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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 må 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 på lidt over 29 mia. 

DKK, hvilket er en stigning på 4,6 % i forhold til året før (Dansk Oplagskontrol, 2007). 

Dette reklameforbrug indeholder den samlede annonceomsætning, blandt andet fra avi-

ser, TV og internet, samt betegnelsen ”Anden reklame”, som dækker over blandt andet 

husstandsomdelte tryksager, sportssponsorering og reklameartikler (Dansk Oplagskon-

trol, 2007). Reklameforbruget betyder, at hver enkelt dansker i 2007 blev udsat for re-

klamer for omkring 5.300 DKK1. 

 

Det stigende kommunikationsniveau, der har ført til overkommunikation, betyder, at 

virksomheder får sværere ved at nå forbrugeren. Derfor bliver det år for år endnu mere 

kritisk at finde nye tilgange til marketing, og i særdeleshed til kommunikation, for at 

trænge igennem støjen. Ifølge Ries og Trout (2001) er den mest effektive tilgang til det-

te, anvendelsen af begrebet positionering og den bagvedliggende teori. Positionering er 

den første tankegang, der for alvor inddrager psykologien til løsning af problemet om at 

blive hørt i det overkommunikerede samfund. For at opnå succes, skal virksomheder 

være selektive, fokusere på snævre mål, og anvende segmentering. Dette er, hvad Ries 

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

 

Det høje kommunikationsniveau har ligeledes betydet, at vi er på vej ind i en ny æra, 

der kan benævnes værdiøkonomien, hvilket afløser industriøkonomien. Hvor virksom-

heder tidligere kunne producere sig til succes, bliver det i dag mere og mere nødvendigt 

at kunne kommunikere sig til succes (Kunde & CO, 2002). Kommunikationen skal være 

bygget op omkring brandet, og skal vise brandets unikke værdiposition. Værdipositio-

nen kan defineres på følgende vis: ”…er den drivende kraft i virksomheden og udtryk-

ker samtidig den unikke værdi, som virksomheden bringer til markedet.” (Kunde & Co, 

2002:11). Dette betyder, at ordet værdi i fremtiden vil få større betydning indenfor posi-

tionering, idet det gælder om at kommunikere brandets værdi til forbrugerne.  

                                                 
1 29.180.000.000 DKK/5.447.084 (Danmarks Statistik pr. 01.01.07, www.statistikbanken.dk)  
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Et brands værdi kan skabes på mange måder, og dermed inkorporeres i diverse positio-

neringsstrategier. En måde, hvorpå et brands værdi kan højnes er via coolness. Coolness 

er et nyt begreb indenfor marketing, og det vil kunne øge værdien af et brand, idet et 

cool brand opfattes som unikt og specielt. Diverse undersøgelser 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 gøre gavn af, men 

som virksomheden ikke selv har den fulde kontrol over, idet det er forbrugerne, der af-

gør, om et brand er cool eller ej. Coolness er dermed et begreb, der skaber værdi for et 

brand, og som bør kunne implementeres i en positioneringsstrategi. 

1.1 Problemformulering 

De to begreber, positionering og coolness, anses som værende vigtige indenfor marke-

tingområdet. Positioneringsanalyser er vigtige, fordi de for det første giver indblik i, 

hvordan forbrugerne sammenligner forskellige brands indenfor en produktkategori. For 

det andet klarlægger en positioneringsanalyse, hvordan de forskellige brands er placeret 

i forbrugerens bevidsthed (Prince, 1990). Coolness er ligeledes et vigtigt begreb, idet 

det kan tilføre et brand en unik værdi, såfremt brandet opfattes som cool.  

 

På trods af de to begrebers vigtighed er der mangel på teoretiske modeller indenfor beg-

ge områder. På positioneringssiden er der mangel på 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 på teore-

tiske modeller skyldes, at teorien omkring positionering er meget flydende på grund af 

det psykologiske aspekt. Ligeledes er teorien omkring coolness meget diffus, idet det er 

et nyt begreb, der mangler en entydig definition. Manglen på teoretiske modeller skyl-

des netop denne uenighed omkring en definition. Endvidere skyldes det, at der endnu 

ikke er tilstrækkelig erfaring med anvendelsen af begrebet i markedsføringen.  

 

Grundet manglen på teoretiske modeller for de to begreber hver for sig, findes der, efter 

forfatternes vished, ej heller hverken teorier eller modeller, hvor begreberne kombineres 

i samme analyse. Derfor vil dette være i fokus for nærværende afhandling, der har til 

formål at opsætte en teoretisk relation mellem de to begreber positionering og coolness, 
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samt at implementere coolness i en positioneringsanalyse. På baggrund af dette opstilles 

følgende hovedspørgsmål: 

Hvilken teoretisk sammenhæng er der mellem begreberne positionering og cool-

ness? 

Hvorledes implementeres begrebet coolness i en positioneringsanalyse? 

 

For at kunne vurdere afhandlingens realisme og den praktiske anvendelighed, vælges 

det at inddrage en for emnet relevant casevirksomhed. Valget er faldet på den danske 

audio- og videoproducent Bang & Olufsen A/S (B&O), hvilket skyldes, at virksomhe-

dens nuværende ustabile situation blandt andet kan relateres til en svækket position hos 

den yngre generation.  

 

Som det fremgår af følgende 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 

 

På trods af dette er B&O en af de danske virksomheder, der lider mest under den globa-

le finanskrise. Virksomheden har siden december 2007 været ramt af faldende omsæt-

ning samt utilfredsstilende indtjening. På baggrund af udtalelser fra diverse eksperter 

ses der, foruden den globale finanskrise, tre primære årsager til virksomhedens nedtur. 

Den første årsag er manglende produktlanceringer, hvilket kan være en trussel for virk-

somhedens ønskede innovationsposition. Den anden årsag er, at konkurrencen på mar-

kedet er stigende, og B&O presses både på deres kerneområde, lyd- og billedkvalitet, 

samt på prisen. Den sidste årsag er, at B&O’s produkter ikke er tidssvarende med hen-

syn til design2. Disse faktorer kan have en negativ indflydelse på den position, som 

B&O ønsker at have, hvilket er centreret omkring aspekterne design, kvalitet, innovati-

on og eksklusivitet.   

 

                                                 
2 De tre årsager uddybes i kapitel 3 vedrørende præsentation af casevirksomhed. 
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Både design- og innovationsaspektet er især et problem hos den yngre generation. Den-

ne målgruppe har ofte høje forventninger til, at visse produkter skal være 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 skær, 

hvilket ikke tiltaler generationen (Ostrynski, 2009). Det er dog vigtigt, at B&O har øje 

for denne generation, idet disse er fremtidens forbrugere. Derfor et det valgt, at tage 

udgangspunkt i en målgruppe bestående af kandidatstuderende i alderen 20-30 år. Det 

må formodes, at netop disse på længere sigt vil opnå en tilstrækkelig købekraft, og der-

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

 

Med udgangspunkt i ovenstående forhold findes det relevant, at analysere og vurdere 

B&O’s position hos de unge forbrugere på det århusianske marked. Afhandlingens ca-

seeksempel tager derfor udgangspunkt i følgende hovedspørgsmål: 

 

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

 

Dette hovedspørgsmål besvares ved hjælp af følgende underspørgsmål: 

 

Hvorledes er B&O positioneret på nuværende tidspunkt? 

Hvilken position er den mest optimale for B&O? 

Hvordan implementeres den valgte position bedst muligt? 

1.2 Afhandlingens struktur 

Som det fremgår af problemformuleringen består afhandlingen 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 afhandlin-

gens kapitel 2, hvor udvalgte teorier og synspunkter diskuteres for at opsætte 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 klarlægges, hvordan begrebet coolness ope-

rationaliseres for at kunne anvende det i en positioneringsanalyse. Ligeledes skal det 

afklares, hvilken metode der er den mest optimale til at implementere coolness begrebet 

i en sådan analyse. 
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Herefter flyttes fokus til den praktiske del af afhandlingen, hvilket indledes med en præ-

sentation af casevirksomheden i kapitel 3. For at kunne foretage en optimal beslutning 

om den rette position for B&O vælges det at følge en systematisk proces. Der er for-

skellige forslag til, hvordan dette kan gøres, og heraf fremhæves to, der synes relevante 

for afhandlingens 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 i udviklingen af en posi-

tioneringsstrategi. I hver af de seks faser kan der anvendes forskellige undersøgelses-

teknikker til at frembringe den nødvendige information. De seks faser er følgende: 

1. Identify the competitors 

2. Determine how the competitors are perceived and evaluated 

3. Determine the competitors’ positions 

4. Analyze the customers 

5. Select the position 

6. Monitor the position 

 

De Pelsmacker et al. (2007) opstiller en proces, der minder meget om ovenstående. Dog 

inkluderer de en ekstra fase, der omhandler implementeringen af den endelige positione-

ringsbeslutning. De syv faser i udviklingen af en positioneringsbeslutning ifølge De 

Pelsmacker et al. er følgende: 

1. Identification of competitors 

2. Assessment of the consumers’ perception of competitors 

3. Determination of positions of competitors 

4. Analysis of consumers’ preferences 

5. The positioning decision 

6. Implementation of the positioning 

7. Monitoring the positioning 

 

Begge ovenstående forslag til udviklingen af en optimal positioneringsstrategi er pri-

mært henvendt til virksomheder, der står overfor indtrængning på et nyt marked. Dette 

ses ved, at ingen af faserne tager højde for virksomhedens nuværende position, men 

udelukkende fokuserer på konkurrenternes positioner. Når 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

virksomheden allerede er etableret på markedet, og derfor bør der tages hensyn til vir

somhedens nuværende posi

ret. Derfor er der udarbejdet en række nye faser til de

denstående figur 1.1: 

 

Figur 1.1 – Strukturmodel

Kilde: Egen tilvirkning 

For at kunne foretage en optimal

cere konkurrenterne, hvilket

et al.’s fasemodeller. Identifikation af konkurrenter er udgangspunktet for afhandlingens 

kapitel 4. I afhandlingens kapi

forbrugerne ved køb af videoudstyr

karakteristiske for cool brands.

af, hvordan forbrugerne opfatter B&O samt de identificerede konkurrenter

handles i afsnit 6.2.3, hvor

6.3 foretages den endelige positioneringsbeslutning. Dette indebærer en vurdering af, 

om B&O skal fastholde den nuværende position eller om det eventuelt er nødvendigt at 

ændre denne. Dette baseres på forbrugernes op

 

                                                
3 Afhandlingen er afgrænset til kun at omhandle videoudstyr i form af TV. Se mere herom
omkring afgrænsninger. 

Trin 1: Identifikation 

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

Trin 3: Fastlæggelse af positionen (afsnit 6.2.3)

Trin 4: Positioneringsbeslutningen (afsnit 6.3)

Trin 5: Implementering af positionen (afsnit 7.3

Trin 6: Overvågning og tracking af positionen (afsnit 7.7)
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ikke er optaget. I analysen af B&O’s positioneringsstrategi er tilgangen en anden, idet 

virksomheden allerede er etableret på markedet, og derfor bør der tages hensyn til vir

hedens nuværende position, samt hvordan virksomheden ønsker at være position

Derfor er der udarbejdet en række nye faser til dette formål, hvilke

Strukturmodel 

optimal positioneringsbeslutning er det nødvendigt at identif

kurrenterne, hvilket også er en del af både Aaker og Shansby’s samt Pelsmaker 

’s fasemodeller. Identifikation af konkurrenter er udgangspunktet for afhandlingens 

fhandlingens kapitel 5 fastlægges det, hvilke egenskaber, der er vigtige for 

videoudstyr3. Desuden fastlægges det, hvilke elementer der er 

karakteristiske for cool brands. Disse egenskaber og elementer skal anvendes i analysen 

opfatter B&O samt de identificerede konkurrenter

.3, hvor B&O’s samt konkurrenternes positioner fastlægges

foretages den endelige positioneringsbeslutning. Dette indebærer en vurdering af, 

O skal fastholde den nuværende position eller om det eventuelt er nødvendigt at 

ændre denne. Dette baseres på forbrugernes opfattelse og præferencer.  

         
set til kun at omhandle videoudstyr i form af TV. Se mere herom

Identifikation af konkurrenter (Kap. 4)

Fastlæggelse af vigtige egenskaber og coolness karakteristika (Kap. 5) 

Fastlæggelse af positionen (afsnit 6.2.3)

Positioneringsbeslutningen (afsnit 6.3)

Implementering af positionen (afsnit 7.3-6)

Overvågning og tracking af positionen (afsnit 7.7)
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s positioneringsstrategi er tilgangen en anden, idet 

virksomheden allerede er etableret på markedet, og derfor bør der tages hensyn til virk-

hvordan virksomheden ønsker at være positione-

tte formål, hvilke fremgår af ne-

 

ioneringsbeslutning er det nødvendigt at identifi-

også er en del af både Aaker og Shansby’s samt Pelsmaker 

’s fasemodeller. Identifikation af konkurrenter er udgangspunktet for afhandlingens 

, hvilke egenskaber, der er vigtige for 

Desuden fastlægges det, hvilke elementer der er 

skal anvendes i analysen 

opfatter B&O samt de identificerede konkurrenter, hvilket be-

konkurrenternes positioner fastlægges. I afsnit 

foretages den endelige positioneringsbeslutning. Dette indebærer en vurdering af, 

O skal fastholde den nuværende position eller om det eventuelt er nødvendigt at 

 

set til kun at omhandle videoudstyr i form af TV. Se mere herom i afsnit 1.5 

Fastlæggelse af vigtige egenskaber og coolness karakteristika (Kap. 5) 
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Når positioneringsbeslutningen er foretaget, skal den valgte position implementeres i 

B&O’s marketing mix for at opnå synergi og overensstemmelse i den måde positionen 

kommunikeres til forbrugerne. Denne implementeringsproces er fokus for afhandlin-

gens kapitel 7. Implementeringen afsluttes i afsnit 7.7 med den sidste fase omkring 

overvågning og tracking af den valgte position.  

1.3 Videnskabsteoretisk tilgang 

Valget af videnskabsteoretisk tilgang har stor betydning for afhandlingens fokus, data-

indsamling og -behandling samt resultater. Det er derfor væsentligt, at belyse de rele-

vante alternativer for at udvælge den for afhandlingen 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 tænkemåde, som definerer den måde, hvorpå virkeligheden opfattes 

(Guba, 1990). Der findes mange forskellige paradigmer, men det vælges her at foretage 

et valg med udgangspunkt i de 4 overordnede videnskabsparadigmer, hvilke fremgår af 

tabel 1.1 nedenfor: 

 

Tabel 1.1 – Paradigmeoversigt 

Paradigme Ontologi Epistemologi Metodologi 

Positivisme Realisme Dualistisk/objektiv Eksperimentel/manipulerende 

Postpositivisme Kritisk realisme Modificeret  

objektivitet  

Modificeret eksperimentel/ 

manipulerende 

Kritisk teori  Kritisk realisme Subjektiv ”Dialogic, transformative” 

Konstruktivisme  Relativisme  Subjektiv ”Hermeneutic, dialectic” 

Kilde: Guba (1990) 

Det findes unødvendigt at beskrive dem alle, hvorfor kun det paradigme, der vælges, vil 

blive beskrevet i detaljer. Valget af paradigme skal være i overensstemmelse med af-

handlingens problemstilling samt centrale begreber. Både brands og begrebet coolness 

er immaterielle størrelser, som kan ses og opfattes individuelt hos forskellige forbruge-

re. Afhandlingens forfattere anlægger 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 således ikke i virkeligheden, men i 

den måde forbrugeren tænker og taler (Michelsen, 2008). Endvidere er individets opfat-

telse af begreberne ikke evige, men kontinuerligt foranderlige, hvilket også er karakteri-

stisk for den konstruktivistiske tankegang (Rasborg, 2007). Valget af dette paradigme 

indebærer, at der i dataindsamlingen nødvendigvis vil blive lagt stor vægt på det kogni-

tive og sproglige samt at resultaterne ikke vil kunne ses som ubetinget sande, men kon-

struktioner af virkeligheden, som respondenterne ser dem på nuværende tidspunkt.  

1.4 Metode 

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

gende i overensstemmelse med det valgte konstruktivistiske paradigme. 

1.4.1 Teori 

Afhandlingens hovedteorier omhandler positionering og coolness. Disse to områder 

introduceres nedenfor, hvor diverse teorier og synspunkter først beskrives kort, for der-

efter at udvælge 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 opstået som 

følge 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. Markedsføringen var primært opbygget omkring produktets egen-

skaber, og hvilke fordele kunden ville opnå ved køb af produktet (Ries & Trout, 1972; 

2001; Trout, 1969). Et nøgleelement i denne tidsalder var udtrykket Unique Selling 

Proposition (USP), som Rosser Reeves introducerede. Reeves (1970) argumenterer for, 

at en USP ikke skal sættes 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 på markedet, og det 

blev sværere og sværere for virksomhederne at klarlægge en USP, der skilte sig ud fra 

mængden. Dermed blev overfloden af alle disse ”me-too” produkter enden på produk-

tets og USP’ens tidsalder (Ries & Trout, 1972; 2001; Trout, 1969). Dernæst opstod der i 

starten af 1960’erne en ny tidsalder, hvor image var i fokus, og dermed kan denne tids-
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alder benævnes profileringens tidsalder. Det var David Ogilvy, der startede denne tids-

alder, da han udtalte at, al markedsføring 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 forsøgte at kommunikere til forbrugerne omkring 

deres specifikke image, og det blev igen svært at skille sig ud fra mængden. Ligesom 

”me-too” produkter blev enden på produktets tidsalder, blev ”me-too” virksomheder 

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

 

Efter dette, i slutningen af 1960’erne, opstod positioneringens tidsalder, som stadig gør 

sig gældende 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 i 1972 blev suppleret med artikelserien ”The posi-

tioning era” af Ries og Trout. I denne tidsalder er både 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 således lige så vigtig som virksomhedens eget image 

(Ries & Trout, 1972; 2001).  

 

Efter at positioneringsbegrebet blev introduceret af Ries og Trout har flere teoretikere 

suppleret området med forskellige teorier og definitioner. Det har resulteret i en del for-

virring omkring begrebet, idet de forskellige definitioner giver flere alternative tilgange 

til begrebet samt anvendelse på forskellige strategiske niveauer. Som udgangspunkt kan 

teoretikerne opdeles i tre kategorier med basis i strategiske niveauer, hvilke beskrives i 

det følgende. En oversigt over teoretikernes opdeling i kategorierne ses endvidere i bi-

lag 1.  

Kommunikationstilgang (Advertising management) 

I kommunikationstilgangen anvendes positionering som et redskab på 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 grundlæggende idé er, at en virksomhed kan skabe præferencer for sine pro-

dukter gennem kommunikation, hvilket bevirker at konkurrencen hovedsagelig foregår 
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på kommunikationen (Christiansen & Lausen, 1992). I det følgende introduceres kort 

forskellige teoretikere, der har en kommunikationstilgang til positionering.  

 

Ifølge 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 

gøres med produktet i sig selv. Derimod er positionering et udtryk for, hvad der gøres 

ved forbrugernes bevidsthed, og dermed hvordan et specifikt produkt positioneres i for-

brugerens bevidsthed. Positionen skal ikke kun tage virksomhedens egne styrker og 

svagheder i betragtning, men også konkurrenternes, hvorved konkurrenterne bliver en 

eksplicit referenceramme. Ries og Trout’s opfattelse er psykologisk præget, idet positi-

onering har med forbrugerens bevidsthed at gøre.  

 

Batra, Myers & Aaker (1996) støtter op om Ries og Trout’s kommunikationstilgang, 

idet positionering af disse teoretikere anses som værende knyttet til, hvad der gøres ved 

forbrugerens bevidsthed gennem kommunikation. En klar positioneringsstrategi er afgø-

rende for udviklingen af en reklamekampagne, og strategien kan udvikles og implemen-

teres omkring en række forskellige faktorer. Aaker og Shansby (1982) opstiller følgende 

seks positioneringsstrategier til dette formål: positionering ved hjælp af produktegen-

skaber, pris/kvalitet, produktets anvendelse, en bruger, en produktkategori, samt kon-

kurrenterne. Udover disse tilføjer Batra et al. (1996) en syvende strategi, som kaldes 

kulturelle symboler.  

 

Ovenstående teoretikere er koncentreret omkring kommunikation, men opstiller ikke en 

konkret model at arbejde ud fra. Dette gør til gengæld Park, Jaworski og MacInnis 

(1986), der har udarbejdet ’Brand Concept-Image’ modellen. Gennem en sekventiel 

proces af produktets livscyklus, kommunikeres et brands image ved hjælp af diverse 

positioneringsstrategier. Et velkommunikeret image vil klarlægge brandets position og 

dermed adskille brandet fra konkurrenter, hvilket overordnet set vil forbedre brandets 

performance på markedet.  

Marketingtilgang (Marketing management) 

Positionering i marketingtilgangen anvendes som et produktudviklingsredskab samt 

som strategi for marketing mixet, og dermed i et bredere perspektiv. Positionering an-

vendes, som i kommunikationstilgangen, til at lægge 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 på markedet. Dette bevirker, at positionering i denne tilgang er en 

fase i en længerevarende proces (Christiansen & Lausen, 1992).  

 

Kotler og Keller er måske 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 sådan value proposition skal ifølge 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 tilfælles. Keller et al. 

(2002) støtter dette, idet de opstiller tre spørgsmål, der skal besvares før en succesfuld 

konkurrentorienteret positioneringsstrategi kan opstilles. De tre spørgsmål omhandler 

etableringen af en referenceramme, identifikation af POP, og til sidst identifikation og 

udvikling af POD. Også Kotler og Armstrong (2009) gør opmærksomme på, at en virk-

somhed skal afgøre, hvordan den vil skabe differentieret værdi for udvalgte kundeseg-

menter, samt hvilke positioner der skal stræbes efter i disse segmenter. Dette skal ifølge 

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 i form af diverse aspekter i marketing mixet. Statementet bør, ifølge Ty-

bout og Sternthal, indeholde følgende fire elementer: beskrivelse af målgruppen, beskri-

velse af en referenceramme, identifikation af POD, samt såkaldte ’reasons to believe’, 

der skal understøtte referencerammen og POD.  

