 de(n) valgte mélgruppe(r)s opfattelse (Kotler, 2003). Athandlingen af-

granses til kun at indeholde positioneringsdelen i denne proces.

Segment

Positioneringsstrategien kan dog ikke udvikles optimalt uden at have en specifik mal-
gruppe, der er udgangspunkt for analysen. Derfor er det valgt at fokusere pé et segment
af unge forbrugere i alderen 20-30 ar, der er i gang med en lang videregdende uddannel-
se. Dette segment er valgt, fordi den unge generation er fremtidens forbrugere, og B&O
ma derfor tilpasse sig disses ensker og behov, samt skabe en staerk identitet 1 denne
gruppes bevidsthed. Som det blev fastlagt i problemformuleringen, er dette i gjeblikket
et problem for B&O, idet den unge generation ikke tiltales af produkternes design. Det
er valgt at afgreense til unge kandidatstuderende, da det er disse, der er fremtidens po-

tentielle kunder for B&O.

Implementering

Naér analysen af de unge forbrugeres opfattelse af B&O’s position er gennemfort, og en
optimal position for B&O er fundet, skal denne position implementeres som en del af
virksomhedens strategi. I den forbindelse afgraenses afthandlingen til den eksterne im-
plementering, hvilket vil sige, hvordan B&O kommunikerer positionen til den udvalgte
malgruppe. Dette er valgt i overensstemmelse athandlingens fokus pa kunde- og forbru-
gerperspektivet omkring positionering. Implementeringsdelen vil tage udgangspunkt i
hele marketing mixet, men fokus vil primart vaere pa promotion, idet det er denne pa-

rameter, der har storst betydning for @ndringer af folks opfattelser.

* STP = Segmentation, Targeting and Positioning
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2. Teoretisk grundlag

I dette kapitel beskrives og diskuteres de udvalgte teoretiske verktajer, som kort blev
introduceret 1 det foregdende kapitel, mere i dybden. Formélet med dette er, at finde
frem til losninger pa athandlingens to teoretiske problemstillinger. Kapitlet indledes af
en dybdegdende beskrivelse og diskussion af de to teoretiske hovedomrader: positione-
ring og coolness. Herefter rettes fokus mod den forste af problemstillingerne i en dis-
kussion af, hvilken teoretisk relation der er mellem de to begreber. Denne diskussion

sammenfattes gennem opbygningen af en teoretisk model.

Efterfolgende fokuseres der pa den anden problemstilling, som omhandler implemente-
ring af begrebet coolness i en positioneringsanalyse. Dette indledes med en diskussion
af, hvilke karakteristika der beskriver et cool brand for at kunne opstille en definition
herpd. Dernast beskrives og diskuteres de forskellige teknikker og metoder, der kan
anvendes i en positioneringsanalyse for derved at udvalge den fremgangsmade, der er

bedst egnet til at implementere begrebet coolness.

2.1 Positionering

Som det fremgar af athandlingens kapitel 1, vaelges det at arbejde med brand positione-
ring pa det strategiske plan. Det findes derfor relevant indledningsvist at give en naerme-
re beskrivelse af, hvorledes positionering indarbejdes i den strategiske planlaegnings-
proces ved hjelp af udtrykket brandidentitet. Herefter beskrives de aspekter, der indgar i

den strategiske brand positionering.

2.1.1 Brandidentitet

Et brands identitet giver brandet mening og skaber en retning for brandets udvikling,
hvilket gor identiteten til et centralt begreb i brandets strategiske vision. Helt pracist
defineres brandidentitet pa folgende made: “Brand identity is a unique set of brand as-
sociations that the brand strategist aspires to create or maintain.” (Aaker, 2002:68).
Dermed er identiteten et udtryk for, hvad virksomheden ensker brandet eller produktet
skal std for. Dette giver en klar forskel fra begrebet brand image, der udtrykker, hvordan
brandet reelt set opfattes af forbrugerne. De to begrebers forskellighed findes desuden
ogsa 1 deres tidsmassige retning. Brand image er passivt og bagudrettet, idet forbrugere

baserer deres opfattelser pé tidligere heendelser, hvorimod brandidentitet er aktivt og

Side 20 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

fremadrettet, idet det er virksomhedens enskelige opfattelse, der er tale om (Aaker,

2002).

Mange virksomheder anvender produktegenskaber til at skabe en identitet for brandet,
hvilket dog til dels er forkert at gere. Dette er fejlagtigt, da produktegenskaber ofte har
en raekke begrensninger i deres anvendelse som identitet. For det forste er det svart at
differentiere en specifik produktegenskab, hvis konkurrerende produkter ogsa besidder
denne egenskab. Hvis dette ikke er tilfzldet, er produktegenskaber i1 de fleste tilfeelde
lette at efterligne, hvilket udger begreensning nummer to. Endelig kan produktegenska-
ber veere medvirkende til at reducere den strategiske fleksibilitet. Hvis et brand er meget
steerkt associeret med en bestemt egenskab, vanskeliggeres brandets tilpasning, nar

egenskaben ikke leengere anses som relevant (Aaker, 2002).

Pé grund af ovenstende begrensninger, foreslar Aaker (2002), at der ogsa ses pd andre
dimensioner end produktegenskaber ved udarbejdelsen af en brandidentitet, hvilket vil
skabe en sterkere identitet. Denne udvidelse af begrebet brandidentitet fremgér af ”The
Brand Identity Planning Model”, som ses i figur 2.1 pa neaste side, hvor ogsa organisa-

toriske, personlige og symbolske egenskaber fremstilles som en del af brandidentiteten.
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Figur 2.1 - Brand Identity Planning Model
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Som det fremgar af figur 2.1°s midterste del, bestér et brands identitet af henholdsvis en
kerneidentitet (core identity) og en udvidet identitet (extended identity). Kerneidentite-
ten bestdr af elementer, der gor brandet unikt og veerdifuldt, og det er derfor svart at
@ndre kerneidentiteten. Den udvidede identitet bestar af elementer, der detaljeret be-
skriver, hvad brandet stér for, og dermed understotter kerneidentiteten (Aaker, 2002).
Alle disse elementer udger sammen med diverse produkt-, organisatoriske, personlige
og symbolske egenskaber et brands identitet, hvilket slutteligt kan sammenfattes til en
’value proposition’. Denne har til formél at identificere de fordele, som forbrugeren

opnér ved keb eller brug af produktet (Aaker, 2002).

Naér brandidentiteten er fastlagt, skal denne implementeres, hvilket sker i form af udar-
bejdelsen af en ’brand position’, som det fremgar af figur 2.1°s nederste del. Brand posi-
tionen bestdr af fire dele, og defineres 1 denne sammenhang pd felgende mide; "4
brand position is the part of the brand identity and value proposition that is to be ac-
tively communicated to the target audience and that demonstrates an advantage over
competing brands” (Aaker, 2002:71). Dermed er positionen det, der kommunikeres
eksternt til forbrugerne, hvorimod en ’value proposition’ er til intern brug i virksomhe-
den. Ud fra definitionen kan forskellen pd image og en brand position findes. Image er,
hvordan brandet opfattes, hvorimod positionen har en tilfgjelse til dette, nemlig hvordan
brandet opfattes 1 forhold til konkurrenterne. Konkurrenter bliver dermed en eksplicit

referenceramme ved positionering.

Den overste del af figur 2.1 er endnu ikke kommenteret. Dette skyldes, at disse strategi-
ske brandanalyser omkring virksomhedens kunder, konkurrenter samt interne forhold
ligger meget tet opad de elementer, der beskrives 1 det folgende afsnit, hvor fokus dog i
hgjere grad er rettet mod positionering. Derfor valges det at udelukke en beskrivelse

her, og der henvises til det folgende afsnit.

2.1.2 Strategisk brand positionering

Den valgte strategiske tilgang leegger op til anvendelsen af positionering som et meget
centralt begreb, der er styrende for en raekke andre strategiske tiltag i virksomheden. I
folgende figur 2.2 ses, hvilke elementer der indgar i en strategisk position, samt hvilken

rolle denne position har.
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Figur 2.2 - Strategisk positionering
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De tre elementer, der ses 1 figurens gverste del, beskrives 1 det folgende enkeltvis for at
give et indblik i iser to vigtige omrader i forbindelse med positionering, nemlig diffe-
rentiering fra konkurrenterne og et psykologisk aspekt i forbindelse med forbrugernes
opfattelse af brandet. Disse to omrader er baerende elementer for positionering, hvilket
ogsa fremgar af den valgte definition, som er: "How you differentiate your product in

the mind of your prospect”.

The face of the business strategy

Som det forste element skal positionen afspejle virksomhedens strategi. Positionen skal,
som det ogsé tidligere er nevnt, folge strategien, og dermed afspejle en langsigtet ind-
sats mod at opnd fordele overfor konkurrenter i markedet. At positionen er strategisk
betyder endvidere, at den ikke kan @ndres for selve virksomhedsstrategien @ndres, idet

disse er tet knyttet sammen (Aaker & McLoughlin, 2007).

Differentiate from competitors

Med de mange produkter, der findes pad markedet i dag, bliver det stadig vigtigere, at
brandet skiller sig ud fra mangden. Derfor er differentiering vigtigt, men alligevel har
mange virksomheder problemer med at differentiere sig fra konkurrenterne (Trout &
Rivkin, 2008). Ifelge Trout og Rivkin (2008) eksisterer differentiering pd grundlag af, at
et produkt eller brand besidder nogle specifikke vaerdier, som indtager en plads i for-
brugerens bevidsthed. Disse verdier skal skabe mere end blot opmarksomhed hos for-
brugeren for at denne reagerer. Dermed afgeres et brands differentiering af forbrugeren,

idet graden af differentiering athaenger af, om brandet besidder de rette vaerdier, og om
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disse giver mening for forbrugeren. Der er dog faerre og ferre produkter, der er i stand

til at besidde sa specifikke vaerdier, at de opnér en egentlig differentiering.

I store traek handler differentiering derfor om at vare unik. Det gaelder om at finde frem
til det, der gor brandet eller produktet unikt, og dernast opbygge en strategi omkring
dette. Trout og Rivkin udtrykker dette pa felgende mide: “To be different is to be not
the same. To be unique is to be one of a kind.” (Trout & Rivkin, 2008:77). Dette indike-
rer, at det er afgerende, om der kan skabes en unik differentierende fordel frem for blot
en fordel. For virkelig at skille sig ud, skal brandet vere unikt, og denne differentiering

kan opnas gennem fire faser.

I den forste fase handler det om, at give brandet mening. Det vil sige, at der skal fast-
leegges en produktkategori for brandet, som forbrugerne kan anvende som reference-
ramme ved vurdering af produktet. Dernast skal den differentierende id¢ findes frem i
fase to. I denne fase skal der skabes noget unikt, som adskiller sig markant fra de kon-
kurrerende brands. Fase tre handler om, at have argumenter, der understetter den unikke
differentierende fordel, for at skabe et @gte og troveerdigt brand overfor forbrugerne.
Den sidste fase omhandler kommunikationen af den differentierende fordel. Det er vig-
tigt, at al kommunikation er bygget op om denne fordel for at skabe opmarksomhed og

genkendelighed (Trout & Rivkin, 2008).

Der er forskellige méder, at differentiere sit produkt pa, og ifelge Levitt (1980) kan alle
produkter og services differentieres pa bade konsument- og producentmarkeder. Grund-
idéen 1 dette er, at forbrugerne skal tilbydes mere end der forventes, hvilket vil give dis-
se en folelse af, at de opndr noget ekstraordinert. Det kan for eksempel gores ved at
tilbyde supplerende services eller support. Ifolge Walker, Mullins, Boyd og Larréché
(2006) kan differentierende fordele vaere bade fysiske og perceptuelle. De fysiske for-
skelle er knyttet til det fysiske produkt, og vil typisk vere i1 form af specifikke produkt-
egenskaber, der skiller sig ud. Dette er, hvad Levitt (1980) kalder synlige forskelle, idet
det er de forskelle, forbrugeren direkte kan se. De perceptuelle forskelle er knyttet til de
fordele produktet giver forbrugeren, hvilket gor disse meget subjektive, da det er op til
den enkelte forbruger at evaluere fordelene (Walker et al., 2006). De perceptuelle for-
skelle kan sidestilles med Levitt’s (1980) skjulte differentieringsforskelle. En effektiv
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positioneringsstrategi vil straebe efter at skabe bade fysiske og perceptuelle differentie-

rende forskelle, da dette giver det mest optimale resultat (Walker et al., 2006).

P& trods af Levitt’s udtalelser om, at alt kan differentieres, har mange virksomheder i
dag, som for navnt, svert ved at adskille sine produkter fra konkurrenternes. Dette kan
skyldes, at antallet af produkter pa markedet konstant stiger, og det dermed er svart at
bibeholde en specifik differentierende fordel. Nar der konstant introduceres nye produk-
ter, star virksomhederne overfor en stor udfordring, idet dette stiller store krav. Det be-
virker, at et produkts differentiering ikke holder evigt, men at der kontinuerligt skal fo-
retages forbedringer for at kunne overleve pad markedet. Ifelge Trout og Rivkin (2008)
er dette ikke umuligt, men det kraever hardt arbejde, at udarbejde en egentlig differentie-

ringsstrategi.

Hvis en virksomhed formaér at skabe en virkelig unik differentierende forskel, kan denne
opfattes som en konkurrencemassig fordel for virksomheden. Dette kraever dog, at den
unikke forskel ikke umiddelbart kan efterlignes af konkurrenterne. Derfor vil det typisk
vaere de perceptuelle forskelle, der ligger til grund for en konkurrencemaessig fordel,
idet disse er subjektive og dermed svere at efterligne. Overordnet set bevirker dette, at
en differentierende forskel kan vaere langsigtet sdfremt den er ekstrem unik, og virkelig

adskiller sig fra maengden. Dette er dog, som sagt, en svar opgave for virksomheden.

Resonate with customers

Den strategiske position skal give mening for forbrugerne, for at disse udviser interesse
for det givne brand. Det vil sige, at positionen skal vare logisk og emotionel for forbru-
gerne, samt vare relevant for det givne marked (Aaker & McLoughlin, 2007). Dermed
er der et psykologisk aspekt 1 positioneringstankegangen, hvilket der ses narmere pa i
det folgende i form af en beskrivelse af den viden, der findes om den menneskelige

hjerne samt menneskets opfattelsesevne og hukommelse.

I overensstemmelse med afthandlingens videnskabsteoretiske tilgang anskues verden
som konstrueret, hvorfor en virksomheds position ma betragtes som en subjektiv stor-
relse, der er en konstruktion af forskellige aspekter 1 forbrugerens opfattelse. I politik,
reklame, forretning og selv livet kan dette ifolge Ries og Trout udtrykkes med: "7The

perception is the reality” (Ries & Trout, 2001:8).
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Essensen 1 positioneringstankegangen er derfor, at acceptere forbrugernes opfattelse
som varende virkeligheden, og dernast anvende disse opfattelser til at skabe den on-
skede position. Det vil séledes vare fejlagtigt at tro, at det er muligt at finde en effektiv
positioneringsstrategi ved at se pa produktet eller ved at g ud fra sine egne synspunk-
ter. Forbrugerens opfattelse er neglen til at trenge igennem den massive mangde af
kommunikation (Ries & Trout, 2001). Dette betyder siledes, at et vesentligt aspekt i
udarbejdelsen af en positioneringsstrategi er indsigt i og forstaelse for psykologien om-

kring de kognitive funktioner 1 menneskets bevidsthed.

Den menneskelige hjerne er et meget komplekst organ, som har sine styrker, men ogsa
en rekke begraensninger. P4 mange mader kan hjernens multiple hukommelsessystem
beskrives som en computer. Hvor en computer har en given mangde RAM (Random
Access Memory), har hjernen en korttidshukommelse, hvor al ny viden kommer ind, og
hvor den aktive hjernefunktion foregar. Derudover har hjernen en langtidshukommelse,
som kan sammenlignes med computerens harddisk. Langtidshukommelsen har en stor
kapacitet og den viden, der bliver “lagret” her, er permanent. Korttidshukommelsen,
som er den interessante 1 forbindelse med reklame og dermed positionering, har der-
imod en meget begraenset kapacitet (Kardes, 2002). Ifelge George A. Millers (1956)
undersogelser kan den menneskelige hjerne som hovedregel kun handtere op til syv
sanseindtryk ad gangen. Overskrides denne grense bliver hjernen overbelastet, hvorfor
den holder op med at fungere normalt og ikke tager flere impulser ind. Dette fenomen

er kendt som ”sensory overload” (Ries & Trout, 2001).

Udover at korttidshukommelsen er begraenset med hensyn til antallet af stimuli, er det
ogsa begraenset, hvor lang tid ny information forbliver i hukommelsen inden det igen er
glemt. I et klassisk eksperiment foretaget af Peterson og Peterson i 1959 konkluderes
det, at information kun bevares i korttidshukommelsen i maksimalt 18 sekunder (Kar-
des, 2002). I mange tilfelde gar der dog lengere tid fra at forbrugeren modtager infor-
mationen, til det skal bruges. Der kan eksempelvis gd flere uger eller maneder fra at
forbrugere ser en reklame og til at en beslutningsproces omkring et keb pabegyndes.
For at informationen skal forblive i forbrugerens bevidsthed, skal der derfor ske en
overforsel fra korttidshukommelsen til langtidshukommelsen gennem indevelse og
kodning (Kardes, 2002). Denne overforsel er ikke problemfri, idet der ikke skal meget
til for at forvirre hjernen (Trout & Rivkin, 1996).
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Et andet aspekt er, at hjernen kun accepterer ny viden, hvis det stemmer overens med,
hvad vi allerede ved, eller hvis det kan relateres til noget kendt. Alt andet filtreres fra.
Igen afthaenger det meget af, hvorledes forbrugeren opfatter informationen, hvorvidt den
accepteres eller ej. Det er derfor meget svaert — nermest umuligt — at @&ndre en persons

mening (Kardes, 2002; Ries & Trout, 2001).

Opsummeres disse forskellige begraensninger for den menneskelige hjerne, svarer det til
folgende 5 punkter, som Trout og Rivkin (1996) anser for de vasentligste mentale ele-
menter 1 positioneringsprocessen:

- Hjernen er begranset

- Hjernen hader forvirring

- Hjernen er usikker

- Hjernen @ndrer sig ikke

- Hjernen kan miste fokus

Ud fra dette kan det séledes konkluderes, at hjernen ikke er sarlig god til at handtere
den stigende mangde af informationer. Selvom mangden af informationer er steget
voldsomt over de seneste dr, @ndrer hjernen sig ikke i1 takt med denne udvikling. For
ikke at drukne 1 mangden, har hjernen en raekke mekanismer, der gor det muligt for
mennesket at selektere, hvilke informationer der kommer ind, samt at simplificere de

mange indtryk hjernen udsattes for (Kardes, 2002).

En af disse mekanismer, der hjelper med at skabe et simpelt overblik over den store
mengde af produkter, er en rangordning af de brands forbrugeren kender, metaforisk
illustreret ved hjaelp af en stige. Ries og Trout (1993; 2001) beskriver mekanismen sale-
des, at den enkelte forbruger har en raekke “produktstiger” i hovedet — én for hver pro-
duktkategori. P& hvert trin af stigen er der et brand. Det brand forbrugeren foretraekker
mest er pd det gverste trin, det nestmest foretrukne pa trin nummer 2 og sa fremdeles.
Brandet pa forbrugerens overste trin vil i langt de fleste tilfelde ogsd vaere det brand
forbrugeren valger, nar han eller hun gennemleber en beslutningsproces (Ries & Trout,
2001). Derfor vil det naturligvis vaere fordelagtigt, at virksomhedens brand ligger sa
hejt som muligt pd forbrugerens stige 1 den givne kategori og helst pa det overste trin.
Der kan vere meget stor forskel pa, hvor mange trin, der er pa hver stige. Dette afgeres

af, hvor hgj involvering produktkategorien kraever samt den enkelte forbrugers interesse
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for den givne kategori. Her vil Millers konklusioner ligeledes kunne anvendes, hvorfor

den maksimale leengde af en stige vil vaere omkring syv trin (Trout & Rivkin, 1996).

Ovenstdende gennemgang har veret fokuseret péd figur 2.2’s gverste del, og dermed de
elementer, der er vigtige at tage hejde for ved udarbejdelse af en strategisk position. Nar
den enskelige position er fastlagt, ses det af figurens nederste del, hvilken rolle denne

position har 1 virksomhedsstrategien. Disse roller beskrives kort 1 det efterfolgende.

Drive and guide strategic initiatives

Den mest overordnede rolle, den strategiske position besidder, er at styre og guide alle
andre strategiske tiltag 1 virksomheden. Den enskede position skal fremstéd klart 1 hele

virksomheden, og dermed afspejles i alt der foretages (Aaker & McLoughlin, 2007).

Drive the communication programme

Den anden rolle, som den strategiske position besidder, er at styre den eksterne kommu-
nikation. Er den strategiske position virkelig differentierende og unik, vil den ikke kun
skabe en effektiv ekstern kommunikation, men ogsa konsistens, idet den 1 si fald vil

have et langsigtet perspektiv (Aaker & McLoughlin, 2007).

Express the values and culture of the organisation

Den sidste rolle har et internt perspektiv for den strategiske position. Positionen skal
udtrykke virksomhedens kultur og veerdier til medarbejdere og forretningspartnere.
Denne interne kommunikation er lige sd vigtig som den eksterne kommunikation, idet
medarbejderne skal have en viden om, hvad der skal arbejdes mod at opna (Aaker &
McLoughlin, 2007). Dog er det i nervaerende athandling valgt at se bort fra den interne
implementering jevnfer afgrensninger i afsnit 1.5, hvorfor dette ikke beskrives og

kommenteres yderligere.

2.2 Coolness

Som navnt 1 indledningen er coolness et helt nyt begreb indenfor marketing, hvor brand
coolness er en indikation pa, at et givent brand er hyper trendy pa et givent tidspunkt. Pa
grund af begrebets korte levetid er der begrenset erfaring med anvendelsen af begrebet.
Dette medferer ogsa, at den litteratur, der findes omkring anvendelsen af coolness, er

meget forskelligartet, og der foreligger derfor endnu ingen endelig definition. I dette
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afsnit ses der nermere pa de teorier og empiriske analyser, som kort blev introduceret i
kapitel 1 for at opna en dybere forstielse for begrebet inden den teoretiske relation til

positionering opsattes.

