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Abstract

Anno 2014, consumers have more possibilities for doing shopping than ever before, due to
the increased use of Internet shopping. For companies, the increased competition has
created a need for greater focus on their branding, which must be unique and capture the
consumers’ interest, in order to separate themselves from competitors. Further the
consumers have changed their incentive to shop. Earlier, consumers engaged in shopping
mostly for economic reasons, whereas today it is mainly done with reference to the
symbols and the status that is associated with the products. Furthermore, today more
organisations do not only brand and sell a specific product, but brand the entire
organisation through Corporate branding. As an attempt to differentiate from competitors in
the minds of consumers, many organisations are using different symbols as part of their
Corporate branding. The symbols thus function as cues in the consumers’ decision-making
process. This means that the consumer not only buys a physical product, but also a
symbolic value, which gives the organisation a new tool to differentiate their products by

giving their brand a personality created by means of symbolic values and meanings.

This thesis will examine how branding with symbols function within the Danish skin care
industry, investigated through the Danish case company Karmameju. Furthermore, it will
be examined how the company’s use of symbols can be strengthened in order to create a
strong Corporate brand. The empirical research includes interviews with the CEO from
Karmameju and two consumers (one who is a loyal customer and one who does not know
the brand). Additionally, a questionnaire responded by 224 persons was created, as well
as a netnographic analysis, which together seeks to investigate the company’s image in
the mind of the consumers. To understand how Karmameju's vision and culture is
communicated to stakeholders, an observation of two retailers is made, as they are the

direct link to the consumers.

The collected empirical data shows that the image of Karmameju is positive, which among
other things is seen through the way in which the consumers ‘like’ and sympathize with the

company’s symbols online. However, many of the consumers are still confused about the
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values and the identity of the company, as well as Karmamejus previous history in the
textile- and furniture industry. This gap between the company’s identity and image
influences the strength of the Corporate brand, and hereby also the revenue of the
strength of the symbols. Moreover, the choice of symbols does not represent the complete
set of values of the Karmameju brand. The study shows that Karmameju’s external
communication is one of the main reasons for the lack of compliance between vision,
culture and image, and thus/therefore also the company’s identity.

In connection with the use of symbols, Karmameju’s symbols represent many of the values
of the company, such as ‘nature’, ‘health’ and ‘design’, but still miss the values as ‘karma’
and ‘holistic lifestyle’, which would be helpful in differentiating the brand from competitors.
It is suggested that the company focuses on the communication of their identity and past
through their choice of symbols, in order to get a strong Corporate brand and eliminate the
gap between identity and image. If Karmameju manages to create consistency between
their identity and image, their symbols will be even more valuable and useful for the
company, as the consumers hereby hopefully will understand and sympathise with the
brand, and consequently buy their products. A strong Corporate brand and exquisitely
selected symbols, will therefore help Karmameju engage in an even closer relationship
with their customers, as well as hopefully obtain competitive advantages on the Danish

market of natural skin care.
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1 Indledning

Virksomheders image ma i dag siges at veere vigtigere end nogensinde, da forbrugerne i
dag har et storre udvalg af forhandlere og produkter, bl.a. via shopping pa internettet.
Dette stiller hgjere krav til virksomhedernes branding, da denne skal bidrage til at
differentiere virksomheden og dets produkter fra konkurrenterne.

Virksomhederne har selv mulighed for at skabe deres vaerdier og identitet og herigennem
fors@ge at praege og pavirke deres image hos stakeholderne. Flere og flere virksomheder
brander i dag ikke blot et produkt, men hele virksomheden, hvilket stiller krav og fokus pa
virksomhedens Corporate Branding.

| takt med den @gede konkurrence generelt pa markedet, handler flere og flere
virksomheder i dag ikke blot med fysiske produkter men ogsa med symboler. Dette
betyder, at forbrugerne ikke blot kaber et produkt og brand, men ogsa et symbol, en
merveerdi forbrugeren gerne skal opfatte i kabs-processen. | denne sammenhaeng viser
forskning, at forbrugerne er gaet fra at vaere 'economic-man’, hvor forbrugerens incitament
til kab er gaet fra at veere en gkonomisk beslutning, til i de seneste mange ar at veere
‘uneconomic-man’, hvor der er andre veesentlige arsager til kab, fx symboler og status
(Belk, 1988). Dette betyder, at virksomhedens markedsfaring er vigtigere end nogensinde,
da konkurrenterne gjensynligt ogsa star i samme situation og har brug for at differentiere

sig i forbrugerens bevidsthed.