 

På trods af små forskelle i ovenstående udlægninger af value propositions, er der bred 

enighed om, at positionering er tæt knyttet til differentiering i form af identifikation af 

POD. Ifølge Schlie kan differentiering opnås gennem følgende strategier: lav pris, god 

produktkvalitet i form af højere pålidelighed eller højere præstationsniveau, tilgænge-

lighed, kundeservice, attraktivt image, produktkendskab samt langsigtede forhold til 

kunder (Hooley & Greenley, 2005).  
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En teori, der adskiller sig fra de ovenstående, men som stadig er en del af marketingtil-

gangen, er Blankson og Kalafatis’ ’Composite Strategic Positioning Model’. Denne 

adskiller sig fra de øvrige, da den ikke er centreret omkring POD. Modellen er en vide-

reudvikling af Park et al.’s ’Brand Concept-Image’ model, der blev introduceret i for-

bindelse med kommunikationstilgangen. Modellen har til formål at operationalisere 

begrebet positionering, hvilket opnås gennem specifikation af hoved- og delmål for po-

sitioneringen samt identifikation af passende positioneringsstrategier. Dette vil have 

indflydelse på marketing mixet samt på, hvordan de forskellige aktiviteter skal udføres 

over produktets levetid (Blankson & Kalafatis, 2007).  

Strategisk tilgang (Strategic management) 

I den strategiske tilgang til positionering anses begrebet som værende et overordnet 

strategisk redskab, der fungerer som målstrategi for alle dele af virksomheden. Idéen er, 

at et produkts position er så central for virksomheden, at den strategiske planlægning vil 

blive styret af positioneringen af virksomheden og/eller dens produkter. Dermed er der 

tale om en langsigtet planlægning samt implementering. Denne strategiske tilgang kan 

ses som værende en kombination af de øvrige tilgange, idet selve produktudviklingen, 

der er i fokus i marketingtilgangen, er en del af den strategiske udvikling. Ligeledes er 

kommunikationen væsentlig for den strategiske tilgang, hvorfor produktudviklingen kan 

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

 

I takt med udviklingen af markeder samt forbrugerønsker og -behov, ses der en over-

gang fra den kommunikative tilgang til den strategiske tilgang. Diverse teoretikere har 

indset, at kommunikationen ikke kan være i fokus for alt, men at tingene må anskues i 

et bredere strategisk perspektiv. Især Ries og Trout samt Aaker har bevæget sig fra at 

være 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 både internt og eksternt i virksomheden, og ikke blot eksternt 

som den kommunikative tilgang lagde op til. Også Aaker og McLoughlin er meget stra-

tegisk orienterede i deres fremlæggelse af det, de kalder strategisk positionering. Ifølge 

Aaker og McLoughlin (2007) skal en strategisk position være: strategisk, rammen for 

virksomhedsstrategien, defineret i forhold til konkurrenter og marked, samt være 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 på positionering.  

 

En teoretiker, der altid har været strategisk anlagt, er Porter. Ifølge Porter (1996) side-

stilles strategi med udviklingen af en unik og værdifuld position, der involverer forskel-

lige aktiviteter. I forlængelse heraf er essensen i strategisk positionering at udvælge de 

aktiviteter, der er forskellige fra konkurrenternes aktiviteter. Porter’s oprindelige generi-

ske strategier (omkostningsminimering, differentiering og fokus) kan anses som væren-

de positioneringsstrategier, idet disse har til formål at skabe en konkurrencemæssig for-

del for virksomheden, og dermed adskillelse fra konkurrenterne (Porter, 1985). De ge-

neriske strategier er dog kritiseret for at have praktiske begrænsninger, hvorfor de ikke 

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

 

Porter har dog også arbejdet videre med positioneringsbegrebet, og argumenterer for, at 

en strategisk position har tre forskellige oprindelser. Den første position kaldes ’variety-

based positioning’, fordi denne strategi er fokuseret på 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 tilgængelige på forskellige måder (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 Möller 

(1998) samt Hooley og Greenley (2005) argumenterer for, at dette kan kombineres ved 

hjælp af teorien omkring virksomhedens ressourcer (the resource based view of the 

firm). Baggrunden for den position virksomheden vælger, er at kombinere målgruppe-

valg med en differentierende fordel. Der er derfor igen fokus på differentiering, og Hoo-

ley et al. (1998) opstiller seks dimensioner, hvorpå virksomheden kan differentiere sig. 

Positionering kan baseres på: pris, kvalitet, service, kundetilpasning, fordele/egenskaber 

samt innovation.  
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Ovenstående fokus på ressourcer behandles ligeledes af Hooley, Greenley, Fahy og Ca-

dogan (2001), der opstiller en model, hvor forholdet mellem markedsorienterede res-

sourcer, konkurrencemæssig position og performance fremstilles. Modellen er et teore-

tisk bidrag til forståelsen af, hvordan konkurrencemæssige positioner opstår, 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 både at inddrage markeds- og kundeforhold samt virksomhedens aktiver og 

ressourcer. Der opstilles i den forbindelse otte forskellige positioner i et marked, hvor 

kunderne har forskellige krav til og opfattelser af value for money. Positionerne er føl-

gende: ingen overflødigheder (no frills), lav pris, hybrid, differentiering, fokuseret diffe-

rentiering, høj pris/standard værdi, høj pris/lav værdi, samt lav værdi/standard pris.  

 

Et alternativt syn på positionering, men stadig med inddragelse af virksomhedens res-

sourcer, kommer fra teoretikerne Treacy og Wiersema, der arbejder med de såkaldte 

’value disciplines’. Disse værdidiscipliner er baseret på, hvilken value proposition den 

enkelte virksomhed tilstræber. Ifølge Treacy og Wiersema (1995) er der tre discipliner, 

der hver især er tæt 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 

løsning.  

Valg af teoretisk tilgang for afhandlingen 

Som tidligere nævnt er den kommunikative tilgang ikke længere i fokus, da teoretikerne 

har bevæget sig mod den mere strategiske tilgang, hvorfor den rent kommunikative til-

gang udelukkes som teoretisk grundlag for nærværende afhandling. Forfatterne ser posi-

tionering som et centralt begreb, der bør tages højde 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 høj-

de for flest mulige af virksomhedens interne og eksterne aspekter. Derfor vælges den 

strategiske tilgang frem for marketingtilgangen.  
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Indenfor den strategiske tilgang vil hovedvægten være på 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 præget, og bygger 

på, 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 både 

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 vælges 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 lægger op til, at et produkt skal differentieres i forbrugerens bevidsthed, hvor-

for differentiering og forbrugernes subjektive opfattelse bliver vigtige områder 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 afgør, hvorvidt et brand er cool eller ej. Cool brands spottes 

af såkaldte trendsættere i form af enten ’product innovators’ eller ’early adopters’ (Ol-

son et al., 2005). Coolness opstår ofte i nichemarkeder, idet det netop er disse forholds-

vis små grupper af forbrugere, der afgør brandets coolness (Wipperfürth, 2005). Det er 

uklart, hvilke specifikke karakteristika, der udgør et cool brand, da det netop er forbru-

gerne, der afgør dette. Forbrugerne har mange forskellige synspunkter, hvorfor der også 

kan identificeres mange forskellige coolness karakteristika.  

 

Der er foretaget enkelte undersøgelser med formålet at identificere cool brands samt 

klarlægge, hvorfor disse brands er cool. CoolBrands organisationen, der er en del af den 

verdensomspændende SuperBrands organisation, har foretaget sådanne forbrugerunder-

søgelser. CoolBrands UK har siden 2001 foretaget årlige undersøgelser for at identifice-

re cool brands (www.coolbrands.uk.com). CoolBrands UK har desuden i samarbejde 

med NFO World Group i 2002 foretaget en undersøgelse med henblik på at klarlægge 
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de karakteristika, som forbrugerne bedømmer cool brands ud fra (Anonym, 2002; Kno-

bil, 2002). 

 

CoolBrands DK har i 2006 foretaget en lignende forbrugerundersøgelse. I undersøgel-

sen har et udvalgt dommerpanel identificeret en række brands, som forbrugerne dernæst 

kan stemme på, hvorefter en cool brands liste opstår. De enkelte deltagere i dommerpa-

nelet, kaldet The CoolBrand Council, udtaler sig desuden om, hvad, de mener, gør et 

brand cool, og kommenterer på undersøgelsens resultat i form af cool brands listen 

(Rouchmann, 2006 (b)).  

 

De enkelte karakteristika, der er fundet frem til i ovenfornævnte analyser samt identifi-

ceret af CoolBrands Councilet, vil ikke blive yderligere omtalt og diskuteret her. For-

målet med afhandlingens kapitel 2 er, at beskrive coolness begrebet mere i dybden og 

diskutere de forskellige karakteristika for derefter at udvælge de mest relevante karakte-

ristika, der beskriver et cool brand.  

1.4.2 Empiri 

Dataindsamlingen til analysen af B&O’s position i forhold til konkurrenterne foretages 

både ved hjælp af kvalitativ og kvantitativ metode. I overensstemmelse med den kon-

struktivistiske tilgang beskæftiger afhandlingen sig med forskellige fortolkninger af 

samme fænomen, hvorfor en kombination af undersøgelsesmetoder kan højne undersø-

gelsens resultater. En sådan kombination af metoder vil skabe viden om de forskellige 

dimensioner eller fortolkninger, der er tilknyttet det undersøgte fænomen (Halkier, 

2008).  

 

Dataindsamling er nødvendig i strukturmodellens faser 1, 2 og 3 (se afsnit 1.2 omkring 

afhandlingens struktur). Dataindsamlingen har til formål at skabe et indblik i forbruger-

nes bevidsthed, hvilket er i overensstemmelse med den valgte definition. Idet der kræ-

ves et indblik i, hvilke egenskaber der er vigtige i forbindelse med køb af TV, samt 

hvilke karakteristika der gør et brand cool, findes det relevant først at foretage en kvali-

tativ undersøgelse, hvor udvalgte respondenter har mulighed for at forklare disse aspek-

ter i dybden. Dette indblik anvendes dernæst til at foretage en kvantitativ undersøgelse, 

der har til formål at analysere B&O’s position. 
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Den kvalitative undersøgelse finder sted i faserne 1 og 2, hvor formålet er at skabe vi-

den om forbrugernes opfattelse af diverse aspekter. Observation udelukkes som metode, 

idet dette ikke vil kunne give et indblik i forbrugernes opfattelse og tanker. Valget står 

dermed mellem individuelle dybdeinterview og fokusgruppeinterview. Valget foretages 

ud fra, hvad der findes mest optimalt i forhold til de tre følgende formål, der er opstilet 

for den kvalitative undersøgelse: 

• Identifikation af TV brands for at fastlægge konkurrenter til B&O 

• Fastlæggelse af, hvilke egenskaber der overvejes ved køb af TV 

• Fastlæggelse af, hvilke karakteristika der gør et brand cool 

 

Overordnet vælges fokusgruppeinterviews frem for individuelle dybdeinterviews, idet 

denne metode giver mulighed for at få skabt en diskussion. Fokusgruppeinterviews vil 

give mere spontanitet og åbenhed blandt deltagerne end et dybdeinterview, og giver 

dermed mere stimulering (Aaker et al., 2007). Dog anvendes også individuelle inter-

views meget kort før fokusgruppemødet igangsættes. Dette sker i forbindelse med iden-

tifikation af konkurrenter i fase 1, hvor det findes relevant at adspørge de enkelte delta-

gere individuelt for at identificere, hvilke TV brands, der er ’top of mind’ hos den en-

kelte deltager uden påvirkning fra andre. Dernæst diskuteres det kort i fokusgruppen, 

om der evt. er andre relevante brands, der bør overvejes. Dette ledes efterfølgende over i 

en diskussion af, hvilke egenskaber deltagerne mener, er vigtige ved køb af TV. Slutte-

ligt diskuteres det, hvilke karakteristika deltagerne vil sætte på 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 udvælges derfor fra den definerede målgruppe. Et alternativ kunne være 

at adspørge eksperter indenfor TV-området, som for eksempel forhandlere af B&O-

produkter eller journalister på fagblade inden for videoudstyr. Dette er dog fravalgt, idet 

disse personer har en indgående teknisk viden omkring produkterne, hvorfor deres op-

fattelse kan være meget anderledes end hos den ”almindelige” forbruger. Forbrugernes 

mening forbigås derved, hvilket ikke er i overensstemmelse med afhandlingens fokus. 

En uddybende beskrivelse af undersøgelsesdesign følger i kapitlerne 4 og 5 vedrørende 

henholdsvis identifikation af konkurrenter samt fastlæggelse af vigtige egenskaber og 

coolness karakteristika. 
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Når fokusgruppemødet er afholdt, samles der op på resultaterne, hvilke skal anvendes i 

undersøgelsens fase 3. Der er brug for en forholdsvis stor mængde data for at resultatet 

bliver tilstrækkeligt solidt, hvorfor en kvantitativ metode er optimal. Observationer og 

eksperimenter udelukkes, idet disse metoder vil være vanskelige at anvende i henhold til 

afhandlingens fokus på forbrugernes opfattelse og tanker. Det vælges derfor at anvende 

survey, idet denne metode blandet andet har som formål at fastlægge forbrugermeninger 

og opfattelser (Hooley et al., 2008). 

 

Da de væsentlige aspekter er fastlagt gennem den kvalitative undersøgelse, findes det 

oplagt at anvende et selvadministrerende spørgeskema, idet der ikke er brug for yderli-

gere dybdegående forklaringer, hvilket kunne opnås ved personligt interviews eller tele-

foninterview. Det vælges at anvende et online spørgeskema, idet dette er tidssvarende, 

og desuden har den fordel at det nemt at distribuere til den valgte målgruppe via e-mail 

samt at behandle de indkommende data uden forudgående manuel indtastning. En mere 

specificeret beskrivelse af undersøgelsesdesignet følger i kapitel 6 vedrørende positio-

neringsanalysen.  

1.5 Afgrænsninger 

De følgende afgrænsninger er foretaget med henblik på, at bevare afhandlingens fokus 

på de centrale problemstillinger. 

Geografisk område 

Analysen og vurderingen af B&O’s positioneringsstrategi afgrænses til udelukkende at 

omfatte det århusianske område. Det forudsættes dog, at resultaterne af analysen vil 

kunne overføres til resten af Danmark, idet det må formodes, at opfattelsen stort set er 

den samme. 

Produktkategori 

B&O har gennem årene udvidet produktsortimentet, og dette indeholder i dag både au-

dio, video, højttalere, telefoner, digitale medier samt ”Home integration” (www.bang-

olufsen.dk). For at gøre analysen mere overskuelig samt anvendelig, afgrænses denne til 

udelukkende at omfatte produktkategorien video, som primært omfatter TV, hvorfor 

dette anvendes efterfølgende. TV anses som værende et af B&O’s kerneprodukter, idet 

netop denne produktkategori har været en del af virksomheden i lang tid (B&O, 07/08). 
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Endvidere afgrænses der til TV produkter, der afsættes på konsumentmarkedet. B&O 

har med succes afsat produkter til hoteller og eksklusive ejendomsprojekter (B&O, 

07/08), men dette ses der bort fra i afhandlingen.  

Faser i STP-processen 

Positionering er en del af det strategiske udtryk STP-marketing4. Dette indebærer for det 

første en segmentering af markedet samt udvikling af segmenteringsprofiler. For det 

andet, skal de forskellige segmenters attraktivitet vurderes, hvorefter et eller flere seg-

menter udvælges som målgruppe. Til sidst skal virksomheden/produktet gives en opti-

mal placering i de(n) valgte målgruppe(r)s opfattelse (Kotler, 2003). Afhandlingen af-

grænses til kun at indeholde positioneringsdelen i denne proces.  

Segment  

Positioneringsstrategien kan dog ikke udvikles optimalt uden at have en specifik mål-

gruppe, der er udgangspunkt for analysen. Derfor er det valgt at fokusere på et segment 

af unge forbrugere i alderen 20-30 år, der er i gang med en lang videregående uddannel-

se. Dette segment er valgt, fordi den unge generation er fremtidens forbrugere, og B&O 

må derfor tilpasse sig disses ønsker og behov, samt skabe en stærk identitet i denne 

gruppes bevidsthed. Som det blev fastlagt i problemformuleringen, er dette i øjeblikket 

et problem for B&O, idet den unge generation ikke tiltales af produkternes design. Det 

er valgt at afgrænse til unge kandidatstuderende, da det er disse, der er fremtidens po-

tentielle kunder for B&O. 

Implementering 

Når analysen af de unge forbrugeres opfattelse af B&O’s position er gennemført, og en 

optimal position for B&O er fundet, skal denne position implementeres som en del af 

virksomhedens strategi. I den forbindelse afgrænses afhandlingen til den eksterne im-

plementering, hvilket vil sige, hvordan B&O kommunikerer positionen til den udvalgte 

målgruppe. Dette er valgt i overensstemmelse afhandlingens fokus på kunde- og forbru-

gerperspektivet omkring positionering. Implementeringsdelen vil tage udgangspunkt i 

hele marketing mixet, men fokus vil primært være på promotion, idet det er denne pa-

rameter, der har størst betydning for ændringer af folks opfattelser.  

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

I dette kapitel beskrives og diskuteres de udvalgte teoretiske værktøjer, som kort blev 

introduceret i det foregående kapitel, mere i dybden. Formålet med dette er, at finde 

frem til løsninger på afhandlingens to teoretiske problemstillinger. Kapitlet indledes af 

en dybdegående beskrivelse og diskussion af de to teoretiske hovedområder: positione-

ring og coolness. Herefter rettes fokus mod den første 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.  

 

Efterfølgende fokuseres der på 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 

herpå. Dernæst beskrives og diskuteres de forskellige teknikker og metoder, der kan 

anvendes i en positioneringsanalyse for derved at udvælge den fremgangsmåde, der er 

bedst egnet til at implementere begrebet coolness.   

2.1 Positionering 

Som det fremgår af afhandlingens kapitel 1, vælges det at arbejde med brand positione-

ring på det strategiske plan. Det findes derfor relevant indledningsvist at give en nærme-

re beskrivelse af, hvorledes positionering indarbejdes i den strategiske planlægnings-

proces ved hjælp af udtrykket brandidentitet. Herefter beskrives de aspekter, der indgår i 

den strategiske brand positionering.  

2.1.1 Brandidentitet 

Et brands identitet giver brandet mening og skaber en retning for brandets udvikling, 

hvilket gør identiteten til et centralt begreb i brandets strategiske vision. Helt præcist 

defineres brandidentitet på følgende måde: ”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 ønsker brandet eller produktet 

skal stå 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 

også i deres tidsmæssige retning. Brand image er passivt og bagudrettet, idet forbrugere 

baserer deres opfattelser på tidligere hændelser, hvorimod brandidentitet er aktivt og 
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fremadrettet, idet det er virksomhedens ønskelige 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 gøre. Dette er fejlagtigt, da produktegenskaber ofte har 

en række begrænsninger i deres anvendelse som identitet. For det første er det svært at 

differentiere en specifik produktegenskab, hvis konkurrerende produkter også besidder 

denne egenskab. Hvis dette ikke er tilfældet, er produktegenskaber i de fleste tilfælde 

lette at efterligne, hvilket udgør begrænsning nummer to. Endelig kan produktegenska-

ber være medvirkende til at reducere den strategiske fleksibilitet. Hvis et brand er meget 

stærkt associeret med en bestemt egenskab, vanskeliggøres brandets tilpasning, når 

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

 

På grund af ovenstående begrænsninger, foreslår Aaker (2002), at der også ses på andre 

dimensioner end produktegenskaber ved udarbejdelsen af en brandidentitet, hvilket vil 

skabe en stærkere identitet. Denne udvidelse af begrebet brandidentitet fremgår af ”The 

Brand Identity Planning Model”, som ses i figur 2.1 på næste side, hvor også organisa-

toriske, personlige og symbolske egenskaber fremstilles som en del af brandidentiteten. 
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Figur 2.1 - Brand Identity Planning Model 

 

Kilde: Aaker (2002:79); Aaker & Joachimsthaler (2000:44)  
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Som det fremgår af figur 2.1’s midterste del, består et brands identitet af henholdsvis en 

kerneidentitet (core identity) og en udvidet identitet (extended identity). Kerneidentite-

ten består af elementer, der gør brandet unikt og værdifuldt, og det er derfor svært at 

ændre kerneidentiteten. Den udvidede identitet består af elementer, der detaljeret be-

skriver, hvad brandet står for, og dermed understøtter kerneidentiteten (Aaker, 2002). 

Alle disse elementer udgør sammen med diverse produkt-, organisatoriske, personlige 

og symbolske egenskaber et brands identitet, hvilket slutteligt kan sammenfattes til en 

’value proposition’. Denne har til formål at identificere de fordele, som forbrugeren 

opnår ved køb eller brug af produktet (Aaker, 2002).  

 

Når brandidentiteten er fastlagt, skal denne implementeres, hvilket sker i form af udar-

bejdelsen af en ’brand position’, som det fremgår af figur 2.1’s nederste del. Brand posi-

tionen består af fire dele, og defineres i denne sammenhæng på følgende måde; ”A 

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 på image og en brand position findes. Image er, 

hvordan brandet opfattes, hvorimod positionen har en tilføjelse til dette, nemlig hvordan 

brandet opfattes i forhold til konkurrenterne. Konkurrenter bliver dermed en eksplicit 

referenceramme ved positionering.   