2.2.1 Nye marketingudfordringer

Coolness, som det forstds i forbindelse med marketing, er taget fra modeverdenen, hvor
begrebet bliver associeret med designer tgj og sko (Levit, 2009). Efterhanden anvendes
begrebet nu indenfor langt de fleste produktgrupper, heriblandt elektronik, drikkevarer
og endog services. Det allermest anvendte eksempel pé et brand, der virkelig kan kaldes
cool er Apple’s iPod (f.eks.: Olson et al., 2005; Rouchmann, 2006 (b); Webb, 2004).
Dette brand er blevet ekstremt populart hos den yngre generation pa rekordtid. Udover
iPod kan ogsd Puma, Red Bull og DR2 navnes som eksempler pa cool brands (Levit,

2009; Olson et al., 2005; Rouchmann, 2006 (b)).

Der er dog stor uenighed om, hvorvidt coolness er positivt eller negativt for et brand.
Nér et brand bliver betragtet som cool, heves det sa at sige over de gvrige brands pé
markedet. Ifolge Mark Levit (2009), professor 1 marketing pa New York University, kan
dette forklares med, at kunden tilleegger brandet nogle ekstra verdier. Disse kan enten
vare rationelle 1 form af tillid og tryghed, eller folelsesmassige, sdsom social accept,
prestige og selviscenesattelse, idet hédbet er, selv at blive opfattet som cool. Endvidere
bliver et cool brand i hej grad genstand for samtaler blandt venner, hvorfor word-of-
mouth marketing giver det et endnu sterkere image. Disse tillegsvardier samt foroget
brand image, gor det muligt for virksomheden at have prisen pa produkterne (Levit,
2009). Andre forfattere begrunder det, at forbrugerne er villige til at betale mere eller
gore mere for at fa et cool brand, med, at de nerer en form for folelse for brandet, hvil-
ket i et vist omfang kan karakteriseres som loyalitet overfor brandet (Jonsdottir, 2006;

Knobil, 2002).

Der er imidlertid ogsé en raekke mere negative folger ved at opnd cool status, hvilke
Alex Wipperfiirth (2005), partner hos en amerikansk marketingvirksomhed, opstiller i
artiklen ”The Fallacy of Cool”. Ifelge ham er disse faktorer begrundelsen for, at en virk-
somhed helt bar atholde sig fra at straebe efter at opna coolness status. Den forste faktor
er, at coolness er arsag til begrenset vaekst for virksomheden. Onsker virksomheden at

bibeholde sin coolness status, ma den fortsat henvende sig til et nichemarked, idet ud-
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bredelsen til et mainstreammarked vil fjerne det cool aspekt fra brandet. Dette bekraftes
af stifteren af SuperBrands organisationen og det britiske CoolBrands council, Marcel
Knobil (2002), som gor det klart, at det er vigtigt at modsta fristelsen til at g efter pro-
fitmaksimering, at ekspandere og prove at blive elsket af alle. Hvis brandet bliver main-

stream, vil det ikke leengere vere cool.

Den anden faktor er, at coolness kun er midlertidigt, fordi attituder konstant forandrer
sig, hvilket vil @ndre forbrugerens opfattelse af, hvad der er cool. Derudover er tenden-
sen, som navnt ovenfor, at nar et brand bliver mainstream, mister det sin cool status.
Ifolge Levit (2009) er det at miste sin cool status en uundgaelig del af brandets udvik-
ling. Det er derfor kun de allerferreste brands, der har mulighed for at forblive cool.
Dette bekraeftes af, at kun en tredjedel af de brands, der én gang er kéret som cool, gen-

vinder sin status pa et senere tidspunkt (Rouchmann, 2006 (a)).

Den tredje faktor er, at coolness er udefinerbart. Dette skyldes, at det er op til den enkel-
te forbruger at afgere, hvad han eller hun finder cool (Levit, 2009; Rouchmann, 2006
(a)). Definitionen er sdledes afhangig af den enkelte forbrugers attitude, hvilket gor
definitionen meget uklar og subjektiv. Derudover har de fleste svert ved at satte ord pa,
hvad de mener cool er, og kan ikke forklare det bedre end Jeg ved det, nér jeg ser det”
(Levit, 2009; Wipperfiirth, 2005). Den sidste faktor er, at coolness ikke er malbart, idet
det er baseret pa attituder, der kan vare svare at iagttage gennem traditionelle markeds-

analyser.

Alt 1 alt er begrebet sdledes meget abstrakt, subjektivt og omskifteligt, og det kan derfor
vere en udfordring for en virksomhed at finde frem til, hvordan de rigtige beslutninger
tages for at blive set som et cool brand hos forbrugerne. Det ber derfor aldrig vere et
mal 1 sig selv at skabe et cool brand. Ifelge Knobil (2002) forseger cool brands faktisk

ikke at blive cool. De forsgger blot at vare sig selv.

Der er meget delte meninger om, hvad der bevirker, at et brand bliver cool. Nogle hev-
der, at det intet har med markedsferingen at gere, idet det udelukkende er forbrugerne,
der definerer, hvad der er cool, og hvad der ikke er. Virksomhedens kommunikation har
derved ingen indflydelse pé, hvorvidt deres produkter er cool. Eksempelvis har en af de

Britiske CoolBrand councilmedlemmer, Darren Thomas, direkter for Cake Group, ud-
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talt: “Clearly cool is not something you set out to achieve; it is something bestowed

upon you by the public.” (Knobil, 2002:22)

Andre mener derimod, at den made et produkt markedsferes pa, har stor indflydelse pa
brandets mulighed for at blive opfattet som cool. Ifelge den islandske artikelforfatter
Poéranna Jonsdottir begynder det hele med positionering: ”...regardless of coolness, it
all starts with positioning, being able to provoke particular thoughts and emotions in

the target audience, and then on top of that, strive to be cool.” (Jonsdottir, 2006:23)

Brand coolness giver dog en ny udfordring, nar det handler om positioneringen overfor
forbrugerne. Nér det galder om, at fa forbrugeren til at kebe et produkt, fordi det anses
som cool, er det nemlig vigtigt, at markedsferingen ikke virker anmassende, men at for-
brugeren far opfattelsen af, at han eller hun selv fandt frem til netop dette produkt
(Rouchmann, 2006 (a)). Markedsferingen skal derfor ikke virke pétrengende eller de-
sperat, men indirekte og skjult pd en méde, sd forbrugeren ikke leegger merke til det

(Rouchmann, 2006 (b)).

Som tidligere navnt er det netop op til forbrugeren at vurdere og beslutte, hvilke brands
der er cool, men det nevnes dog ogsa af flere forfattere af CoolBrands-bogen, at mar-
kedsferingen ligeledes spiller en veasentlig rolle. Et eksempel er councilmedlem og
chefredakter pd Bazar, Carla Mai Kunstmann, der forklarer, at det primeert er forbruger-
ne, der gor et brand cool, men at markedsfoeringen spiller en central rolle for, hvilke
produkter forbrugerne veelger (Rouchmann, 2006 (b)). Dette understreges ogsa af, at de
brands, der opnar coolness status, overvejende er store, velkendte navne, sdsom Coca
Cola, Gucci og Puma. Brands der 1 hgj grad markedsferes via anselige budgetter gen-

nem massemedierne.

Dette understottes ligeledes af Olson, Czaplewski og Slater (2005), der 1 artiklen ”Stay
cool” argumenterer for, at et brand kan forblive cool, selv nar det beveaeger sig fra de
tidlige faser i PLC-kurven til veekst- og modningsfasen. Mdden, hvorpé brandet bevarer

sin coolness, er ved hjelp af fire marketingtaktikker, som kort beskrives i det folgende.

Den forste taktik er *Product exclusivity’, som foreskriver, at virksomheden skal forsg-

ge at bevare brandets eksklusivitet ved hjelp af produktinnovation og ngje udvalgte
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distributionssystemer. Den anden taktik omfatter *Peripheral persuasion’, hvor det gel-
der om at anvende de mere “blade” og felelsesmassige kommunikationsveje, hvor
brandet optraeder 1 en attraktiv kontekst (for eksempel god musik eller en attraktiv eller
maske kendt person) til at overtale forbrugeren, frem for facts. Den tredje taktik kaldes
’Buzz’, idet det er vigtigt, at der skabes sladder og viral aktivitet omkring brandet. Buzz
marketing handler om at promovere brandet pd en made, der far bide forbrugere og
medier til at snakke positivt om brandet (Marsden, 2008). Derfor skal marketingaktivi-
teterne vare noget ud over det sedvanlige, kreative og uventede. Den fjerde og sidste
taktik kaldes ’Connectivity’ og foreskriver, at virksomheden skal forsege at forbinde
brandet til elementer i omverdenen som péd forhand opfattes som cool og samtidig er i
overensstemmelse med produktet og den enskede position. Dette kunne for eksempel

vare en kendt, der bruger produktet eller et samarbejde med en organisation.

2.3 Teoretisk relation mellem positionering og coolness

Efter at have gennemgéet de to begreber, positionering og coolness, teoretisk hver for
sig, vil fokus herefter veere at diskutere den teoretiske relation mellem de to begreber,
hvilket er den ene af athandlingens teoretiske problemstillinger. Denne diskussion vil
tage udgangspunkt i en reekke begreber, der er fundet relevante i forbindelse med oven-
stdende teoretiske beskrivelse af omraderne omkring positionering og coolness. De re-
levante begreber vil blive diskuteret to og to for at klarlegge sammenhangen mellem
disse. Denne diskussion vil afslutningsvis resultere i udarbejdelsen af en model, der
viser disse sammenhange, hvilken ses i figur 2.3 pa side 38. De relevante begreber, der
indgdr 1 modellen er folgende: brandidentitet, brand positionering, differentiering, kon-

kurrencemaessige fordele, coolness, trends som ekstern faktor samt marketing mixet.

Brandidentitet og brand positionering

Som allerede beskrevet er der en klar relation mellem et brands identitet og position.
Det er vigtigt, at virksomheden har klarlagt brandidentiteten inden der udarbejdes en
positioneringsstrategi for brandet. Identiteten udtrykker, som tidligere navnt, hvad virk-
somheden ensker brandet skal std for, hvorimod positionen er et udtryk for, hvordan
forbrugerne rent faktisk opfatter brandet i forhold til konkurrerende brands. Stemmer

disse ikke overens, ma virksomheden udarbejde en positioneringsstrategi med det for-
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mal, at positionen i forbrugernes opfattelse @ndres i den enskede retning. Dette kan ske

gennem en bred anvendelse af marketing mixet, hvilket beskrives senere.

For virksomheden drejer det sig dermed om, at opna en forstéelse for, hvordan forbru-
gerne sammenligner de forskellige brands pad markedet, og dernaest anvende dette til at
udarbejde en positioneringsstrategi, der beskriver, hvordan virksomhedens produkt ad-

skiller sig fra de evrige (Hooley et al., 2008).

Hvis der er udarbejdet og implementeret en steerk brandidentitet og position, vil disse i
feellesskab vaere et vaerdifuldt aktiv for virksomheden. Dette aktiv vil da kunne ses som
en konkurrencemessig fordel, og dermed vare medvirkende til at udvikle og styre
brandet 1 den rigtige retning. Ligeledes vil det skabe en genkendelighed for brandet,
safremt forbrugerne ved, hvad brandet er og star for. Slutteligt vil det skabe fokus og
mening i virksomheden, nér der foreligger en klar identitet og position, som der skal

arbejdes mod at opna (Aaker, 2002).

Brand positionering og differentiering

Ovenstdende identificerer en taet sammenhang mellem brand positionering og differen-
tiering, hvilket ogsa tidligere er beskrevet. Det er nedvendigt at have en unik differenti-
erende fordel for at kunne udarbejde en succesfuld positioneringsstrategi, der vil holde i
leengere tid. Den differentierende fordel skal vare sa unik, at den ikke kan efterlignes af
konkurrenterne, hvilket dermed bevirker, at der kan opbygges en sterk position om-
kring den unikke fordel. Det er vigtigt, at have gje for konkurrenterne ved udarbejdelsen
af en positioneringsstrategi, idet forbrugerne anvender konkurrenterne som reference-

ramme 1 vurderinger og kebsbeslutninger.

En virksomhed ber sege at differentiere sit brand pa omrader, hvor der er en barriere for
konkurrenterne. Det vil sige, hvor disse ikke har mulighed for enten at efterligne eller
selv at anskaffe sig ressourcer, der kan skabe samme fordel. Den mest succesfulde diffe-
rentieringsstrategi er bygget op omkring en kernekompetence eller et marketingaktiv,
som konkurrenterne ikke er i besiddelse af, og som de vil have svert ved at anskaffe

(Hooley et al., 2008).
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Differentiering og konkurrencemeessige fordele

Som navnt tidligere kan en unik differentierende fordel danne grundlag for en konkur-
rencemassig fordel, hvorfor der ligeledes er en tet sammenhang mellem disse to be-
greber. Begrebet konkurrencemeessig fordel anvendes ofte 1 forbindelse med ressourcer,
hvor disse kan anses som konkurrencemassige fordele, séfremt de opfylder tre betingel-
ser. For det forste skal ressourcen vaere medvirkende til at skabe verdi for kunden, hvil-
ket ogsd indebarer, at den skal adskille produktet fra konkurrenternes. For det andet
skal ressourcen vaere unik for den specifikke virksomhed, hvilket vil sige, at ingen andre
ma besidde samme ressource. For det tredje skal ressourcen vere sver for konkurren-

terne at efterligne eller anskaffe (Hooley et al., 2008).

Som det ses, haenger disse tre betingelser meget sammen, og de er athengige af hinan-
den for at kunne skabe en leengerevarende konkurrencemassig fordel. De samme betin-
gelser kan siges, at vaere geeldende for at skabe en unik differentierende fordel, hvorfor
begreberne differentiering og konkurrencemaessige fordele er meget ens, og til dels

dekker over de samme aspekter.

Konkurrencemassige fordele og brand positionering

P& grund af den taette sammenhang mellem henholdsvis brand positionering og diffe-
rentiering samt differentiering og konkurrencemassige fordele, kan der siges at vere en
indirekte sammenhang mellem konkurrencemassige fordele og brand positionering. En
steerk position kan vare en konkurrencemassig fordel for virksomheden, hvis positio-
nen opfylder de tre betingelser herfor. Endvidere vil en staerk position, som tidligere
navnt, vaere et verdifuldt aktiv for virksomheden, og kan dermed udgere en konkurren-

cemassig fordel.

Aaker (2002) argumenterer direkte for, at en brand position skal udvise en konkurren-
cemassig fordel i forhold til konkurrenterne. Dette sés i figur 2.1 side 22, hvor en af de
fire elementer 1 definitionen af en brand position netop er at udvise en konkurrencemaes-
sig fordel. Denne fordel skal veare 1 overensstemmelse med forbrugernes ensker og for-
ventninger samt vaere differentierende. Dermed bliver differentiering igen knyttet meget

teet til bade positionering og konkurrencemeessige fordele.
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Differentiering og coolness

Som naevnt tidligere kan coolness have bade en positiv og en negativ betydning for et
brand. Safremt betydningen er positiv, kan coolness ses som varende en unik differen-
tierende fordel, og dermed adskille brandet fra mengden. Det er forbrugerne, der afgor
om et brand er cool eller ej, og dermed har virksomheden ikke direkte indflydelse pa at
skabe en unik differentierende fordel i form af coolness. Virksomheden kan dog give et
brand en raekke egenskaber, bade fysiske og perceptuelle, der kan anses som varende
medvirkende til at gare brandet cool, men det er forbrugerne, der 1 sidste ende afger, om

dette er tilfeldet.

P& trods af den manglende indflydelse pa brandets opfattelse som cool, kan virksomhe-
den dog anvende brandets cool status som differentierende fordel. Som sagt er det kun
f4 brands, der opnar en cool status, og derfor kan det anses som varende unikt, og der-

med noget konkurrenterne kan have svart ved at efterligne.

Coolness og konkurrencemassige fordele

I trdd med ovenstdende, kan et brands cool status ogsd opfattes som en konkurrence-
massig fordel, idet de tre betingelser herfor er opfyldt; coolness tilferer et brand verdi,
er unikt for den givne virksomhed og kan ikke efterlignes af konkurrenterne. Coolness
kan ligeledes opfattes som en konkurrencemaessig fordel pa grund af den tidligere om-

talte teette sammenhang mellem netop konkurrencemaessige fordele og differentiering.

Dog kan et brands cool status ogsd have en mere negativ indflydelse pd, om det kan
opfattes som en konkurrencemassig fordel eller ej. Som tidligere nevnt, er det svart for
et brand at genvinde sin cool status, og dermed bibeholde denne over leengere tid. For at
en ressource eller en egenskab er en konkurrencemassig fordel, ber denne ogséd vare
leengerevarende. Et brand vil ofte miste sin coolness status, ndr brandet bliver mainstre-
am og henvender sig til alle, og det vil dermed ikke vere en konkurrencemassig fordel.
Derfor er coolness som konkurrencemessig fordel mest anvendelig i nichemarkeder,

hvor et brand har sterre mulighed for at bibeholde sin cool status.

Coolness, marketing mix og trends som ekstern faktor

Som det fremgar af afsnit 2.2 omkring coolness skabes et cool brand af en blanding af

virksomhedens marketing mix og en ekstern faktor i form af trends. Men dette er langt
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fra nok til at opnd cool status. Coolness opstir nemlig ikke af sig selv, men skal der-
imod spottes af forbrugere eller trendsettere, som sa at sige sa&tter gang i processen. Det
er derfor vaesentligt ogsa at have opmarksomheden rettet pa de trends, der har indfly-
delse pd begrebet coolness. Det er denne eksterne faktor, der 1 bund og grund afger, om
et brand opfattes som cool eller ¢j. Det er dermed igen et faktum, at virksomheden ikke
selv har direkte indflydelse pa, hvorvidt brandet bliver cool. Effekten gar dog ogsé den
anden vej, idet virksomheden med fordel kan anvende den opnaede coolness status 1 sin

markedsforing af brandet.

Brand positionering, differentiering, coolness og marketing mix

Ovenstdende gennemgang af diverse relevante begreber har fastlagt en relation mellem
brand positionering og coolness. Begrebet differentiering er et centralt punkt indenfor
begge omrader, og dermed bliver dette et bindeled mellem positionering og coolness.
Dermed kan den teoretiske relation mellem positionering og coolness i hgj grad siges, at

ligge 1 begrebet differentiering.

Det vil derfor ogsd vare disse tre begreber, der skal danne baggrund for marketing
mixet. Det vil sige, at marketing mixet skal bygges op om en unik differentierede fordel,
som skal klarleegge den enskede position, der eventuelt omfatter coolness. Det er vig-
tigt, at alt der foretages i forbindelse med marketing mixet er bygget op omkring et bud-
skab, der giver forbrugerne et klart billede af brandets position 1 markedet i forhold til

konkurrerende brands.

2.3.1 Modelopbygning

Med baggrund i1 ovenstaende diskussion af de relevante begrebers sammenhang, opstil-
les en model 1 figur 2.3 pa naeste side, der illustrerer disse sammenheange. Pilene 1 figu-
ren viser, om begrebernes sammenhaeng er direkte (ubrudt) eller indirekte (stiplet), samt

om sammenhangen gar begge veje eller kun den ene ve;.
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Figur 2.3 - Teoretisk relation mellem brand positionering og coolness

Konkurrence-
.- vl massige fordele ¥
~ : =
Brandidentitet »| Positionering |<e=—»| Differentiering |€—> Coolness
A i
\ Marketing mix /

Ekstern faktor

Kilde: Egen tilvirkning

Som det fremgér af figuren, er differentiering det centrale element i modellen. Differen-
tiering har indflydelse pd en stor del af de ovrige begreber og ses derfor som bindeled-

det mellem disse.

Det strategiske aspekt afspejles i figuren af, at sammenhangen mellem positionering,
differentiering og coolness er midtpunktet for udarbejdelsen af marketing mixet. Dette
bevirker, at alt, hvad der foretages med hensyn til de forskellige aspekter i marketing

mixet, sker med baggrund i relationen mellem de tre begreber.

Som det ligeledes fremgér af figuren, er relationen mellem positionering og konkurren-
cemassige fordele samt mellem coolness og konkurrencemaessige fordele indirekte.
Dette skyldes, at disse relationer udelukkende opstér igennem differentiering. De kon-
kurrencemaessige fordele har sdledes en indirekte relation til positionering, idet de gor
det muligt for virksomheden at differentiere sig fra konkurrenterne og derved skabe en
position i forbrugerens bevidsthed. Det samme gaelder for coolness, hvor konkurrence-

massige fordele gor, at brandet bliver unikt og derfor kan have coolness potentiale.

2.4 Implementering af coolness i positioneringsanalyse

Efter at have opstillet en teoretisk relation mellem begreberne, positionering og cool-
ness, rettes fokus mod at implementere coolness begrebet i en positioneringsanalyse,
hvilket er det andet af athandlingens teoretiske problemstillinger. Til losningen af denne
problemstilling findes det relevant at diskutere to aspekter. Det ene aspekt er, hvorledes

coolness begrebet operationaliseres, séledes at det kan anvendes i en positioneringsana-
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lyse. Det andet aspekt er, hvilken analysemetode der bedst integrerer coolness begrebet i

en sddan analyse.

2.4.1 Coolness karakteristika

Som en del af problemstillingen omkring at implementere coolness i en positionerings-
analyse findes det vasentligt at definere, hvilke elementer der er karakteristiske for et
cool brand. Dette har flere teoretikere og forfattere givet deres bud pa, og der foretages

her en sammenligning af disse for at finde frem til de essentielle karakteristika.

Wipperfiirth, som der ogsa tidligere er refereret til, beskriver kort, hvad han forstar ved
et cool brand: “Cool brands have the "it” factor — that certain attitude, style and ap-
pearance to which people are magically drawn” (Wipperfiirth, 2005:13). For ham er

coolnesselementerne sdledes attitude, stil og fremtraeden.