Inden for hudplejeindustrien er der de seneste ar sket en opdeling af kemisk- og naturligt
fremstillede produkter, i takt med at forbrugerne er blevet mere bevidste omkring, hvad de
pafarer deres hud og samfundets generelle fokus pa naturlighed og sundhed. Dette
betyder, at der i dag er et bredt udvalg at naturlige, certificerede hudplejemaerker oven i
kobet ogsa fremstillet af danske virksomheder. Derudover er der sket en rivende udvikling
inden for salget af hudpleje, som er gaet fra at vaere en ngdvendighed, til ogsa at veere en
forleengelse af personlig stil og identitet, ligesom ved tgj-kab. Dette afspejles bl.a. i
mediernes ggede fokus pa hudpleje i iseer kvinde magasiner og blogs online.

Den danske hudplejeproducent Karmameju, der tidligere producerede loungemgbler og

tekstiler, har i de seneste ar fokuseret deres brand omkring produktion af naturlig hudpleje.
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Maerket forhandles primaert i stormagasiner sa som lllums Bolighus og Magasin, pa deres
egen web-shop, samt i butikker med fokus pa naturlige meerker og design. Karmameju
benytter sig i dag af Corporate Branding, hvilket stiller krav til, hvorledes virksomheden
formar at markedsfore deres brand, saledes at deres image hos forbrugeren stemmer
overens med virksomhedens veerdier og identitet.

Denne afhandling tager udgangspunkt i hudplejeindustrien, hvor mange nyere brands de
seneste ar er kommet frem som et resultat af den sundhedsbolge, der ses i samfundet i
dag. Dette betyder, at konkurrencen pa markedet er hard, og mange producenter,
herunder Karmameju, benytter symbol-branding til at skabe relation til kunden, samt
differentiere brandet fra konkurrenternes. Karmameju har valgt at fokusere deres
symboler omkring naturlighed, sundhed, karma og en holistisk tilgang til livet, mens
konkurrenter, som fx den danske hudplejeproducent Rudolph Care, har valgt at fokusere

pa beeredygtighed og certificeringer.

1.1 Problemdiskussion og formal

Formalet med afhandlingen er at fastlaegge, hvad begrebet symbol-branding er, samt
analysere hvordan denne brandingform virker i praksis hos virksomheden Karmameju.
Dette er et aktuelt problemfelt, da flere og flere virksomheder benytter Corporate Branding,
og herunder symbol-branding til aktivt at forsage at adskille sig fra deres konkurrenter pa
markedet.

Emnet skal ses i relation til identitet og image, for hvordan Karmameju har mulighed for at
influere deres image og herunder pavirke og skabe et staerkt og konkurrencedygtigt
Corporate Brand.

Aktualiteten i dette emne ligger i, at der i takt med gget brug af internettet og online
shopping er kommet flere aktorer pa de fleste markeder omhandlende péakleedning og
personlig pleje. Dette resulterer i at virksomhederne ma have gget fokus pa at adskille sig
fra konkurrenterne, hvilket kan veere sveert at gore pa selve produktet og derfor kreever
unik og feengende branding i stedet. Derudover kaber flere og flere forbrugere brands i
relation til at iscenesaette sig selv, samt udleve en specifik livsstil, som den pageeldende
virksomhed star for. | denne opgave ses symbol-branding fra virksomhedsperspektiv, da

tidligere forskning hovedsageligt beskaeftiger sig med forbrugerne og deres incitament til at
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shoppe symbol-brands.

| afhandlingen benyttes forskellige modeller der bidrager til en bedre forstaelse af
Corporate branding og herunder ogsa symbol-branding. Ydermere kigges der pa fordelene
ved symbol-branding, samt hvad Karmameju skal gare for at styrke deres brand til at vaere
sa konkurrencedygtigt pa markedet som muligt. Derudover analyseres og diskuteres det,
hvordan case-virksomheden kan optimere deres strategier omkring symbol-branding for at
udvikle sig og skabe et steerkt Corporate Brand.

Afhandlingen tager udgangspunkt i hudplejeindustrien, dog vurderes det kort til slut,

hvorledes problemfeltet kan geelde for andre industrier.

1.2 Problemformuleringen

Hvordan fungerer symbol-branding pa brandet Karmameju, og hvordan styrkes denne

branding-form for at skabe et steerkt Corporate Brand?