 

Den øverste 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 tæt opad de elementer, der beskrives i det følgende afsnit, hvor fokus dog i 

højere grad er rettet mod positionering. Derfor vælges det at udelukke en beskrivelse 

her, og der henvises til det følgende afsnit. 

2.1.2 Strategisk brand positionering 

Den valgte strategiske tilgang lægger op til anvendelsen af positionering som et meget 

centralt begreb, der er styrende for en række andre strategiske tiltag i virksomheden. I 

følgende figur 2.2 ses, hvilke elementer der indgår i en strategisk position, samt hvilken 

rolle denne position har. 
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Figur 2.2 - Strategisk positionering

Kilde: Aaker & McLoughlin (2007
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”How you differentiate your product in 

skal positionen afspejle virksomhedens strategi. Positionen skal, 

som det også tidligere er nævnt, følge strategien, og dermed afspejle en langsigtet ind-

sats mod at opnå fordele overfor konkurrenter i markedet. At positionen er strategisk 

ndvidere, at den ikke kan ændres før selve virksomhedsstrategien ændres, idet 

Med de mange produkter, der findes på markedet i dag, bliver det stadig vigtigere, at 

det skiller sig ud fra mængden. Derfor er differentiering vigtigt, men alligevel har 

mange virksomheder problemer med at differentiere sig fra konkurrenterne (Trout & 

Rivkin, 2008). Ifølge Trout og Rivkin (2008) eksisterer differentiering på grundlag af, at 

et produkt eller brand besidder nogle specifikke værdier, som indtager en plads i for-

brugerens bevidsthed. Disse værdier skal skabe mere end blot opmærksomhed hos for-

brugeren for at denne reagerer. Dermed afgøres et brands differentiering af forbrugeren, 

idet graden af differentiering afhænger af, om brandet besidder de rette værdier, og om 
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disse giver mening for forbrugeren. Der er dog færre og færre produkter, der er i stand 

til at besidde så specifikke værdier, at de opnår en egentlig differentiering. 

 

I store træk handler differentiering derfor om at være unik. Det gælder om at finde frem 

til det, der gør brandet eller produktet unikt, og dernæst opbygge en strategi omkring 

dette. Trout og Rivkin udtrykker dette på følgende måde: ”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 afgørende, om der kan skabes en unik differentierende fordel frem for blot 

en fordel. For virkelig at skille sig ud, skal brandet være unikt, og denne differentiering 

kan opnås gennem fire faser. 

 

I den første fase handler det om, at give brandet mening. Det vil sige, at der skal fast-

lægges en produktkategori for brandet, som forbrugerne kan anvende som reference-

ramme ved vurdering af produktet. Dernæst skal den differentierende idé 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 understøtter den unikke 

differentierende fordel, for at skabe et ægte og troværdigt 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 opmærksomhed og 

genkendelighed (Trout & Rivkin, 2008).  

 

Der er forskellige måder, at differentiere sit produkt på, og ifølge Levitt (1980) kan alle 

produkter og services differentieres på både konsument- og producentmarkeder. Grund-

idéen i dette er, at forbrugerne skal tilbydes mere end der forventes, hvilket vil give dis-

se en følelse af, at de opnår noget ekstraordinært. Det kan for eksempel gøres ved at 

tilbyde supplerende services eller support. Ifølge Walker, Mullins, Boyd og Larréché 

(2006) kan differentierende fordele være både fysiske og perceptuelle. De fysiske for-

skelle er knyttet til det fysiske produkt, og vil typisk være i 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 gør 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 stræbe efter at skabe både fysiske og perceptuelle differentie-

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

 

På trods af Levitt’s udtalelser om, at alt kan differentieres, har mange virksomheder i 

dag, som før nævnt, svært ved at adskille sine produkter fra konkurrenternes. Dette kan 

skyldes, at antallet af produkter på markedet konstant stiger, og det dermed er svært at 

bibeholde en specifik differentierende fordel. Når der konstant introduceres nye produk-

ter, står 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 på markedet. Ifølge Trout og Rivkin (2008) 

er dette ikke umuligt, men det kræver hårdt arbejde, at udarbejde en egentlig differentie-

ringsstrategi.  

 

Hvis en virksomhed formår at skabe en virkelig unik differentierende forskel, kan denne 

opfattes som en konkurrencemæssig fordel for virksomheden. Dette kræver dog, at den 

unikke forskel ikke umiddelbart kan efterlignes af konkurrenterne. Derfor vil det typisk 

være de perceptuelle forskelle, der ligger til grund for en konkurrencemæssig fordel, 

idet disse er subjektive og dermed svære at efterligne. Overordnet set bevirker dette, at 

en differentierende forskel kan være langsigtet såfremt den er ekstrem unik, og virkelig 

adskiller sig fra mængden. Dette er dog, som sagt, en svær 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 være logisk og emotionel for forbru-

gerne, samt være relevant for det givne marked (Aaker & McLoughlin, 2007). Dermed 

er der et psykologisk aspekt i positioneringstankegangen, hvilket der ses nærmere på i 

det følgende i form af en beskrivelse af den viden, der findes om den menneskelige 

hjerne samt menneskets opfattelsesevne og hukommelse. 

 

I overensstemmelse med afhandlingens videnskabsteoretiske tilgang anskues verden 

som konstrueret, hvorfor en virksomheds position må betragtes som en subjektiv stør-

relse, der er en konstruktion af forskellige aspekter i forbrugerens opfattelse. I politik, 

reklame, forretning og selv livet kan dette ifølge Ries og Trout udtrykkes med: ”The 

perception is the reality” (Ries & Trout, 2001:8). 
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Essensen i positioneringstankegangen er derfor, at acceptere forbrugernes opfattelse 

som værende virkeligheden, og dernæst anvende disse opfattelser til at skabe den øn-

skede position. Det vil således være fejlagtigt at tro, at det er muligt at finde en effektiv 

positioneringsstrategi ved at se på produktet eller ved at gå ud fra sine egne synspunk-

ter. Forbrugerens opfattelse er nøglen til at trænge igennem den massive mængde af 

kommunikation (Ries & Trout, 2001). Dette betyder således, at et væsentligt aspekt i 

udarbejdelsen af en positioneringsstrategi er indsigt i og forståelse for psykologien om-

kring de kognitive funktioner i menneskets bevidsthed.  

 

Den menneskelige hjerne er et meget komplekst organ, som har sine styrker, men også 

en række begrænsninger. På mange måder kan hjernens multiple hukommelsessystem 

beskrives som en computer. Hvor en computer har en given mængde RAM (Random 

Access Memory), har hjernen en korttidshukommelse, hvor al ny viden kommer ind, og 

hvor den aktive hjernefunktion foregår. 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 i forbindelse med reklame og dermed positionering, har der-

imod en meget begrænset kapacitet (Kardes, 2002). Ifølge George A. Millers (1956) 

undersøgelser kan den menneskelige hjerne som hovedregel kun håndtere op til syv 

sanseindtryk ad gangen. Overskrides denne grænse bliver hjernen overbelastet, hvorfor 

den holder op med at fungere normalt og ikke tager flere impulser ind. Dette fænomen 

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

 

Udover at korttidshukommelsen er begrænset med hensyn til antallet af stimuli, er det 

også begrænset, 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 tilfælde går der dog længere tid fra at forbrugeren modtager infor-

mationen, til det skal bruges. Der kan eksempelvis gå flere uger eller måneder fra at 

forbrugere ser en reklame og til at en beslutningsproces omkring et køb påbegyndes. 

For at informationen skal forblive i forbrugerens bevidsthed, skal der derfor ske en 

overførsel fra korttidshukommelsen til langtidshukommelsen gennem indøvelse og 

kodning (Kardes, 2002). Denne overførsel 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 afhænger det meget af, hvorledes forbrugeren opfatter informationen, hvorvidt den 

accepteres eller ej. Det er derfor meget svært – nærmest umuligt – at ændre en persons 

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

 

Opsummeres disse forskellige begrænsninger for den menneskelige hjerne, svarer det til 

følgende 5 punkter, som Trout og Rivkin (1996) anser for de væsentligste mentale ele-

menter i positioneringsprocessen: 

- Hjernen er begrænset  

- Hjernen hader forvirring 

- Hjernen er usikker 

- Hjernen ændrer sig ikke 

- Hjernen kan miste fokus 

 

Ud fra dette kan det således konkluderes, at hjernen ikke er særlig god til at håndtere 

den stigende mængde af informationer. Selvom mængden af informationer er steget 

voldsomt over de seneste år, ændrer hjernen sig ikke i takt med denne udvikling. For 

ikke at drukne i mængden, har hjernen en række mekanismer, der gør det muligt for 

mennesket at selektere, hvilke informationer der kommer ind, samt at simplificere de 

mange indtryk hjernen udsættes for (Kardes, 2002).   

 

En af disse mekanismer, der hjælper med at skabe et simpelt overblik over den store 

mængde af produkter, er en rangordning af de brands forbrugeren kender, metaforisk 

illustreret ved hjælp af en stige. Ries og Trout (1993; 2001) beskriver mekanismen såle-

des, at den enkelte forbruger har en række ”produktstiger” i hovedet – én for hver pro-

duktkategori. På hvert trin af stigen er der et brand. Det brand forbrugeren foretrækker 

mest er på det øverste trin, det næstmest foretrukne på trin nummer 2 og så fremdeles. 

Brandet på forbrugerens øverste trin vil i langt de fleste tilfælde også være det brand 

forbrugeren vælger, når han eller hun gennemløber en beslutningsproces (Ries & Trout, 

2001). Derfor vil det naturligvis være fordelagtigt, at virksomhedens brand ligger så 

højt som muligt på forbrugerens stige i den givne kategori og helst på det øverste trin. 

Der kan være meget stor forskel på, hvor mange trin, der er på hver stige. Dette afgøres 

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

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

 

Ovenstående gennemgang har været fokuseret på figur 2.2’s øverste del, og dermed de 

elementer, der er vigtige at tage højde for ved udarbejdelse af en strategisk position. Når 

den ønskelige position er fastlagt, ses det af figurens nederste del, hvilken rolle denne 

position har i virksomhedsstrategien. Disse roller beskrives kort i det efterfølgende. 

 

Drive and guide strategic initiatives  

Den mest overordnede rolle, den strategiske position besidder, er at styre og guide alle 

andre strategiske tiltag i virksomheden. Den ønskede position skal fremstå klart i 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 også konsistens, idet den i så 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 værdier til medarbejdere og forretningspartnere. 

Denne interne kommunikation er lige så vigtig som den eksterne kommunikation, idet 

medarbejderne skal have en viden om, hvad der skal arbejdes mod at opnå (Aaker & 

McLoughlin, 2007). Dog er det i nærværende afhandling valgt at se bort fra den interne 

implementering jævnfør afgrænsninger i afsnit 1.5, hvorfor dette ikke beskrives og 

kommenteres yderligere.  

2.2 Coolness 

Som nævnt i indledningen er coolness et helt nyt begreb indenfor marketing, hvor brand 

coolness er en indikation på, at et givent brand er hyper trendy på et givent tidspunkt. På 

grund af begrebets korte levetid er der begrænset erfaring med anvendelsen af begrebet. 

Dette medfører også, 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 nærmere på de teorier og empiriske analyser, som kort blev introduceret i 

kapitel 1 for at opnå en dybere forståelse for begrebet inden den teoretiske relation til 

positionering opsættes.  

2.2.1 2ye marketingudfordringer  

Coolness, som det forstås i forbindelse med marketing, er taget fra modeverdenen, hvor 

begrebet bliver associeret med designer tøj og sko (Levit, 2009). Efterhånden anvendes 

begrebet nu indenfor langt de fleste produktgrupper, heriblandt elektronik, drikkevarer 

og endog services. Det allermest anvendte eksempel på 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 populært hos den yngre generation på rekordtid. Udover 

iPod kan også Puma, Red Bull og DR2 nævnes som eksempler på 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. 

Når et brand bliver betragtet som cool, hæves det så at sige over de øvrige brands på 

markedet. Ifølge Mark Levit (2009), professor i marketing på New York University, kan 

dette forklares med, at kunden tillægger brandet nogle ekstra værdier. Disse kan enten 

være rationelle i form af tillid og tryghed, eller følelsesmæssige, såsom social accept, 

prestige og selviscenesættelse, idet håbet er, selv at blive opfattet som cool. Endvidere 

bliver et cool brand i høj grad genstand for samtaler blandt venner, hvorfor word-of-

mouth marketing giver det et endnu stærkere image. Disse tillægsværdier samt forøget 

brand image, gør det muligt for virksomheden at hæve prisen på produkterne (Levit, 

2009). Andre forfattere begrunder det, at forbrugerne er villige til at betale mere eller 

gøre mere for at få et cool brand, med, at de nærer en form for følelse for brandet, hvil-

ket i et vist omfang kan karakteriseres som loyalitet overfor brandet (Jónsdóttir, 2006; 

Knobil, 2002). 

 

Der er imidlertid også en række mere negative følger ved at opnå cool status, hvilke 

Alex Wipperfürth (2005), partner hos en amerikansk marketingvirksomhed, opstiller i 

artiklen ”The Fallacy of Cool”. Ifølge ham er disse faktorer begrundelsen for, at en virk-

somhed helt bør afholde sig fra at stræbe efter at opnå coolness status. Den første faktor 

er, at coolness er årsag til begrænset vækst for virksomheden. Ønsker virksomheden at 

bibeholde sin coolness status, må 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 bekræftes 

af stifteren af SuperBrands organisationen og det britiske CoolBrands council, Marcel 

Knobil (2002), som gør det klart, at det er vigtigt at modstå fristelsen til at gå efter pro-

fitmaksimering, at ekspandere og prøve at blive elsket af alle. Hvis brandet bliver main-

stream, vil det ikke længere være cool.  

 

Den anden faktor er, at coolness kun er midlertidigt, fordi attituder konstant forandrer 

sig, hvilket vil ændre forbrugerens opfattelse af, hvad der er cool. Derudover er tenden-

sen, som nævnt ovenfor, at når et brand bliver mainstream, mister det sin cool status. 

Ifølge Levit (2009) er det at miste sin cool status en uundgåelig del af brandets udvik-

ling. Det er derfor kun de allerfærreste brands, der har mulighed for at forblive cool. 

Dette bekræftes af, at kun en tredjedel af de brands, der én gang er kåret som cool, gen-

vinder sin status på 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 afgøre, hvad han eller hun finder cool (Levit, 2009; Rouchmann, 2006 

(a)). Definitionen er således afhængig af den enkelte forbrugers attitude, hvilket gør 

definitionen meget uklar og subjektiv. Derudover har de fleste svært ved at sætte ord på, 

hvad de mener cool er, og kan ikke forklare det bedre end ”Jeg ved det, når jeg ser det” 

(Levit, 2009; Wipperfürth, 2005). Den sidste faktor er, at coolness ikke er målbart, idet 

det er baseret på attituder, der kan være svære at iagttage gennem traditionelle markeds-

analyser.  

 

Alt i alt er begrebet således meget abstrakt, subjektivt og omskifteligt, og det kan derfor 

være 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 bør derfor aldrig være et 

mål i sig selv at skabe et cool brand. Ifølge Knobil (2002) forsøger cool brands faktisk 

ikke at blive cool. De forsøger blot at være sig selv. 

 

Der er meget delte meninger om, hvad der bevirker, at et brand bliver cool. Nogle hæv-

der, at det intet har med markedsføringen at gøre, idet det udelukkende er forbrugerne, 

der definerer, hvad der er cool, og hvad der ikke er. Virksomhedens kommunikation har 

derved ingen indflydelse på, hvorvidt deres produkter er cool. Eksempelvis har en af de 

Britiske CoolBrand councilmedlemmer, Darren Thomas, direktør 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 måde et produkt markedsføres på, har stor indflydelse på 

brandets mulighed for at blive opfattet som cool. Ifølge den islandske artikelforfatter 

Póranna Jónsdóttir 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.” (Jónsdóttir, 2006:23) 

 

Brand coolness giver dog en ny udfordring, når det handler om positioneringen overfor 

forbrugerne. Når det gælder om, at få forbrugeren til at købe et produkt, fordi det anses 

som cool, er det nemlig vigtigt, at markedsføringen ikke virker anmassende, men at for-

brugeren får opfattelsen af, at han eller hun selv fandt frem til netop dette produkt 

(Rouchmann, 2006 (a)). Markedsføringen skal derfor ikke virke påtrængende eller de-

sperat, men indirekte og skjult på en måde, så forbrugeren ikke lægger mærke til det 

(Rouchmann, 2006 (b)). 

 

Som tidligere nævnt er det netop op til forbrugeren at vurdere og beslutte, hvilke brands 

der er cool, men det nævnes dog også af flere forfattere af CoolBrands-bogen, at mar-

kedsføringen ligeledes spiller en væsentlig rolle. Et eksempel er councilmedlem og 

chefredaktør på Bazar, Carla Mai Kunstmann, der forklarer, at det primært er forbruger-

ne, der gør et brand cool, men at markedsføringen spiller en central rolle for, hvilke 

produkter forbrugerne vælger (Rouchmann, 2006 (b)). Dette understreges også af, at de 

brands, der opnår coolness status, overvejende er store, velkendte navne, såsom Coca 

Cola, Gucci og Puma. Brands der i høj grad markedsføres via anselige budgetter gen-

nem massemedierne.  

 

Dette understøttes ligeledes af Olson, Czaplewski og Slater (2005), der i artiklen ”Stay 

cool” argumenterer for, at et brand kan forblive cool, selv når det bevæger sig fra de 

tidlige faser i PLC-kurven til vækst- og modningsfasen. Måden, hvorpå brandet bevarer 

sin coolness, er ved hjælp af fire marketingtaktikker, som kort beskrives i det følgende.  

 

Den første taktik er ’Product exclusivity’, som foreskriver, at virksomheden skal forsø-

ge at bevare brandets eksklusivitet ved hjælp af produktinnovation og nøje udvalgte 
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distributionssystemer. Den anden taktik omfatter ’Peripheral persuasion’, hvor det gæl-

der om at anvende de mere ”bløde” og følelsesmæssige kommunikationsveje, hvor 

brandet optræder i en attraktiv kontekst (for eksempel god musik eller en attraktiv eller 

måske 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 på en måde, der får både forbrugere og 

medier til at snakke positivt om brandet (Marsden, 2008). Derfor skal marketingaktivi-

teterne være noget ud over det sædvanlige, kreative og uventede. Den fjerde og sidste 

taktik kaldes ’Connectivity’ og foreskriver, at virksomheden skal forsøge at forbinde 

brandet til elementer i omverdenen som på forhånd opfattes som cool og samtidig er i 

overensstemmelse med produktet og den ønskede position. Dette kunne for eksempel 

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

2.3 Teoretisk relation mellem positionering og coolness 

Efter at have gennemgået de to begreber, positionering og coolness, teoretisk hver for 

sig, vil fokus herefter være at diskutere den teoretiske relation mellem de to begreber, 

hvilket er den ene af afhandlingens teoretiske problemstillinger. Denne diskussion vil 

tage udgangspunkt i en række begreber, der er fundet relevante i forbindelse med oven-

stående teoretiske beskrivelse af områderne omkring positionering og coolness. De re-

levante begreber vil blive diskuteret to og to for at klarlægge sammenhængen mellem 

disse. Denne diskussion vil afslutningsvis resultere i udarbejdelsen af en model, der 

viser disse sammenhænge, hvilken ses i figur 2.3 på side 38. De relevante begreber, der 

indgår i modellen er følgende: brandidentitet, brand positionering, differentiering, kon-

kurrencemæssige 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 nævnt, hvad virk-

somheden ønsker brandet skal stå for, hvorimod positionen er et udtryk for, hvordan 

forbrugerne rent faktisk opfatter brandet i forhold til konkurrerende brands. Stemmer 

disse ikke overens, må virksomheden udarbejde en positioneringsstrategi med det for-
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mål, at positionen i forbrugernes opfattelse ændres i den ønskede retning. Dette kan ske 

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

 

For virksomheden drejer det sig dermed om, at opnå en forståelse for, hvordan forbru-

gerne sammenligner de forskellige brands på markedet, og dernæst anvende dette til at 

udarbejde en positioneringsstrategi, der beskriver, hvordan virksomhedens produkt ad-

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

 

Hvis der er udarbejdet og implementeret en stærk brandidentitet og position, vil disse i 

fællesskab være et værdifuldt aktiv for virksomheden. Dette aktiv vil da kunne ses som 

en konkurrencemæssig fordel, og dermed være medvirkende til at udvikle og styre 

brandet i den rigtige retning. Ligeledes vil det skabe en genkendelighed for brandet, 

såfremt forbrugerne ved, hvad brandet er og står for. Slutteligt vil det skabe fokus og 

mening i virksomheden, når der foreligger en klar identitet og position, som der skal 

arbejdes mod at opnå (Aaker, 2002). 

Brand positionering og differentiering 

Ovenstående identificerer en tæt sammenhæng mellem brand positionering og differen-

tiering, hvilket også tidligere er beskrevet. Det er nødvendigt at have en unik differenti-

erende fordel for at kunne udarbejde en succesfuld positioneringsstrategi, der vil holde i 

længere tid. Den differentierende fordel skal være så unik, at den ikke kan efterlignes af 

konkurrenterne, hvilket dermed bevirker, at der kan opbygges en stærk position om-

kring den unikke fordel. Det er vigtigt, at have øje for konkurrenterne ved udarbejdelsen 

af en positioneringsstrategi, idet forbrugerne anvender konkurrenterne som reference-

ramme i vurderinger og købsbeslutninger.  