Forfatterne Olson, Czaplewski og Slater, som ogsa tidligere er navnt, beskriver cool-
ness pd folgende made: ”...stylish without being ostentatious, fashionable yet sophisti-
cated...” (Olson et al., 2005:14). Endvidere forklarer de, at coolness handler om, at
skabe et gnske eller en lengsel hos forbrugeren, men samtidig har cool produkter det til
felles, at ikke alle kan have dem. Dette indikerer, at coolness ogsé rummer en eksklusi-

vitetsfaktor.

Med reference til "DataMonitor report” fra 2005, fjerner Levit (2009) fokus fra det helt
unge segment, men argumenterer for at forbrugere i alle aldersgrupper har et behov for
at veere cool. Der er dog forskelle pa opfattelsen af, hvad der gor et brand cool de for-
skellige aldersgrupper imellem. Hos de helt unge er den vigtigste faktor, at de gennem
brands kan efterligne deres idoler og andre beremtheder. Det vigtigste marketingele-
ment for denne gruppe er séledes endorsements. Hos gruppen af ”Early mid-lifers” og
”Baby Boomers” er de vigtigste coolness karakteristika unikhed, innovation og stil. For
dem betyder coolness at udtrykke individualisme. Den sidste gruppe Levit beskriver, er
de ®ldre forbrugere, som keber produkter, der er af hej kvalitet, autentiske og raffinere-

de. Coolness for dem betyder kvalitet.

En lidt anderledes made at anskue coolness pd findes hos Victor Barac, som forseger at

identificere coolness karakteristika ved at analysere, hvorledes brands optreder i popu-
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leerkulturen. Barac argumenterer direkte: “The fickle words of music and popular cul-
ture decide which brands become cool.” (Barac, 2004:27). Gennem analyser, foretaget
af ”American Brandstand”, findes der frem til, hvilke brands der nevnes 1 den popu-
lermusik, der ligger pd musikmagasinet Billboard’s top 20-lister. Brandnavne findes
primart i hip-hop og R&B, hvilke er de mest populere musikgenrer i dag. Af denne
analyse fremgar det, at de mest dominerende emner i sangteksterne i 2003 var prestige,
ambition og luksus, hvilke reflekteres 1 brands som Cadillac, Mercedes, Lexus, Hennes-

sy og Gucci.

CoolBrands er, som navnt i kapitel 1, en organisation som javnligt foretager analyser
af, hvilke brands, forbrugerne ser som cool. I forordet til bogen CoolBrands 2006, udgi-
vet af CoolBrands organisationen, giver redakter, Henning Rouchmann, sit bud pa hvil-
ke karakteristika, der er med til at beskrive, hvad der gor et brand cool. De vardier han
navner er kvalitet, sociale verdier, sdsom astetisk sans, respekt og selvsikker optraeden,
forstaelse for malgruppens behov, aktualitet, dynamik og konstante iscenesattelser

(Rouchmann, 2006 (a)).

En af de artikelforfattere, der medvirker i CoolBrands 2006 er Kirsten Poulsen, som er
direktor hos konsulentvirksomheden Firstmove ApS, der beskaftiger sig med “firstmo-
ver-forbrugerne” eller trendsatterne. Hendes bud pa “formlen pa et cool brand” er, at
det skal have verdierne fremadrettet, dynamisk, empatisk, moderne og lyttende (Poul-

sen, 2006).

I CoolBrands 2006 giver det danske CoolBrands Council ogsa deres bud p4, hvilke ka-
rakteristika, der beskriver et cool brand. Det danske CoolBrands Council bestar af en
raekke personer inden for mode-, trend- og mediebranchen og har derfor konstant finge-
ren pd pulsen omkring tendenser og trends 1 markedet. Af medlemmerne af CoolBrands
Councilet kan eksempelvis nevnes trendforsker, Henrik Byager, chefredakter pd Vi
Unge, Katrine Memborg, samt designer, Maria Moller. De karakteristika, som er fundet
gennem et studie af disses udtalelser, er listet i tabel 2.1 i bilag 2. Efter neermere analyse
af denne liste er der fundet frem til folgende 6 karakteristika, som er geengse og gar igen
hos mange af medlemmerne: innovation, design, kvalitet, markedsfering, livsstil og

unikhed/eksklusivitet.
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Endvidere findes det relevant, kort at se pa de undersogelser, der er foretaget i Storbri-
tannien, hvor CoolBrands oprindeligt kommer fra, idet det britiske marked pd mange
made minder om det danske. I 2003-udgaven af den rapport, som Londons Brand Coun-
cil udgiver arligt, er folgende elementer angivet som varende dem, der bedst karakteri-
serer essensen af coolness: uniqueness, originality, innovation and authenticity (Barac,

2004).

Med udgangspunkt i disse betragtninger udvalges de karakteristika, der bedst beskriver

coolness. Af nedenstiende figur 2.4 ses de udvalgte karakteristika:

Figur 2.4 — Coolness karakteristika

Design

Kilde: Egen tilvirkning

Som det fremgar af figuren, er markedsforing ikke medtaget som et vigtigt coolness
karakteristikum pa trods af, at markedsferingen navnes af flere af de danske
CoolBrands councilmedlemmer. Dette er valgt, da markedsfering, efter forfatternes me-
ning, ikke kan ses som et egentligt karakteristikum, men nermere som selve kommuni-
kationen af de cool karakteristika, som et givent brand besidder. De udvalgte coolness

karakteristika beskrives naermere i det folgende.

Innovation

Innovation er det karakteristikum, der naevnes af flest forfattere. Det, at produktet eller
brandet er nyt og moderne, har séledes stor betydning. Et cool brand skal derfor inde-
holde noget som forbrugeren ikke har set for og ma derfor gerne vere “ud-af-boksen”

og overraskende.
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Unikhed

Lidt i trdd med innovation ses unikhed ogsd som et vasentligt element. Et cool brand
skal nemlig vaere anderledes end det, der for er set. Det skal kunne udtrykke individuali-
tet og personlighed. Derfor skal det netop vaere unikt og eksklusivt — bestemt ikke main-

stream.

Design

Design er ogsé et element, som 1 serdeleshed er i centrum hos mange af forfatterne. Her
navnes stil og design i fleng, men det valges her at anvende design, da det ses som
synonym for stil, men dog med en lidt bredere forstéelse. Eksempler pa udtryk som
navnes i1 forbindelse med dette karakteristikum er skarpe designs, leekkert design, stilet

og flot, superflot design, enkelhed og rene linjer.

Kvalitet

Kyvalitet er i hej grad ogsa et centralt element i coolness, hvor design og kvalitet naer-
mest fremstar som et uadskilleligt par. I forbindelse med kvalitet naevnes ord som pali-
delighed og stabilitet. Det kan sidesattes lidt med, hvad der tidligere blev navnt om

coolness. Det er svart at sette ord pd, hvad kvalitet er - man ved det bare.

Livsstil

Sidst men ikke mindst skal et cool brand udtrykke livsstil. Brandet er netop med til at
skabe en selviscenesettelse hos forbrugeren. Derudover skal brandet udtrykke en klar
attitude til omverdenen. Denne attitude eller holdning er noget der stemmer overens
med forbrugerens holdninger, og som derved er med til at vise omverdenen, at han eller
hun netop har disse holdninger. Et eksempel kunne vare at vise, at man tager ansvar,

ved at kabe gkologiske eller Fairtrade-markede produkter.

2.4.2 Metodevalg

I dette afsnit vurderes det, hvilke metoder og teknikker der er mest egnede til losningen
af problemstillingen vedrerende implementeringen af det ovenfor definerede coolness
begreb i en positioneringsanalyse. Metodevalget bestar af udvalgelsen af, hvilken ana-
lyseteknik der skal anvendes til at illustrere positionen, samt hvilken statistisk metode

der skal anvendes hertil.
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2.4.2.1 Analyseteknikker

Ved gennemforelse af positioneringsanalyser anvendes der forskellige teknikker, som
har til formal visuelt at illustrere, hvorledes objekter (produkter eller brands) vurderes 1
forhold til hinanden. I det folgende beskrives de mest anvendte teknikker, for derefter at

udvalge den, der findes mest egnet til losning af problemstillingen.

Den forste teknik er profildiagram, ogsé kaldet vaerdikurve, der giver et billede af objek-
ternes profiler pa hver af de inkluderede egenskaber. Et eksempel pa denne teknik ses i
figur 3.1 1 bilag 3. Fordelen ved denne teknik er, at der teoretisk set ikke er nogen gran-
se for, hvor mange egenskaber, der kan medtages, og det er derfor muligt at fa et indblik
1 forbrugernes opfattelse af objektet pd en lang raekke egenskaber. Ulempen er, at det
hurtigt bliver sveart at bevare overblikket, nar antallet af objekter foreges. Endvidere er
det ikke muligt at fa et indtryk af, hvilken sammenhang der evt. matte vere imellem

egenskaberne (Myers, 1996; Walker et al., 2006; Wind, 1982).

En anden teknik er kvadrantanalyse, hvilket illustreres ved et eksempel 1 figur 3.2 1 bi-
lag 3. Her vurderes béade, hvorledes objektet yder pa en raekke egenskaber, samt hvor
vigtige egenskaberne er. Disse vurderinger plottes ind i et koordinatsystem, hvor objek-
tets performance udger den horisontale akse, og egenskabernes vigtighed udger den
vertikale akse. Dette kort kan derefter inddeles 1 4 kvadranter, hvor kvadrant 2, som er
det agverst til hgjre, bestar af de egenskaber, der er vigtige for forbrugeren og som objek-
tet samtidig scorer hojt pd. Det vil sdledes vare pa disse egenskaber, at virksomheden
skal fokusere sin positioneringsstrategi (Myers, 1996). Fordelen ved denne teknik er, at
det er muligt at fa et indblik 1, hvilke vigtige egenskaber forbrugeren prioriterer hojest,
og at dette kan sammenlignes med, hvorledes brandet vurderes pé egenskaberne. Ulem-
pen er derimod, at kun ét objekt kan analyseres ad gangen, hvilket besvaerligger en di-

rekte sammenligning af objekter.

En tredje teknik er vigtigheds- og unikhedsvurdering (importance and uniqueness ra-
tings). Et eksempel pa denne teknik ses 1 figur 3.3 i bilag i 3. Ligesom ved kvadrantana-
lyse vurderes det, hvor vigtige egenskaberne er for forbrugeren, hvilke ogsa her udger
den vertikale akse i et koordinatsystem. Til forskel fra denne er det derimod egenska-
bens unikhed, der udger den horisontale akse. De egenskaber, der placeres i1 det overste

hgjre hjerne, er séledes de, som forbrugeren vurderer som varende meget vigtige, og
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samtidig dem, som efter forbrugernes opfattelse, udger de storste forskelle hos de kon-
kurrerende brands. Fordelen ved denne teknik er, at den giver mulighed for at spotte
eventuelle positioneringsmuligheder. Jo sterre forskel, der er pd de konkurrerende
brands, jo mere sandsynligt er det, at et brand vil indtage en unik position med god af-
stand til konkurrenterne (Myers, 1996). En begraensning ved denne analyse er, at den
ikke direkte afspejler forbrugernes opfattelse af de forskellige objekter, hvorfor den ude-

lukkende vil kunne bruges som et supplement til positioneringsanalysen.

En fjerde og meget anvendt teknik er positioneringskort, hvilket ses illustreret i figur 3.4
1 bilag 3. Som navnet antyder, resulterer analysen i et kort, som viser objekternes positi-
on i forhold til hinanden pé typisk to dimensioner. Ved hjelp af 3D-tegneprogrammer
er det dog muligt, at analysere flere dimensioner pa en gang, hvilket kaldes et multidi-
mensionalt eller multipelt kort. Positioneringskortet har den fordel, at det hurtigt giver
et godt overblik over, hvorledes et storre antal objekter er placeret i forhold til hinanden.
Desuden giver det et indblik 1, hvilken sammenhang der er mellem dimensionerne,
hvilket er en fordel i forhold til for eksempel profildiagrammet. Metoden har dog den
ulempe, at ndr antallet af dimensioner overstiger to, mister kortet let sin overskuelighed

(Walker et al., 20006).

Valg af analyseteknik

Af de teknikker, der beskrives ovenfor, findes det mest relevant at anvende positione-
ringskort lasningen af athandlingens problemstilling Det vurderes, at positioneringskor-
tet er det vaerktej, der giver de bedste analysemuligheder idet mélet med analysen er, at
implementere begrebet coolness 1 en positioneringsanalyse. Ved anvendelse af positio-
neringskortteknikken er malet, at den ene akse udgeres af de karakteristika, der define-
rer begrebet coolness. Den anden akse vil bestéd af en eller flere andre egenskaber, som
findes vasentlige af forbrugeren. P4 den made vil coolness blive implementeret i en

positioneringsanalyse ved hjaelp af et positioneringskort.

2.4.2.2 Statistiske metoder

Metodemassigt kan positioneringskortteknikken opdeles 1 en decompositional og en
compositional tilgang (Hair et al., 1998; Steenkamp et al., 1994). Ved anvendelse af
decompositional metoder vurderes objektet som helhed ved angivelse af, hvor meget

lighed (eller forskellighed) den har med de andre objekter. Den mest anvendte statisti-
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ske metode ved denne analysetilgang er multidimensional scaling (MDS). Fordelen ved
denne tilgang er, at respondenten giver sit overordnede indtryk af objektet til kende,
hvorved alle aspekter kommer med 1 overvejelsen. Den sterste ulempe er, at der ikke
gives nogen information om de dimensioner som objekterne placeres pd, hvorfor denne

tilgang ikke giver megen vejledning til konkrete handlinger (Hair et al., 1998).

Ved compositional metoder vurderes objekterne ved hjelp af et sat foruddefinerede
egenskaber (Hair et al., 1998; Steenkamp et al., 1994). De mest anvendte metoder 1
denne kategori er diskriminantanalyse, faktoranalyse og korrespondanceanalyse. Forde-
lene ved denne tilgang er, at den er mere ledelsesmassig anvendelig, idet kortets dimen-
sioner beskrives direkte, samt at den giver mulighed for at samle egenskaber og objekter
1 det samme kort (Hair et al., 1998). Ulempen er derimod, at vurderingen udelukkende
bygges pa de dimensioner, der pa forhdnd er givet. Dette betyder, at det er nedvendigt at
forudsette (1) at alle egenskaber er relevante for alle respondenter, (2) at ingen andre
egenskaber er relevante og (3) at kunderne tilleegger den samme mening til egenskaber-

ne (Steenkamp et al., 1994).

Valg af statistisk tilgang

Det er valgt at tage udgangspunkt i en compositional tilgang da objekterne herved vur-
deres ud fra et sa@t af egenskaber, der pa forhand er defineret. P4 denne méde er det mu-
ligt at inddrage coolness gennem de karakteristika, som er defineret 1 afsnit 2.4.1 End-
videre har denne tilgang den fordel, at det endelige resultat i form af et positionerings-
kort er praktisk anvendeligt, idet kortets dimensioner beskrives direkte. Denne tilgang
har ligeledes en reekke ulemper, hvilke nedvendigger at der opstilles forudsetninger
omkring de egenskaber, der inddrages 1 analysen. Det vurderes dog, at gennemforelsen
af de kvalitative undersoggelser forud for positioneringsanalysen kan reducere forudsat-

ningernes indflydelse pa resultatet.

Som nevnt er de mest anvendte statistiske metoder indenfor en compositional tilgang
korrespondanceanalyse, diskriminantanalyse og faktoranalyse. Disse tre metoder be-

skrives kort 1 det folgende for afslutningsvist at udvaelge den mest optimale.
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Korrespondanceanalyse

Korrespondanceanalyse er en teknik, der er blevet meget popular til blandt andet at
udarbejde positioneringskort. Teknikken anvendes is@r, nar inputdataene er af nominel
karakter. Dette resulterer 1 en krydstabel, hvor raekker og kolonner udelukkende bestér
af nuller og ettaller, fordi respondenterne ganske simpelt har afkrydset, hvilke egenska-
ber der beskriver det enkelte objekt. Raekke- og kolonnevaerdier beregnes, og pd bag-
grund af disse produceres positioneringskortet, der vil indeholde bade objekter og egen-
skaber. Objekter og egenskaber, som ligger taet pa hinanden, siges at ligne hinanden

(Aaker et al., 2007; Hair et al., 2008; Myers, 1996).

Det specielle ved anvendelsen af korrespondanceanalyse 1 forhold til de ovrige to tek-
nikker er inputdataenes form. Disse skal vere ikke-metriske, nominelt skalerede, og

dermed baseret pd rangering af diverse objekter.

Diskriminantanalyse

Diskriminantanalyse er en teknik, der giver mulighed for at klarlegge forskelle mellem
to eller flere grupper af objekter med hensyn til en reekke egenskaber. Teknikken identi-
ficerer sdkaldte diskriminantfunktioner, der anvendes som akser i positioneringskortet.
Disse funktioner er linezere kombinationer af egenskaber, som bedst muligt differentie-
rer de vurderede objekter. Hver akse navngives kun efter én egenskab, nemlig den med
den hgjeste koefficient pd den ferste eller anden diskriminantfunktion (Aaker et al.,

2007; Hauser & Koppelman, 1979; Myers, 1996).

Inputdata til diskriminantanalysen skal vaere metriske intervalskalerede variable. Dette
opnas typisk ved at, respondenterne vurderer objekterne pa en lang raekke egenskaber pa
en 7- eller 10-punkts svarskala. Outputtet bliver dermed et positioneringskort med di-
skriminantfunktioner som akser, der viser, hvilke egenskaber der bedst skelner mellem

de vurderede objekter (Myers, 1996).

Faktoranalyse

Faktoranalyse er en teknik, der har til formal at identificere de dimensioner, der dannes
ud fra et st af variable. Hvor diskriminantanalysen identificerer egenskaber, der skel-
ner mellem objekter, identificerer faktoranalysen grupper af egenskaber, der minder

mest muligt om hinanden. Det vil sige, egenskaber, der er vurderet ens af respondenter-
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ne. Disse grupper kaldes faktorer, og det er pd baggrund af disse faktorer, at positione-
ringskortet udarbejdes. Faktorerne fungerer som akser, og objekterne placeres i kortet
med baggrund i et vaegtet gennemsnit af respondenternes vurdering af egenskaberne.
Kortet viser da, hvordan objekterne opfattes af respondenterne i1 forhold til hinanden

(Aaker et al., 2007; Myers, 1996; West el al., 2006).

Inputdataene til faktoranalysen er de samme som til diskriminantanalysen, nemlig me-
triske intervalskalerede variable. Outputtet 1 form af positioneringskortet vil ogsa minde
en del om det, der opnds gennem diskriminantanalyse, men da de to teknikker er meget
forskellige konceptuelt, vil placeringen af objekter i kortene vare meget forskellige
(Myers, 1996). Dette skyldes, at diskriminantanalyse er baseret pa forskelligheder, mens

faktoranalyse er baseret pa ensartethed i egenskaberne.

Valg af statistisk metode

I henhold til athandlingens problemstilling vurderes det, at faktoranalyse er den af de tre
metoder, der bedst vil kunne implementere coolness i1 en positioneringsanalyse. Denne
metode har den fordel, at den grupperer egenskaber, der udviser ensartethed, hvorfor
den vil kunne anvendes til at definere coolness begrebet ved hjelp af en raekke karakte-
ristika. Herved opfyldes malet om at skabe en coolnessfaktor, der vil fungere som akse i

positioneringskortet.

Korrespondanceanalyse er sdledes fravalgt, da outputtet fra denne teknik er et kort, hvor
bade objekter og egenskaber er placeret i selve kortet. Dette er i strid med mélet om, at
den ene akse skal udgeres af de karakteristika, der indgér 1 coolness begrebet. Diskrimi-
nantanalyse er fravalgt, da denne metode vil resultere i et kort, hvor kun én egenskab
udger hver akse. Desuden har Hauser og Koppelman (1979) foretaget en bade teoretisk
og empirisk undersogelse af forskellige teknikker med det formal at finde frem til den
mest optimale. P4 forskellige kriterier, blandt andet teori, goodness of fit og fortolkning,
vurderes blandt andet diskriminantanalyse og faktoranalyse i forhold til hinanden. Kon-
klusionen er, at pa alle kriterier anses faktoranalyse for verende den bedste teknik til
positioneringsanalyser, hvilket understotter valget af denne. Dermed kan det konklude-
res, at begrebet coolness kan implementeres i en positioneringsanalyse ved at anvende

faktoranalyse til at udarbejde et positioneringskort.
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2.5 Delkonklusion

Med udgangspunkt i diverse teorier og synspunkter omkring begreberne positionering
og coolness konkluderes det, at der er en teoretisk relation mellem disse. Denne relation
ligger 1 begrebet differentiering, der i den udarbejdede model i figur 2.3 er bindeleddet
mellem de ovrige begreber. En succesfuld positioneringsstrategi kan ikke udarbejdes
uden at der er en differentierende fordel til stede, og et brands coolness status kan fun-

gere som denne differentierende fordel.

Endvidere kan det konkluderes, at begrebet coolness kan defineres ved hjalp af karakte-
ristikaene: innovation, unikhed, design, kvalitet og livsstil, samt at begrebet kan imple-
menteres 1 en positioneringsanalyse ved at anvende faktoranalyse til at udarbejde et po-
sitioneringskort. I et sddant positioneringskort vil de karakteristika, der beskriver cool-

ness, udgere den ene akse.
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3. Prasentation af casevirksomhed

Som navnt i kapitel 1 er det valgt at teste, hvorvidt det teoretiske grundlag kan bekreef-
tes empirisk eller ej. Til dette formal er det valgt at inddrage B&O som den casevirk-
somhed, der skal danne basis for den empiriske undersggelse. Af kapitel 1 fremgéar det
desuden, at analysen udelukkende koncentreres omkring produktkategorien TV. I det
folgende beskrives B&O’s historie kort, efterfulgt af en beskrivelse af virksomhedens

nuverende situation.

3.1 Virksomhedsbeskrivelse

Bang & Olufsen A/S blev grundlagt i Struer i 1925 af de to ingenierer Peter Bang og
Svend Olufsen (B&O, 07/08). Dengang var fokus pa at udvikle og producere radioer,
men virksomheden er i dag verdenskendt for sit sortiment af kvalitetsaudio-, video, og
multimedieprodukter (www.bang-olufsen.dk). Gennem tiden har B&O oplevet bade op-

og nedgang.