Afhandlingens overordnede problemformulering besvares igennem opgaven via folgende
underspoargsmal:

- Er der overensstemmelsen mellem Karmamejus identitet og image, saledes at dette
bidrager til et steerkt Corporate Brand?

- Hvordan kan Karmameju handtere deres veerdier/identitet, saledes at de opnar det
onskede image for deres virksomhed, samt far det fulde udbytte af symbol-
branding?

- Hvilke overvejelser og aendringer bgr Karmameju fokusere pa ved symbol-branding,
i henhold til at veelge de rigtige symboler?

- Hvad er fordelen for virksomheden ved brugen af symbol-branding, og hvordan kan

de udnytte denne branding-form til fulde?

1.3 Afgraensning

Afhandlingen fokuserer pa brugen af symbol-branding i hudplejeindustrien med
udgangspunkt i virksomheden Karmameju. Case-study med udgangspunkt i én
virksomhed er valgt for at kunne ga bedre i dybden med emnet, samt skabe en unik case

(Bonoma, 1985). Derudover vil der i afhandlingen ogsa blive inddraget relevante
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virksomheder, der har en relation til den primaere-case (bl.a. i form af konkurrentanalyse).
Valget omkring kun at benytte én industri og én primeer case er truffet ud fra, at det ikke vil
veere muligt at ga ordentlig i dybden med begrebet symbol-branding med fokus pa flere
forskellige industrier inden for de ressourcer, der har veeret til radighed (tid og skonomi).
Derudover er afhandlingen bygget op om en primaer case, hvilket er valgt for at gare
begrebet og de efterfalgende analyser mere handgribelige for erhvervslivet. Opgaven
udspringer derfor af aktuelle praktiske problematikker, men bliver analyseret via udvalgt

teori inden for omradet.

1.4 Metode

Metodevalgene er essentielle for dette speciale, da de er gennemgaende og med til at
sikre en rgd trad igennem hele afhandlingen. Derudover overlapper de forskellige metoder
hinanden, hvilket bidrager til at det empiriske materiale og analysen bliver sa

fyldestgarende, brugbar og troveerdig som muligt.

1.5 Videnskabsteoretiske overvejelser

Det videnskabsteoretiske stasted er essentielt for hvordan udfaldet af analyser og
diskussioner i afhandlingen bliver. | dette afsnit vil de ontologiske overvejelser for med
hvilket ’briller’ verden anskues, samt hvad der epistemologisk anses for at veere god og
brugbar viden at benytte i specialet, blive gennemgaet. Endvidere vil de

videnskabsteoretiske overvejelser have indflydelse pa valg af teoretikere, se afsnit 1.1.6.

1.5.1 Socialkonstruktivisme
Afhandlingen er skrevet ind i den socialkonstruktivistiske videnskab, hvor virkeligheden

anses for at veere en social konstruktion. Ifglge socialkonstruktivismen er virkeligheden og
videnskaben noget mennesket har skabt i relation til det omkringliggende samfund. Dette
betyder, at konklusionen og resultaterne i denne afhandling er et resultat af den made,
hvor pa forskeren (undertegnede) har valgt at udforme analysen, ligesom relationerne
mellem objekt og samfund ogsa spiller en veesentlig rolle (Brier, 2010).
Forskeren/forfatteren vil derfor altid have indflydelse pa, hvordan resultatet af en

undersggelse/analyse bliver, og dermed er videnskaben ifglge socialkonstruktivismen altid
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subjektivt pavirket i sterre eller mindre grad.

Viden er endvidere noget, der opstar i samspil mellem (tilfeeldige) haendelser, relationer og
teori, ligesom forskerens egen (for)forstaelse og viden spiller ind. Det er derfor vigtigt at
forskerens egne data medregnes og synliggeres i forskningen, da disse elementer spiller
en stor rolle i forhold til skabelsen af det videnskabelige arbejde.