 

En virksomhed bør søge at differentiere sit brand på områder, 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 svært ved at anskaffe 

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

Som nævnt tidligere kan en unik differentierende fordel danne grundlag for en konkur-

rencemæssig fordel, hvorfor der ligeledes er en tæt sammenhæng mellem disse to be-

greber. Begrebet konkurrencemæssig fordel anvendes ofte i forbindelse med ressourcer, 

hvor disse kan anses som konkurrencemæssige fordele, såfremt de opfylder tre betingel-

ser. For det første skal ressourcen være medvirkende til at skabe værdi for kunden, hvil-

ket også indebærer, at den skal adskille produktet fra konkurrenternes. For det andet 

skal ressourcen være unik for den specifikke virksomhed, hvilket vil sige, at ingen andre 

må besidde samme ressource. For det tredje skal ressourcen være svær for konkurren-

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

 

Som det ses, hænger disse tre betingelser meget sammen, og de er afhængige af hinan-

den for at kunne skabe en længerevarende konkurrencemæssig fordel. De samme betin-

gelser kan siges, at være gældende for at skabe en unik differentierende fordel, hvorfor 

begreberne differentiering og konkurrencemæssige fordele er meget ens, og til dels 

dækker over de samme aspekter.  

Konkurrencemæssige fordele og brand positionering 

På grund af den tætte sammenhæng mellem henholdsvis brand positionering og diffe-

rentiering samt differentiering og konkurrencemæssige fordele, kan der siges at være en 

indirekte sammenhæng mellem konkurrencemæssige fordele og brand positionering. En 

stærk position kan være en konkurrencemæssig fordel for virksomheden, hvis positio-

nen opfylder de tre betingelser herfor. Endvidere vil en stærk position, som tidligere 

nævnt, være et værdifuldt aktiv for virksomheden, og kan dermed udgøre en konkurren-

cemæssig fordel. 

 

Aaker (2002) argumenterer direkte for, at en brand position skal udvise en konkurren-

cemæssig fordel i forhold til konkurrenterne. Dette sås i figur 2.1 side 22, hvor en af de 

fire elementer i definitionen af en brand position netop er at udvise en konkurrencemæs-

sig fordel. Denne fordel skal være i overensstemmelse med forbrugernes ønsker og for-

ventninger samt være differentierende. Dermed bliver differentiering igen knyttet meget 

tæt til både positionering og konkurrencemæssige fordele. 
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Differentiering og coolness 

Som nævnt tidligere kan coolness have både en positiv og en negativ betydning for et 

brand. Såfremt betydningen er positiv, kan coolness ses som værende en unik differen-

tierende fordel, og dermed adskille brandet fra mængden. Det er forbrugerne, der afgør 

om et brand er cool eller ej, og dermed har virksomheden ikke direkte indflydelse på at 

skabe en unik differentierende fordel i form af coolness. Virksomheden kan dog give et 

brand en række egenskaber, både fysiske og perceptuelle, der kan anses som værende 

medvirkende til at gøre brandet cool, men det er forbrugerne, der i sidste ende afgør, om 

dette er tilfældet.  

 

På trods af den manglende indflydelse på brandets opfattelse som cool, kan virksomhe-

den dog anvende brandets cool status som differentierende fordel. Som sagt er det kun 

få brands, der opnår en cool status, og derfor kan det anses som værende unikt, og der-

med noget konkurrenterne kan have svært ved at efterligne. 

Coolness og konkurrencemæssige fordele 

I tråd med ovenstående, kan et brands cool status også opfattes som en konkurrence-

mæssig fordel, idet de tre betingelser herfor er opfyldt; coolness tilfører et brand værdi, 

er unikt for den givne virksomhed og kan ikke efterlignes af konkurrenterne. Coolness 

kan ligeledes opfattes som en konkurrencemæssig fordel på grund af den tidligere om-

talte tætte sammenhæng mellem netop konkurrencemæssige fordele og differentiering.  

 

Dog kan et brands cool status også have en mere negativ indflydelse på, om det kan 

opfattes som en konkurrencemæssig fordel eller ej. Som tidligere nævnt, er det svært for 

et brand at genvinde sin cool status, og dermed bibeholde denne over længere tid. For at 

en ressource eller en egenskab er en konkurrencemæssig fordel, bør denne også være 

længerevarende. Et brand vil ofte miste sin coolness status, når brandet bliver mainstre-

am og henvender sig til alle, og det vil dermed ikke være en konkurrencemæssig fordel. 

Derfor er coolness som konkurrencemæssig fordel mest anvendelig i nichemarkeder, 

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

Coolness, marketing mix og trends som ekstern faktor 

Som det fremgår 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 opnå cool status. Coolness opstår nemlig ikke af sig selv, men skal der-

imod spottes af forbrugere eller trendsættere, som så at sige sætter gang i processen. Det 

er derfor væsentligt også at have opmærksomheden rettet på de trends, der har indfly-

delse på begrebet coolness. Det er denne eksterne faktor, der i bund og grund afgør, om 

et brand opfattes som cool eller ej. Det er dermed igen et faktum, at virksomheden ikke 

selv har direkte indflydelse på, hvorvidt brandet bliver cool. Effekten går dog også den 

anden vej, idet virksomheden med fordel kan anvende den opnåede coolness status i sin 

markedsføring af brandet.  

Brand positionering, differentiering, coolness og marketing mix 

Ovenstående gennemgang af diverse relevante begreber har fastlagt en relation mellem 

brand positionering og coolness. Begrebet differentiering er et centralt punkt indenfor 

begge områder, og dermed bliver dette et bindeled mellem positionering og coolness. 

Dermed kan den teoretiske relation mellem positionering og coolness i høj grad siges, at 

ligge i begrebet differentiering.  

 

Det vil derfor også være 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 klarlægge den ønskede 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 i markedet i forhold til 

konkurrerende brands.  

2.3.1 Modelopbygning 

Med baggrund i ovenstående diskussion af de relevante begrebers sammenhæng, opstil-

les en model i figur 2.3 på næste side, der illustrerer disse sammenhænge. Pilene i figu-

ren viser, om begrebernes sammenhæng er direkte (ubrudt) eller indirekte (stiplet), samt 

om sammenhængen går begge veje eller kun den ene vej. 
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Figur 2.3 - Teoretisk relation mellem brand positionering og coolness 

 

Kilde: Egen tilvirkning  

 

Som det fremgår af figuren, er differentiering det centrale element i modellen. Differen-

tiering har indflydelse på en stor del af de øvrige begreber og ses derfor som bindeled-

det mellem disse.  

 

Det strategiske aspekt afspejles i figuren af, at sammenhængen 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 fremgår af figuren, er relationen mellem positionering og konkurren-

cemæssige fordele samt mellem coolness og konkurrencemæssige fordele indirekte. 

Dette skyldes, at disse relationer udelukkende opstår igennem differentiering. De kon-

kurrencemæssige fordele har således en indirekte relation til positionering, idet de gør 

det muligt for virksomheden at differentiere sig fra konkurrenterne og derved skabe en 

position i forbrugerens bevidsthed. Det samme gælder for coolness, hvor konkurrence-

mæssige fordele gør, 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 afhandlingens teoretiske problemstillinger. Til løsningen af denne 

problemstilling findes det relevant at diskutere to aspekter. Det ene aspekt er, hvorledes 

coolness begrebet operationaliseres, således 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 sådan analyse.  

2.4.1 Coolness karakteristika 

Som en del af problemstillingen omkring at implementere coolness i en positionerings-

analyse findes det væsentligt at definere, hvilke elementer der er karakteristiske for et 

cool brand. Dette har flere teoretikere og forfattere givet deres bud på, og der foretages 

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

  

Wipperfürth, som der også tidligere er refereret til, beskriver kort, hvad han forstår ved 

et cool brand: ”Cool brands have the ”it” factor – that certain attitude, style and ap-

pearance to which people are magically drawn” (Wipperfürth, 2005:13). For ham er 

coolnesselementerne således attitude, stil og fremtræden. 

 

Forfatterne Olson, Czaplewski og Slater, som også tidligere er nævnt, beskriver cool-

ness på følgende måde: ”…stylish without being ostentatious, fashionable yet sophisti-

cated…” (Olson et al., 2005:14). Endvidere forklarer de, at coolness handler om, at 

skabe et ønske eller en længsel hos forbrugeren, men samtidig har cool produkter det til 

fælles, at ikke alle kan have dem. Dette indikerer, at coolness også 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 være cool. Der er dog forskelle på opfattelsen af, hvad der gør 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 berømtheder. Det vigtigste marketingele-

ment for denne gruppe er således 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 ældre forbrugere, som køber produkter, der er af høj kvalitet, autentiske og raffinere-

de. Coolness for dem betyder kvalitet.  

 

En lidt anderledes måde at anskue coolness på findes hos Victor Barac, som forsøger at 

identificere coolness karakteristika ved at analysere, hvorledes brands optræder i popu-
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lærkulturen. 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 nævnes i den popu-

lærmusik, der ligger på musikmagasinet Billboard’s top 20-lister. Brandnavne findes 

primært i hip-hop og R&B, hvilke er de mest populære musikgenrer i dag. Af denne 

analyse fremgår det, at de mest dominerende emner i sangteksterne i 2003 var prestige, 

ambition og luksus, hvilke reflekteres i brands som Cadillac, Mercedes, Lexus, Hennes-

sy og Gucci.  

 

CoolBrands er, som nævnt i kapitel 1, en organisation som jævnligt foretager analyser 

af, hvilke brands, forbrugerne ser som cool. I forordet til bogen CoolBrands 2006, udgi-

vet af CoolBrands organisationen, giver redaktør, Henning Rouchmann, sit bud på hvil-

ke karakteristika, der er med til at beskrive, hvad der gør et brand cool. De værdier han 

nævner er kvalitet, sociale værdier, såsom æstetisk sans, respekt og selvsikker optræden, 

forståelse for målgruppens behov, aktualitet, dynamik og konstante iscenesættelser 

(Rouchmann, 2006 (a)). 

 

En af de artikelforfattere, der medvirker i CoolBrands 2006 er Kirsten Poulsen, som er 

direktør hos konsulentvirksomheden Firstmove ApS, der beskæftiger sig med ”firstmo-

ver-forbrugerne” eller trendsætterne. Hendes bud på ”formlen på et cool brand” er, at 

det skal have værdierne fremadrettet, dynamisk, empatisk, moderne og lyttende (Poul-

sen, 2006). 

 

I CoolBrands 2006 giver det danske CoolBrands Council også deres bud på, hvilke ka-

rakteristika, der beskriver et cool brand. Det danske CoolBrands Council består af en 

række personer inden for mode-, trend- og mediebranchen og har derfor konstant finge-

ren på pulsen omkring tendenser og trends i markedet. Af medlemmerne af CoolBrands 

Councilet kan eksempelvis nævnes trendforsker, Henrik Byager, chefredaktør på Vi 

Unge, Katrine Memborg, samt designer, Maria Møller. De karakteristika, som er fundet 

gennem et studie af disses udtalelser, er listet i tabel 2.1 i bilag 2. Efter nærmere analyse 

af denne liste er der fundet frem til følgende 6 karakteristika, som er gængse og går igen 

hos mange af medlemmerne: innovation, design, kvalitet, markedsføring, livsstil og 

unikhed/eksklusivitet. 
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Endvidere findes det relevant, kort at se på de undersøgelser, der er foretaget i Storbr
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Med udgangspunkt i disse betragtninger 

coolness. Af nedenstående figur 2.4 ses de udvalgte karakteristika:

 

Figur 2.4 – Coolness karakteristika

Kilde: Egen tilvirkning 

Som det fremgår af figuren, er markedsføring ikke medtaget som et vigtigt coolness 

karakteristikum på trods af, at markedsføringen nævnes af flere af de danske 

CoolBrands councilmedlemmer. Dette er valgt, da markedsføring, efter forfatternes m

ning, ikke kan ses som et egentligt karakteristikum, men nærmere som selve kommun

kationen af de cool karakteristika, som et givent brand besidder. De udvalgte coolness 

karakteristika beskrives nærmere i det følgende.

Innovation 

Innovation er det karakterist

brandet er nyt og moderne, har således stor betydning. Et cool brand skal derfor ind

holde noget som forbrugeren ikke har set før og må derfor gerne være ”ud
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Endvidere findes det relevant, kort at se på de undersøgelser, der er foretaget i Storbr

tannien, hvor CoolBrands oprindeligt kommer fra, idet det britiske marked på mange 

måde minder om det danske. I 2003-udgaven af den rapport, som Londons Brand Cou

cil udgiver årligt, er følgende elementer angivet som værende dem, der bedst karakter

serer essensen af coolness: uniqueness, originality, innovation and authenticity (Barac, 

disse betragtninger udvælges de karakteristika, der bedst beskriver 

coolness. Af nedenstående figur 2.4 ses de udvalgte karakteristika: 
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karakteristika beskrives nærmere i det følgende. 

Innovation er det karakteristikum, der nævnes af flest forfattere. Det, at produktet eller 
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Endvidere findes det relevant, kort at se på de undersøgelser, der er foretaget i Storbri-

r fra, idet det britiske marked på mange 

udgaven af den rapport, som Londons Brand Coun-

cil udgiver årligt, er følgende elementer angivet som værende dem, der bedst karakteri-

ty, innovation and authenticity (Barac, 

udvælges de karakteristika, der bedst beskriver 

Som det fremgår af figuren, er markedsføring ikke medtaget som et vigtigt coolness 

karakteristikum på trods af, at markedsføringen nævnes af flere af de danske 

CoolBrands councilmedlemmer. Dette er valgt, da markedsføring, efter forfatternes me-

ng, ikke kan ses som et egentligt karakteristikum, men nærmere som selve kommuni-

kationen af de cool karakteristika, som et givent brand besidder. De udvalgte coolness 

ikum, der nævnes af flest forfattere. Det, at produktet eller 

brandet er nyt og moderne, har således stor betydning. Et cool brand skal derfor inde-

holde noget som forbrugeren ikke har set før og må derfor gerne være ”ud-af-boksen” 



Handelshøjskolen, Aarhus Universitet   Kandidatafhandling, 2009 

Side 42 af 102 
 

Unikhed 

Lidt i tråd med innovation ses unikhed også som et væsentligt element. Et cool brand 

skal nemlig være anderledes end det, der før er set. Det skal kunne udtrykke individuali-

tet og personlighed. Derfor skal det netop være unikt og eksklusivt – bestemt ikke main-

stream.  

Design  

Design er også et element, som i særdeleshed er i centrum hos mange af forfatterne. Her 

nævnes stil og design i flæng, men det vælges her at anvende design, da det ses som 

synonym for stil, men dog med en lidt bredere forståelse. Eksempler på udtryk som 

nævnes i forbindelse med dette karakteristikum er skarpe designs, lækkert design, stilet 

og flot, superflot design, enkelhed og rene linjer. 

Kvalitet 

Kvalitet er i høj grad også et centralt element i coolness, hvor design og kvalitet nær-

mest fremstår som et uadskilleligt par. I forbindelse med kvalitet nævnes ord som påli-

delighed og stabilitet. Det kan sidesættes lidt med, hvad der tidligere blev nævnt om 

coolness. Det er svært at sætte ord på, 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 selviscenesættelse 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 være at vise, at man tager ansvar, 

ved at købe økologiske eller Fairtrade-mærkede produkter.  

2.4.2 Metodevalg 

I dette afsnit vurderes det, hvilke metoder og teknikker der er mest egnede til løsningen 

af problemstillingen vedrørende implementeringen af det ovenfor definerede coolness 

begreb i en positioneringsanalyse. Metodevalget består af udvælgelsen 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 gennemførelse af positioneringsanalyser anvendes der forskellige teknikker, som 

har til formål visuelt at illustrere, hvorledes objekter (produkter eller brands) vurderes i 

forhold til hinanden. I det følgende beskrives de mest anvendte teknikker, for derefter at 

udvælge den, der findes mest egnet til løsning af problemstillingen. 

 

Den første teknik er profildiagram, også kaldet værdikurve, der giver et billede af objek-

ternes profiler på hver af de inkluderede egenskaber. Et eksempel på denne teknik ses i 

figur 3.1 i bilag 3. Fordelen ved denne teknik er, at der teoretisk set ikke er nogen græn-

se for, hvor mange egenskaber, der kan medtages, og det er derfor muligt at få et indblik 

i forbrugernes opfattelse af objektet på en lang række egenskaber. Ulempen er, at det 

hurtigt bliver svært at bevare overblikket, når antallet af objekter forøges. Endvidere er 

det ikke muligt at få et indtryk af, hvilken sammenhæng der evt. måtte være imellem 

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

 

En anden teknik er kvadrantanalyse, hvilket illustreres ved et eksempel i figur 3.2 i bi-

lag 3. Her vurderes både, hvorledes objektet yder på en række egenskaber, samt hvor 

vigtige egenskaberne er. Disse vurderinger plottes ind i et koordinatsystem, hvor objek-

tets performance udgør den horisontale akse, og egenskabernes vigtighed udgør den 

vertikale akse. Dette kort kan derefter inddeles i 4 kvadranter, hvor kvadrant 2, som er 

det øverst til højre, består af de egenskaber, der er vigtige for forbrugeren og som objek-

tet samtidig scorer højt på. Det vil således være på disse egenskaber, at virksomheden 

skal fokusere sin positioneringsstrategi (Myers, 1996). Fordelen ved denne teknik er, at 

det er muligt at få et indblik i, hvilke vigtige egenskaber forbrugeren prioriterer højest, 

og at dette kan sammenlignes med, hvorledes brandet vurderes på egenskaberne. Ulem-

pen er derimod, at kun ét objekt kan analyseres ad gangen, hvilket besværliggør en di-

rekte sammenligning af objekter. 

 

En tredje teknik er vigtigheds- og unikhedsvurdering (importance and uniqueness ra-

tings). Et eksempel på denne teknik ses i figur 3.3 i bilag i 3. Ligesom ved kvadrantana-

lyse vurderes det, hvor vigtige egenskaberne er for forbrugeren, hvilke også her udgør 

den vertikale akse i et koordinatsystem. Til forskel fra denne er det derimod egenska-

bens unikhed, der udgør den horisontale akse. De egenskaber, der placeres i det øverste 

højre hjørne, er således de, som forbrugeren vurderer som værende meget vigtige, og 
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samtidig dem, som efter forbrugernes opfattelse, udgør de største forskelle hos de kon-

kurrerende brands. Fordelen ved denne teknik er, at den giver mulighed for at spotte 

eventuelle positioneringsmuligheder. Jo større forskel, der er på 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 begrænsning 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 

i bilag 3. Som navnet antyder, resulterer analysen i et kort, som viser objekternes positi-

on i forhold til hinanden på typisk to dimensioner. Ved hjælp af 3D-tegneprogrammer 

er det dog muligt, at analysere flere dimensioner på en gang, hvilket kaldes et multidi-

mensionalt eller multipelt kort. Positioneringskortet har den fordel, at det hurtigt giver 

et godt overblik over, hvorledes et større antal objekter er placeret i forhold til hinanden. 

Desuden giver det et indblik i, hvilken sammenhæng der er mellem dimensionerne, 

hvilket er en fordel i forhold til for eksempel profildiagrammet. Metoden har dog den 

ulempe, at når antallet af dimensioner overstiger to, mister kortet let sin overskuelighed 

(Walker et al., 2006).  

Valg af analyseteknik 

Af de teknikker, der beskrives ovenfor, findes det mest relevant at anvende positione-

ringskort løsningen af afhandlingens problemstilling Det vurderes, at positioneringskor-

tet er det værktøj, der giver de bedste analysemuligheder idet målet med analysen er, at 

implementere begrebet coolness i en positioneringsanalyse. Ved anvendelse af positio-

neringskortteknikken er målet, at den ene akse udgøres af de karakteristika, der define-

rer begrebet coolness. Den anden akse vil bestå af en eller flere andre egenskaber, som 

findes væsentlige af forbrugeren. På den måde vil coolness blive implementeret i en 

positioneringsanalyse ved hjælp af et positioneringskort. 

2.4.2.2 Statistiske metoder 

Metodemæssigt kan positioneringskortteknikken opdeles i 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 i overvejelsen. Den største ulempe er, at der ikke 

gives nogen information om de dimensioner som objekterne placeres på, hvorfor denne 

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

 

Ved compositional metoder vurderes objekterne ved hjælp af et sæt foruddefinerede 

egenskaber (Hair et al., 1998; Steenkamp et al., 1994). De mest anvendte metoder i 

denne kategori er diskriminantanalyse, faktoranalyse og korrespondanceanalyse. Forde-

lene ved denne tilgang er, at den er mere ledelsesmæssig anvendelig, idet kortets dimen-

sioner beskrives direkte, samt at den giver mulighed for at samle egenskaber og objekter 

i det samme kort (Hair et al., 1998). Ulempen er derimod, at vurderingen udelukkende 

bygges på de dimensioner, der på forhånd er givet. Dette betyder, at det er nødvendigt at 

forudsætte (1) at alle egenskaber er relevante for alle respondenter, (2) at ingen andre 

egenskaber er relevante og (3) at kunderne tillægger 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 sæt af egenskaber, der på forhånd er defineret. På denne måde er det mu-

ligt at inddrage coolness gennem de karakteristika, som er defineret i 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 række ulemper, hvilke nødvendiggør at der opstilles forudsætninger 

omkring de egenskaber, der inddrages i analysen. Det vurderes dog, at gennemførelsen 

af de kvalitative undersøgelser forud for positioneringsanalysen kan reducere forudsæt-

ningernes indflydelse på resultatet.  