I tiden efter 2. Verdenskrig keempede B&O for sin overlevelse pa markedet, men det
lykkedes dog for virksomheden op gennem 1950’erne og 60’erne at blive etableret som
”Det danske kvalitetsmarke” 1 Danmark. I slutningen af 1960’erne opstod der en hidtil
ukendt konkurrence fra Asien, der gav problemer for mange europaiske radio- og tv-
producenter, herunder ogsa B&O. Dette fik B&O til at satse pa design, og virksomhe-
den allierede sig med en raekke designere til dette formél. Endvidere pabegyndtes pa

denne tid salg til udlandet (B&O, 07/08).

I slutningen af 1980’erne og starten af 90’erne fik B&O store gkonomiske problemer,
idet indtjeningen ikke fulgte omsatningen. Det fik virksomheden til at frasalge aktivite-
ter, der ikke ansads som kerneaktiviteter. Endvidere aendredes virksomhedens distributi-
onsstrategi, idet der fremover skulle fokuseres pa at selge produkterne fra de sikaldte
B1-butikker, der udelukkende salger B&O produkter. Disse @ndringer var og er stadig
en succes, og B&O var op gennem 1990’erne en solid ekonomisk forretning (B&O,

07/08).
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Vxksten fortsatte efter rtusindskiftet, men i de senere &r er B&O igen kommet i gko-
nomiske problemer med faldende omsatning og indtjening. Af arsregnskabet for 07/08°
fremgar det, at omsaetningen var pa 4.092 mio. DKK, og at virksomheden kom ud med
et beskedent overskud (for skat) pad 154 mio. DKK. Sammenlignet med &ret for er dette
et fald 1 omsatningen pa 6,5 %, og et fald i resultatet pa hele 70,6 %. Denne nedgang er
fortsat ind i ferste halvar 2008/09, hvor omsetningen var 1.533 mio. DKK, og resultatet
for skat var -207 mio. DKK (B&O, 2009).°

Pé trods af B&O’s gkonomiske problemer, anses virksomheden stadig som verende
forende pa designomrédet, hvilket har gjort B&O verdenskendt. B&O’s produkter sal-
ges 1 dag af over 1.200 detailforhandlere i mere end 100 lande. Ca. 65 % af disse for-
handlere er de sdkaldte B1-butikker, der stir for over 81 % af den samlede omsatning
(www.bang-olufsen.dk). For igen at f4 virksomheden pa rette kurs, fremlagde B&O i
slutningen af oktober 2008 en ny strategiplan. Planen kaldes ’Pole Position’, hvilket
skal indikere, at B&O pédbegynder et kaplob med det formél at skabe en sundere, mere

fokuseret og mere profitabel virksomhed i fremtiden (B&O, 2008).

3.2 B&O’s nuvaerende situation

B&O betegner sig selv som; "En nichespiller i en industri domineret af en reekke meget
store internationale elektronikkoncerner.” (B&O, 07/08:55). Dette indikerer, at B&O
ensker at positionere sig som noget unikt, der henvender sig til et mindre segment. Nog-
leelementet i B&O’s egen opfattelse af positionen er, at virksomheden differentierer sig
pa design, kvalitet og innovation. Den valgte selektive distributionsform er ligeledes et
udtryk for den eksklusive og unikke position, virksomheden ensker at signalere (B&O
07/08). Som det blev fremlagt i problemformuleringen er denne position dog truet pa
grund af en raekke problemomréider. Disse problemomrader beskrives mere dybdegien-

de 1 det folgende.

Mange eksperter mener, at B&O’s nedtur ikke udelukkende skyldes finanskrisen, men i

hgjere grad andre interne og eksterne aspekter. Eksempelvis mener aktieanalytiker, Ru-

> B&O har regnskabsar fra 1. juni til 31. maj. Dermed er forste halvar betegnet som 1. juni til 30. novem-
ber, og andet halvar som 1. december til 31. maj.

% Regnskabet for aret 2008/09 blev offentliggjort 11. august 2009, hvoraf det fremgar at omsatningen er
2.790 mio. DKK, og at resultatet for skat er -523 mio. DKK.
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ne Moller, at en af hovedérsagerne til nedgangen skal findes i manglende produktlance-
ringer, idet B&O ikke har haft nogle store produktlanceringer i aret 2007/08 (Bjerrum,
2008). Med hensyn til innovation ensker B&O at fremsta som en producent, der er pd
forkant med teknologien. Dette afspejles 1 B&O’s vision, som lyder: "Mod til at over-
skride greenser for at skabe oplevelser, der overrasker og holder” (www.bang-
olufsen.dk). For at kunne leve op til dette, kraeves en meget hej grad af innovation, hvil-
ket gennem mange ar ogsa er blevet opprioriteret i virksomheden. Malet for B&O er, at
der hvert ar skal lanceres mellem tre og fem nye produkter, hvilket ikke er blevet op-
fyldt i regnskabsperioden 2007/08 (B&O 07/08). B&O har ogsé selv indset, at dette er
et problem, og peger pa manglende produktlanceringer som &rsag til det negative resul-

tat 1 forste halvar 2008/09 (B&O, 2009).

Endvidere er der en stigende konkurrence om forbrugerne pad markedet. Den tyske pro-
ducent Loewe satser nu ogsd pé det skandinaviske marked og vil ga efter B&O’s mar-
kedsandele (Bjerrum, 2009). Loewe har trods finanskrisen haft et godt 2008 med et
overskud pa 212 mio. DKK, hvilket viser, at ikke alle TV-producenter er ramt af krisen.
Loewe kan gd hen at blive en trussel for B&O, is@r fordi Loewe ligeledes producerer
eksklusive TV, men i en lidt lavere prisklasse end B&O (Bjerrum, 2009). Et andet pro-
blem for B&O pa konkurrentfronten er relateret til udskiftning af produktportefoljen.
B&O udskifter denne ca. hvert tiende ar, hvorimod det hos for eksempel konkurrenten
Philips sker hvert ar. B&O skiller sig ud med deres design, men der er en stadig stigen-
de konkurrence omkring billed- og lydkvalitet fra blandt andet producenten Samsung

(Ostrynski, 2008).

Andre eksperter mener, at arsagen til B&O’s nedtur har afsat 1 et mode- og trendper-
spektiv, og virksomhedens mangel pa at tilpasse sig dette. En meget vigtig del af
B&O’s produkter er designaspektet, og for eksempel anses et B&O TV som et design-
mebel pd linje med blandt andet Arne Jacobsen stole. Men dette er ikke leengere i over-
ensstemmelse med forbrugernes ensker og behov. I dag skal fjernsynet ikke laengere
vare synligt, men derimod en fladskermsmodel, der falder i ét med vaeggen (Ostrynski,

2008).

Trend- og livsstilsforsker Henrik Vejlgaard udtaler, at det ikke leengere er trendy at ud-

stille sine materielle goder, og at B&O’s designstil derfor vil tiltale feerre og faerre frem-
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over (Anonym, 2008). I forlengelse af dette udtaler brandingekspert Claus Buhl, at det
maske er pa tide, at B&O redefinerer deres luksusbegreb (Ostrynski, 2009). Dette er
isaer vigtigt overfor den unge generation, hvor opfattelsen af B&O som statussymbol er
faldet, idet det ikke er vigtigt for denne generation at eje et B&O produkt (Ostrynski,
2009). Direkter i reklamebureauet BBDO, Niels Erik Folmanm, bakker op om dette, og
mener at B&O har tabt den unge generation pa grund af, at deres produkter har et gam-

meldags skaer (Ostrynski, 2009).

Problemerne kan skyldes B&O’s kultur og tradition som produktionsvirksomhed. Dette
kan medfere en tendens til at se tingene indefra, og derved glemme det kontinuerlige
fokus pa kundernes ensker og behov. For at overleve pd markedet med stigende konkur-
rence, der truer bade geografisk og kompetencemeessigt, er det vasentligt for B&O at
skille sig ud fra mangden og at have en staerk position i1 de unge forbrugeres bevidsthed.
B&O har séledes en udfordring i, at na ud til disse unge forbrugere for at kunne forsvare

sin markedsandel og forblive pa markedet.
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4. Identifikation af konkurrenter

Som det blev fastlagt i empiriafsnittet i kapitel 1, er der tre overordnede formal, der
kreever dataindsamling. Det forste af disse formél, at fastlegge, hvilke TV brands der
skal medtages som B&O’s konkurrenter i positioneringsanalysen, ses der nermere pa i
indevarende kapitel. Kapitlet indledes med en dybdegdende beskrivelse af undersogel-
sesdesignet for den empiriske undersogelse. Herefter diskuteres resultatet, og det afge-

res afslutningsvist, hvilke TV brands der skal arbejdes videre med.

4.1 Undersogelsesdesign

Til at fastlegge de relevante TV brands, er der, som navnt tidligere, valgt en kombina-
tion af individuelle interviews og fokusgruppeinterviews. Undersggelsesdesignet, der
beskrives 1 det folgende, indeholder to hovedpunkter, hvilke er en gennemgang af re-

kruttering af deltagere samt en beskrivelse af strukturen for de planlagte interviews.

4.1.1 Rekruttering af deltagere

Som tidligere nevnt er det valgt at anvende deltagere fra malgruppen frem for diverse
eksperter, da athandlingens formal er at fastlegge, hvorledes diverse TV brands er pla-
ceret i den “almindelige” forbrugers bevidsthed. Det er valgt at atholde to vathaengige
fokusgruppemeder for at opna forskellige diskussioner omkring det samme emne, hvil-
ket vil give et mere nuanceret billede, end hvis der kun atholdes ét fokusgruppemede.
Det onskes at rekruttere 4-5 deltagere til hver af de to fokusgrupper, da dette anses som
et passende antal, idet alle vil have mulighed for at deltage aktivt i diskussionen. Endvi-
dere onskes en passende fordeling af studieretning, ken og alder for at opnd reprasenta-

tivitet 1 undersogelsen.

Rekrutteringen af deltagere er i forste omgang forsegt foretaget ved simpel tilfeldig
udvalgelse. Der sendtes e-mails ud til ca. 60 tilfeldig udvalgte kandidatstuderende ved
ASB med en invitation om, at deltage i et fokusgruppemede med emnet “Overvejelser
ved keb af TV”. Invitationen blev ligeledes haengt op som plakater flere steder pa ASB’.
Disse tiltag medferte dog ingen respons, og derfor er deltagerne i stedet rekrutteret via

underseggernes faglige og sociale netvaerk pa ASB. Tabeller med deltagernes kon, alder

7 Invitationen ses i bilag 4
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og studieretning findes i bilag 5. Disse viser, at den enskede fordeling pa studieretning,

kon og alder til dels er opnéet.

4.1.2 Struktur for interviews og fokusgruppemeode

Der er udarbejdet en spergeramme til gennemforelsen af individuelle interviews og fo-
kusgruppeinterviews til formélet at fastlegge relevante konkurrenter. Denne sporge-
ramme ses 1 bilag 6. Ordstyrerne vil vare undersggerne selv, og disse vil serge for at
spergerammen overholdes, dog med minimal involvering, da formélet er at fa deltager-

ne til at diskutere.

Inden selve fokusgruppemedet igangsettes, anvendes individuelle interviews til at ad-
sporge hver enkel deltager, hvilke tre TV brands vedkommende forst kommer i tanke
om. Som tidligere navnt, anvendes denne teknik for at undgd pavirkning fra de andre
deltagere, og for at opnd viden om, hvilke brands der er ’top of mind’ hos den enkelte
deltager. Efter disse korte individuelle interviews startes fokusgruppemedet med oplas-
ning af de brands, der er n@vnt samt en diskussion af, om deltagerne kommer i tanke
om andre brands. Endvidere sporger ordstyreren ind til, om de navnte brands ogsa er
brands, som deltagerne vil overveje i en kebssituation. Spergerammen har listet enkelte
brands, som det formodes, at deltagerne eventuelt ikke selv na@vner, og derfor sperges
der afslutningsvist ind til disse, safremt de ikke navnes. Dette geelder isaer et brand som
Loewe, der maske ikke er sa kendt, men som er en klar konkurrent til B&O, og som der

derfor enskes en diskussion af.

4.2 Resultater for interviews og fokusgruppemede

Referater af fokusgruppemederne omkring konkurrenter findes i bilag 7 og 8, og de
navnte TV brands er listet i tabel 9.1 1 bilag 9. Heraf ses tydeligt, at det er de storre og
kendte marker, der er naevnt, hvilket ogsa var at forvente, da disse typisk ligger "top of
mind’ hos mange forbrugere. Det mest overraskende resultat er, at B&O blev nevnt tre
gange 1 de individuelle interviews. Dette var ikke forventet, da B&O, som tidligere
navnt, formodes at have et problem med den yngre generation, og derfor eventuelt ikke

overvejes af disse.
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4.3 Udveaelgelse af TV brands
Pé baggrund af tabellen i bilag 9 med de navnte TV brands, skal det afgeres, hvilke

brands der skal medtages i den videre analyse som konkurrenter til B&O. Det vlges, at
se bort fra de sakaldte discountmerker, der typisk daekker over supermarkeders egne
merker og mindre kendte marker. Disse medtages ikke, da de ikke anses som varende

direkte konkurrenter til B&O, idet de dekker et andet segment.

Udvelgelseskriteriet for relevante TV brands bliver de brands, der i forbindelse med de
to fokusgrupper er nevnt mere end én gang, da disse ma formodes at vaere "top of mind’
hos mange forbrugere. Ligeledes er det brands, som mange kender, idet det er de storre
brands. Endvidere er det disse brands, der kan anses som direkte konkurrenter til B&O,

da de udfordrer B&O pa en reekke kernekompetencer som nevnt i foregadende kapitel.

4.4 Delkonklusion
Med udgangspunkt i ovenstdende udvalgelseskriterier er folgende TV brands udvalgt til
den videre analyse:

e Sony

e Philips

e Samsung

e B&O

e Panasonic

e Loewe

e IG
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5. Fastlaeggelse af vigtige egenskaber og coolness karakteristika

Udover at fastlegge de relevante TV brands til den videre analyse, anvendes fokus-
gruppeinterviews endvidere til at fastlegge de to evrige formal, der blev opstillet i em-
piriafsnittet 1 kapitel 1. Disse formal er, at fastlegge, hvilke egenskaber der er vigtige
ved keb af TV, samt hvilke karakteristika der geor et brand cool. Undersogelsesdesignet
for disse formal beskrives nedenfor, og afslutningsvist diskuteres resultatet, hvorefter

det afgares, hvilke egenskaber og karakteristika, der skal medtages 1 den videre analyse.

5.1 Underseogelsesdesign

Fokusgruppen, der anvendes til at fastlaegge henholdsvis vigtige egenskaber og coolness
karakteristika, er den samme, som blev anvendt til identifikation af relevante TV
brands. Det vil sige, at der igen er tale om to fokusgrupper med de samme deltagere
som tidligere. Der er ogsd i forbindelse med fokusgruppemedets anden og tredje del
udarbejdet en spergeramme, som ordstyrerne skal serge for at overholde. Denne sporge-
ramme findes 1 bilag 10. I det folgende beskrives strukturen for udferelsen af fokus-

gruppemeadets anden og tredje del.

5.1.1 Vigtige egenskaber

Som det ses af spargerammen startes diskussionen med et meget bredt spergsmél, som
lyder: "Hvilke egenskaber er vigtige for jer, nar I keber TV?”. Dette er valgt for at ska-
be sa meget diskussion om emnet som muligt. Det betyder ogsa, at ordstyreren skal vae-
re minimalt involveret, og lade deltagerne diskutere frit. Dog vil ordstyreren bryde ind,
hvis der opstar tavshed, eller hvis diskussionen tager en retning, der ikke er relevant for
emnet. Ligeledes vil ordstyreren have en ra&ekke aspekter listet, som der skal sperges ind

til, hvis ikke diskussionen naturligt forer til disse.

Efterhdnden som egenskaberne naevnes, skrives de ned pa sma post-it sedler, der place-
res pa midten af bordet, hvor alle kan se dem for at skabe et overblik over, hvad der er
sagt. Det primaere formél med disse sedler er dog, at deltagerne afslutningsvist bliver
bedt om at udvelge de 4-5 egenskaber, som de anser for de vigtigste. Anvendelsen af
post-it sedlerne gor det muligt for deltagerne at flytte rundt pd egenskaberne gennem
diskussionen af, hvilke der er vigtigst, samt at gruppere nogle af egenskaberne, safremt

disse minder om hinanden.
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5.1.2 Coolness karakteristika

Som ved de vigtige egenskaber startes diskussionen omkring coolness karakteristika
ligeledes med et bredt spergsmal, som lyder: "Hvad er cool for jer?”. Det gores klart for
deltagerne, at de ikke nedvendigvis skal tenke pd TV, men ogsd gerne mere generelt pa
cool produkter. Dette gores for at fa nevnt nogle cool produkter, og dernast sperge ind
til, hvorfor disse produkter er cool, for at opstille karakteristika, der beskriver et cool

produkt.

Ordstyreren vil vere lidt mere involveret i denne diskussion. Formélet med diskussio-
nen omkring coolness er, at be- eller afkreefte om de tidligere opstillede coolness karak-
teristika rent faktisk ogsd anses som varende beskrivende for et cool produkt af forbru-
gerne. Disse karakteristika skal dog ferst nevnes af ordstyreren, nar en fri diskussion af
emnet coolness blandt deltagerne synes udtemt. Der laves ogsa i denne del af fokus-
gruppemeadet post-it sedler med samme formél som ovenfor, at udvelge de 4-5 vigtigste

coolness karakteristika, nar diskussionen er afsluttet.

5.2 Resultater

I bilagene 11 og 12 findes referater af de to gennemforte fokusgrupper, hvilke viser,
hvad der blev diskuteret. Ved gennemforelsen af begge fokusgrupper blev der nevnt en
lang raekke egenskaber, der synes relevante for den videre analyse. Det er dog valgt, at
fokusere pa de 4-5 vigtigste egenskaber, som der blev udvalgt i hver af fokusgrupperne,
da disse har den storste betydning for forbrugerne. I bilag 13 findes tabeller med de
egenskaber, der blev naevnt som verende vigtige 1 henholdsvis fokusgruppe 1 og 2. Ta-
bellerne er delt op 1 "Top 57 og "Ovrige egenskaber”. Det ses af disse, at de to fokus-
grupper pa visse punkter var meget enige om, hvad der er vigtigt ved keb af TV. Dog
var der ogsa punkter, hvor der er lidt uenighed. I bilag 14 ses tilsvarende tabeller for
coolness karakteristika, hvor de to fokusgrupper overordnet set resulterede 1 meget for-

skellige diskussioner, hvilket igen understreger begrebets meget brede forstéelse.

5.3 Udvealgelse af egenskaber
Udvelgelseskriteriet for, hvilke egenskaber og coolness karakteristika, der skal medta-
ges 1 den videre analyse, er baseret pa de to fokusgruppers diskussioner samt de tidlige-

re opstillede coolness karakteristika.
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5.3.1 Vigtige egenskaber

Der er ingen tvivl om, at prisen skal med som vigtig egenskab, idet det blev naevnt som
en af de forste ting 1 begge fokusgrupper. Endvidere er valgt at medtage en egenskab,
der benevnes “Opdateret teknologi”, som dakker over blandt andet digital tuner, HD
Ready og fremtidssikring. Derudover er det valgt, at medtage kvalitet, hvilket opdeles i
henholdsvis “Billedkvalitet”, der omfatter blandt andet oplesning, farvegengivelse og
pixelfejl, samt ”Generel kvalitet”, der omfatter blandt andet holdbarhed, palidelighed og
stabilitet.

5.3.2 Coolness karakteristika

For det forste medtages innovation, der blev fuldt bekreftet som varende meget vigtig
for et brands coolness. Den medtages i form af “Innovationsgrad”, der blandt andet
dakker over nytenkende og moderne. Ligeledes medtages unikhed, som ogsa blev fuldt

bekraftet af de to fokusgrupper, og den kaldes Unikhed/eksklusivitet”.

Design- og livsstilsaspekterne blev delvist bekraftet som varende medvirkende til at
afgere, om et brand er cool eller ej. Design blev tidligere vurderet som varende en afgo-
rende faktor, og derfor medtages denne omfattende blandt andet stil og genkendelighed.
Livsstil anses ligeledes som varende meget vigtig, og derfor medtages dette med beteg-

nelsen “Udtrykker livsstil”.

Afslutningsvist medtages to karakteristika, der ikke tidligere er vurderet, men som af
fokusgrupperne opfattes som vigtige. Den ene af disse er image, der har stor indflydelse
pa om et brand opfattes som cool eller ej, og ogsa om et cool brand kan bibeholde sin
coolness status. Endvidere blev brugervenlighed fremhavet af begge fokusgrupper, og

da denne anses som verende relevant, medtages den ligeledes.

Det eneste karakteristikum, hvor fokusgruppemedernes udfald er i modstrid med de
tidligere teorier og undersegelser, som er medtaget i afsnit 2.2, er kvalitet. Kvalitet ses
af mange teoretikere som verende fundamentalt for et cool brand, hvilket dog afvises af
begge fokusgrupper. Med udgangspunkt heri medtages kvalitet ikke som et coolness

karakteristikum, men dog som en vigtig egenskab.
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5.4 Delkonklusion

P& baggrund af ovenstdende, opsamles nedenfor en liste med de egenskaber og coolness

karakteristika, der er udvalgt til den videre analyse.

Pris

Opdateret teknologi (f.eks. digital tuner og HD Ready)
Billedkvalitet (f.eks. oplesning, farvegengivelse og pixelfejl)
Generel kvalitet (f.eks. holdbarhed, pdlidelighed og stabilitet)
Innovationsgrad (f.eks. nytenkende og moderne)
Unikhed/eksklusivitet

Design (f.eks. stil og genkendelighed)

Udtrykker livsstil

Image

Brugervenlighed

Side 59 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

6. Positioneringsanalyse

Det folgende trin 1 udviklingen af en positioneringsstrategi for B&O er at fa et dybdegé-
ende indblik i, hvorledes forbrugerne opfatter B&O samt de relevante konkurrenter. I
dette kapitel er det derfor formalet at planlegge og gennemfore de analyser, der skal
danne grundlag for valget af en positioneringsstrategi for B&O. Kapitlet rummer séale-
des analyseresultaterne af selve positioneringsanalysen, men starter dog ud med et be-

grundet valg af, undersegelsesdesign analysen bygger pa.

6.1 Undersogelsesdesign

Som nevnt i empiriafsnittet i kapitel 1 er den kvantitative del af undersggelsen bygget
op omkring et online spergeskema, der distribueres til samtlige danske kandidatstude-
rende pd ASB via studiemail. Spergeskemaet oprettes og distribueres ved hjelp af
ASB’s sporgeskemasoftware, StudSurvey, som er frit tilgengeligt for studerende og
ansatte pa ASB. Nedenfor gennemgas opbygningen af spergeskemaet og de overvejel-

ser, der er gjort i forbindelse hermed, samt hvordan data er indsamlet.

6.1.1 Spergeskemaet

I kapitel 2 blev det fastlagt at den bedste metode til implementeringen af coolness i en
positioneringsanalyse er, at udarbejde et positioneringskort ved hjelp af faktoranalyse.
Til dette kreeves et datainput bestdende af respondenternes vurderinger af egenskaberne
ved de relevante TV brands. De brands og egenskaber, der indgér, er de som er udvalgt
efter den teoretiske gennemgang, samt gennemforelsen af de kvalitative analyser i1 kapi-
tel 4 og 5. De valgte egenskaber er de ti, der naevnes i afsnit 5.4, hvilke er en blanding af
vigtige egenskaber og coolness karakteristika. Det er valgt ikke at lave en opdeling af
disse 1 sporgeskemaet, da mélet er at f4 egenskaberne vurderet, hvorefter faktoranalysen
har til formal at danne relevante faktorer. De ti egenskaber er alle egenskaber, hvorpa
det er muligt at differentiere et produkt/brand. Dermed afspejles den opstillede model i
afsnit 2.3.1 1 spargeskemaet, idet differentiering anses som bindeleddet mellem positio-
nering og coolness. Opfattes et eller flere af de syv brands som serligt differentierende
pa en af de ti egenskaber, vil dette afspejles i vurderingen, og dermed ogsa i1 positione-

ringskortet. Det faerdige sporgeskema ses i bilag 15.
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For at vaere sikker pa at respondenten kun vurderer de brands, han eller hun pa forhand
har et kendskab til, vaelges det indledningsvist at bede respondenten angive, hvilke af de
syv brands han eller hun kender. StudSurvey-verktojet giver mulighed for at opstille
regler for, at nogle spergsmal skjules for respondenten. P4 denne made prasenteres re-

spondenten kun for de brands han eller hun kender i de folgende sporgsmal.

Det findes endvidere relevant at inddrage spergsmil omkring vigtigheden af egenska-
berne, for at fi et indblik i, hvor hejt hver egenskab prioriteres. Dette gores primart af
to hensyn. For det forste for at kunne treffe en optimal positioneringsbeslutning, der
afspejler, hvad respondenterne prioriterer hgjst ved keb af TV. For det andet for at kun-
ne vurdere, 1 hvor hej grad coolness karakteristikaene har betydning i forbindelse med

keb af TV.

Herefter bedes respondenten om at vurdere egenskaberne for de TV brands, han eller
hun har angivet at kende. Spergsmalene formuleres som folger: "Hvorledes vurderer du

TV brandet [Brand] med hensyn til folgende egenskaber?”

Derudover findes det relevant at inddrage spergsmél omkring respondentens vurdering
af, hvilke informationskilder, der er vigtige i1 forbindelse med keb af TV. Dette er valgt,
fordi forskellige informationskilder flere gange blev bragt pa bane under fokusgruppe-
mederne bade i1 forbindelse med vigtige egenskaber og coolness karakteristika. Det vur-
deres, at denne information vil vaere meget brugbar ved udviklingen af et optimalt mar-
keting mix. I forlengelse af dette sporgsmél er medtaget et dbent spergsmal, hvor re-

spondenterne har mulighed for at angive andre informationskilder end de listede.

I forbindelse med vigtigheden af egenskaberne, vurderingen af brands samt vigtigheden
af informationskilder velges det at opstille spergsmal i en lukket form ved at anvende
skalerede speorgsmal. Da undersogelsen 1 hgj grad har at gere med vurderinger af diverse
objekter pa en reekke egenskaber, findes det mest optimalt at anvende en semantic diffe-
rential svarskala. Denne skala anvendes ofte i forbindelse med vurderinger af virksom-
heders eller brands images, og synes derfor relevant at anvende i en positioneringsana-
lyse. Objekterne vurderes pa en raekke egenskaber pé en skala, der indeholder bipolare

endepunkter, og som typisk bestar af syv svarmuligheder (Aaker et al., 2007; Blumberg
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et al., 2005; Malhotra & Birks, 2006). Det valges derfor at anvende en 7-trinsskala,
eksempelvis géende fra "Meget darlig(t)” til "Meget god(t)”.

Det er valgt ikke at medtage en ”ved ikke” svarkategori pd grund af undersegelsens fo-
kus péd forbrugernes opfattelse af TV brands. Det formodes, at respondenterne har en
mening omkring de forskellige brands, og dermed er i stand til at vurdere disse. Endvi-
dere sorger screeningspergsmalet i starten af spergeskemaet for, at den enkelte respon-

dent kun skal vurdere de TV brands, som vedkommende pa forhdnd kender.

Afslutningsvist stilles der spergsmal omkring respondentens baggrund. Dette gores
blandt andet for at kunne teste stikpravens reprasentativitet. De faktorer, der findes re-
levante at inddrage er kon, alder, studieretning og semester. Disse speorgsmal vil alle

have en lukket form og opstilles som “drop down lister” med alle relevante svarmulig-

heder.

6.1.2 Dataindsamling

Det ferdige sporgeskema distribueres via e-mail gennem StudSurvey til samtlige dan-
ske studerende i CampusNet-grupperne “Kandidat gkonomi” samt “Kandidat sprog”.
De mulige respondenter omfatter séledes hele totalpopulationen, og der er derfor ikke
valgt en udvalgelsesmetode. Spergeskemaet blev udsendt midt i juni, hvor de fleste
studerende enten er ved at afslutte eksaminer eller skriver kandidatathandling og derfor
stadig tjekker deres studiemail. Undersegelsen er lukket igen forst i juli, hvorfor re-
spondenterne har haft en periode pa tre uger til at besvare det. Det er valgt ikke at sende
pamindelser ud, idet det er forsegt ikke at forstyrre de studerende mere end hgjest ned-

vendigt.

En forudsatning for at lave faktoranalysen er, at antallet af respondenter som minimum
skal vaere 2-3 gange sa stort som antallet af variable (Malhotra & Birks, 2006; Myers,
1996), hvilket 1 dette tilfeelde er ti. Det vil sige, at der for indeverende undersogelse

som minimum skal indsamles data fra 20-30 respondenter.
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6.2 Analyseresultater

I det folgende beskrives gennemgangen og resultaterne af den kvantitative analyse, som
foretages pa baggrund af spergeskemaet. Forinden, at selve positioneringskortet kan
udarbejdes, foretages der forst en rekke mindre, indledende analyser samt en faktorana-

lyse pa respondenternes vurderinger af egenskaberne.

Spoergeskemaet er sendt ud til 1.884 studerende, hvoraf 196 kom tilbage med fejlmedde-
lelser, hvorfor 1.688 studerende ma formodes at have modtaget mailen. Ved udlebet af
svarperioden er der indkommet 147 besvarelser, hvilket giver en svarprocent pa 8,7.
Denne svarprocent virker umiddelbart ikke specielt hgj, men en lav svarprocent er dog
forventelig ved onlinedistribuerede undersogelser (Blumberg et al., 2005). Det ses, at
antallet af respondenter langt overstiger kravet til minimumantallet for et kunne gen-

nemfere faktoranalysen, hvorfor denne forudsatning er opfyldt.

De indkomne besvarelser er efterfolgende eksporteret fra StudSurvey til Excel-format,
hvor datasattet renses og klargeres til de kommende analyser. For det forste tildeles
respondenterne et nummer, sdledes at det er muligt at identificere disse gennem analy-
serne. For det andet frasortes de respondenter, der falder udenfor malgruppen, som er
fastlagt til at veere kandidatstuderende mellem 20 og 30 ar. Som det fremgar af bilag 16
er der ingen af de 147 respondenter, der er under 20 &r, men 13 respondenter, der er
over 30 &r, hvilke er fjernet fra datasettet. Derved bestar det endelige dataset af 134

respondenter.

I spergeskemaets dbne spergsmél er der, udover svar pd det tiltenkte spergsmél om-
kring andre informationskilder, ogsd indkommet kommentarer omkring spergeskemaets
indhold, hvilke ses i bilag 17. Disse kommentarer giver dog ikke grund til bekymring,
da de papegede aspekter ikke vurderes at have afgerende betydning for den indsamlede

data og den efterfelgende analyse.

6.2.1 Indledende analyser
Inden hovedanalyserne gennemfores, foretages der analyser af stikprevens reprasenta-

tivitet samt af respondenternes kendskab til de medtagne TV brands.
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6.2.1.1 Test for reprasentativitet med hensyn til studieretning
For at kunne male, om stikpreven giver et generelt billede af hele population, laves en
test pa reprasentativiteten. Jevnfor den valgte malgruppe, defineres populationen som

alle danske kandidatstuderende, der var aktive studerende pa ASB i skoleéret 08/09.

Studieretning fortaeller meget om handelshejskolens sammensatning af studerende, og
det findes derfor relevant at teste, om stikpreven er repraesentativ med hensyn til denne
variabel. Gennemforelsen af testen ses 1 bilag 18, hvoraf det fremgér at stikproven er
reprasentativ med hensyn til studieretning. Dette forteller, at der ud fra stikpreven kan
drages endelige konklusioner for hele populationen, og derved gives et billede af alle

kandidatstuderede pa ASB.

6.2.1.2 Reprasentativitet med hensyn til ken og semester
Idet det ikke har varet muligt at fa tal for populationens fordeling pé ken og semester,
foretages der ikke representativitetstest for disse variable, men stikprevens resultater

kommenteres kort.

Som det fremgéar af figur 19.1 i bilag 19 er der en overvaegt af kvinder reprasenteret i
stikpreven, men idet fordelingen p4 ASB ikke kendes, er det ikke muligt at vurdere, om

dette resultat afviger fra populationen.

Med hensyn til semester fremgar det af figur 19.2 i bilag 19, at 3,7 %, svarende til fem
respondenter, har angivet, at de er i gang med 3. semester. Det antages, at disse betrag-
ter deres 2. semester som ferdiggjort og derfor vaelger 3. semester, hvorfor disse betrag-
tes som tilhegrende 2. semester. Pa trods heraf er der stadig en stor andel af strikprovens
respondenter, der er i gang med deres 4. semester. Dette kan muligvis skyldes, at de
studerende pa 2. semester i den givne periode havde travlt med eksamensforberedelser,
hvorimod de studerende pa 4. semester var i gang med specialeskrivning og derfor bed-

re kunne afsatte tid til at svare pa sporgeskemaet.

6.2.1.3 Kendskab til brands
Af folgende figur 6.1 fremgar det, hvor mange respondenter, der har angivet at kende

hvert af de syv brands. I bilag 20 ses en tabel over antal samt andele.
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Figur 6.1 - Respondenternes kendskab til brands

140
120
100
80
60
40
20
0

I

Hiall

Samsung

Sony Philips Loewe Panasonic

Kilde: Egen tilvirkning med output fra SPSS

Det ses at langt de fleste af respondenterne kender de fleste af disse brands. Det bedst

kendte brand er B&O, som 133, svarende til 99,3 %, af respondenterne kender. Brandet

Loewe er det mindst kendte brand, idet kun 71, svarende til 53 %, af respondenterne har

angivet, at de kender brandet. Det vil séledes sige, at de fleste brands er vurderet af nae-

sten alle respondenter, men at Loewe kun er vurderet af lige godt halvdelen af respon-

denterne. Det ses dog ikke som et problem, idet kravet om besvarelser fra 20-30 re-

spondenter er opfyldt, hvorfor alle brands medtages i analysen.

6.2.2 Faktoranalyse

Inden positioneringskortet kan udarbejdes, foretages der en faktoranalyse af de vurde-

ringer respondenterne har angivet pa de udvalgte egenskaber. Ved gennemfoerelsen af

faktoranalysen anvendes processen, der ses 1 folgende figur 6.2.
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Figur 6.2 — Proces for faktoranalyse
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Kilde: Egen tilvirkning med inspiration fra Malhotra og Birks, 2006:575

Itemanalyse

Indledningsvist foretages der en praanalyse af de ti egenskaber, der skal danne variab-
lene i1 faktoranalysen, i form af en itemanalyse. Denne har til formél at analysere, hvor-

vidt variablene méler det, de er tiltenkt at male, samt om svarskalaerne vender rigtigt.

Af tabel 21.1 1 bilag 21 ses det, at Cronbach’s alpha er 0,896 for de ti variable, hvilket
er et relativt hejt resultat, men som det fremgér af tabel 21.2 i bilag 21 kan denne for-
oges med 0,028 til 0,924 ved at fjerne variablen Vurdering Pris. En tommelfingerregel
er, at variable ber fjernes sdfremt Cronbach’s alpha herved kan foreges (Hansen et al.,

2006), hvorfor det veelges at fjerne variablen.

Desuden vurderes det, at svarskalaen i spergeskemaet ikke er opstillet optimalt, idet der
kan vere fortolkningsvanskeligheder ved dette spergsmal. I spergeskemaet stilles
sporgsmélet: "Hvorledes vurderer du TV brandet [BRAND] med hensyn til folgende
egenskaber? (Angiv pa folgende skala fra 1 til 7, hvor 1 er meget darlig(t) og 7 er meget
god(t))”. Ud fra analyseresultatet vurderes det, at dette ikke var den rette made at stille

sporgsmélet omkring pris pa, idet der kan herske tvivl om, hvad der tolkes som hen-
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holdsvis en god og en darlig pris. Dette ses som en yderligere arsag til, at variablen ikke

inkluderes 1 den folgende analyse.

Konstruktion af korrelationsmatrice

Herefter konstrueres korrelationsmatricen for de 9 faktorer, hvilken ses 1 tabel 22.1 i
bilag 22. For at en faktoranalyse er brugbar skal nogle af variablene vere korrelerede
med hinanden. Som det fremgar af tabellen, korrelerer en del af variablene hojt med

hinanden, hvorfor faktoranalyse findes anvendelig.

Endvidere ses det af tabel 22.2 i bilag 22, at KMO (Kaiser-Meyer-Olkin measure of
sampling adequacy) er pa 0,888, hvilket ifolge skalaen i tabel 22.3 i samme bilag be-
tragtes som varende "Meritorious”, der mad anses som meget godt. Af tabel 22.2 1 bilag
22 ses det ligeledes, at Bartlett’s test of sphericity er relativ hgj, hvilket ogsé indikerer,
at der er tilstraekkelig korrelation mellem variablene, og at faktoranalyse derfor er an-

vendelig pa de givne variable, hvorfor det valges at fortsatte.

Valg af faktoranalysemetode

For faktoranalysen kan gennemfores skal en passende metode velges. Til denne analyse
vaelges det, at anvende metoden principal components, idet denne har til formal at defi-
nere et minimum antal af faktorer, der samtidig forklarer mest mulig varians (Hair et al.,
1998; Malhotra & Briks, 2006). Denne metode er desuden den mest anvendte 1 forbin-

delse med marketinganalyser (Lilien et al., 2007).

Fastleggelse af antallet af faktorer

Naér principal components analysen er gennemfort, skal antallet af relevante faktorer
fastleegges. Dette gares ved hjelp af to metoder, scree plot samt Kaisers kriterium, som
begge tager udgangspunkt i1 eigenvalues. Eigenvalues defineres som den totale varians
forklaret ved hver faktor (Malhotra & Birks, 2006). Et scree plot er en grafisk fremstil-
ling, hvor eigenvalues plottes op mod antallet af faktorer. Plottet vil typisk vise et tyde-
ligt knek pd kurven ved det optimale antal af faktorer (Malhotra & Birks, 2006). I scree
plottet 1 figur 22.1 1 bilag 22 ses, at kurven kneaekker ved 2 faktorer, hvorfor dette antal

ma ses som det optimale.
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Ovenstaende understottes af Kaisers kriterium, der indebarer, at kun faktorer med en
eigenvalue pa mere end 1 skal medtages (Malhotra & Birks, 2006). Af tabel 22.4 i bilag
22 ses, at kun de to forste faktorer har en eigenvalue over 1, hvorfor 2 er det optimale
antal faktorer for nervaerende analyse. Det ses endvidere, at disse to faktorer til sammen
forklarer ca. 75 % af variansen i datasettet, hvilket godtger, at disse to faktorer medta-
ges. Det anbefales, at de medtagne faktorer forklarer mindst 60 % af variansen (Mal-

hotra & Birks, 2006), hvilket dermed er opfyldt.

Rotation af faktorer

Idet faktorerne kan vere svaere at fortolke ud fra den umiddelbare lgsning, roteres los-
ningens akser rundt om centrum. Formélet med rotationen er, at finde frem til en mere
simpel losning ved at maksimere variablenes korrelation sa meget som muligt med kun
den ene af losningens to faktorer. Herved enskes det, at hver enkelt variabel kun har
signifikante loadings pa fi faktorer, og hvis muligt kun pa én faktor, hvilket vil lette
fortolkningen vaesentligt (Hair et al., 1998; Malhotra & Birks, 2006). Rotationen vil
ikke pavirke den samlede forklaring af varians, der stadig er ca. 75 %., men dog give en
anden fordeling af den forklarede varians (Malhotra & Birks, 2006). Dette ses af tabel
22.4 i bilag 22, hvor de to faktorer forklarer ca. lige meget af variansen efter rotation af

den oprindelige losning.

Der er to mader, hvorpa rotationen kan foretages. Den ene metode, kaldet *orthogonal’
rotation, resulterer i en lesning, hvor akserne forbliver vinkelrette, og hvor faktorerne er
ukorrelerede. Den mest anvendte form af denne metode er varimax proceduren (Mal-
hotra & Birks, 2006). Den anden metode kaldes ’oblique’ rotation. Ved denne metode
tillades det, at faktorerne er korrelerede, og det er derfor ikke givet, at akserne star vin-
kelrette pa hinanden (Malhotra & Birks, 2006). Eksempler pa denne form for rotation er
promax, oblimin og orthoblique. For nervarende analyse findes varimax proceduren
umiddelbart mest anvendelig, idet faktorerne efterfelgende skal anvendes som akser i et

traditionelt koordinatsystem, hvor akserne naturligvis er vinkelrette.

Anvendelsen af denne metode resulterer imidlertid i et positioneringskort, der ikke af-
spejler respondenternes reelle vurderinger af de pageldende brands. Af tabel 22.5 i bi-
lag 22, som viser de gennemsnitlige vurderinger af hvert brand, ses det, at B&O vurde-

res som varende bedst pd 8 af de 9 egenskaber. Dette er dog ikke det billede som posi-

Side 68 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

tioneringskortet giver, hvilket fremgar af figur 22.2 i bilag 22, hvor B&O er placeret
godt pa den ene akse, men relativt darligt pa den anden akse. En forklaring pa dette lig-
ger 1 rotationsmetoden, idet faktorerne er korrelerede, hvilket fremgér af tabel 22.6 i
bilag 22. Konsekvensen heraf er, at den ikke-ortogonale rotationsmetode promax er
forsegt anvendt og konklusionen er, at denne giver et langt mere retvisende billede af

respondenternes vurderinger, hvorfor denne er valgt.

Fortolkning af faktorer

Efter rotation af den oprindelige losning skal de to faktorer fortolkes, og de skal tildeles
passende navne, der senere skal anvendes som akser i positioneringskortet. Den roterede
losning ses i nedenstdende tabel 6.1, hvor variablene er rangordnet efter, hvor hejt de

loader pa den tilherende faktor.

Tabel 6.1 — Roteret losning

Pattern Matrix®

Component
1 2
Vurdering_Billed ,918
Vurdering_Opdat_tek ,884
Vurdering_Generel ,834
\Vurdering_Brugerven ,709
\urdering_Innov ,580
Vurdering_Livsstil 1,032
\urdering_Unikhed ,997
\Vurdering_Ilmage , 754
Vurdering_Design ,670

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Kilde: Output fra SPSS

Det ses af tabellen, at faktor 1 udgeres af egenskaberne billedkvalitet, generel kvalitet,
opdateret teknologi, brugervenlighed samt innovationsgrad. Denne faktor er dermed
meget teknologisk praeget, og navngives derfor “Tekniske egenskaber”. Faktor 2 udge-
res af variablene udtrykker livsstil, unikhed/eksklusivitet, image samt design. Med dette

resultat udger faktor 2 naesten, hvad der tidligere er defineret som coolness, hvorfor

Side 69 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

denne faktor navngives "Coolness”. Dog er egenskaberne brugervenlighed og innovati-

onsgrad ikke at finde i1 faktor 2, men derimod i faktor 1.

Denne fordeling understettes 1 gvrigt af figur 22.3 1 bilag 22, som grafisk viser variable-
nes placering pé de to faktorer. Heraf ses det, at variablene i faktor 1 er placeret sammen
1 bunden til hejre, samt at variablene i1 faktor 2 er placeret overst til venstre. Ligeledes
ses det af figuren, at variablen Vurdering Innov ligger mellem de to faktorer, men dog
tettest pd de ovrige variable i faktor 1. Dette kan skyldes forskellige fortolkninger
blandt respondenterne af ordet innovationsgrad. En made, at fortolke det pé, er i forbin-
delse med tekniske specifikationer, og at TV et har de nyeste af disse, og dermed anses
for vaerende innovativt. En anden made at fortolke pa er, at for eksempel design ogsa
kan vaere innovativt, sdfremt det anses som nytenkende og adskiller sig markant fra
ovrige TV. Resultatet tyder pa, at det primert er den forste fortolkning, der er lagt vaegt

pa, og dermed indgér innovationsgraden i dette tilfeelde ikke i begrebet coolness.