 

Som nævnt er de mest anvendte statistiske metoder indenfor en compositional tilgang 

korrespondanceanalyse, diskriminantanalyse og faktoranalyse. Disse tre metoder be-

skrives kort i det følgende for afslutningsvist at udvælge den mest optimale.  
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Korrespondanceanalyse 

Korrespondanceanalyse er en teknik, der er blevet meget populær til blandt andet at 

udarbejde positioneringskort. Teknikken anvendes især, når inputdataene er af nominel 

karakter. Dette resulterer i en krydstabel, hvor rækker og kolonner udelukkende består 

af nuller og ettaller, fordi respondenterne ganske simpelt har afkrydset, hvilke egenska-

ber der beskriver det enkelte objekt. Række- og kolonneværdier beregnes, og på bag-

grund af disse produceres positioneringskortet, der vil indeholde både objekter og egen-

skaber. Objekter og egenskaber, som ligger tæt på hinanden, siges at ligne hinanden 

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

 

Det specielle ved anvendelsen af korrespondanceanalyse i forhold til de øvrige to tek-

nikker er inputdataenes form. Disse skal være ikke-metriske, nominelt skalerede, og 

dermed baseret på rangering af diverse objekter.  

Diskriminantanalyse 

Diskriminantanalyse er en teknik, der giver mulighed for at klarlægge forskelle mellem 

to eller flere grupper af objekter med hensyn til en række egenskaber. Teknikken identi-

ficerer såkaldte diskriminantfunktioner, der anvendes som akser i positioneringskortet. 

Disse funktioner er lineære kombinationer af egenskaber, som bedst muligt differentie-

rer de vurderede objekter. Hver akse navngives kun efter én egenskab, nemlig den med 

den højeste koefficient på den første eller anden diskriminantfunktion (Aaker et al., 

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

 

Inputdata til diskriminantanalysen skal være metriske intervalskalerede variable. Dette 

opnås typisk ved at, respondenterne vurderer objekterne på en lang række egenskaber på 

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 formål at identificere de dimensioner, der dannes 

ud fra et sæt 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 på baggrund af disse faktorer, at positione-

ringskortet udarbejdes. Faktorerne fungerer som akser, og objekterne placeres i kortet 

med baggrund i et vægtet gennemsnit af respondenternes vurdering af egenskaberne. 

Kortet viser da, hvordan objekterne opfattes af respondenterne i 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 i form af positioneringskortet vil også minde 

en del om det, der opnås gennem diskriminantanalyse, men da de to teknikker er meget 

forskellige konceptuelt, vil placeringen af objekter i kortene være meget forskellige 

(Myers, 1996). Dette skyldes, at diskriminantanalyse er baseret på forskelligheder, mens 

faktoranalyse er baseret på ensartethed i egenskaberne.  

Valg af statistisk metode 

I henhold til afhandlingens problemstilling vurderes det, at faktoranalyse er den af de tre 

metoder, der bedst vil kunne implementere coolness i 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 hjælp af en række karakte-

ristika. Herved opfyldes målet om at skabe en coolnessfaktor, der vil fungere som akse i 

positioneringskortet.   

 

Korrespondanceanalyse er således fravalgt, da outputtet fra denne teknik er et kort, hvor 

både objekter og egenskaber er placeret i selve kortet. Dette er i strid med målet om, at 

den ene akse skal udgøres af de karakteristika, der indgår i coolness begrebet. Diskrimi-

nantanalyse er fravalgt, da denne metode vil resultere i et kort, hvor kun én egenskab 

udgør hver akse. Desuden har Hauser og Koppelman (1979) foretaget en både teoretisk 

og empirisk undersøgelse af forskellige teknikker med det formål at finde frem til den 

mest optimale. På forskellige kriterier, blandt andet teori, goodness of fit og fortolkning, 

vurderes blandt andet diskriminantanalyse og faktoranalyse i forhold til hinanden. Kon-

klusionen er, at på alle kriterier anses faktoranalyse for værende den bedste teknik til 

positioneringsanalyser, hvilket understøtter 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 i begrebet differentiering, der i den udarbejdede model i figur 2.3 er bindeleddet 

mellem de øvrige 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 hjælp af karakte-

ristikaene: innovation, unikhed, design, kvalitet og livsstil, samt at begrebet kan imple-

menteres i en positioneringsanalyse ved at anvende faktoranalyse til at udarbejde et po-

sitioneringskort. I et sådant positioneringskort vil de karakteristika, der beskriver cool-

ness, udgøre den ene akse.  
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3. Præsentation af casevirksomhed 

Som nævnt i kapitel 1 er det valgt at teste, hvorvidt det teoretiske grundlag kan bekræf-

tes empirisk eller ej. Til dette formål er det valgt at inddrage B&O som den casevirk-

somhed, der skal danne basis for den empiriske undersøgelse. Af kapitel 1 fremgår det 

desuden, at analysen udelukkende koncentreres omkring produktkategorien TV. I det 

følgende beskrives B&O’s historie kort, efterfulgt af en beskrivelse af virksomhedens 

nuværende situation. 

3.1 Virksomhedsbeskrivelse 

Bang & Olufsen A/S blev grundlagt i Struer i 1925 af de to ingeniører Peter Bang og 

Svend Olufsen (B&O, 07/08). Dengang var fokus på 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 både op- 

og nedgang. 

 

I tiden efter 2. Verdenskrig kæmpede B&O for sin overlevelse på markedet, men det 

lykkedes dog for virksomheden op gennem 1950’erne og 60’erne at blive etableret som 

”Det danske kvalitetsmærke” i Danmark. I slutningen af 1960’erne opstod der en hidtil 

ukendt konkurrence fra Asien, der gav problemer for mange europæiske radio- og tv-

producenter, herunder også B&O. Dette fik B&O til at satse på design, og virksomhe-

den allierede sig med en række designere til dette formål. Endvidere påbegyndtes på 

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

 

I slutningen af 1980’erne og starten af 90’erne fik B&O store økonomiske problemer, 

idet indtjeningen ikke fulgte omsætningen. Det fik virksomheden til at frasælge aktivite-

ter, der ikke ansås som kerneaktiviteter. Endvidere ændredes virksomhedens distributi-

onsstrategi, idet der fremover skulle fokuseres på at sælge produkterne fra de såkaldte 

B1-butikker, der udelukkende sælger B&O produkter. Disse ændringer var og er stadig 

en succes, og B&O var op gennem 1990’erne en solid økonomisk forretning (B&O, 

07/08). 
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Væksten fortsatte efter årtusindskiftet, men i de senere år er B&O igen kommet i øko-

nomiske problemer med faldende omsætning og indtjening. Af årsregnskabet for 07/085 

fremgår det, at omsætningen var på 4.092 mio. DKK, og at virksomheden kom ud med 

et beskedent overskud (før skat) på 154 mio. DKK. Sammenlignet med året før er dette 

et fald i omsætningen på 6,5 %, og et fald i resultatet på hele 70,6 %. Denne nedgang er 

fortsat ind i første halvår 2008/09, hvor omsætningen var 1.533 mio. DKK, og resultatet 

før skat var -207 mio. DKK (B&O, 2009).6  

 

På trods af B&O’s økonomiske problemer, anses virksomheden stadig som værende 

førende på designområdet, hvilket har gjort B&O verdenskendt. B&O’s produkter sæl-

ges i dag af over 1.200 detailforhandlere i mere end 100 lande. Ca. 65 % af disse for-

handlere er de såkaldte B1-butikker, der står for over 81 % af den samlede omsætning 

(www.bang-olufsen.dk). For igen at få virksomheden på rette kurs, fremlagde B&O i 

slutningen af oktober 2008 en ny strategiplan. Planen kaldes ’Pole Position’, hvilket 

skal indikere, at B&O påbegynder et kapløb med det formål at skabe en sundere, mere 

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

3.2 B&O’s nuværende situation 

B&O betegner sig selv som; ”En nichespiller i en industri domineret af en række meget 

store internationale elektronikkoncerner.” (B&O, 07/08:55). Dette indikerer, at B&O 

ønsker at positionere sig som noget unikt, der henvender sig til et mindre segment. Nøg-

leelementet i B&O’s egen opfattelse af positionen er, at virksomheden differentierer sig 

på design, kvalitet og innovation. Den valgte selektive distributionsform er ligeledes et 

udtryk for den eksklusive og unikke position, virksomheden ønsker at signalere (B&O 

07/08). Som det blev fremlagt i problemformuleringen er denne position dog truet på 

grund af en række problemområder. Disse problemområder beskrives mere dybdegåen-

de i det følgende.  

 

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

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

                                                 
5 B&O har regnskabsår fra 1. juni til 31. maj. Dermed er første halvår betegnet som 1. juni til 30. novem-
ber, og andet halvår som 1. december til 31. maj.  
6 Regnskabet for året 2008/09 blev offentliggjort 11. august 2009, hvoraf det fremgår at omsætningen er 
2.790 mio. DKK, og at resultatet før skat er -523 mio. DKK.  
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ne Møller, at en af hovedårsagerne til nedgangen skal findes i manglende produktlance-

ringer, idet B&O ikke har haft nogle store produktlanceringer i året 2007/08 (Bjerrum, 

2008). Med hensyn til innovation ønsker B&O at fremstå som en producent, der er på 

forkant med teknologien. Dette afspejles i B&O’s vision, som lyder: ”Mod til at over-

skride grænser for at skabe oplevelser, der overrasker og holder” (www.bang-

olufsen.dk). For at kunne leve op til dette, kræves en meget høj grad af innovation, hvil-

ket gennem mange år også er blevet opprioriteret i virksomheden. Målet for B&O er, at 

der hvert år 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 også selv indset, at dette er 

et problem, og peger på manglende produktlanceringer som årsag til det negative resul-

tat i første halvår 2008/09 (B&O, 2009).  

 

Endvidere er der en stigende konkurrence om forbrugerne på markedet. Den tyske pro-

ducent Loewe satser nu også på det skandinaviske marked og vil gå efter B&O’s mar-

kedsandele (Bjerrum, 2009). Loewe har trods finanskrisen haft et godt 2008 med et 

overskud på 212 mio. DKK, hvilket viser, at ikke alle TV-producenter er ramt af krisen. 

Loewe kan gå hen at blive en trussel for B&O, især fordi Loewe ligeledes producerer 

eksklusive TV, men i en lidt lavere prisklasse end B&O (Bjerrum, 2009). Et andet pro-

blem for B&O på konkurrentfronten er relateret til udskiftning af produktporteføljen. 

B&O udskifter denne ca. hvert tiende år, hvorimod det hos for eksempel konkurrenten 

Philips sker hvert år. 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 årsagen til B&O’s nedtur har afsæt i et mode- og trendper-

spektiv, og virksomhedens mangel på 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-

møbel på linje med blandt andet Arne Jacobsen stole. Men dette er ikke længere i over-

ensstemmelse med forbrugernes ønsker og behov. I dag skal fjernsynet ikke længere 

være synligt, men derimod en fladskærmsmodel, der falder i ét med væggen (Ostrynski, 

2008).  

 

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

stille sine materielle goder, og at B&O’s designstil derfor vil tiltale færre og færre frem-
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over (Anonym, 2008). I forlængelse af dette udtaler brandingekspert Claus Buhl, at det 

måske er på tide, at B&O redefinerer deres luksusbegreb (Ostrynski, 2009). Dette er 

især 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). Direktør i reklamebureauet BBDO, Niels Erik Folmanm, bakker op om dette, og 

mener at B&O har tabt den unge generation på grund af, at deres produkter har et gam-

meldags skær (Ostrynski, 2009).  

 

Problemerne kan skyldes B&O’s kultur og tradition som produktionsvirksomhed. Dette 

kan medføre en tendens til at se tingene indefra, og derved glemme det kontinuerlige 

fokus på kundernes ønsker og behov. For at overleve på markedet med stigende konkur-

rence, der truer både geografisk og kompetencemæssigt, er det væsentligt for B&O at 

skille sig ud fra mængden og at have en stærk position i de unge forbrugeres bevidsthed. 

B&O har således en udfordring i, at nå ud til disse unge forbrugere for at kunne forsvare 

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

Som det blev fastlagt i empiriafsnittet i kapitel 1, er der tre overordnede formål, der 

kræver dataindsamling. Det første af disse formål, at fastlægge, hvilke TV brands der 

skal medtages som B&O’s konkurrenter i positioneringsanalysen, ses der nærmere på i 

indeværende kapitel. Kapitlet indledes med en dybdegående beskrivelse af undersøgel-

sesdesignet for den empiriske undersøgelse. Herefter diskuteres resultatet, og det afgø-

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

4.1 Undersøgelsesdesign 

Til at fastlægge de relevante TV brands, er der, som nævnt tidligere, valgt en kombina-

tion af individuelle interviews og fokusgruppeinterviews. Undersøgelsesdesignet, der 

beskrives i det følgende, 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 nævnt er det valgt at anvende deltagere fra målgruppen frem for diverse 

eksperter, da afhandlingens formål er at fastlægge, hvorledes diverse TV brands er pla-

ceret i den ”almindelige” forbrugers bevidsthed. Det er valgt at afholde to uafhængige 

fokusgruppemøder for at opnå forskellige diskussioner omkring det samme emne, hvil-

ket vil give et mere nuanceret billede, end hvis der kun afholdes ét fokusgruppemøde. 

Det ønskes 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 ønskes en passende fordeling af studieretning, køn og alder for at opnå repræsenta-

tivitet i undersøgelsen.  

 

Rekrutteringen af deltagere er i første omgang forsøgt foretaget ved simpel tilfældig 

udvælgelse. Der sendtes e-mails ud til ca. 60 tilfældig udvalgte kandidatstuderende ved 

ASB med en invitation om, at deltage i et fokusgruppemøde med emnet ”Overvejelser 

ved køb af TV”. Invitationen blev ligeledes hængt op som plakater flere steder på ASB7. 

Disse tiltag medførte dog ingen respons, og derfor er deltagerne i stedet rekrutteret via 

undersøgernes faglige og sociale netværk på ASB. Tabeller med deltagernes køn, alder 

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

køn og alder til dels er opnået. 

4.1.2 Struktur for interviews og fokusgruppemøde 

Der er udarbejdet en spørgeramme til gennemførelsen af individuelle interviews og fo-

kusgruppeinterviews til formålet at fastlægge relevante konkurrenter. Denne spørge-

ramme ses i bilag 6. Ordstyrerne vil være undersøgerne selv, og disse vil sørge for at 

spørgerammen overholdes, dog med minimal involvering, da formålet er at få deltager-

ne til at diskutere.  

 

Inden selve fokusgruppemødet igangsættes, anvendes individuelle interviews til at ad-

spørge hver enkel deltager, hvilke tre TV brands vedkommende først kommer i tanke 

om. Som tidligere nævnt, anvendes denne teknik for at undgå påvirkning fra de andre 

deltagere, og for at opnå viden om, hvilke brands der er ’top of mind’ hos den enkelte 

deltager. Efter disse korte individuelle interviews startes fokusgruppemødet med oplæs-

ning af de brands, der er nævnt samt en diskussion af, om deltagerne kommer i tanke 

om andre brands. Endvidere spørger ordstyreren ind til, om de nævnte brands også er 

brands, som deltagerne vil overveje i en købssituation. Spørgerammen har listet enkelte 

brands, som det formodes, at deltagerne eventuelt ikke selv nævner, og derfor spørges 

der afslutningsvist ind til disse, såfremt de ikke nævnes. Dette gælder især et brand som 

Loewe, der måske ikke er så kendt, men som er en klar konkurrent til B&O, og som der 

derfor ønskes en diskussion af.   

4.2 Resultater for interviews og fokusgruppemøde 

Referater af fokusgruppemøderne omkring konkurrenter findes i bilag 7 og 8, og de 

nævnte TV brands er listet i tabel 9.1 i bilag 9. Heraf ses tydeligt, at det er de større og 

kendte mærker, der er nævnt, hvilket også var at forvente, da disse typisk ligger ’top of 

mind’ hos mange forbrugere. Det mest overraskende resultat er, at B&O blev nævnt tre 

gange i de individuelle interviews. Dette var ikke forventet, da B&O, som tidligere 

nævnt, formodes at have et problem med den yngre generation, og derfor eventuelt ikke 

overvejes af disse.  
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4.3 Udvælgelse af TV brands 

På baggrund af tabellen i bilag 9 med de nævnte TV brands, skal det afgøres, hvilke 

brands der skal medtages i den videre analyse som konkurrenter til B&O. Det vælges, at 

se bort fra de såkaldte discountmærker, der typisk dækker over supermarkeders egne 

mærker og mindre kendte mærker. Disse medtages ikke, da de ikke anses som værende 

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

 

Udvælgelseskriteriet for relevante TV brands bliver de brands, der i forbindelse med de 

to fokusgrupper er nævnt mere end én gang, da disse må formodes at være ’top of mind’ 

hos mange forbrugere. Ligeledes er det brands, som mange kender, idet det er de større 

brands. Endvidere er det disse brands, der kan anses som direkte konkurrenter til B&O, 

da de udfordrer B&O på en række kernekompetencer som nævnt i foregående kapitel.  

4.4 Delkonklusion  

Med udgangspunkt i ovenstående udvælgelseskriterier er følgende TV brands udvalgt til 

den videre analyse:  

• Sony 

• Philips 

• Samsung 

• B&O 

• Panasonic 

• Loewe 

• LG 
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5. Fastlæggelse af vigtige egenskaber og coolness karakteristika 

Udover at fastlægge de relevante TV brands til den videre analyse, anvendes fokus-

gruppeinterviews endvidere til at fastlægge de to øvrige formål, der blev opstillet i em-

piriafsnittet i kapitel 1. Disse formål er, at fastlægge, hvilke egenskaber der er vigtige 

ved køb af TV, samt hvilke karakteristika der gør et brand cool. Undersøgelsesdesignet 

for disse formål beskrives nedenfor, og afslutningsvist diskuteres resultatet, hvorefter 

det afgøres, hvilke egenskaber og karakteristika, der skal medtages i den videre analyse.  

5.1 Undersøgelsesdesign 

Fokusgruppen, der anvendes til at fastlægge 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 også i forbindelse med fokusgruppemødets anden og tredje del 

udarbejdet en spørgeramme, som ordstyrerne skal sørge for at overholde. Denne spørge-

ramme findes i bilag 10. I det følgende beskrives strukturen for udførelsen af fokus-

gruppemødets anden og tredje del. 

5.1.1 Vigtige egenskaber 

Som det ses af spørgerammen startes diskussionen med et meget bredt spørgsmål, som 

lyder: ”Hvilke egenskaber er vigtige for jer, når I køber TV?”. Dette er valgt for at ska-

be så meget diskussion om emnet som muligt. Det betyder også, at ordstyreren skal væ-

re minimalt involveret, og lade deltagerne diskutere frit. Dog vil ordstyreren bryde ind, 

hvis der opstår tavshed, eller hvis diskussionen tager en retning, der ikke er relevant for 

emnet. Ligeledes vil ordstyreren have en række aspekter listet, som der skal spørges ind 

til, hvis ikke diskussionen naturligt fører til disse.  

 

Efterhånden som egenskaberne nævnes, skrives de ned på små post-it sedler, der place-

res på midten af bordet, hvor alle kan se dem for at skabe et overblik over, hvad der er 

sagt. Det primære formål med disse sedler er dog, at deltagerne afslutningsvist bliver 

bedt om at udvælge de 4-5 egenskaber, som de anser for de vigtigste. Anvendelsen af 

post-it sedlerne gør det muligt for deltagerne at flytte rundt på egenskaberne gennem 

diskussionen af, hvilke der er vigtigst, samt at gruppere nogle af egenskaberne, såfremt 

disse minder om hinanden. 



Handelshøjskolen, Aarhus Universitet   Kandidatafhandling, 2009 

Side 57 af 102 
 

5.1.2 Coolness karakteristika 

Som ved de vigtige egenskaber startes diskussionen omkring coolness karakteristika 

ligeledes med et bredt spørgsmål, som lyder: ”Hvad er cool for jer?”. Det gøres klart for 

deltagerne, at de ikke nødvendigvis skal tænke på TV, men også gerne mere generelt på 

cool produkter. Dette gøres for at få nævnt nogle cool produkter, og dernæst spørge ind 

til, hvorfor disse produkter er cool, for at opstille karakteristika, der beskriver et cool 

produkt.  

 

Ordstyreren vil være lidt mere involveret i denne diskussion. Formålet med diskussio-

nen omkring coolness er, at be- eller afkræfte om de tidligere opstillede coolness karak-

teristika rent faktisk også anses som værende beskrivende for et cool produkt af forbru-

gerne. Disse karakteristika skal dog først nævnes af ordstyreren, når en fri diskussion af 

emnet coolness blandt deltagerne synes udtømt. Der laves også i denne del af fokus-

gruppemødet post-it sedler med samme formål som ovenfor, at udvælge de 4-5 vigtigste 

coolness karakteristika, når diskussionen er afsluttet.  

5.2 Resultater 

I bilagene 11 og 12 findes referater af de to gennemførte fokusgrupper, hvilke viser, 

hvad der blev diskuteret. Ved gennemførelsen af begge fokusgrupper blev der nævnt en 

lang række egenskaber, der synes relevante for den videre analyse. Det er dog valgt, at 

fokusere på de 4-5 vigtigste egenskaber, som der blev udvalgt i hver af fokusgrupperne, 

da disse har den største betydning for forbrugerne. I bilag 13 findes tabeller med de 

egenskaber, der blev nævnt som værende vigtige i henholdsvis fokusgruppe 1 og 2. Ta-

bellerne er delt op i ”Top 5” og ”Øvrige egenskaber”. Det ses af disse, at de to fokus-

grupper på visse punkter var meget enige om, hvad der er vigtigt ved køb af TV. Dog 

var der også punkter, hvor der er lidt uenighed. I bilag 14 ses tilsvarende tabeller for 

coolness karakteristika, hvor de to fokusgrupper overordnet set resulterede i meget for-

skellige diskussioner, hvilket igen understreger begrebets meget brede forståelse.  

5.3 Udvælgelse af egenskaber 

Udvælgelseskriteriet for, hvilke egenskaber og coolness karakteristika, der skal medta-

ges i den videre analyse, er baseret på 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 nævnt som 

en af de første ting i begge fokusgrupper. Endvidere er valgt at medtage en egenskab, 

der benævnes ”Opdateret teknologi”, som dækker 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 opløsning, farvegengivelse og 

pixelfejl, samt ”Generel kvalitet”, der omfatter blandt andet holdbarhed, pålidelighed og 

stabilitet. 