Brugervenlighed, som af begge fokusgrupper blev fremhavet som et coolness karakteri-
stikum, er dog heller ikke en del af coolnessfaktoren. I fokusgrupperne blev brugerven-
lighed diskuteret, fordi deltagerne syntes, at et produkt, der er simpelt og nemt at an-
vende, anses som varende cool. Pé trods af disse meninger, ma det dog anses som gan-
ske naturligt, at brugervenlighed indgér i den tekniske faktor frem for coolnessfaktoren.
For mange vil brugervenlighed netop betyde, om det omtalte produkt er nemt at anven-
de og eventuelt om det er kompatibelt med andre produkter, hvilket mé ses som vearen-

de teknisk praget.

Malet for analysen er dermed delvist opfyldt, idet der for produktgruppen TV kan op-
stilles en coolnessfaktor. Dermed er mélet om at implementere coolness i en positione-
ringsanalyse ligeledes opfyldt, idet den identificerede coolnessfaktor kan anvendes som
den ene akse i positioneringskortet, der udarbejdes senere. Det skal dog bemarkes, at
coolnessfaktoren er faktor nr. 2, og dermed den af de to faktorer, der forklarer mindst

varians.

At den identificerede coolnessfaktor er modificeret i forhold til den tidligere opstillede
definition, ses dog ikke som et problem, idet coolness som sagt er et diffust begreb. Det

er sveert at opstille en entydig definition, og alle har deres egen mening om, hvad der er
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cool. I tilfeeldet med TV, er resultatet séledes, at brugervenlighed og innovationsgrad

ikke inkluderes i coolness.

Beregning af faktorscores

Som det naste trin beregnes faktorscores for hver respondent. En faktorscore er en li-
near funktion af de oprindelige variable (Malhotra & Birks, 2006). Det vil sige, at der
ud fra den enkelte respondents besvarelser pa de enkelte variable kan beregnes en verdi,
der fortaller, hvorledes han eller hun samlet set vurderer faktorerne. Ved beregningen af
faktorscores vagtes variablene efter, hvor stor betydning de har for faktoren. Til denne
vaegtning anvendes de faktorloadings, som er vist i tabel 6.1, hvorudfra felgende form-

ler for faktorscorerne kan opstilles:

Faktorrekniske egenskaber = 0,918-Vurdering Billed + 0,884-Vurdering Opdat_tek + 0,834

-Vurdering Generel + 0,709-Vurdering Brugerven + 0,580-Vurdering Innov

Faktorcooiness = 1,032-Vurdering Livsstil + 0,997-Vurdering Unikhed + 0,754 -Vurde-
ring_Image + 0,670-Vurdering Design

De endelige faktorscores for de to faktorer anvendes efterfolgende som koordinater i

positioneringskortet, hvorfor det i SPSS valges at fa disse beregnet som nye variable.

Fastleggelse af modellens fit

For at kunne vurdere, hvor godt modellen passer til de oprindelige variable, beregnes
forskellene mellem den oprindelige korrelationsmatrice og korrelationsmatricen, som
den ser ud efter at faktoranalysen er lavet. Disse forskelle, kaldet residualer, fremgar
sammen med den reproducerede korrelationsmatrice i tabel 22.7 bilag 22. Af bilaget ses
det, at 14 af de 36 residualer, svarende til 38,9 %, er over 0,05, som er det hgjeste, resi-
dualet ber vaere for at vere signifikant. Dette ses som et acceptabelt fit for modellen og

den vurderes derfor at kunne anvendes i den videre udarbejdelse af positioneringskortet.

6.2.3 Positioneringskort

Efter at have gennemgaet resultaterne af faktoranalysen er naste trin at fa udarbejdet et
positioneringskort, hvor de syv TV brands skal placeres for at afdekke forbrugernes
opfattelse af disse brands i forhold til hinanden. Som navnt ovenfor er der beregnet

faktorscores for hver enkelt respondent for de to faktorer. Disse faktorscores omregnes
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til et gennemsnit for hver enkelt TV brand, hvilke ses i tabel 23.1 1 bilag 23. Det er disse
gennemsnit, der anvendes til at placere de forskellige brands i kortet, hvor de to faktorer

fungerer som akser. Positioneringskortet ses 1 nedenstaende figur 6.3.

Figur 6.3 — Positioneringskort
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Kilde: Egen tilvirkning med output fra SPSS

Det fremgar af figur 6.3, at de syv brands kan inddeles 1 fire grupper, der hver iser har
lignende egenskaber. Den forste gruppe, der ligger forholdsvist darligt pé bade tekniske
egenskaber og coolness, bestir af LG og Panasonic. Disse to brands har altsa en mindre

god placering i forbrugernes bevidsthed 1 forhold til de gvrige brands.

Den anden gruppe, der bestar af Samsung og Philips, ligger middel pa de tekniske egen-
skaber, men mindre godt pa coolnessfaktoren. Denne gruppe bestar af meget gaengse
TV brands, hvilket blandt andet blev n&vnt 1 forbindelse med fokusgruppemederne. Det
er brands, som kan findes i forskellige prisklasser, hvorfor mange kender dem, hvilket

ma veere medvirkende til den positive vurdering pa de tekniske egenskaber.

Den tredje gruppe bestér af Sony og Loewe, der begge ligger meget godt pa de tekniske
egenskaber og relativt godt pa coolness. Det ses dog af figuren, at Loewe ligger noget
bedre end Sony pa coolness, men idet de begge ligger bedre end de brands, der indgar i
de to fernavnte grupper, samt at deres placering er sé tet pd de tekniske egenskaber,

findes det mest hensigtsmassigt at disse to brands grupperes.
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Det sidste brand, B&O, placeres for sig selv, idet dette ligger s& langt fra de ovrige
brands, at det ikke findes hensigtsmaessigt at gruppere det med nogle af disse. B&O
ligger rigtig godt pa bade tekniske egenskaber og coolness, og det kan derfor konklude-
res, at B&O opfattes som et cool brand med gode tekniske egenskaber. At B&O ligger
sd godt pa coolnessaksen er dog overraskende, idet B&O som navnt i kapitel 3, har
problemer med designaspektet overfor segmentet af unge forbrugere. Dermed ma denne
hypotese anses som forkert, idet design indgar i coolnessfaktoren, hvor B&O er bedst
placeret af de syv brands. Dette understettes endvidere af de gennemsnitlige vurderinger
1 tabel 22.5 1 bilag 22, hvor det ses, at B&O er klart bedst pa netop design. Den hgje
placering kan eventuelt skyldes, at brandet ofte sattes lig med udtryk som livsstil og

design, hvilket afspejles positivt i vurderingen.

Det, at B&O placeres for sig selv, indikerer, at der ikke er nogle konkurrenter, der ligger
teet pd. Virksomheden skal dog vere sarlig opmaerksom pa gruppe 3 bestdende af Sony
og Loewe. Specielt Loewe udger en anseelig trussel for B&O, hvilket ogsa er nevnt i
afsnit 3.2 omkring B&O’s nuvarende situation, og analysen understotter sdledes dette
punkt. Bade Loewe og Sony ligger imidlertid godt pd de tekniske egenskaber, hvilket
kan blive en trussel for B&O.

B&QO’s egentlige position i forhold til den gnskede position

Som tidligere nevnt ensker B&O at vare en nichespiller, der forseger at differentiere
sig pé design, kvalitet og innovation for at opna en unik og eksklusiv position pd mar-
kedet. Af ovenstdende positioneringskort ses det, at dette reelt set ogsa er den position,
som B&O indtager hos de unge forbrugere. Dette er overraskende, idet der i kapitel 3
blev beskrevet en raekke problemer for B&O, hvor bade design, kvalitet og innovation
blev set som vasentlige problemomrader, og dermed ogsa arsager til B&O’s nedtur. Det
kan dermed konkluderes, at der ma vare andre arsager til B&O’s nedtur, og at B&O

trods alt har et godt ry blandt de unge forbrugere.

De hgje vurderinger pé stort set alle egenskaber kan eventuelt skyldes, at B&O, fordi
det netop er et dansk brand, har et utrolig godt ry i Danmark, og at alle i en eller anden
grad har et kendskab til brandet. B&O har altid varet kendt for at vere et kvalitetsbrand
med et godt design, og en sadan opfattelse er, som tidligere navnt 1 forbindelse med det

psykologiske aspekt omkring positionering, nermest umulig at &ndre. Resultaterne af
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analysen tyder pd, at denne opfattelse stadig gor sig geldende, hvilket afspejles 1 de

hgje vurderinger, som B&O har opnéet.

6.3 Positioneringsbeslutningen

Ifolge Aaker (2002) skal den position, som brandet enskes at besidde, tage udgangs-
punkt 1 brandets identitet, idet identiteten er den enskelige fremtraeden for brandet. Som
det tidligere er navnt, er det vesentligt, at et brands identitet ikke blot bestar af pro-
duktegenskaber, men ogsd understottes af en rekke andre elementer. Med udgangs-
punkt i figur 2.1 i athandlingens teoretiske grundlag vurderes det, at dette i et stort om-
fang er opfyldt for B&O-brandet, idet brandidentiteten har elementer med fra hver af de
4 hovedgrupper som er: produkt, organisation, person og symbol. Som et produkt om-
fatter B&O design og kvalitet, som organisation er B&O innovativ, som person er bran-
det eksklusivt og unikt og som symbol fremtraeder brandet gennem B&O-logoet samt
det unikke design. Disse elementer er de, som er indeholdt i B&O’s brandidentitet, og
da denne stemmer overens med den reelle opfattelse af brandet, vurderes det, at B&O’s
identitet fortsat skal vaere opbygget omkring disse. Som tidligere nevnt vil hjernen kun
acceptere ny viden, der stemmer overens med, hvad personen allerede ved. Derfor kan
det veere risikabelt at @endre identiteten drastisk, da forbrugerne ikke vil kunne acceptere
en sadan @ndring. Dette understotter dermed, at B&O’s brandidentitet fortsat skal vare

den samme.

Udfordringen er herefter at finde frem til den egenskab, der er virkelig differentierende
og unik for brandet, og dernest opbygge en klar position omkring denne. Dette er ifolge
Trout og Rivkin (2008) en vigtig del i positioneringsbeslutningen, idet der skal vare en
virkelig unik differentierende fordel til stede for at opnd en succesfuld position. Ifalge
De Pelsmacker et al. (2007) er der dog ogsa en reekke andre aspekter at tage hegjde for
ved udvalgelsen af den differentierende fordel, der skal danne grundlag for positionen.
Blandt andet skal fordelen vere vigtig og relevant for malgruppen, nem at kommunike-
re til malgruppen samt sver at efterligne for konkurrenter. I det folgende ses der naerme-
re pa, hvordan B&O ber positionere sig overfor de unge forbrugere med hensyntagen til

de nevnte aspekter.
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Udvealgelse af differentierende fordel

Ud fra brandidentiteten bestdende af design, kvalitet, innovation, eksklusivitet og unik-
hed skal der udvalges en differentierende fordel, som vil vare i1 fokus 1 den efterfolgen-
de implementering. Som det forste trin 1 udvelgelsen ses der pa, hvor B&O adskiller sig
mest fra de andre brands, og derved har mulighed for at differentiere sig markant fra
konkurrenterne. Af nedenstaende tabel 6.2 ses gennemsnittene af respondenternes vur-
deringer af de syv brands pd de egenskaber, der er grupperet 1 faktoren “Tekniske egen-

skaber”.

Tabel 6.2 — Variabelgennemsnit for ”Tekniske egenskaber” fordelt pa brands

Brand Vurdering_  Vurdering_ Vurdering_ Vurdering_ Vurdering_
Billed Generel Opdat_tek Innov Brugerven
Samsung 5,0916 5,0534 4,8550 4,3511 4,7099
Sony 5,4427 5,3740 5,1527 4,8550 4,7710
Philips 52214 5,2595 4,7634 4,4427 4,8855
LG 4,6000 4,3130 4,4087 4,1130 4,2522
Panasonic 4,8480 4,7120 4,2960 3,9360 4,5600
Loewe 5,5775 5,5915 4,9577 4,8169 4,8310
B&O 5,7444 5,9474 5,0226 5,1504 5,1504

Kilde: Output fra SPSS

Af ovenstdende tabel fremgar det, at B&O, som tidligere fremhavet, ligger bedst pa de
fleste af disse egenskaber. Ses der pa spredningen af respondenternes vurderinger af
disse, fremgér det, at der generelt ikke er specielt store forskelle de syv brands imellem.
Den storste adspredelse er en forskel 1 vurderingerne péd 1,63 og findes mellem B&O og
LG pa egenskaben generel kvalitet. Da adspredelsen ikke er storre, vil det vere svart
for B&O at adskille sig s& markant pa én af disse egenskaber, at det vil skabe en diffe-

rentierende fordel, hvorom en positioneringsstrategi kan opbygges.

Ses der derimod péd de gennemsnitlige vurderinger af de egenskaber, der er indeholdt i
faktoren ”Coolness”, hvilke fremgér af folgende tabel 6.3, findes der langt storre ad-

spredelser mellem de syv brands.
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Tabel 6.3 — Variabelgennemsnit for ”Coolness” fordelt pa brand

Brand Vurdering_  Vurdering_ Vurdering_ Vurdering
Design Image Unikhed Livsstil
Samsung 5,0458 4,6183 3,4809 3,7786
Sony 4,9237 4,8702 4,0840 4,2137
Philips 4,6260 4,5802 3,8092 3,8244
LG 4,1739 3,6348 3,4609 3,4174
Panasonic 4,0080 3,7920 3,2880 3,2800
Loewe 5,1268 5,1549 5,3662 5,1831
B&O 6,4586 6,1053 6,4361 6,5263

Kilde: Output fra SPSS

Heraf ses det, at vurderingerne af disse egenskaber er langt mere spredt, og specielt ber
det bemarkes, at afstanden mellem B&O og de ovrige brands er markant. Den storste
forskel mellem de gennemsnitlige vurderinger er pa 3,25 og skal findes mellem B&O
og Panasonic pd egenskaben “Udtrykker livsstil”. Loewe ligger nermest B&O, men
afstanden er dog for alle egenskaber over 1 og derfor relativ stor. Med udgangspunkt i
dette udvalges coolness i forste omgang som B&O’s positioneringsfundament, idet det
er pa disse egenskaber, at brandet differentierer sig mest fra de evrige. Derved skal
B&O positioneres som et cool brand i de unge forbrugeres bevidsthed. Det skal dog
bemerkes, at det, som tidligere pointeret, ikke ma vere et mal i sig selv at skabe et cool
brand. Derfor er det nedvendigt, at der udvelges én enkelt af disse coolness karakteri-
stika, som skal vaere det baerende element for opbygningen af brandets position. Dette er
ogsé 1 overensstemmelse med Trout og Rivkin’s (2008) argumenter for, at der ber ud-

vaelges netop én eller ganske fa egenskab(er), der kan skabe en differentierende fordel.

Ved udvalgelsen tages der udgangspunkt i de tidligere navnte aspekter opstillet af De
Pelsmacker et al. (2007). Kriteriet om, at egenskaben skal vere relevant og vigtig for
malgruppen, analyseres ved hjelp af respondenternes vurderinger af vigtigheden af

coolness karakteristikaene, hvilke ses af folgende figur 6.4.
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Figur 6.4 — Gennemsnitlige vurderinger af egenskabernes vigtighed8
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Kilde: Egen tilvirkning med output fra SPSS

Som det fremgéar af figuren, er design klart vurderet som den vigtigste af coolness ka-
rakteristikaene, med en vigtighed pa lige knap 5 og séledes over skalaens middelverdi.
De ovrige karakteristika ligger alle mellem 3 og 3,5, hvorfor disse er under middelvar-

dien for skalaen og derfor anses som relativ uvesentlige.

Det vurderes, at design ligeledes er den af de fire egenskaber, som bedst vil kunne op-
fylde kriteriet omkring, at det skal vare noget, der er nemt at kommunikere til mélgrup-
pen, idet design er visuelt og derfor let at vise forbrugeren. Dermed er design den fysi-
ske differentierende fordel, der skal fremhaves. Ses der pa kriteriet om, at egenskaben
skal vaere svear at efterligne for konkurrenter opfylder alle de fire egenskaber dette, idet
design og 1 serdeleshed image, unikhed og det, at udtrykke livsstil, er immaterielle og
opfattede egenskaber, som kan vare meget svere at kopiere. Dermed skal disse karakte-
ristika skabe en perceptuel differentierende fordel med henblik pd at B&O er et status-
symbol.

Med udgangspunkt i ovenstaende valges det, at B&O skal positionere sig pa design,
som det element, der skal bidrage til at bevare og muligvis forsteerke brandets coolness
status. De ovrige coolness karakteristika vil dog ogsa blive inddraget 1 implementerin-
gen af positionen som understottende elementer, men fokus vil ligge pé designaspektet.

Som tidligere na@vnt er det meget svert for et brand at bibeholde sin coolness status

¥ Se figur 24.1 i bilag 24 for illustration indeholdende samtlige egenskaber.
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over lengere tid, men det anses som en mulighed i dette tilfaelde, idet B&O opererer i et

nichesegment, hvilket ligeledes er ensket fremover.

6.4 Delkonklusion

Resultatet af den kvantitative analyse giver et positioneringskort, hvor B&O er placeret
meget godt bade pa coolness og pa tekniske egenskaber. Ud fra denne placering beslut-
tes det, at B&O skal opbygge en position, der er centreret omkring design, da dette an-
ses som vigtigt af respondenterne samtidig med, at B&O har en god mulighed for at
kunne adskille sig markant pé dette omrade. Derudover inddrages de evrige coolness
karakteristika, image, unikhed og livsstil, som stetteelementer for positioneringen af
B&O som et cool brand. Positionen skal implementeres gennem marketing mixet, hvor
B&O’s design skal fremhaves som unikt og differentierende i forhold til konkurrenter-

nes.
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7. Implementering

Efter af have valgt at B&O skal positionere sig pa design for at bibeholde sin coolness
status, skal denne position i det folgende implementeres gennem udarbejdelsen af et
optimalt marketing mix. Der vil primeert blive lagt vaek pd kommunikationen, idet det er
denne parameter, der formidler budskaberne til mélgruppen. De ovrige elementer i mar-
keting mixet er dog ogsa vigtige, idet disse skal stemme overens med kommunikatio-

nen.

Kapitlet indledes med en analyse af vigtigheden af de forskellige informationskilder, der
er relevante i forbindelse med keb af TV. Dernest fokuseres der pa udarbejdelsen af
selve marketing mixet med hensyn til de 4 P’er. I denne udarbejdelse vil der blive taget
hensyn til de fire tidligere navnte marketingtaktikker, der er vigtige 1 forbindelse med et
cool brand, nemlig: *Product exclusivity’, ’Peripheral persuasion’, ’Buzz’ og ’Connec-
tivity’. Kapitlet afsluttes med et kort afsnit omkring nedvendigheden af at overvage og

tracke den valgte position samt det hertil udarbejdede marketing mix.

7.1 Analyse af informationskilder

Vigtigheden af de forskellige informationskilder er et vasentligt aspekt ved udarbejdel-
sen af marketing mixet, idet det vil give et indblik i, hvor og hvordan det er hensigts-
messigt for B&O at kommunikere for at ramme malgruppen. Det er vigtigt, at marke-
ting mixet udarbejdes sa det er relevant bade for malgruppen og produktet. Dette under-
stottes af vigtighedsvurderingerne, idet det er respondenternes vurderinger af, hvad der
er vigtigt netop i forbindelse med keb af TV. Af folgende figur 7.1 ses de gennemsnitli-

ge vurderinger af vigtigheden af informationskilder ved keb af TV”.

? De przcise tal for de gennemsnitlige vurderinger ses af tabel 25.1 i bilag 25
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Figur 7.1 — Vigtigheden af informationskilder ved keb af TV
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Kilde: Egen tilvirkning med output fra SPSS

Det ses af figuren, at den vigtigste informationskilde er anbefalinger fra venner og fami-
lie. Dette blev ogsé flere gange under fokusgruppemederne fremhavet som varende
meget vigtig, idet det anses som en meget troverdig kilde. Dette betyder for udarbejdel-
sen af marketing mixet, at B&O ber have fokus pé at skabe omtale eller buzz, som ogsa
er en af de fire tidligere omtalte marketingtaktikker, der kan bidrage til, at et brand bi-

beholder sin coolness status.

Andre vigtige informationskilder er producentens hjemmeside samt forums og blogs pa
internettet. Dette er ikke overraskende, idet mélgruppen er vokset op med internettet,
hvorfor dette anses som et vigtigt kommunikationsmiddel. I sporgeskemaets abne
sporgsmél blev endvidere naevnt en raekke andre informationskilder pa internettet, som
for eksempel hjemmesider, der sammenligner priser, udferer tests og indeholder anmel-
delser'®. For B&O betyder dette, at hjemmesiden altid ber vare opdateret, og have et
cool udseende. Hjemmesiden kan endvidere indeholde medarbejderblogs, hvor medar-
bejderne hos B&O eksempelvis skriver om nyudviklede produkter. Dette vil vaere med-
virkende til at skabe et positivt billede af virksomheden, og det vil skabe buzz, safremt
leeserne forteller andre om det. Endvidere vil det kunne sprede sig til gvrige blogs og

forums, hvor problemet dog vil vere, at B&O ikke kan kontrollere, hvad der skrives.

En anden vigtig informationskilde er slgere i butikkerne, hvilket er et noget overra-

skende resultat, idet fokusgrupperne afviste dette som vigtigt, fordi det ikke altid er tro-

' Besvarelser til spergsmalet ”Andre informationskilder” findes i tabel 25.2 i bilag 25.
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vaerdige informationer, der kommer fra en szlger, der har til formdl at selge et TV.
B&O skal dog vere opmarksom pa dette i forbindelse med valget af en optimal distri-
butionsform. Ogsa fagblade og magasiner anses som varende relativt vigtige, idet de
ifelge figur 7.1 er vurderet over middel. I den forbindelse vil det vaere vigtigt, at de ud-
valgte magasiner og blade er vigtige bade for mélgruppen og produktet. Endvidere skal
der tages heojde for den anden marketingtaktik i forbindelse med cool brands, nemlig

’Peripheral persuasion’.

Afslutningsvist ses det af figur 7.1, at TV/radio, tilbudsaviser samt internetbannere er
vurderet under middel, og derfor ikke vigtige, hvorfor det vurderes, at B&O ikke pri-
mart ber fokusere pd disse 1 udarbejdelsen af marketing mixet. Forbrugerprogrammer i
TV er dog fremhavet et par gange 1 det dbne speorgsmal, men da disse er uathengige af

B&O, og derfor ikke kan pavirkes, anses det ikke som relevant at fokusere pa.

7.2 Overensstemmelse og synergi

Et succesfuldt marketing mix integrerer alle elementer af mixet pa en méde, sé det udvi-
ser en klar sammenhang. [ denne forbindelse er is@r to principper af afgerende betyd-
ning. For det forste skal der vere overensstemmelse mellem de anvendte marketingred-
skaber. Det vil sige, at de skal have samme formal, og dermed ikke vare 1 konflikt med
hinanden. For det andet skal redskaberne anvendes i en sddan form, at effekten af de
forskellige redskaber gensidigt styrker hinanden (De Pelsmacker et al., 2007). Dermed
er de to begreber afthangige af hinanden, og arbejder med samme formal. Dette betyder,
at der gennem udarbejdelsen af hele marketing mixet for B&O ber vere fokus péd at

opna overensstemmelse og synergi.

7.3 Produkt

Produktet er en vigtig del af marketing mixet, da det har stor indflydelse pa, om et kab
foretages eller ej. For B&O skal fokus vere pa design, og dette skal overvejes 1 henhold
til den forste af de fire marketingtaktikker for et cool brand, nemlig produkteksklusivi-
tet. Det er vigtigt, at B&O bibeholder sine eksklusive og unikke designprodukter. Dette
kan ske gennem en balanceret innovationsproces, hvor nytenkning og forbrugerpreefe-

rencer kombineres. Hermed menes, at designet konstant skal overvejes for at videreud-
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vikle det, samtidig med at der tages hensyn til de unge forbrugeres ensker, hvad angar

designet.

Som det blev fremhavet i kapitel 3 formodes B&O at have et problem med hensyn til
design, idet forbrugernes ensker til TV i dag er, at det skal vere en fladskaermsmodel,
der nermest er usynlig og falder 1 ét med veggen. Dette understottes af de to atholdte
fokusgruppemeder, hvor konklusionen omkring design er, at et TV skal vare enkelt,
stilrent og pant. Bilag 26 viser B&O’s nuvarende sortiment af fladskaerme. Det ses
heraf, at B&O’s TV ofte er placeret pa en stand, der skal sta pa gulvet, eller har hojttale-
re under skarmen, der gor TV et synligt storre, hvilket er i konflikt med forbrugernes

onsker.

Med baggrund i ovenstdende synspunkter vurderes det, at B&O skal fokusere pa et me-
re simpelt og enkelt design, da dette i hegjere grad vil leve op til malgruppens ensker.
Designet skal konstant videreudvikles for at bibeholde den unikke differentierende for-
del, der opbygges omkring design. Videreudvikling af designet vil medfere flere lance-
ringer af nye TV-modeller, hvilket vil athjelpe det tidligere omtalte problem omkring
antallet af nylanceringer fra B&O.

7.4 Pris

Prisen er ligeledes en meget vesentlig parameter, idet den sender et signal til forbruge-
ren om produktets kvalitet og vaerdi. Endvidere er prisen den eneste parameter, der giver
virksomheden en indtaegt. Med hensyn til B&O vurderes det, at den nuvarende prisstra-
tegi, hvor der kraves en hgj pris for produkterne, ber bibeholdes. Idet den valgte positi-
oneringsstrategi er bygget op omkring design og eksklusivitet, findes det nedvendigt, at
prisen afspejler, at der er brugt ressourcer péd at skabe et smukt og unikt produkt. P
denne maéade bliver prisen en naturlig del af produktet, idet den forteller at produktet er
meget vaerd (Trout & Rivkin, 2008). Endvidere ber B&O have en prisstrategi, hvor eks-
klusiviteten og unikheden ved brandet bevares, siledes at det atholdes fra at blive main-
stream, men derimod beholder og forhabentlig forsterker dets coolness, hvilket ligele-

des kraever et forholdsvist hejt prisniveau.
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7.5 Distribution

Distributionsformen er en vasentlig del af den méde forbrugerne opfatter brandet pa, og
denne ber derfor ogsé signalere den eksklusivitet og unikhed, der forseges positioneret
hos forbrugeren. Som det fremgér af tabel 7.1, er s&lgerne relativt vigtige informations-
kilder ved keb af TV, hvilket ogsd har en indvirkning pd valget af distributionskanal.
Dette betyder, at det er meget vigtigt at have veluddannet butikspersonale, der kan fa
kunden til at fole sig velkommen samt kan give god vejledning og rddgivning. Derfor
findes B&O’s nuvarende, selektive og direkte distribution i form af B1-butikkerne, der
udelukkende szlger B&O produkter, fortsat den mest optimale. Herved er der mulighed
for, at etablere de bedste rammer for service og vejledning af kunderne, idet B&O selv

har kontrollen over salgskanalen.

Distributionen er endvidere en del af den tidligere nevnte “Product exclusivity” taktik,
hvor produkteksklusivitet, udover produktet i sig selv, ogsd omfatter en eksklusiv distri-
butionsform. Derved er en fastholdelse af distributionsformen ligeledes en nedvendig-

hed for, at B&O kan skabe og bibeholde et cool image som et designbrand over laengere

tid.

7.6 Promotion

Promotion er den parameter, hvorigennem der kommunikeres direkte til forbrugeren, og
er dermed en meget vigtig parameter, idet det er her budskaberne skal viderebringes til
forbrugerne. For at gore implementeringen handgribelig og realistisk udarbejdes en
egentlig markedsforingskampagne for B&O. Udviklingen af denne kampagne sker i
henhold til processen i felgende figur 7.2.
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Figur 7.2 — Proces for udvikling af marketingkampagne
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Kilde: Modificeret efter De Pelsmacker et al. (2007)

De forste to trin i processen, marketingstrategien og reklamestrategien, er allerede fast-
lagt ved udviklingen af positioneringsstrategien i det foregdende kapitel. Det er saledes
besluttet, at B&O skal positioneres som et cool designbrand overfor unge kandidatstu-
derende pd ASB. Kampagnen vil legge vaegt pa at skabe brand awareness hos malgrup-
pen med det formal at forsteerke de unges opfattelse af B&O som et cool designbrand.
Desuden onskes det, at skabe opmarksomhed og kendskab til brandet for et keb er ak-
tuelt for netop at vaere med 1 overvejelserne, ndr kebet skal foretages. Malet med kam-
pagnen er dermed, at opnd sd hgj en placering som muligt pd de tidligere omtalte pro-
duktstiger hos den individuelle forbruger. Kampagnen og budskabet skal bygges op
omkring de tidligere omtalte positioneringselementer: design, eksklusivitet, unikhed og
livsstil. I det folgende gennemgas henholdsvis den kreative strategi og mediestrategien

for afslutningsvist at udarbejde de endelige elementer til kampagnen.

Kreativ strategi

Formélet med den kreative strategi er at beslutte, hvordan budskabet omkring brandets
position kommunikeres til modtagerne pd den mest optimale made. Dette indebarer
udarbejdelsen af de kreative elementer, der skal indgd i kampagnen, og hvordan disse
enkelte elementer appellerer til modtagerne (De Pelsmacker et al., 2007). I udarbejdel-
sen af kampagnen for B&O vil den kreative strategi tage udgangspunkt i de tidligere

omtalte marketingtaktikker, der bidrager til bibeholdelsen af et brands coolness status.
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Taktikken omkring ’Peripheral persuasion’ er knyttet til ELM (elaboration likelihood
model) modellen, der indeholder to forskellige veje, som modtageren kan folge, nir en
reklame skal bearbejdes i1 hjernen. Peripheral persuasion er optimal at anvende, nér der
er tale om lav involvering, idet denne kommunikationsvej ikke kraever forudgdende in-
teresse og indsats fra modtagerens side. Central persuasion, som er den anden kommu-
nikationsvej i ELM modellen, kreever derimod megen involvering fra modtageren (Kar-
des, 2002). Netop péa grund af disse karakteristika findes peripheral persuasion bedst
anvendelig 1 forbindelse med at udarbejde en kampagne, der skal skabe brand aware-

ness.

Som tidligere nevnt anvendes der i forbindelse med peripheral persuasion blade og fo-
lelsesmassige kommunikationsveje, hvilke ofte indeholder signaler som blandt andet
humor, frygt og endorsers. Formélet med at anvende disse signaler er sdledes at fange
forbrugerens opmaerksomhed omkring noget, som han eller hun maske ellers ikke havde
lagt maerke til pa grund af den lave involvering. I kampagnen for B&O findes det oplagt
at anvende humor, idet dette formodes at tiltale malgruppen, og dermed vil det skabe
awareness. Da maélgruppen bestar af hejtuddannede, kan der med fordel anvendes en
form for intellektuel humor, der er opfindsomt og som giver modtagerne stof til efter-
tanke. Der skal derfor udarbejdes en reklame, der indeholder humor, og som tager hgjde

for positioneringselementerne design, eksklusivitet, unikhed og livsstil.

Den tredje af de tidligere omtalte taktikker er Buzz’, som handler om at skabe en kam-
pagne, der snakkes om, s& budskabet spredes pa denne made. Det er et mél, at den udar-
bejdede reklame skal vare overraskende og noget ud over det sedvanlige for at denne
vil skabe buzz. Den primare made, hvorpa der skabes buzz, vil 1 forbindelse med denne
kampagne vaere gennem atholdelse af en case competition for kandidatstuderende pa
ASB. Afholdelsen af en case competition vil gere malgruppen bevidste om B&O bran-
det, da konkurrencen vil bestd af losningen af en aktuel problemstilling for B&O. Pa
denne made bliver de studerende gjort opmaerksomme pa brandet, hvilket er kampag-
nens formal. Ligeledes vil konkurrencen skabe buzz, da de studerende vil snakke sam-
men og fortelle andre om deres oplevelser ved konkurrencen. I forbindelse med kon-
kurrencen kan der med fordel inddrages en viral marketingaktivitet, hvor de studerende
vil have mulighed for elektronisk at videresende information om konkurrencen til andre

studerende.
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Den sidste af marketingtaktikkerne er ’Connectivity’, der har til formal at forbinde
brandet med elementer, der allerede anses som cool. Det er her valgt, at kampagnen skal
bygges op omkring en form for slogan eller tagline, der kan bidrage til opfattelsen af
B&O som et cool og anderledes brand. For at det netop skal vare anderledes og udvise
eksklusivitet og unikhed, tages der udgangspunkt i en positiv omskrivning af Jantelo-
ven. De valgte omskrivninger er: ”Du skal #ldke tro, at du er noget”, ”” Du skal ke tro,
at du er mere end andre” og ” Du skal #ike tro, at du er bedre end andre”. Dette kan ses
som et brud med normerne, og kan opfattes som en cool Jantelov, hvilket vil bidrage til
opfattelsen af B&O som et cool brand. Ved at anvende disse omskrivninger appelleres
der til forbrugerens sociale behov samt selvrealiseringsbehovet, idet der udtrykkes pre-
stige og individualisme. Formalet med dette er, at forbrugeren far en opfattelse af, at
brandet er eksklusivt, idet det virker en smule snobbet at udvise selvtillid. Dermed fun-
gere dette som argumenter, der understotter den enskede position som et cool design-
brand. Den tidligere omtalte intellektuelle humor fremgér ogsa heraf, idet det netop er
en positiv omskrivning af Janteloven, der dermed bryder med den traditionelle opfattel-

S€.

Mediestrategi

Efter at have udarbejdet den kreative strategi skal det fastlaegges, hvilke medier der er
optimale for kampagnen. For det forste skal det afgeres, om reklamen skal vaere en TV
reklame eller en trykt reklame. Tidligere sas det, at TV/radio ikke er en vigtig informa-
tionskilde, nér de unge skal kebe TV. Dog er TV en optimal kilde at anvende, nar der er
tale om at skabe brand awareness, idet modtageren ubevidst opfanger signaler herfra.
TV/radio reklamer fravaelges dog i kampagnen for B&O, da det anses som en meget dyr
kommunikationsvej og samtidig vurderes det, at et andet medie vil kunne ramme mal-
gruppen mere praecist. Derfor vaelges det, at reklamen skal udarbejdes som en trykt re-
klame. Reklamen skal 1 forste omgang vare en outdoor reklame, der for eksempel kan
ses ved busstoppesteder omkring ASB for netop at skabe opmarksomhed hos mélgrup-
pen. For at eksponere mélgruppen endnu mere pracist valges det, at der ligeledes skal
bringes en reklame i Commerciel, som er Studenterlaugets blad til de studerendes pa
ASB. I denne reklame skal der indgd en introduktion til den case competition, der on-

skes afholdt.
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Formalet med at aftholde en case competition er at skabe buzz, og der skal derfor ogsa
udarbejdes plakater med uddybende information omkring dette, som skal hanges op
diverse steder pa ASB. Endvidere skal der 1 forbindelse med denne case competition
udarbejdes en specifik hjemmeside, indeholdende informationer samt tilmelding. I for-
leengelse af dette oprettes en B&O-side pad Facebook, der lobende skal opdateres med
information omkring blandt andet nye produktlanceringer. For at skabe viral aktivitet
omkring denne case competition skal der endvidere oprettes en begivenhed omkring
dette pa Facebook, hvor det vil vaere muligt for de studerende at videresende invitatio-
nen til begivenheden. Konkurrencen afsluttes med afholdelsen af en finalefest, hvor

vinderne udn@vnes og modtager premier i form af B&O-produkter.
I analysen af vigtige informationskilder fremgik det, at blogs og forums er meget vigti-
ge for malgruppen. Det vurderes dog, at disse ikke vil bidrage til opfyldelsen af kam-

pagnens formal, hvorfor B&O ikke aktivt skal involvere sig i disse medier.

Udarbejdelse af kampagneelementer

Efter at have fastlagt den kreative strategi samt mediestrategien er det sidste punkt at
udarbejde de egentlige elementer til kampagnen. I bilag 27 ses reklamen til outdoor
brug. Som tidligere naevnt kan den menneskelige hjerne kun handtere op til syv sanse-
indtryk ad gangen, hvorfor der er udarbejdet en meget simpel reklame, der i sd fald vil
have storre mulighed for at opfylde kampagnens formal om at skabe opmarksomhed.
Endvidere tages der hojde for de ovrige af den menneskelige hjernes begrensninger, der
ligeledes er nevnt 1 kapitel 2. Med en meget simpel reklame forsgges det for eksempel
at undga, at der skabes forvirring og at fokus bevares, idet den ikke kraever megen akti-
vitet hos modtageren. Desuden er det valgt at bruge meorke toner i reklamen for at holde
det i den samme stil som pa hjemmesiden samt at dette vurderes at udtrykke eksklusivi-

tet.

Som tidligere naevnt anvendes der humor 1 form af omskrivningen af Janteloven, der
endvidere udviser eksklusivitet og unikhed. Som det fremgér af reklamen, er der tilfojet
”...det gor vi” til den omskrevne Jantelov, hvilket understreger eksklusiviteten og snob-
effekten. Der anvendes kun én tagline i reklamen, men de tidligere nevnte omskrivnin-
ger giver mulighed for at lave variationer af reklamen, hvilket ogsd er med til at skabe

opmerksomhed.
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[lustrationen af TV’et, der er anvendt i reklamen, er tilknyttet designaspektet, idet det
er et simpelt og stilrent TV, der vises. Disse tre karakteristika, eksklusivitet, unikhed og
design, skal tilsammen vere medvirkende til at modtageren tillegger B&O brandet nog-
le ekstra verdier, hvilke derved, som tidligere navnt, vil bidrage til opfattelsen af B&O
som et cool brand. Disse ekstra verdier kan vare 1 form af livsstilsvaerdier, hvilket vil
styrke B&O’s ry som et cool brand. Dette vil endvidere skabe buzz, idet et cool brand,

som tidligere navnt, ofte bliver et samtaleemne blandt venner.

Reklamen, der skal anvendes i Commerciel, er til dels den samme som anvendes til out-
door. Forskellen er, at Commerciel reklamen indeholder en introduktion til case compe-
tition, som er udeladt 1 outdoor reklamen, idet andre end malgruppen for case competi-
tion vil blive eksponeret for denne. Reklamen til Commerciel findes 1 bilag 28. I forbin-
delse med introduktionen af case competition er der anvendt endnu en tagline med rela-
tion til Janteloven. Udtrykket ”Du skal #ldke tro, at du kan laere os noget!” skal give den
studerende en fornemmelse af, at vare speciel og have kompetencer til at kunne udrette
noget for B&O. Reklamen henviser til case competition hjemmesiden, Facebook samt

de oph@ngte plakater pd ASB for yderligere information.

Plakaterne omkring case competition er bygget op omkring samme princip som de gvri-
ge reklamer med den positive omskrivning af Janteloven i form af udtrykket ”Du skal
lke tro, at du kan lere os noget!”. Plakaten ses i bilag 29, hvoraf det fremgér, at den
indeholder en del tekst, fordi den har til formal at informere de studerende om den fore-

stdende case competition.

De tre reklameelementer er udarbejdet i samme designmeessige layout og med de sam-
me taglines for at skabe synergi og overensstemmelse i kampagnen. Det er derfor vig-
tigt, at dette layout viderebringes til case competition hjemmesiden og Facebook-siden,
der skal oprettes. Denne synergi vil vere medvirkende til, at der skabes opmarksom-

hed, og forhdbentlig vil mélgruppen dele det med andre, sa der skabes buzz.

7.7 Tracking

Den udarbejdede kampagne understotter den valgte positioneringsstrategi, og nar kam-

pagnen sendes ud i offentligheden vil B&O’s konkurrenter f vished om, hvilken positi-
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on B&O ensker at besidde. Dette kan eventuelt f4 konkurrenterne til ogsa at foretage
@ndringer eller modificeringer af deres strategier for at udfordre B&O. Det er derfor
vigtigt, at B&O lgbende folger bade sin egen og konkurrenternes strategier. Denne op-
folgning har til formal at klarleegge @ndringer 1 forbrugernes opfattelser samt 1 konkur-

renternes positioner (De Pelsmacker et al., 2007).

Resultatet af positioneringsanalysen i afsnit 6.2.3 viser, at B&O isar skal vaere opmeerk-
som pa Loewe og Sony, som er de nermeste konkurrenter. For Sony er det specielt de
tekniske egenskaber, der skal folges, mens det for Loewe er bdde tekniske egenskaber

og coolness karakteristikaene.

7.8 Delkonklusion

Med udgangspunkt i den valgte positioneringsstrategi er der udarbejdet et sammenhan-
gende marketing mix for B&O. For det forste skal der med hensyn til produktet fokuse-
res pé at udarbejde et simpelt og unikt design, der er i overensstemmelse med malgrup-
pens ensker. For det andet skal prisen vare relativ hgj for at understotte det eksklusive
praeg ved produktet. For det tredje skal distributionsformen forblive selektiv og direkte

for at harmonere med det hgje prisniveau.

Afslutningsvist er der udarbejdet en kampagne, der har til formal at positionere B&O
som et cool designbrand gennem brand awareness. De trykte elementer til kampagnen
bestar af en outdoor reklame, en reklame til Commerciel samt en plakat til ophang pa
ASB. Endvidere skal der atholdes en case competition, hvorom der findes informationer
1 Commerciel reklamen og plakaten. Ligeledes skal der i den forbindelse udarbejdes en

specifik hjemmeside samt en Facebook-side.
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8. Konklusion

Positionering og coolness er to vigtige begreber indenfor marketing. Positionering har
varet en del af marketingteorien siden slutningen af 1960’erne og er blevet et meget
centralt begreb. Gennem dets levetid er der opstaet forskellige tilgange, hvoraf den for
athandlingen valgte tilgang, den strategiske tilgang, tager udgangspunkt i, at positione-
ring er en central del af alle virksomhedens beslutninger. Med udgangspunkt i denne
tilgang er folgende definition af positionering valgt: "How you differentiate your pro-
duct in the mind of your prospect”. Denne definition fastlegger to meget vigtige aspek-
ter omkring positionering. Det forste aspekt er differentiering, der er vigtig, fordi det
enkelte brand skal skille sig s& markant ud fra mangden, at det skaber en konkurrence-
massig fordel. Det andet omrdde omhandler et psykologisk aspekt, idet brandet skal
positioneres 1 forbrugerens bevidsthed, hvilket gor en grundleeggende viden omkring
hjernens funktioner vigtig. Ligeledes er brandets identitet et vigtigt aspekt, idet denne

udviser, hvad virksomheden ensker brandet skal sta for.

Coolness er et meget subjektivt begreb, der opfattes forskelligt og som derfor endnu
ikke er endeligt defineret. Dog fremgar det, at coolness daekker over noget unikt og an-
derledes. Pa grund af den subjektive opfattelse, kan det vare svaert for en virksomhed at
kontrollere et brands coolness, ligesom det er svart at bibeholde brandets coolness sta-
tus, nér denne én gang er opnaet. Der er dog opstillet en raekke marketingtaktikker, der,
hvis de anvendes korrekt, kan veere medvirkende til at bibeholde et brands coolness sta-

tus over lengere tid.

Med udgangspunkt i teorier og synspunkter omkring begreberne, kan det konkluderes at
den teoretiske sammenhang mellem dem findes i begrebet differentiering. Der kan ikke
udarbejdes en optimal positioneringsstrategi, uden at der foreligger en unik differentie-
rende fordel, som dermed ogsa kan ses som en konkurrencemassig fordel. Opfattes et
brand som cool, vil brandet blive tilfort en ekstra veardi, hvorfor brandets coolness sta-
tus kan anvendes som differentierende fordel. Dermed er konklusionen pa den ferste
problemstilling, at der kan opstilles en teoretisk relation mellem de to begreber, positio-

nering og coolness, og at denne sammenheng findes 1 begrebet differentiering.
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Den anden problemstilling bestér i at implementere coolness begrebet i en positione-
ringsanalyse. Til dette forméal er coolness begrebet operationaliseret med udgangspunkt
1 de tidligere teoretiske og empiriske analyser heraf. Herudfra kan det konkluderes, at
folgende betragtes som de elementer, der er karakteristiske for et cool brand: innovati-
on, unikhed, design, kvalitet og livsstil. Endvidere konkluderes det, at et positionerings-
kort vil vaere den mest optimale teknik til at illustrere resultatet af positioneringsanaly-
sen. Ved at anvende et positioneringskort er mélet, at den ene akse skal udgeres af de
egenskaber, der tilsammen beskriver begrebet coolness. I forlengelse af dette er faktor-
analyse den statistiske metode, der er mest optimal, da denne netop grupperer egenska-
ber, der minder mest muligt om hinanden. Dermed er konklusionen pa den anden pro-
blemstilling, at coolness implementeres i en positioneringsanalyse ved at anvende fak-
toranalyse til at udarbejde et positioneringskort. Faktoranalysen har til formal at gruppe-
re egenskaber til en coolnessfaktor, der anvendes som den ene akse i positioneringskor-

tet.