5.3.2 Coolness karakteristika 

For det første medtages innovation, der blev fuldt bekræftet som værende meget vigtig 

for et brands coolness. Den medtages i form af ”Innovationsgrad”, der blandt andet 

dækker over nytænkende og moderne. Ligeledes medtages unikhed, som også blev fuldt 

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

 

Design- og livsstilsaspekterne blev delvist bekræftet som værende medvirkende til at 

afgøre, om et brand er cool eller ej. Design blev tidligere vurderet som værende en afgø-

rende faktor, og derfor medtages denne omfattende blandt andet stil og genkendelighed. 

Livsstil anses ligeledes som værende 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 

på om et brand opfattes som cool eller ej, og også om et cool brand kan bibeholde sin 

coolness status. Endvidere blev brugervenlighed fremhævet af begge fokusgrupper, og 

da denne anses som værende relevant, medtages den ligeledes.  

 

Det eneste karakteristikum, hvor fokusgruppemødernes udfald er i modstrid med de 

tidligere teorier og undersøgelser, som er medtaget i afsnit 2.2, er kvalitet. Kvalitet ses 

af mange teoretikere som værende 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 

På baggrund af ovenstående, 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. opløsning, farvegengivelse og pixelfejl) 

• Generel kvalitet (f.eks. holdbarhed, pålidelighed og stabilitet) 

• Innovationsgrad (f.eks. nytænkende og moderne) 

• Unikhed/eksklusivitet 

• Design (f.eks. stil og genkendelighed) 

• Udtrykker livsstil 

• Image 

• Brugervenlighed 
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6. Positioneringsanalyse 

Det følgende trin i udviklingen af en positioneringsstrategi for B&O er at få et dybdegå-

ende indblik i, hvorledes forbrugerne opfatter B&O samt de relevante konkurrenter. I 

dette kapitel er det derfor formålet at planlægge og gennemføre de analyser, der skal 

danne grundlag for valget af en positioneringsstrategi for B&O. Kapitlet rummer såle-

des analyseresultaterne af selve positioneringsanalysen, men starter dog ud med et be-

grundet valg af, undersøgelsesdesign analysen bygger på. 

6.1 Undersøgelsesdesign 

Som nævnt i empiriafsnittet i kapitel 1 er den kvantitative del af undersøgelsen bygget 

op omkring et online spørgeskema, der distribueres til samtlige danske kandidatstude-

rende på ASB via studiemail. Spørgeskemaet oprettes og distribueres ved hjælp af 

ASB’s spørgeskemasoftware, StudSurvey, som er frit tilgængeligt for studerende og 

ansatte på ASB. Nedenfor gennemgås opbygningen af spørgeskemaet og de overvejel-

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

6.1.1 Spørgeskemaet 

I kapitel 2 blev det fastlagt at den bedste metode til implementeringen af coolness i en 

positioneringsanalyse er, at udarbejde et positioneringskort ved hjælp af faktoranalyse. 

Til dette kræves et datainput bestående af respondenternes vurderinger af egenskaberne 

ved de relevante TV brands. De brands og egenskaber, der indgår, er de som er udvalgt 

efter den teoretiske gennemgang, samt gennemførelsen af de kvalitative analyser i kapi-

tel 4 og 5. De valgte egenskaber er de ti, der nævnes i afsnit 5.4, hvilke er en blanding af 

vigtige egenskaber og coolness karakteristika. Det er valgt ikke at lave en opdeling af 

disse i spørgeskemaet, da målet er at få egenskaberne vurderet, hvorefter faktoranalysen 

har til formål at danne relevante faktorer. De ti egenskaber er alle egenskaber, hvorpå 

det er muligt at differentiere et produkt/brand. Dermed afspejles den opstillede model i 

afsnit 2.3.1 i spørgeskemaet, idet differentiering anses som bindeleddet mellem positio-

nering og coolness. Opfattes et eller flere af de syv brands som særligt differentierende 

på en af de ti egenskaber, vil dette afspejles i vurderingen, og dermed også i positione-

ringskortet. Det færdige spørgeskema ses i bilag 15. 
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For at være sikker på at respondenten kun vurderer de brands, han eller hun på forhånd 

har et kendskab til, vælges det indledningsvist at bede respondenten angive, hvilke af de 

syv brands han eller hun kender. StudSurvey-værktøjet giver mulighed for at opstille 

regler for, at nogle spørgsmål skjules for respondenten. På denne måde præsenteres re-

spondenten kun for de brands han eller hun kender i de følgende spørgsmål.  

 

Det findes endvidere relevant at inddrage spørgsmål omkring vigtigheden af egenska-

berne, for at få et indblik i, hvor højt hver egenskab prioriteres. Dette gøres primært af 

to hensyn. For det første for at kunne træffe en optimal positioneringsbeslutning, der 

afspejler, hvad respondenterne prioriterer højst ved køb af TV. For det andet for at kun-

ne vurdere, i hvor høj grad coolness karakteristikaene har betydning i forbindelse med 

køb af TV.  

 

Herefter bedes respondenten om at vurdere egenskaberne for de TV brands, han eller 

hun har angivet at kende. Spørgsmålene formuleres som følger: ”Hvorledes vurderer du 

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

 

Derudover findes det relevant at inddrage spørgsmål omkring respondentens vurdering 

af, hvilke informationskilder, der er vigtige i forbindelse med køb af TV. Dette er valgt, 

fordi forskellige informationskilder flere gange blev bragt på bane under fokusgruppe-

møderne både i forbindelse med vigtige egenskaber og coolness karakteristika. Det vur-

deres, at denne information vil være meget brugbar ved udviklingen af et optimalt mar-

keting mix. I forlængelse af dette spørgsmål er medtaget et åbent spørgsmål, 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 vælges det at opstille spørgsmål i en lukket form ved at anvende 

skalerede spørgsmål. Da undersøgelsen i høj grad har at gøre med vurderinger af diverse 

objekter på en række 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 på en række egenskaber på en skala, der indeholder bipolare 

endepunkter, og som typisk består af syv svarmuligheder (Aaker et al., 2007; Blumberg 
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et al., 2005; Malhotra & Birks, 2006). Det vælges derfor at anvende en 7-trinsskala, 

eksempelvis gående fra ”Meget dårlig(t)” til ”Meget god(t)”.    

 

Det er valgt ikke at medtage en ”ved ikke” svarkategori på grund af undersøgelsens fo-

kus på 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 sørger screeningspørgsmålet i starten af spørgeskemaet for, at den enkelte respon-

dent kun skal vurdere de TV brands, som vedkommende på forhånd kender.  

 

Afslutningsvist stilles der spørgsmål omkring respondentens baggrund. Dette gøres 

blandt andet for at kunne teste stikprøvens repræsentativitet. De faktorer, der findes re-

levante at inddrage er køn, alder, studieretning og semester. Disse spørgsmål vil alle 

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

heder.  

6.1.2 Dataindsamling 

Det færdige spørgeskema distribueres via e-mail gennem StudSurvey til samtlige dan-

ske studerende i CampusNet-grupperne ”Kandidat økonomi” samt ”Kandidat sprog”. 

De mulige respondenter omfatter således hele totalpopulationen, og der er derfor ikke 

valgt en udvælgelsesmetode. Spørgeskemaet blev udsendt midt i juni, hvor de fleste 

studerende enten er ved at afslutte eksaminer eller skriver kandidatafhandling og derfor 

stadig tjekker deres studiemail. Undersøgelsen er lukket igen først i juli, hvorfor re-

spondenterne har haft en periode på tre uger til at besvare det. Det er valgt ikke at sende 

påmindelser ud, idet det er forsøgt ikke at forstyrre de studerende mere end højest nød-

vendigt.  

 

En forudsætning for at lave faktoranalysen er, at antallet af respondenter som minimum 

skal være 2-3 gange så stort som antallet af variable (Malhotra & Birks, 2006; Myers, 

1996), hvilket i dette tilfælde er ti. Det vil sige, at der for indeværende undersøgelse 

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

I det følgende beskrives gennemgangen og resultaterne af den kvantitative analyse, som 

foretages på baggrund af spørgeskemaet. Forinden, at selve positioneringskortet kan 

udarbejdes, foretages der først en række mindre, indledende analyser samt en faktorana-

lyse på respondenternes vurderinger af egenskaberne.   

 

Spørgeskemaet er sendt ud til 1.884 studerende, hvoraf 196 kom tilbage med fejlmedde-

lelser, hvorfor 1.688 studerende må formodes at have modtaget mailen. Ved udløbet af 

svarperioden er der indkommet 147 besvarelser, hvilket giver en svarprocent på 8,7. 

Denne svarprocent virker umiddelbart ikke specielt høj, men en lav svarprocent er dog 

forventelig ved onlinedistribuerede undersøgelser (Blumberg et al., 2005). Det ses, at 

antallet af respondenter langt overstiger kravet til minimumantallet for et kunne gen-

nemføre faktoranalysen, hvorfor denne forudsætning er opfyldt.  

 

De indkomne besvarelser er efterfølgende eksporteret fra StudSurvey til Excel-format, 

hvor datasættet renses og klargøres til de kommende analyser. For det første tildeles 

respondenterne et nummer, således at det er muligt at identificere disse gennem analy-

serne. For det andet frasortes de respondenter, der falder udenfor målgruppen, som er 

fastlagt til at være kandidatstuderende mellem 20 og 30 år. Som det fremgår af bilag 16 

er der ingen af de 147 respondenter, der er under 20 år, men 13 respondenter, der er 

over 30 år, hvilke er fjernet fra datasættet. Derved består det endelige datasæt af 134 

respondenter.  

 

I spørgeskemaets åbne spørgsmål er der, udover svar på det tiltænkte spørgsmål om-

kring andre informationskilder, også indkommet kommentarer omkring spørgeskemaets 

indhold, hvilke ses i bilag 17. Disse kommentarer giver dog ikke grund til bekymring, 

da de påpegede aspekter ikke vurderes at have afgørende betydning for den indsamlede 

data og den efterfølgende analyse. 

6.2.1 Indledende analyser 

Inden hovedanalyserne gennemføres, foretages der analyser af stikprøvens repræsenta-

tivitet samt af respondenternes kendskab til de medtagne TV brands. 
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6.2.1.1 Test for repræsentativitet med hensyn til studieretning 

For at kunne måle, om stikprøven giver et generelt billede af hele population, laves en 

test på repræsentativiteten. Jævnfør den valgte målgruppe, defineres populationen som 

alle danske kandidatstuderende, der var aktive studerende på ASB i skoleåret 08/09. 

 

Studieretning fortæller meget om handelshøjskolens sammensætning af studerende, og 

det findes derfor relevant at teste, om stikprøven er repræsentativ med hensyn til denne 

variabel. Gennemførelsen af testen ses i bilag 18, hvoraf det fremgår at stikprøven er 

repræsentativ med hensyn til studieretning. Dette fortæller, at der ud fra stikprøven kan 

drages endelige konklusioner for hele populationen, og derved gives et billede af alle 

kandidatstuderede på ASB.  

6.2.1.2 Repræsentativitet med hensyn til køn og semester 

Idet det ikke har været muligt at få tal for populationens fordeling på køn og semester, 

foretages der ikke repræsentativitetstest for disse variable, men stikprøvens resultater 

kommenteres kort.  

 

Som det fremgår af figur 19.1 i bilag 19 er der en overvægt af kvinder repræsenteret i 

stikprøven, men idet fordelingen på ASB ikke kendes, er det ikke muligt at vurdere, om 

dette resultat afviger fra populationen.  

 

Med hensyn til semester fremgår 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 færdiggjort og derfor vælger 3. semester, hvorfor disse betrag-

tes som tilhørende 2. semester. På trods heraf er der stadig en stor andel af strikprøvens 

respondenter, der er i gang med deres 4. semester. Dette kan muligvis skyldes, at de 

studerende på 2. semester i den givne periode havde travlt med eksamensforberedelser, 

hvorimod de studerende på 4. semester var i gang med specialeskrivning og derfor bed-

re kunne afsætte tid til at svare på spørgeskemaet.  

6.2.1.3 Kendskab til brands 

Af følgende figur 6.1 fremgår 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 

 

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 således sige, at de fleste brands er vurderet af næ-

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 på de udvalgte egenskaber. Ved gennemførelsen af 

faktoranalysen anvendes processen, der ses i følgende figur 6.2. 
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Figur 6.2 – Proces for faktoranalyse

Kilde: Egen tilvirkning med inspirati

Itemanalyse 

Indledningsvist foretages der en præanalyse af de ti

lene i faktoranalysen, i form af en itemanalyse. Denne har til formål at analysere, hvo

vidt variablene måler det, de er tiltænkt at måle, samt om svarskalaer

 

Af tabel 21.1 i bilag 21 ses det

er et relativt højt resultat, m

øges med 0,028 til 0,924 ved at fjerne variablen Vurderi

er, at variable bør fjernes såfremt Cronbach’s alpha herved kan forøges (Han

2006), hvorfor det vælges at fjerne variablen.

 

Desuden vurderes det, at svarskalaen i spørgeskemaet ikke er opstillet optimalt, idet der

kan være fortolkningsvanskeligheder ved dette spørgsmål. I spørgeskemaet stilles 

spørgsmålet: ”Hvorledes vurderer du TV brandet 

egenskaber? (Angiv på følgende skala fra 1 til 7, hvor 1 er meget dårlig

god(t))”. Ud fra analyseresultatet vurderes det, at

spørgsmålet omkring pris på, idet der kan herske tvivl om, hvad der tolkes som he
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Proces for faktoranalyse 

Kilde: Egen tilvirkning med inspiration fra Malhotra og Birks, 2006:575 

tages der en præanalyse af de ti egenskaber, der skal danne varia

lene i faktoranalysen, i form af en itemanalyse. Denne har til formål at analysere, hvo

vidt variablene måler det, de er tiltænkt at måle, samt om svarskalaerne vender rigtigt. 

ses det, at Cronbach’s alpha er 0,896 for de ti 

men som det fremgår af tabel 21.2 i bilag 21

øges med 0,028 til 0,924 ved at fjerne variablen Vurdering_Pris. En tommelfingerregel 

er, at variable bør fjernes såfremt Cronbach’s alpha herved kan forøges (Han

2006), hvorfor det vælges at fjerne variablen.  

Desuden vurderes det, at svarskalaen i spørgeskemaet ikke er opstillet optimalt, idet der

kan være fortolkningsvanskeligheder ved dette spørgsmål. I spørgeskemaet stilles 

Hvorledes vurderer du TV brandet [BRAND] med hensyn til følgende 

egenskaber? (Angiv på følgende skala fra 1 til 7, hvor 1 er meget dårlig(t)

Ud fra analyseresultatet vurderes det, at dette ikke var den rette måde at stille 

spørgsmålet omkring pris på, idet der kan herske tvivl om, hvad der tolkes som he

Itemanalyse

Konstruktion af korrelationsmatrice 

Valg af faktoranalysemetode 

Fastlæggelse af antallet af faktorer

Rotation af faktorer
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egenskaber, der skal danne variab-

lene i faktoranalysen, i form af en itemanalyse. Denne har til formål at analysere, hvor-

ne vender rigtigt.  

 variable, hvilket 

en som det fremgår af tabel 21.2 i bilag 21 kan denne for-

ng_Pris. En tommelfingerregel 

er, at variable bør fjernes såfremt Cronbach’s alpha herved kan forøges (Hansen et al., 

Desuden vurderes det, at svarskalaen i spørgeskemaet ikke er opstillet optimalt, idet der 

kan være fortolkningsvanskeligheder ved dette spørgsmål. I spørgeskemaet stilles 

med hensyn til følgende 

(t) og 7 er meget 

den rette måde at stille 

spørgsmålet omkring pris på, idet der kan herske tvivl om, hvad der tolkes som hen-
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holdsvis en god og en dårlig pris. Dette ses som en yderligere årsag til, at variablen ikke 

inkluderes i den følgende analyse.  

Konstruktion af korrelationsmatrice  

Herefter konstrueres korrelationsmatricen for de 9 faktorer, hvilken ses i tabel 22.1 i 

bilag 22. For at en faktoranalyse er brugbar skal nogle af variablene være korrelerede 

med hinanden. Som det fremgår af tabellen, korrelerer en del af variablene højt 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 på 0,888, hvilket ifølge skalaen i tabel 22.3 i samme bilag be-

tragtes som værende ”Meritorious”, der må anses som meget godt. Af tabel 22.2 i bilag 

22 ses det ligeledes, at Bartlett’s test of sphericity er relativ høj, hvilket også indikerer, 

at der er tilstrækkelig korrelation mellem variablene, og at faktoranalyse derfor er an-

vendelig på de givne variable, hvorfor det vælges at fortsætte.  

Valg af faktoranalysemetode 

Før faktoranalysen kan gennemføres skal en passende metode vælges. Til denne analyse 

vælges det, at anvende metoden principal components, idet denne har til formål 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 i forbin-

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

Fastlæggelse af antallet af faktorer 

Når principal components analysen er gennemført, skal antallet af relevante faktorer 

fastlægges. Dette gøres ved hjælp af to metoder, scree plot samt Kaisers kriterium, som 

begge tager udgangspunkt i 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 knæk på kurven ved det optimale antal af faktorer (Malhotra & Birks, 2006). I scree 

plottet i figur 22.1 i bilag 22 ses, at kurven knækker ved 2 faktorer, hvorfor dette antal 

må ses som det optimale. 
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Ovenstående understøttes af Kaisers kriterium, der indebærer, at kun faktorer med en 

eigenvalue på mere end 1 skal medtages (Malhotra & Birks, 2006). Af tabel 22.4 i bilag 

22 ses, at kun de to første faktorer har en eigenvalue over 1, hvorfor 2 er det optimale 

antal faktorer for nærværende analyse. Det ses endvidere, at disse to faktorer til sammen 

forklarer ca. 75 % af variansen i datasættet, hvilket godtgør, 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 være svære at fortolke ud fra den umiddelbare løsning, roteres løs-

ningens akser rundt om centrum. Formålet med rotationen er, at finde frem til en mere 

simpel løsning ved at maksimere variablenes korrelation så meget som muligt med kun 

den ene af løsningens to faktorer. Herved ønskes det, at hver enkelt variabel kun har 

signifikante loadings på få faktorer, og hvis muligt kun på én faktor, hvilket vil lette 

fortolkningen væsentligt (Hair et al., 1998; Malhotra & Birks, 2006). Rotationen vil 

ikke påvirke 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 løsning.  

 

Der er to måder, hvorpå rotationen kan foretages. Den ene metode, kaldet ’orthogonal’ 

rotation, resulterer i en løsning, 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 står vin-

kelrette på hinanden (Malhotra & Birks, 2006). Eksempler på denne form for rotation er 

promax, oblimin og orthoblique. For nærværende analyse findes varimax proceduren 

umiddelbart mest anvendelig, idet faktorerne efterfølgende 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 pågældende 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 værende bedst på 8 af de 9 egenskaber. Dette er dog ikke det billede som posi-
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tioneringskortet giver, hvilket fremgår af figur 22.2 i bilag 22, hvor B&O er placeret 

godt på den ene akse, men relativt dårligt på den anden akse. En forklaring på dette lig-

ger i rotationsmetoden, idet faktorerne er korrelerede, hvilket fremgår af tabel 22.6 i 

bilag 22. Konsekvensen heraf er, at den ikke-ortogonale rotationsmetode promax er 

forsøgt 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 løsning skal de to faktorer fortolkes, og de skal tildeles 

passende navne, der senere skal anvendes som akser i positioneringskortet. Den roterede 

løsning ses i nedenstående tabel 6.1, hvor variablene er rangordnet efter, hvor højt de 

loader på den tilhørende faktor.  

 

Tabel 6.1 – Roteret løsning 

Pattern Matrix
a
 

 Component 

 1 2 

Vurdering_Billed ,918  

Vurdering_Opdat_tek ,884  

Vurdering_Generel ,834  

Vurdering_Brugerven ,709  

Vurdering_Innov ,580  

Vurdering_Livsstil  1,032 

Vurdering_Unikhed  ,997 

Vurdering_Image  ,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 udgøres af egenskaberne billedkvalitet, generel kvalitet, 

opdateret teknologi, brugervenlighed samt innovationsgrad. Denne faktor er dermed 

meget teknologisk præget, og navngives derfor ”Tekniske egenskaber”. Faktor 2 udgø-

res af variablene udtrykker livsstil, unikhed/eksklusivitet, image samt design. Med dette 

resultat udgør faktor 2 næsten, hvad der tidligere er defineret som coolness, hvorfor 
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denne faktor navngives ”Coolness”. Dog er egenskaberne brugervenlighed og innovati-

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

 

Denne fordeling understøttes i øvrigt af figur 22.3 i bilag 22, som grafisk viser variable-

nes placering på de to faktorer. Heraf ses det, at variablene i faktor 1 er placeret sammen 

i bunden til højre, samt at variablene i faktor 2 er placeret øverst til venstre. Ligeledes 

ses det af figuren, at variablen Vurdering_Innov ligger mellem de to faktorer, men dog 

tættest på de øvrige variable i faktor 1. Dette kan skyldes forskellige fortolkninger 

blandt respondenterne af ordet innovationsgrad. En måde, at fortolke det på, er i forbin-

delse med tekniske specifikationer, og at TV’et har de nyeste af disse, og dermed anses 

for værende innovativt. En anden måde at fortolke på er, at for eksempel design også 

kan være innovativt, såfremt det anses som nytænkende og adskiller sig markant fra 

øvrige TV. Resultatet tyder på, at det primært er den første fortolkning, der er lagt vægt 

på, og dermed indgår innovationsgraden i dette tilfælde ikke i begrebet coolness.  

 

Brugervenlighed, som af begge fokusgrupper blev fremhævet 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 værende cool. På trods af disse meninger, må det dog anses som gan-

ske naturligt, at brugervenlighed indgår 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 må ses som væren-

de teknisk præget. 

 

Målet for analysen er dermed delvist opfyldt, idet der for produktgruppen TV kan op-

stilles en coolnessfaktor. Dermed er målet 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 bemærkes, 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 svært at opstille en entydig definition, og alle har deres egen mening om, hvad der er 
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cool. I tilfældet med TV, er resultatet således, at brugervenlighed og innovationsgrad 

ikke inkluderes i coolness.  

Beregning af faktorscores  

Som det næste trin beregnes faktorscores for hver respondent. En faktorscore er en li-

neær funktion af de oprindelige variable (Malhotra & Birks, 2006). Det vil sige, at der 

ud fra den enkelte respondents besvarelser på de enkelte variable kan beregnes en værdi, 

der fortæller, hvorledes han eller hun samlet set vurderer faktorerne. Ved beregningen af 

faktorscores vægtes variablene efter, hvor stor betydning de har for faktoren. Til denne 

vægtning anvendes de faktorloadings, som er vist i tabel 6.1, hvorudfra følgende form-

ler for faktorscorerne kan opstilles: 

FaktorTekniske egenskaber = 0,918⋅Vurdering_Billed + 0,884⋅Vurdering_Opdat_tek + 0,834 

⋅Vurdering_Generel + 0,709⋅Vurdering_Brugerven + 0,580⋅Vurdering_Innov 

FaktorCoolness = 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 efterfølgende som koordinater i 

positioneringskortet, hvorfor det i SPSS vælges at få disse beregnet som nye variable.  

Fastlæggelse 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, fremgår 

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 højeste, resi-

dualet bør være for at være 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 gennemgået resultaterne af faktoranalysen er næste trin at få udarbejdet et 

positioneringskort, hvor de syv TV brands skal placeres for at afdække forbrugernes 

opfattelse af disse brands i forhold til hinanden. Som nævnt 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 T

gennemsnit, der anvendes til at placere de forskellige brands i kortet

fungerer som akser. Positioneringskortet ses i nedenstående figur 6.3.

 

Figur 6.3 – Positioneringskort 

Kilde: Egen tilvirkning med output fra SPSS

Det fremgår af figur 6.3, at de syv

lignende egenskaber. Den første gruppe, der ligger forholdsvist dårligt på både tekniske 

egenskaber og coolness, består af LG og Panasonic. Disse to brands har altså en mindre 

god placering i forbrugernes bevidsthed i forhold til de øvrige brands. 

 

Den anden gruppe, der består af Samsung og Philips, ligger middel på de tekniske ege

skaber, men mindre godt på coolnessfaktoren. Denne gruppe består af meget gængse 

TV brands, hvilket blandt andet blev nævn

er brands, som kan findes i forskellige prisklasser, hvorfor mange kender dem, hvilket 

må være medvirkende til den positive vurdering på de tekniske egenskaber. 

 

Den tredje gruppe består af Sony og Loewe, der be

egenskaber og relativt godt på coolness. Det ses dog af figuren, at Loewe ligger noget 

bedre end Sony på coolness, men idet de begge ligger bedre 

de to førnævnte grupper, samt at deres placer

findes det mest hensigtsmæssigt at disse to brands grupperes. 
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til et gennemsnit for hver enkelt TV brand, hvilke ses i tabel 23.1 i bilag 23

gennemsnit, der anvendes til at placere de forskellige brands i kortet, hvor

som akser. Positioneringskortet ses i nedenstående figur 6.3. 

Positioneringskort  

output fra SPSS 

af figur 6.3, at de syv brands kan inddeles i fire grupper, der hver især har 

lignende egenskaber. Den første gruppe, der ligger forholdsvist dårligt på både tekniske 

egenskaber og coolness, består af LG og Panasonic. Disse to brands har altså en mindre 

nes bevidsthed i forhold til de øvrige brands.  

Den anden gruppe, der består af Samsung og Philips, ligger middel på de tekniske ege

skaber, men mindre godt på coolnessfaktoren. Denne gruppe består af meget gængse 

TV brands, hvilket blandt andet blev nævnt i forbindelse med fokusgruppemøderne. Det 

er brands, som kan findes i forskellige prisklasser, hvorfor mange kender dem, hvilket 

må være medvirkende til den positive vurdering på de tekniske egenskaber. 

Den tredje gruppe består af Sony og Loewe, der begge ligger meget godt på de tekniske 

egenskaber og relativt godt på coolness. Det ses dog af figuren, at Loewe ligger noget 

bedre end Sony på coolness, men idet de begge ligger bedre end de brands, der indgår i 

samt at deres placering er så tæt på de tekniske egenskaber

findes det mest hensigtsmæssigt at disse to brands grupperes.  
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hvilke ses i tabel 23.1 i bilag 23. Det er disse 

, hvor de to faktorer 
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Det sidste brand, B&O, placeres for sig selv, idet dette ligger så langt fra de øvrige 

brands, at det ikke findes hensigtsmæssigt at gruppere det med nogle af disse. B&O 

ligger rigtig godt på både 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 

så godt på coolnessaksen er dog overraskende, idet B&O som nævnt i kapitel 3, har 

problemer med designaspektet overfor segmentet af unge forbrugere. Dermed må denne 

hypotese anses som forkert, idet design indgår i coolnessfaktoren, hvor B&O er bedst 

placeret af de syv brands. Dette understøttes endvidere af de gennemsnitlige vurderinger 

i tabel 22.5 i bilag 22, hvor det ses, at B&O er klart bedst på netop design. Den høje 

placering kan eventuelt skyldes, at brandet ofte sættes 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 

tæt på. Virksomheden skal dog være særlig opmærksom på gruppe 3 bestående af Sony 

og Loewe. Specielt Loewe udgør en anseelig trussel for B&O, hvilket også er nævnt i 

afsnit 3.2 omkring B&O’s nuværende situation, og analysen understøtter således dette 

punkt. Både Loewe og Sony ligger imidlertid godt på de tekniske egenskaber, hvilket 

kan blive en trussel for B&O. 

B&O’s egentlige position i forhold til den ønskede position  

Som tidligere nævnt ønsker B&O at være en nichespiller, der forsøger at differentiere 

sig på design, kvalitet og innovation for at opnå en unik og eksklusiv position på mar-

kedet. Af ovenstående positioneringskort ses det, at dette reelt set også er den position, 

som B&O indtager hos de unge forbrugere. Dette er overraskende, idet der i kapitel 3 

blev beskrevet en række problemer for B&O, hvor både design, kvalitet og innovation 

blev set som væsentlige problemområder, og dermed også årsager til B&O’s nedtur. Det 

kan dermed konkluderes, at der må være andre årsager til B&O’s nedtur, og at B&O 

trods alt har et godt ry blandt de unge forbrugere. 

 

De høje vurderinger på 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 været kendt for at være et kvalitetsbrand 

med et godt design, og en sådan opfattelse er, som tidligere nævnt i forbindelse med det 

psykologiske aspekt omkring positionering, nærmest umulig at ændre. Resultaterne af 
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analysen tyder på, at denne opfattelse stadig gør sig gældende, hvilket afspejles i de 

høje vurderinger, som B&O har opnået.  

6.3 Positioneringsbeslutningen 

Ifølge Aaker (2002) skal den position, som brandet ønskes at besidde, tage udgangs-

punkt i brandets identitet, idet identiteten er den ønskelige fremtræden for brandet. Som 

det tidligere er nævnt, er det væsentligt, at et brands identitet ikke blot består af pro-

duktegenskaber, men også understøttes af en række andre elementer. Med udgangs-

punkt i figur 2.1 i afhandlingens 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 fremtræder 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 være opbygget omkring disse. Som tidligere nævnt vil hjernen kun 

acceptere ny viden, der stemmer overens med, hvad personen allerede ved. Derfor kan 

det være risikabelt at ændre identiteten drastisk, da forbrugerne ikke vil kunne acceptere 

en sådan ændring. Dette understøtter dermed, at B&O’s brandidentitet fortsat skal være 

den samme.  

 

Udfordringen er herefter at finde frem til den egenskab, der er virkelig differentierende 

og unik for brandet, og dernæst opbygge en klar position omkring denne. Dette er ifølge 

Trout og Rivkin (2008) en vigtig del i positioneringsbeslutningen, idet der skal være en 

virkelig unik differentierende fordel til stede for at opnå en succesfuld position. Ifølge 

De Pelsmacker et al. (2007) er der dog også en række andre aspekter at tage højde for 

ved udvælgelsen af den differentierende fordel, der skal danne grundlag for positionen. 

Blandt andet skal fordelen være vigtig og relevant for målgruppen, nem at kommunike-

re til målgruppen samt svær at efterligne for konkurrenter. I det følgende ses der nærme-

re på, hvordan B&O bør positionere sig overfor de unge forbrugere med hensyntagen til 

de nævnte aspekter.  
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Udvælgelse af differentierende fordel 

Ud fra brandidentiteten bestående af design, kvalitet, innovation, eksklusivitet og unik-

hed skal der udvælges en differentierende fordel, som vil være i fokus i den efterfølgen-

de implementering. Som det første trin i udvælgelsen ses der på, hvor B&O adskiller sig 

mest fra de andre brands, og derved har mulighed for at differentiere sig markant fra 

konkurrenterne. Af nedenstående tabel 6.2 ses gennemsnittene af respondenternes vur-

deringer af de syv brands på de egenskaber, der er grupperet i faktoren ”Tekniske egen-

skaber”. 

 

Tabel 6.2 – Variabelgennemsnit for ”Tekniske egenskaber” fordelt på brands  

Brand Vurdering_ 

Billed 

Vurdering_ 

Generel 

Vurdering_ 

Opdat_tek 

Vurdering_ 

Innov 

Vurdering_ 

Brugerven 

Samsung 5,0916 5,0534 4,8550 4,3511 4,7099 

Sony 5,4427 5,3740 5,1527 4,8550 4,7710 

Philips 5,2214 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 ovenstående tabel fremgår det, at B&O, som tidligere fremhævet, ligger bedst på de 

fleste af disse egenskaber. Ses der på spredningen af respondenternes vurderinger af 

disse, fremgår det, at der generelt ikke er specielt store forskelle de syv brands imellem. 

Den største adspredelse er en forskel i vurderingerne på 1,63 og findes mellem B&O og 

LG på egenskaben generel kvalitet. Da adspredelsen ikke er større, vil det være svært 

for B&O at adskille sig så markant på én af disse egenskaber, at det vil skabe en diffe-

rentierende fordel, hvorom en positioneringsstrategi kan opbygges.  

 

Ses der derimod på de gennemsnitlige vurderinger af de egenskaber, der er indeholdt i 

faktoren ”Coolness”, hvilke fremgår af følgende tabel 6.3, findes der langt større ad-

spredelser mellem de syv brands.  
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Tabel 6.3 – Variabelgennemsnit for ”Coolness” fordelt på brand  

Brand Vurdering_ 

Design 

Vurdering_ 

Image 

Vurdering_ 

Unikhed 

Vurdering_ 

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 bør 

det bemærkes, at afstanden mellem B&O og de øvrige brands er markant. Den største 

forskel mellem de gennemsnitlige vurderinger er på 3,25 og skal findes mellem B&O 

og Panasonic på egenskaben ”Udtrykker livsstil”. Loewe ligger nærmest B&O, men 

afstanden er dog for alle egenskaber over 1 og derfor relativ stor. Med udgangspunkt i 

dette udvælges coolness i første omgang som B&O’s positioneringsfundament, idet det 

er på disse egenskaber, at brandet differentierer sig mest fra de øvrige. Derved skal 

B&O positioneres som et cool brand i de unge forbrugeres bevidsthed. Det skal dog 

bemærkes, at det, som tidligere pointeret, ikke må være et mål i sig selv at skabe et cool 

brand. Derfor er det nødvendigt, at der udvælges én enkelt af disse coolness karakteri-

stika, som skal være det bærende element for opbygningen af brandets position. Dette er 

også i overensstemmelse med Trout og Rivkin’s (2008) argumenter for, at der bør ud-

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

 

Ved udvælgelsen tages der udgangspunkt i de tidligere nævnte aspekter opstillet af De 

Pelsmacker et al. (2007). Kriteriet om, at egenskaben skal være relevant og vigtig for 

målgruppen, analyseres ved hjælp af respondenternes vurderinger af vigtigheden af 

coolness karakteristikaene, hvilke ses af følgende figur 6.4. 
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Figur 6.4 – Gennemsnitlige vurderinger af egenskabernes vigtighed
8
  

 

Kilde: Egen tilvirkning med output fra SPSS 

Som det fremgår af figuren, er design klart vurderet som den vigtigste af coolness ka-

rakteristikaene, med en vigtighed på lige knap 5 og således over skalaens middelværdi. 

De øvrige karakteristika ligger alle mellem 3 og 3,5, hvorfor disse er under middelvær-

dien for skalaen og derfor anses som relativ uvæsentlige.  

 

Det vurderes, at design ligeledes er den af de fire egenskaber, som bedst vil kunne op-

fylde kriteriet omkring, at det skal være noget, der er nemt at kommunikere til målgrup-

pen, idet design er visuelt og derfor let at vise forbrugeren. Dermed er design den fysi-

ske differentierende fordel, der skal fremhæves. Ses der på kriteriet om, at egenskaben 

skal være svær at efterligne for konkurrenter opfylder alle de fire egenskaber dette, idet 

design og i særdeleshed image, unikhed og det, at udtrykke livsstil, er immaterielle og 

opfattede egenskaber, som kan være meget svære at kopiere. Dermed skal disse karakte-

ristika skabe en perceptuel differentierende fordel med henblik på at B&O er et status-

symbol. 

 

Med udgangspunkt i ovenstående vælges det, at B&O skal positionere sig på design, 

som det element, der skal bidrage til at bevare og muligvis forstærke brandets coolness 

status. De øvrige coolness karakteristika vil dog også blive inddraget i implementerin-

gen af positionen som understøttende elementer, men fokus vil ligge på designaspektet. 

Som tidligere nævnt er det meget svært for et brand at bibeholde sin coolness status 

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

nichesegment, hvilket ligeledes er ønsket fremover. 

6.4 Delkonklusion 

Resultatet af den kvantitative analyse giver et positioneringskort, hvor B&O er placeret 

meget godt både på coolness og på 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 på dette område. Derudover inddrages de øvrige coolness 

karakteristika, image, unikhed og livsstil, som støtteelementer for positioneringen af 

B&O som et cool brand. Positionen skal implementeres gennem marketing mixet, hvor 

B&O’s design skal fremhæves 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 på design for at bibeholde sin coolness 

status, skal denne position i det følgende implementeres gennem udarbejdelsen af et 

optimalt marketing mix. Der vil primært blive lagt væk på kommunikationen, idet det er 

denne parameter, der formidler budskaberne til målgruppen. De øvrige elementer i mar-

keting mixet er dog også 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 køb af TV. Dernæst fokuseres der på udarbejdelsen af 

selve marketing mixet med hensyn til de 4 P’er. I denne udarbejdelse vil der blive taget 

hensyn til de fire tidligere nævnte marketingtaktikker, der er vigtige i forbindelse med et 

cool brand, nemlig: ’Product exclusivity’, ’Peripheral persuasion’, ’Buzz’ og ’Connec-

tivity’. Kapitlet afsluttes med et kort afsnit omkring nødvendigheden af at overvåge og 

tracke den valgte position samt det hertil udarbejdede marketing mix.  

7.1 Analyse af informationskilder 

Vigtigheden af de forskellige informationskilder er et væsentligt aspekt ved udarbejdel-

sen af marketing mixet, idet det vil give et indblik i, hvor og hvordan det er hensigts-

mæssigt for B&O at kommunikere for at ramme målgruppen. Det er vigtigt, at marke-

ting mixet udarbejdes så det er relevant både for målgruppen og produktet. Dette under-

støttes af vigtighedsvurderingerne, idet det er respondenternes vurderinger af, hvad der 

er vigtigt netop i forbindelse med køb af TV. Af følgende figur 7.1 ses de gennemsnitli-

ge vurderinger af vigtigheden af informationskilder ved køb af TV9. 

  

                                                 
9 De præcise tal for de gennemsnitlige vurderinger ses af tabel 25.1 i bilag 25 
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Figur 7.1 – Vigtigheden af informationskilder ved køb af TV 

 

Kilde: Egen tilvirkning med output fra SPSS 

Det ses af figuren, at den vigtigste informationskilde er anbefalinger fra venner og fami-

lie. Dette blev også flere gange under fokusgruppemøderne fremhævet som værende 

meget vigtig, idet det anses som en meget troværdig kilde. Dette betyder for udarbejdel-

sen af marketing mixet, at B&O bør have fokus på at skabe omtale eller buzz, som også 

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 på 

internettet. Dette er ikke overraskende, idet målgruppen er vokset op med internettet, 

hvorfor dette anses som et vigtigt kommunikationsmiddel. I spørgeskemaets åbne 

spørgsmål blev endvidere nævnt en række andre informationskilder på internettet, som 

for eksempel hjemmesider, der sammenligner priser, udfører tests og indeholder anmel-

delser10. For B&O betyder dette, at hjemmesiden altid bør være opdateret, og have et 

cool udseende. Hjemmesiden kan endvidere indeholde medarbejderblogs, hvor medar-

bejderne hos B&O eksempelvis skriver om nyudviklede produkter. Dette vil være med-

virkende til at skabe et positivt billede af virksomheden, og det vil skabe buzz, såfremt 

læserne fortæller andre om det. Endvidere vil det kunne sprede sig til øvrige blogs og 

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

 

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

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

                                                 
10 Besvarelser til spørgsmålet ”Andre informationskilder” findes i tabel 25.2 i bilag 25. 

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

7,0



Handelshøjskolen, Aarhus Universitet   Kandidatafhandling, 2009 

Side 81 af 102 
 

værdige informationer, der kommer fra en sælger, der har til formål at sælge et TV. 

B&O skal dog være opmærksom på dette i forbindelse med valget af en optimal distri-

butionsform. Også fagblade og magasiner anses som værende relativt vigtige, idet de 

ifølge figur 7.1 er vurderet over middel. I den forbindelse vil det være vigtigt, at de ud-

valgte magasiner og blade er vigtige både for målgruppen og produktet. Endvidere skal 

der tages højde 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-

mært bør fokusere på disse i udarbejdelsen af marketing mixet. Forbrugerprogrammer i 

TV er dog fremhævet et par gange i det åbne spørgsmål, men da disse er uafhængige af 

B&O, og derfor ikke kan påvirkes, anses det ikke som relevant at fokusere på.  

7.2 Overensstemmelse og synergi 

Et succesfuldt marketing mix integrerer alle elementer af mixet på en måde, så det udvi-

ser en klar sammenhæng. I denne forbindelse er især to principper af afgørende betyd-

ning. For det første skal der være overensstemmelse mellem de anvendte marketingred-

skaber. Det vil sige, at de skal have samme formål, og dermed ikke være i konflikt med 

hinanden. For det andet skal redskaberne anvendes i en sådan form, at effekten af de 

forskellige redskaber gensidigt styrker hinanden (De Pelsmacker et al., 2007). Dermed 

er de to begreber afhængige af hinanden, og arbejder med samme formål. Dette betyder, 

at der gennem udarbejdelsen af hele marketing mixet for B&O bør være fokus på at 

opnå overensstemmelse og synergi.  

7.3 Produkt  

Produktet er en vigtig del af marketing mixet, da det har stor indflydelse på, om et køb 

foretages eller ej. For B&O skal fokus være på design, og dette skal overvejes i henhold 

til den første 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 nytænkning og forbrugerpræfe-

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 ønsker, hvad angår 

designet. 

 

Som det blev fremhævet i kapitel 3 formodes B&O at have et problem med hensyn til 

design, idet forbrugernes ønsker til TV i dag er, at det skal være en fladskærmsmodel, 

der nærmest er usynlig og falder i ét med væggen. Dette understøttes af de to afholdte 

fokusgruppemøder, hvor konklusionen omkring design er, at et TV skal være enkelt, 

stilrent og pænt. Bilag 26 viser B&O’s nuværende sortiment af fladskærme. Det ses 

heraf, at B&O’s TV ofte er placeret på en stand, der skal stå på gulvet, eller har højttale-

re under skærmen, der gør TV’et synligt større, hvilket er i konflikt med forbrugernes 

ønsker.  

 

Med baggrund i ovenstående synspunkter vurderes det, at B&O skal fokusere på et me-

re simpelt og enkelt design, da dette i højere grad vil leve op til målgruppens ønsker. 

Designet skal konstant videreudvikles for at bibeholde den unikke differentierende for-

del, der opbygges omkring design. Videreudvikling af designet vil medføre flere lance-

ringer af nye TV-modeller, hvilket vil afhjælpe det tidligere omtalte problem omkring 

antallet af nylanceringer fra B&O.  

7.4 Pris 

Prisen er ligeledes en meget væsentlig parameter, idet den sender et signal til forbruge-

ren om produktets kvalitet og værdi. Endvidere er prisen den eneste parameter, der giver 

virksomheden en indtægt. Med hensyn til B&O vurderes det, at den nuværende prisstra-

tegi, hvor der kræves en høj pris for produkterne, bør bibeholdes. Idet den valgte positi-

oneringsstrategi er bygget op omkring design og eksklusivitet, findes det nødvendigt, at 

prisen afspejler, at der er brugt ressourcer på at skabe et smukt og unikt produkt. På 

denne måde bliver prisen en naturlig del af produktet, idet den fortæller at produktet er 

meget værd (Trout & Rivkin, 2008). Endvidere bør B&O have en prisstrategi, hvor eks-

klusiviteten og unikheden ved brandet bevares, således at det afholdes fra at blive main-

stream, men derimod beholder og forhåbentlig forstærker dets coolness, hvilket ligele-

des kræver et forholdsvist højt prisniveau. 
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7.5 Distribution 

Distributionsformen er en væsentlig del af den måde forbrugerne opfatter brandet på, og 

denne bør derfor også signalere den eksklusivitet og unikhed, der forsøges positioneret 

hos forbrugeren. Som det fremgår af tabel 7.1, er sælgerne relativt vigtige informations-

kilder ved køb af TV, hvilket også har en indvirkning på valget af distributionskanal. 