For at kunne afpreve det opstillede teoretiske grundlag i praksis, er det valgt at inddrage
B&O som casevirksomhed.. Som den ferste fase i udarbejdelsen af en positionerings-
strategi for B&O foretages en analyse af brandets nuvarende position. Inden positionen
kan fastleegges, er det nodvendigt at identificere, hvilke brands, forbrugeren overvejer
ved keb af TV, og som derfor kan opfattes som B&O’s konkurrenter. Gennem en kvali-
tativ undersogelse af mélgruppen er folgende konkurrenter identificeret: Sony, Philips,
Samsung, Panasonic, Loewe og LG. Ligeledes gennem kvalitativ analyse er folgende
defineret som de vasentligste egenskaber 1 forbindelse med keb af TV: pris, opdateret
teknologi, billedkvalitet samt generel kvalitet. Desuden er det valgt at anvende den kva-
litative undersogelse til at afklare, hvorvidt de teoretisk begrundede coolness karakteri-
stika er geeldende 1 dette praktiske eksempel vedrerende TV. Pa baggrund heraf tilfojes
egenskaberne brugervenlighed og image til coolness definitionen, mens kvalitet fjernes

herfra.

De identificerede konkurrenter samt de vigtige egenskaber og coolness karakteristika
anvendes herefter i den kvantitative undersegelse, der danner grundlag for positione-
ringsanalysen. Faktoranalysen bekrefter, at der er en coolnessfaktor i forbindelse med
TV. Faktoren er dog modificeret i forhold til, hvad der tidligere er defineret som cool-

ness, idet egenskaberne brugervenlighed og innovationsgrad ikke er en del af coolness-
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faktoren. Disse to egenskaber indgdr derimod i1 den forste faktor i analysen, som benav-
nes “Tekniske egenskaber”. Denne modificering af coolness definitionen er dog ikke et

problem pa grund af begrebets subjektive opfattelse.

Det endelige positioneringskort viser, at B&O, i1 de unge forbrugeres bevidsthed, er po-
sitioneret meget godt pé bdde tekniske egenskaber og coolness. Dermed er den nuvee-
rende position i overensstemmelse med B&O’s enskede position. B&O skal med bag-
grund i dette fortsat opbygge brandets identitet omkring egenskaberne: design, kvalitet,

innovation, unikhed og eksklusivitet.

Beslutningen omkring, hvilken position B&O efterfalgende skal straebe efter at indtage
er foretaget med udgangspunkt i, hvor B&O kan skabe en unik differentierende fordel
samt vigtigheden af denne fordel for mélgruppen. Ud fra analyseresultaterne vurderes
det, at B&O har sterst mulighed for at adskille sig fra konkurrenterne pé de egenskaber,
der indgar i coolnessfaktoren. Af disse egenskaber er det valgt, at B&O skal positione-
res pé design, idet denne af respondenterne er vurderet som den vigtigste. I denne posi-
tion skal de evrige coolness karakteristika, image, unikhed og livsstil, inddrages som

stotteelementer for at styrke opfattelsen af B&O som et cool designbrand.

Implementeringen af den valgte position sker gennem udarbejdelsen af et optimalt mar-
keting mix, der udviser overensstemmelse og synergi, s& malgruppen opnér en klar og
steerk opfattelse af den valgte position. Med hensyn til produktet, skal fokus vere at
udarbejde et simpelt og unikt design, der er i overensstemmelse med malgruppens on-
sker. Prisen skal ligeledes signalere, at B&O brandet er unikt og eksklusivt, hvorfor en
forholdsvis hgj pris er den rette strategi. Dette signal skal viderebringes til distributions-

formen, der derfor skal vaere selektiv og direkte.

Promotiondelen af marketing mixet udarbejdes med det formél at styrke positionen
gennem brand awareness, for at B&O bliver placeret sd hojt som muligt pa den indivi-
duelle forbrugers produktstige. Kampagneelementerne udarbejdes med hensyntagen til
de fire marketingtaktikker, der er medvirkende til, at et brand bibeholder sin coolness
status. I kampagnen anvendes trykte reklamer i form af en outdoor reklame, en reklame
til studenterbladet Commerciel samt plakater til ophang pd ASB. For at skabe buzz af-

holdes en case competition, hvorom der findes informationer i Commerciel reklamen og
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plakaten. I forbindelse med case competition skal der ligeledes udarbejdes en specifik

hjemmeside hertil samt en Facebook-side.

Med baggrund i ovenstdende er konklusionen pa den tredje problemstilling, at B&O
skal positioneres som et cool designbrand hos de unge forbrugere. Dette opnas gennem
en marketingkampagne, der har til formal at styrke denne position gennem brand

awarcness.
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9. Perspektivering

Formalet med denne perspektivering er at sa@tte afhandlingens resultater og konklusio-
ner i et storre perspektiv, hvorved der dbnes op for alternative tilgange og analysemu-
ligheder, der gar endnu dybere ned i1 problemstillingerne. Perspektiveringen vil tage
udgangspunkt i tre hovedomrader, der af forfatterne findes interessante at arbejde videre

med.

Det forste hovedomrédde omhandler den forskel, der sds mellem athandlingens analyse-
resultater og diverse eksperters argumenter med hensyn til de unge forbrugeres holdning
til designet af B&O’s produkter. Hvor athandlingens analyser tyder pd, at de unge for-
brugere har et meget positivt syn pd B&O’s design, argumenterer eksperterne for, at de
unge ikke bryder sig om designet og synes, at det er gammeldags. En hypotese vedre-
rende denne forskel er, at de unge ikke ved, hvorledes B&O’s TV rent faktisk ser ud,
men blot har en idé om, at det er godt design. Derfor vil de méske have en anden opfat-
telse af designet, nér de ser produkterne. Hvis denne hypotese er rigtig, har B&O et stort
problem, idet dette gab vil medfere, at forbrugerne bliver negativt overraskede, nar de
begynder at undersoge markedet og ser produkterne, hvorfor de velger at kebe fra en

anden producent.

Med udgangspunkt i denne hypotese kunne det veare interessant at foretage en mere
dybdegéende analyse af den méde, hvorpa unge forbrugere ser B&O’s produkter. En
sadan analyse ville muligvis kunne give B&O et andet billede af de unge forbrugeres
reelle syn pé produkterne. En mulighed for gennemforelsen af en sddan analyse ville
veere at interviewe unge forbrugere i en Bl-butik eller et B&O-showroom, og derved fa
dem til at s@tte ord pd, hvordan de ser produkterne, og hvilke ensker de har hertil. Et
alternativ eller eventuelt et supplement, der ligger mere op af athandlingens tilgang, er,
at der i1 spergeskemaet indsettes billeder af de forskellige producenters produkter. Pa
denne made vil forbrugernes vurderinger i hgjere grad stemme overens med det, de ser i

forbindelse med beslutningsprocessens gennemlgb.

Et andet hovedomrade, der findes vasentlig at tage op, er anvendelsen af coolness in-
denfor en specifik produktgruppe. De tidligere gennemforte analyser er foretaget ud fra

et mere generelt perspektiv, hvor der ikke ses pa separate produktgrupper, men pa cool-
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ness som et overordnet begreb. I nerverende athandling er det derimod valgt at foreta-
ge en specificeret analyse, der er afgranset til kun at omfatte unge kandidatstuderende i
det arhusianske omrdde samt produktgruppen TV. Idet coolness er et s& abstrakt og sub-
jektivt begreb, formodes det at variere vesentligt fra produktgruppe til produktgruppe,
mellem geografiske omrader og, som Levit (2009) argumenterer for, ogsa fra alders-
gruppe til aldersgruppe. P4 baggrund af dette vil athandlingens resultater omkring, hvil-
ke egenskaber der gor et TV cool, eksempelvis ikke kunne generaliseres til andre pro-
duktgrupper. Dette skyldes, at der hejst sandsynlig vil indgd andre egenskaber 1 cool-
ness, da dette 1 hej grad er athengig af produktet. En interessant betragtning ville derfor
vare at foretage analyser for andre produktgrupper samt forskellige demografiske og

geografiske omrader.

Det sidste hovedomrade, der valges at fremhave, er athandlingens problemstilling ved-
rerende den teoretiske relation mellem det efterhdnden bredt anvendte begreb, positio-
nering, og det relativt nye udtryk i marketing, coolness. Med baggrund 1 tidligere forsk-
nings teoretiske og empiriske resultater er det i nerverende athandling konkluderet, at
disse to begreber kan sammenkobles af differentieringsbegrebet. Denne teoretiske sam-
menkobling vurderes, at kunne anvendes i andre sammenhange end blot ved TV. Det er
vist, at coolness kan veare en differentierende fordel for et brand, og dermed grundlag
for positioneringen af brandet. Ligeledes er det vist, at coolness kan implementeres i en
positioneringsanalyse, hvilket ogsd vil kunne anvendes for andre produktgrupper, da
dette aspekt ikke er athangigt af produktet. Dermed vil fremtidig forskning kunne foku-
sere pd at afgere, hvorvidt et specifikt produkt er positioneret som cool, samt hvilke

karakteristika der gor det cool, ved at foretage en positioneringsanalyse.

Side 95 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

10. Litteratur

Aaker, D.A. (2002). Building strong brands. London: Simon & Schuster UK Ltd.

Aaker, D.A. & Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. New York: The Free

Press.

Aaker, D.A., Kumar, V. & Day, G.S. (2007). Marketing Research (9. udgave). New
York: Wiley.

Aaker, D.A. & McLoughlin, D. (2007). Strategic Market Management (european edi-
tion). Chichester: John Wiley & Sons, Ltd.

Aaker, D.A. & Shansby, J.G. (1982). Positioning your product. Business Horizons, vol
25,no 3, pp 56-63.

Anonym (2002). What makes a brand cool anyway?. Brand Strategy, no. 163, pp 34-34.

Anonym (2008). Tiden er ikke med B&O’s design. Berlingske Business, 14. marts
2008. (URL: http://www.business.dk/article/200803 14/borsnyt/803140407/)

Barac, V. (2004). The slippery nature of cool. Marketing, vol. 109, issue 30, p 27.

Batra, R., Myers, J.G. & Aaker, D.A. (1996). Advertising Management (5. udgave).

New Jersey: Prentice Hall Inc.

Bjerrum, V.D. (2008). Analytiker: Nedjustering B&O’s egen fejl. Berlingske Business,
14. marts 2008. (URL: http://www.business.dk/article/20080314/borsnyt/80314033/)

Bjerrum, V.D. (2009). B&O far baghjul af tysk konkurrent. Berlingske Business, 27.
januar 2009. (URL: http://www.business.dk/article/20090127/techmobil/90127049/)

Blankson, C. & Kalafatis, S.P. (2007). Congruence between Positioning and Brand Ad-
vertising. Journal of Advertising Research, vol. 47, no. 1, pp 79-94.

Blumberg, B., Cooper, D.R. & Schindler, P.S. (2005). Business Research Methods.
Berkshire: McGraw-Hill Education.

B&O (07/08). Arsrapport 2007/08. Bang & Olufsen A/S. Rapport.

Side 96 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

B&O (2008). Pole Position Strategy 2008. Bang & Olufsen A/S. Diasshow. (URL:
http://www.bang-olufsen.com/UserFiles/File/Investors/pole position_strategy 2008.

pdf)

B&O (2009). Delarsrapport for perioden 1. juni — 30. november 2008 for Bang & Oluf-
sen a/s. Bang & Olufsen A/S. Rapport. (Meddelelse nr. 08.16).

Christiansen, C. & Lausen, T. (1992). Positionering — et selvsteendigt afscetningsokono-
misk begreb. Kandidatathandling, Kebenhavn: Handelshgjskolen i Kabenhavn, Institut

for Afsatningsekonomi.

Dansk Oplagskontrol (2007). Det danske reklamemarked — Reklameforbrugsunderse-
gelsen. Dansk Oplagskontrol. Report.

De Pelsmacker, P., Geuens, M. & Bergh, J. V (2007) Marketing communications. A

European perspective (3. udgave). Harlow: Pearson Education Limited.

Guba, E.G. (1990). The Alternative Paradigm Dialog. In: Guba, E.G. (Ed.). The Para-
digm Dialog, pp 17-27. Newbury Park, Californien: SAGE Publications Inc.

Hair, Joseph F. Jr., Anderson, Rolph E., Tatham, Ronald L. & Black, William C.
(1998). Multivariate data analysis (5. udgave). USA: Prentice-Hall International.

Halkier, B. (2008). Fokusgrupper (2. udgave). Frederiksberg: Forlaget Samfindslittera-

tur.

Hansen, M. K., Fritsche, N., Porsgaard, R. & Surland, P. (2006). Cand.marc manual til
SPSS 14.0. IKT ved Handelshgjskolen i Arhus. Rapport.

Hauser, J. & Koppelman, F. (1979), "Alternative perceptual mapping techniques: rela-
tive accuracy and usefulness", Journal of Marketing Research, Vol. 16, pp 495-506.

Hooley, G., Broderick, A. & Mbller, K. (1998). Competitive positioning and the re-
source-based view of the firm. Journal of Strategic Marketing, vol. 6, no. 2, pp 97-116.

Hooley, G. & Greenley, G. (2005). The resource underpinnings of competitive posi-
tions. Journal of Strategic Marketing, vol. 13, no. 2, pp 93-116.

Side 97 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

Hooley, G., Greenley, G., Fahy, J. & Cadogan, J. (2001). Market-focused Resources,
Competitive Positioning and Firm Performance. Journal of Marketing Management,

vol. 17, no. 5-6, pp 503-521.

Hooley, G., Piercy, N. F. & Nicoulaud, B. (2008). Marketing strategy and competitive

positioning (4. udgave). Harlow: Pearson Education Limited.

Johnson, G., Scholes, K. & Whittington, R. (2008). Exploring corporate strategy (8.

udgave). Harlow: Pearson Education Limited.

Jonsdottir, P. (2006). What does it take 2B cool?. I: Rouchmann, H. (Ed.). CoolBrands
— Et indblik i nogle af Danmarks mest cool brands — og i coolness, s. 20-23. Odense:

Superbrands Danmark.

Kardes, F.R. (2002). Consumer behavior and managerial decision making (2. udgave).

New Jersey: Pearson Education Inc.

Keller, K.L., Sternthal, B. & Tybout, A. (2002). Three questions you need to ask about
your brand. Harvard Business Review, vol. 80, no. 9, pp 80-86.

Kim, J. & Mueller, C. W. (1978). Factor analysis. Statistical Methods and Practical

issues. Beverly Hills: Sage publications.

Knobil, M. (2002). What makes a brand cool?. Market Leader, vol. 18, Autumn 2002,
pp 21-25.

Kotler, P. (2003). Marketing Management (11. udgave). New Jersey: Pearson Education

Inc.

Kotler, P. & Armstrong G. (2009). Marketing — An Introduction (9. udgave). New Jer-

sey: Pearson Prentice Hall.

Kotler, P. & Keller, K.L. (2006). Marketing Management (12. udgave). New Jersey:

Pearson Education Inc.

Kunde & Co. (2002). Skab bedre resultater — fokusér din virksomhed med branding.
Kunde & Co. Report.

Side 98 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

Laursen, J. & Olesen, J. V. (2005). Grundleggende statistik (3. udgave). Viborg: Forla-
get JaVol.

Levit. M. (2009). Give your brand some cool. (Fundet den 21.06.08 pa URL.:

http://www.evancarmichael.com/Branding/69/Give-Y our-Brand-Some-Cool.html)

Levitt, T. (1980). Marketing success through differentiation — of anything. Harvard
Business Review, vol. 58, no. 1, pp 83-92.

Lilien, G. L., Rangaswamy, A. & De Bruyn, A. (2007). Positioning analysis: Marketing
engineering technical note. (URL: http://www.mktgeng.com/downloadfiles/technotes
/tn05%20-%20positioning%20tech-nical%20note.pdf) (Teknisk notat til Lilien, G. L.,
Rangaswamy, A. & De Bruyn, A. (2007). Principals of marketing engineering.)

Madsen, H. (2003). Statistisk tabelsamling (2. udgave). Arhus: Systime A/S.

Malhotra, N. K. & Birks, D. F. (2006). Marketing research: An applied approach. Har-

low: pearson Education Limited

Marsden, P. (2008). Introduction and summary. I: Kirby, J. & Marsden, P. (Eds). Con-
nected Marketing — The Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution, s. xv-xxxi. Ox-

ford: Butterworth-Heinemann.

Michelsen, K. (2008). Videnskabsteori for begyndere (2. udgave). Kebenhavn: Rosinan-

te.

Miller, G. (1956). The Magical Number Seven, Plus or Minus Two: Some Limits on

Our Capacity for Processing Information.

Mpyers, J. H. (1996). “Segmentation and positioning for strategic marketing decisions.

Chicargo: American Marketing Association.

Olson, E.M., Czaplewski, A.J. & Slater, S.F. (2005). Stay Cool. Marketing Manage-
ment, vol. 14, no. 5, pp 14-17.

Ostrynski, N. (2008). Bang & Olufsen presset af moden. Berlingske Business, 12. januar
2008. (URL: http://www.business.dk/article/20080111/borsnyt/701110051/)

Side 99 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

Ostrynski, N. (2009). B&O skal hente inspiration hos Apple. Berlingske Business, 29.
januar 2009. (URL: http://www.business.dk/article/20090129/detail/90129187/)

Park, C.W., Jaworski, B.J. & Maclnnis, D.J. (1986). Strategic Brand Concept-Image
Management. Journal of Marketing, vol. 50, no. 4, pp 135-146.

Porter, M.E. (1985). Competitive Advantage. New York: The Free Press.

Porter, M.E. (1996). What is Strategy?. Harvard Business Review, vol., 74, no. 6, pp 61-
79.

Poulsen. K. (2006). Er cool nu ogsa cool nok?. I: Rouchmann, H. (Ed.). CoolBrands —
Et indblik i nogle af Danmarks mest cool brands — og i coolness, s. 14-15. Odense: Su-

perbrands Danmark.

Prince, M. (1990). How Consistent is the Information in positioning studies. Journal of

Advertising Research, vol. 30, no. 3, pp 25-31.

Rasborg, K. (2007). Socialkonstruktivismer i klassisk og moderne sociologi. In: Fugl-
sang, L. & Olsen, P.B. (Eds.). Videnskabsteori i samfundsvidenskaberne — pa tveers af
fagkulturer og paradigmer. Frederiksberg: Roskilde Universitetsforlag.

Reeves, R. (1970). Reality in Advertising (6. udgave). New York: Alfred A. Knopf.

Ries, A. & Trout, J. (1972). The positioning era cometh. Artikelserie, der kan findes
her: http://ries.typepad.com/ries_blog/2004/07/the positioning.html bestaende af fol-
gende artikler:
Ries, A. & Trout, J. (1972). The positioning era cometh. Advertising Age 24.
april 1972.

Ries, A. & Trout, J. (1972). Positioning cuts through chaos in marketplace. Ad-
vertising Age, 1. maj 1972.

Ries, A. & Trout, J. (1972). Survival in the 70s. Advertising Age, 8. maj 1972

Ries, A. & Trout, J. (1993). The 22 Immutable Laws of Marketing. London: Profile
books Ltd.

Side 100 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

Ries, A. & Trout, J. (2001). Positioning: The battle for your mind. (20. udgave). New
York: McGraw-Hill.

Rouchmann, H. (2006, a). Forord. I: Rouchmann, H. (Ed.). CoolBrands — Et indblik i
nogle af Danmarks mest cool brands — og i coolness, s. 10-11. Odense: Superbrands

Danmark.

Rouchmann, H. (Ed.) (2006, b). CoolBrands — Et indblik i nogle af Danmarks mest cool

brands — og i coolness. Odense: Superbrands Danmark.

Steenkamp, Jan-Benedict E. M., Van Trijp, Hans C. M. & Berge, jos M. F. (1994). Per-
ceptual mapping based on idiosyncratic sets of attributes. Journal of Marketing Re-

search. Vol. XXXI, pp 15-27.

Treacy, M. & Wiersema, F. (1995). The Discipline of Market Leaders. London: Harper
Collins Publishers.

Trout, J. (1969). Positioning is a game people play in today’s me-too market place. In-

dustrial Marketing, vol. 54, no. 6, pp 51-55.

Trout, J. & Rivkin, S. (1996). The new positioning: the latest on the world’s #I business
strategy. New York: McGraw-Hill.

Trout, J. & Rivkin, S (2008). Differentiate or die: survival in our era of killer competi-
tion (2. udgave). New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Tybout, A.M. & Sternthal, B. (2005). Brand Positioning. In: Tybout, A.M. & Calkins,
T. (Eds.). Kellogg on Branding, pp 11-26. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons,

Inc.

Walker, Orville C., jr., Mullins, John W., Boyd, Harper W., Jr., Larréché Jaen-Claude
(2006). Marketing strategy: A decision-focused approach (5. udgave). New York:

McGraw-Hill International.
Webb, T. (2004). Overselling only hits brand’s ‘cool’ cachet. Media, 2004, p 6.

West, D., Ford, J. & Ibrahim, E. (2006). Strategic marketing — Creating competitive
advantage (1. udgave). New York: Oxford University Press Inc.

Side 101 af 102



Handelshgjskolen, Aarhus Universitet Kandidatathandling, 2009

Wind, Yoram J. (1982). Product policy: Concepts, methods and strategy. USA: Addi-
son-Wesley Publishing Company, Inc.

Wipperfirth, A. (2005). The Fallacy of Cool. Across the Board, vol. 42, no. 5, pp 13-14.

www.asb.dk
www.bang-olufsen.dk
www.coolbrands.uk.com

www.statistikbanken.dk

Side 102 af 102