Dette betyder, at det er meget vigtigt at have veluddannet butikspersonale, der kan få 

kunden til at føle sig velkommen samt kan give god vejledning og rådgivning. Derfor 

findes B&O’s nuværende, selektive og direkte distribution i form af B1-butikkerne, der 

udelukkende sælger 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 nævnte ”Product exclusivity” taktik, 

hvor produkteksklusivitet, udover produktet i sig selv, også omfatter en eksklusiv distri-

butionsform. Derved er en fastholdelse af distributionsformen ligeledes en nødvendig-

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

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 gøre implementeringen håndgribelig og realistisk udarbejdes en 

egentlig markedsføringskampagne for B&O. Udviklingen af denne kampagne sker i 

henhold til processen i følgende figur 7.2.   
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Figur 7.2 – Proces for udvikling af marketingkampagne

Kilde: Modificeret efter De Pelsmacker et al. (2007)
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De første to trin i processen, marketingstrategien og reklamestrategien, er allerede fast-

positioneringsstrategien i det foregående kapitel. Det er således 

besluttet, at B&O skal positioneres som et cool designbrand overfor unge kandidatstu-

derende på ASB. Kampagnen vil lægge vægt på at skabe brand awareness hos målgrup-

tærke de unges opfattelse af B&O som et cool designbrand. 

skabe opmærksomhed og kendskab til brandet før et køb er ak-

tuelt for netop at være med i overvejelserne, når købet skal foretages. Målet med kam-

j en placering som muligt på de tidligere omtalte pro-

duktstiger hos den individuelle forbruger. Kampagnen og budskabet skal bygges op 

omkring de tidligere omtalte positioneringselementer: design, eksklusivitet, unikhed og 

s den kreative strategi og mediestrategien 

, hvordan budskabet omkring brandets 

odtagerne på den mest optimale måde. Dette indebærer 

udarbejdelsen af de kreative elementer, der skal indgå i kampagnen, og hvordan disse 

enkelte elementer appellerer til modtagerne (De Pelsmacker et al., 2007). I udarbejdel-

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 følge, når en 

reklame skal bearbejdes i hjernen. Peripheral persuasion er optimal at anvende, når der 

er tale om lav involvering, idet denne kommunikationsvej ikke kræver forudgående in-

teresse og indsats fra modtagerens side. Central persuasion, som er den anden kommu-

nikationsvej i ELM modellen, kræver derimod megen involvering fra modtageren (Kar-

des, 2002). Netop på grund af disse karakteristika findes peripheral persuasion bedst 

anvendelig i forbindelse med at udarbejde en kampagne, der skal skabe brand aware-

ness.  

 

Som tidligere nævnt anvendes der i forbindelse med peripheral persuasion bløde og fø-

lelsesmæssige kommunikationsveje, hvilke ofte indeholder signaler som blandt andet 

humor, frygt og endorsers. Formålet med at anvende disse signaler er således at fange 

forbrugerens opmærksomhed omkring noget, som han eller hun måske ellers ikke havde 

lagt mærke til på grund af den lave involvering. I kampagnen for B&O findes det oplagt 

at anvende humor, idet dette formodes at tiltale målgruppen, og dermed vil det skabe 

awareness. Da målgruppen består af højtuddannede, 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 højde 

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, så budskabet spredes på denne måde. Det er et mål, at den udar-

bejdede reklame skal være overraskende og noget ud over det sædvanlige for at denne 

vil skabe buzz. Den primære måde, hvorpå der skabes buzz, vil i forbindelse med denne 

kampagne være gennem afholdelse af en case competition for kandidatstuderende på 

ASB. Afholdelsen af en case competition vil gøre målgruppen bevidste om B&O bran-

det, da konkurrencen vil bestå af løsningen af en aktuel problemstilling for B&O. På 

denne måde bliver de studerende gjort opmærksomme på brandet, hvilket er kampag-

nens formål. Ligeledes vil konkurrencen skabe buzz, da de studerende vil snakke sam-

men og fortælle 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 formål 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 være anderledes og udvise 

eksklusivitet og unikhed, tages der udgangspunkt i en positiv omskrivning af Jantelo-

ven. De valgte omskrivninger er: ”Du skal ikke tro, at du er noget”, ” Du skal ikke tro, 

at du er mere end andre” og ” Du skal ikke 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. Formålet med dette er, at forbrugeren får en opfattelse af, at 

brandet er eksklusivt, idet det virker en smule snobbet at udvise selvtillid. Dermed fun-

gere dette som argumenter, der understøtter den ønskede position som et cool design-

brand. Den tidligere omtalte intellektuelle humor fremgår også heraf, idet det netop er 

en positiv omskrivning af Janteloven, der dermed bryder med den traditionelle opfattel-

se.  

 

Mediestrategi 

Efter at have udarbejdet den kreative strategi skal det fastlægges, hvilke medier der er 

optimale for kampagnen. For det første skal det afgøres, om reklamen skal være en TV 

reklame eller en trykt reklame. Tidligere sås det, at TV/radio ikke er en vigtig informa-

tionskilde, når de unge skal købe TV. Dog er TV en optimal kilde at anvende, når der er 

tale om at skabe brand awareness, idet modtageren ubevidst opfanger signaler herfra. 

TV/radio reklamer fravælges 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 mål-

gruppen mere præcist. Derfor vælges det, at reklamen skal udarbejdes som en trykt re-

klame. Reklamen skal i første omgang være en outdoor reklame, der for eksempel kan 

ses ved busstoppesteder omkring ASB for netop at skabe opmærksomhed hos målgrup-

pen. For at eksponere målgruppen endnu mere præcist vælges det, at der ligeledes skal 

bringes en reklame i Commerciel, som er Studenterlaugets blad til de studerendes på 

ASB. I denne reklame skal der indgå en introduktion til den case competition, der øn-

skes afholdt.  
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Formålet med at afholde en case competition er at skabe buzz, og der skal derfor også 

udarbejdes plakater med uddybende information omkring dette, som skal hænges op 

diverse steder på ASB. Endvidere skal der i forbindelse med denne case competition 

udarbejdes en specifik hjemmeside, indeholdende informationer samt tilmelding. I for-

længelse af dette oprettes en B&O-side på Facebook, der løbende 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 på Facebook, hvor det vil være muligt for de studerende at videresende invitatio-

nen til begivenheden. Konkurrencen afsluttes med afholdelsen af en finalefest, hvor 

vinderne udnævnes og modtager præmier i form af B&O-produkter. 

 

I analysen af vigtige informationskilder fremgik det, at blogs og forums er meget vigti-

ge for målgruppen. Det vurderes dog, at disse ikke vil bidrage til opfyldelsen af kam-

pagnens formål, 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 nævnt kan den menneskelige hjerne kun håndtere op til syv sanse-

indtryk ad gangen, hvorfor der er udarbejdet en meget simpel reklame, der i så fald vil 

have større mulighed for at opfylde kampagnens formål om at skabe opmærksomhed. 

Endvidere tages der højde for de øvrige af den menneskelige hjernes begrænsninger, der 

ligeledes er nævnt i kapitel 2. Med en meget simpel reklame forsøges det for eksempel 

at undgå, at der skabes forvirring og at fokus bevares, idet den ikke kræver megen akti-

vitet hos modtageren. Desuden er det valgt at bruge mørke toner i reklamen for at holde 

det i den samme stil som på hjemmesiden samt at dette vurderes at udtrykke eksklusivi-

tet.      

 

Som tidligere nævnt anvendes der humor i form af omskrivningen af Janteloven, der 

endvidere udviser eksklusivitet og unikhed. Som det fremgår af reklamen, er der tilføjet 

”…det gør vi” til den omskrevne Jantelov, hvilket understreger eksklusiviteten og snob-

effekten. Der anvendes kun én tagline i reklamen, men de tidligere nævnte omskrivnin-

ger giver mulighed for at lave variationer af reklamen, hvilket også er med til at skabe 

opmærksomhed.  
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Illustrationen 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 være medvirkende til at modtageren tillægger B&O brandet nog-

le ekstra værdier, hvilke derved, som tidligere nævnt, vil bidrage til opfattelsen af B&O 

som et cool brand. Disse ekstra værdier kan være i form af livsstilsværdier, hvilket vil 

styrke B&O’s ry som et cool brand. Dette vil endvidere skabe buzz, idet et cool brand, 

som tidligere nævnt, 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 i outdoor reklamen, idet andre end målgruppen for case competi-

tion vil blive eksponeret for denne. Reklamen til Commerciel findes i bilag 28. I forbin-

delse med introduktionen af case competition er der anvendt endnu en tagline med rela-

tion til Janteloven. Udtrykket ”Du skal ikke tro, at du kan lære os noget!” skal give den 

studerende en fornemmelse af, at være speciel og have kompetencer til at kunne udrette 

noget for B&O. Reklamen henviser til case competition hjemmesiden, Facebook samt 

de ophængte plakater på ASB for yderligere information.  

 

Plakaterne omkring case competition er bygget op omkring samme princip som de øvri-

ge reklamer med den positive omskrivning af Janteloven i form af udtrykket ”Du skal 

ikke tro, at du kan lære os noget!”. Plakaten ses i bilag 29, hvoraf det fremgår, at den 

indeholder en del tekst, fordi den har til formål at informere de studerende om den fore-

stående case competition.  

 

De tre reklameelementer er udarbejdet i samme designmæssige 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 være medvirkende til, at der skabes opmærksom-

hed, og forhåbentlig vil målgruppen dele det med andre, så der skabes buzz. 

7.7 Tracking 

Den udarbejdede kampagne understøtter den valgte positioneringsstrategi, og når kam-

pagnen sendes ud i offentligheden vil B&O’s konkurrenter få vished om, hvilken positi-
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on B&O ønsker at besidde. Dette kan eventuelt få konkurrenterne til også at foretage 

ændringer eller modificeringer af deres strategier for at udfordre B&O. Det er derfor 

vigtigt, at B&O løbende følger både sin egen og konkurrenternes strategier. Denne op-

følgning har til formål at klarlægge ændringer i forbrugernes opfattelser samt i konkur-

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

 

Resultatet af positioneringsanalysen i afsnit 6.2.3 viser, at B&O især skal være opmærk-

som på Loewe og Sony, som er de nærmeste konkurrenter. For Sony er det specielt de 

tekniske egenskaber, der skal følges, mens det for Loewe er både tekniske egenskaber 

og coolness karakteristikaene.  

7.8 Delkonklusion 

Med udgangspunkt i den valgte positioneringsstrategi er der udarbejdet et sammenhæn-

gende marketing mix for B&O. For det første skal der med hensyn til produktet fokuse-

res på at udarbejde et simpelt og unikt design, der er i overensstemmelse med målgrup-

pens ønsker. For det andet skal prisen være relativ høj for at understøtte det eksklusive 

præg ved produktet. For det tredje skal distributionsformen forblive selektiv og direkte 

for at harmonere med det høje prisniveau.  

 

Afslutningsvist er der udarbejdet en kampagne, der har til formål at positionere B&O 

som et cool designbrand gennem brand awareness. De trykte elementer til kampagnen 

består af en outdoor reklame, en reklame til Commerciel samt en plakat til ophæng på 

ASB. Endvidere skal der afholdes en case competition, hvorom der findes informationer 

i 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 

været en del af marketingteorien siden slutningen af 1960’erne og er blevet et meget 

centralt begreb. Gennem dets levetid er der opstået forskellige tilgange, hvoraf den for 

afhandlingen 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 følgende definition af positionering valgt: ”How you differentiate your pro-

duct in the mind of your prospect”. Denne definition fastlægger to meget vigtige aspek-

ter omkring positionering. Det første aspekt er differentiering, der er vigtig, fordi det 

enkelte brand skal skille sig så markant ud fra mængden, at det skaber en konkurrence-

mæssig fordel. Det andet område omhandler et psykologisk aspekt, idet brandet skal 

positioneres i forbrugerens bevidsthed, hvilket gør en grundlæggende viden omkring 

hjernens funktioner vigtig. Ligeledes er brandets identitet et vigtigt aspekt, idet denne 

udviser, hvad virksomheden ønsker brandet skal stå for.  

 

Coolness er et meget subjektivt begreb, der opfattes forskelligt og som derfor endnu 

ikke er endeligt defineret. Dog fremgår det, at coolness dækker over noget unikt og an-

derledes. På grund af den subjektive opfattelse, kan det være svært for en virksomhed at 

kontrollere et brands coolness, ligesom det er svært at bibeholde brandets coolness sta-

tus, når denne én gang er opnået. Der er dog opstillet en række marketingtaktikker, der, 

hvis de anvendes korrekt, kan være medvirkende til at bibeholde et brands coolness sta-

tus over længere tid. 

 

Med udgangspunkt i teorier og synspunkter omkring begreberne, kan det konkluderes at 

den teoretiske sammenhæng mellem dem findes i begrebet differentiering. Der kan ikke 

udarbejdes en optimal positioneringsstrategi, uden at der foreligger en unik differentie-

rende fordel, som dermed også kan ses som en konkurrencemæssig fordel. Opfattes et 

brand som cool, vil brandet blive tilført en ekstra værdi, hvorfor brandets coolness sta-

tus kan anvendes som differentierende fordel. Dermed er konklusionen på den første 

problemstilling, at der kan opstilles en teoretisk relation mellem de to begreber, positio-

nering og coolness, og at denne sammenhæng findes i begrebet differentiering.  
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Den anden problemstilling består i at implementere coolness begrebet i en positione-

ringsanalyse. Til dette formål er coolness begrebet operationaliseret med udgangspunkt 

i de tidligere teoretiske og empiriske analyser heraf. Herudfra kan det konkluderes, at 

følgende 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 være den mest optimale teknik til at illustrere resultatet af positioneringsanaly-

sen. Ved at anvende et positioneringskort er målet, at den ene akse skal udgøres af de 

egenskaber, der tilsammen beskriver begrebet coolness. I forlængelse 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 på den anden pro-

blemstilling, at coolness implementeres i en positioneringsanalyse ved at anvende fak-

toranalyse til at udarbejde et positioneringskort. Faktoranalysen har til formål at gruppe-

re egenskaber til en coolnessfaktor, der anvendes som den ene akse i positioneringskor-

tet.   

 

For at kunne afprøve det opstillede teoretiske grundlag i praksis, er det valgt at inddrage 

B&O som casevirksomhed.. Som den første fase i udarbejdelsen af en positionerings-

strategi for B&O foretages en analyse af brandets nuværende position. Inden positionen 

kan fastlægges, er det nødvendigt at identificere, hvilke brands, forbrugeren overvejer 

ved køb af TV, og som derfor kan opfattes som B&O’s konkurrenter. Gennem en kvali-

tativ undersøgelse af målgruppen er følgende konkurrenter identificeret: Sony, Philips, 

Samsung, Panasonic, Loewe og LG. Ligeledes gennem kvalitativ analyse er følgende 

defineret som de væsentligste egenskaber i forbindelse med køb af TV: pris, opdateret 

teknologi, billedkvalitet samt generel kvalitet. Desuden er det valgt at anvende den kva-

litative undersøgelse til at afklare, hvorvidt de teoretisk begrundede coolness karakteri-

stika er gældende i dette praktiske eksempel vedrørende TV. På baggrund heraf tilføjes 

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 undersøgelse, der danner grundlag for positione-

ringsanalysen. Faktoranalysen bekræfter, 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 indgår derimod i den første faktor i analysen, som benæv-

nes ”Tekniske egenskaber”. Denne modificering af coolness definitionen er dog ikke et 

problem på grund af begrebets subjektive opfattelse.  

 

Det endelige positioneringskort viser, at B&O, i de unge forbrugeres bevidsthed, er po-

sitioneret meget godt på både tekniske egenskaber og coolness. Dermed er den nuvæ-

rende position i overensstemmelse med B&O’s ønskede 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 efterfølgende skal stræbe efter at indtage 

er foretaget med udgangspunkt i, hvor B&O kan skabe en unik differentierende fordel 

samt vigtigheden af denne fordel for målgruppen. Ud fra analyseresultaterne vurderes 

det, at B&O har størst mulighed for at adskille sig fra konkurrenterne på de egenskaber, 

der indgår i coolnessfaktoren. Af disse egenskaber er det valgt, at B&O skal positione-

res på design, idet denne af respondenterne er vurderet som den vigtigste. I denne posi-

tion skal de øvrige coolness karakteristika, image, unikhed og livsstil, inddrages som 

støtteelementer 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, så målgruppen opnår en klar og 

stærk opfattelse af den valgte position. Med hensyn til produktet, skal fokus være at 

udarbejde et simpelt og unikt design, der er i overensstemmelse med målgruppens øn-

sker. Prisen skal ligeledes signalere, at B&O brandet er unikt og eksklusivt, hvorfor en 

forholdsvis høj pris er den rette strategi. Dette signal skal viderebringes til distributions-

formen, der derfor skal være selektiv og direkte.  

 

Promotiondelen af marketing mixet udarbejdes med det formål at styrke positionen 

gennem brand awareness, for at B&O bliver placeret så højt som muligt på 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 ophæng på 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 ovenstående er konklusionen på den tredje problemstilling, at B&O 

skal positioneres som et cool designbrand hos de unge forbrugere. Dette opnås gennem 

en marketingkampagne, der har til formål at styrke denne position gennem brand 

awareness.  
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9. Perspektivering 

Formålet med denne perspektivering er at sætte afhandlingens resultater og konklusio-

ner i et større perspektiv, hvorved der åbnes op for alternative tilgange og analysemu-

ligheder, der går endnu dybere ned i problemstillingerne. Perspektiveringen vil tage 

udgangspunkt i tre hovedområder, der af forfatterne findes interessante at arbejde videre 

med.  

 

Det første hovedområde omhandler den forskel, der sås mellem afhandlingens analyse-

resultater og diverse eksperters argumenter med hensyn til de unge forbrugeres holdning 

til designet af B&O’s produkter. Hvor afhandlingens analyser tyder på, at de unge for-

brugere har et meget positivt syn på B&O’s design, argumenterer eksperterne for, at de 

unge ikke bryder sig om designet og synes, at det er gammeldags. En hypotese vedrø-

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 måske have en anden opfat-

telse af designet, når de ser produkterne. Hvis denne hypotese er rigtig, har B&O et stort 

problem, idet dette gab vil medføre, at forbrugerne bliver negativt overraskede, når de 

begynder at undersøge markedet og ser produkterne, hvorfor de vælger at købe fra en 

anden producent.  

 

Med udgangspunkt i denne hypotese kunne det være interessant at foretage en mere 

dybdegående analyse af den måde, hvorpå unge forbrugere ser B&O’s produkter. En 

sådan analyse ville muligvis kunne give B&O et andet billede af de unge forbrugeres 

reelle syn på produkterne. En mulighed for gennemførelsen af en sådan analyse ville 

være at interviewe unge forbrugere i en B1-butik eller et B&O-showroom, og derved få 

dem til at sætte ord på, hvordan de ser produkterne, og hvilke ønsker de har hertil. Et 

alternativ eller eventuelt et supplement, der ligger mere op af afhandlingens tilgang, er, 

at der i spørgeskemaet indsættes billeder af de forskellige producenters produkter. På 

denne måde vil forbrugernes vurderinger i højere grad stemme overens med det, de ser i 

forbindelse med beslutningsprocessens gennemløb.    

 

Et andet hovedområde, der findes væsentlig at tage op, er anvendelsen af coolness in-

denfor en specifik produktgruppe. De tidligere gennemførte analyser er foretaget ud fra 

et mere generelt perspektiv, hvor der ikke ses på separate produktgrupper, men på cool-
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ness som et overordnet begreb. I nærværende afhandling er det derimod valgt at foreta-

ge en specificeret analyse, der er afgrænset til kun at omfatte unge kandidatstuderende i 

det århusianske område samt produktgruppen TV. Idet coolness er et så abstrakt og sub-

jektivt begreb, formodes det at variere væsentligt fra produktgruppe til produktgruppe, 

mellem geografiske områder og, som Levit (2009) argumenterer for, også fra alders-

gruppe til aldersgruppe. På baggrund af dette vil afhandlingens resultater omkring, hvil-

ke egenskaber der gør et TV cool, eksempelvis ikke kunne generaliseres til andre pro-

duktgrupper. Dette skyldes, at der højst sandsynlig vil indgå andre egenskaber i cool-

ness, da dette i høj grad er afhængig af produktet. En interessant betragtning ville derfor 

være at foretage analyser for andre produktgrupper samt forskellige demografiske og 

geografiske områder.   

 

Det sidste hovedområde, der vælges at fremhæve, er afhandlingens problemstilling ved-

rørende den teoretiske relation mellem det efterhånden bredt anvendte begreb, positio-

nering, og det relativt nye udtryk i marketing, coolness. Med baggrund i tidligere forsk-

nings teoretiske og empiriske resultater er det i nærværende afhandling konkluderet, at 

disse to begreber kan sammenkobles af differentieringsbegrebet. Denne teoretiske sam-

menkobling vurderes, at kunne anvendes i andre sammenhænge end blot ved TV. Det er 

vist, at coolness kan være 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 også vil kunne anvendes for andre produktgrupper, da 

dette aspekt ikke er afhængigt af produktet. Dermed vil fremtidig forskning kunne foku-

sere på at afgøre, hvorvidt et specifikt produkt er positioneret som cool, samt hvilke 

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