Objektet er i denne afhandling 'symbol-branding’, og treeder ifolge socialkonstruktivismen
forst i kraft og kan analyseres, nar det ses i relation til noget. Dette stemmer overens med
hele essensen af symbol-branding, der farst eksisterer og er veerdifuldt, nar forbrugeren
har opfattet veerdien heraf. Endvidere er analysen en konstruktion af til- og fravalg, der er
truffet ud for en overbevisning om at analysere objektet (symbol-branding) pa bedst mulige
made. Symbol-branding afheenger af den sociale virkelighed og de individer den saetter i
relation til denne. Igennem afhandlingen er der forsggt at tage hensyn til dette, hvorpa at
der er brugt mange, forskellige analysemetoder samt mader at indsamle empiri, hvilket
bidrager til et nuanceret billede af forskellige relationer og disses holdninger/samspil
til/med objektet (Brier, 2010). Derudover er det i socialkonstruktivismen vigtigt, at forskeren
ikke ‘overgiver’ sig til den kultur, der bliver studeret, men i stedet saetter sig selv udenfor
ved at veere klar over, hvilken indgangsvinkel og forforstaelse, forskeren selv har. Denne
del synes at veere rigtig vigtigt og essentiel for afhandlingens forskningsarbejde, da
undertegnede selv har mangearig erfaring inden for hudpleje-industrien, som ikke ma
influere pa de relationer der undersgges.

| afhandlingen er der derfor forsggt at afdeekke relationerne sa objektivt som muligt, dog
med en erkendelse af at subjektiviteten altid vil herske i starre eller mindre omfang.
Interviewene med de forskellige stakeholdere er foretaget for at afdeekke en
meningsproduktion hos den enkelte deltager, hvorved relationen mellem objektet og den
sociale virkelighed bliver skabt (Brier, 2010) (Fredslund, 2007).

Strukturen i afhandlingen er et resultat af erkendelse af, at der altid vil forekomme
subjektiv pavirkning af analyse, diskussion og resultat, ligesom at det vurderes, at der ikke
findes én endegyldig sandhed. Empiri, analyser og diskussion er derfor forsagt at gores sa
brede og dybdegaende som muligt, i onsket om at skabe en nuanceret afhandling, hvor

relationen mellem symbol-branding og den sociale verden fremstar sa 'ren’ og troveerdigt

10
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som muligt. Ligeledes er der et gnske om at skabe resultater, der er bedst muligt
understottet af trovaerdig empiri og teorier, saledes at specialets akkumulerede viden vil

veere brugbar for andre.
1.5.2 Pragmatisk konstruktivisme

Der er i afhandlingen taget et valg om ogsa at benytte akademisk viden fra andre
forskningsparadigmer end blot det socialkonstruktivistiske, hvilket skaber relationer til den
pragmatiske videnskab. Der er derfor tale om, at der benyttes pragmatisk konstruktivisme,
hvor det vurderes, at erkendelsen omkring et resultat altid vil veere subjektivt pavirket, dog
abner den pragmatiske tilgang op for at benytte viden fra andre forskningsparadigmer.
Erkendelsen af, at viden fra andre paradigmer kan vaere nyttige for ens eget
forskningsarbejde, betyder deslige ogsa, at forskeren skal vaere kritisk til konstruktionen af
konklusionen i den givne teori/empiri (Brier, 2006 ). Det pragmatiske sandhedskriterium
bygger pa, at en teori, model eller afbildning er sand sa laenge, at den virker
tilfredsstillende og essentiel i forhold til malet.

Ved at kombinere socialkonstruktivismen og pragmatikken er der i afhandlingen mulighed
for at skabe en nuanceret teori, analyse, diskussion og resultat, hvor der er taget hgjde for
forskerens pavirkning af arbejdet, ligesom hvert delelement vurderes, saledes at alle
elementerne til sammen virker tilfredsstillende i forhold til at opna malet, til trods for at de

maske ikke har samme videnskabelige tilgange (Brier, 2006 ) (Fredslund, 2007).

1.5.3 Den hermeneutiske cirkel - analysetilgang

Til trods for at afhandlingens struktur kan forekomme at vaere lineger og systematisk, er
tilgangen til teori, analyse, diskussion og konklusion i praksis en anden. Teori, analyse,
diskussion og konklusion er snarere blevet til i en cirkulaer proces, hvor fortolkning, ny
viden og forstaelse af teori, har givet anledning til en ny samlet forstaelse. Den nye
forstaelse har bidraget til nyfortolkning af enkelte dele samt starre enheder i specialet.
Denne form for analysetilgang er foretaget ud fra den hermeneutiske tilgang.
Hermeneutikken opstod omkring 1500-tallet, hvor den havde til opgave at angive nogle
metoderegler for tekstfortolkning med formal at sege og na sandhedsindholdet (for

eksempel i biblen eller antikke tekster) (Fredslund, 2007).

11
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| den klassiske hermeneutik forekommer den hermeneutiske cirkel som en etableret del af
hermeneutikken. Den traditionelle hermeneutiske cirkel bestar af en tekstdel (meningsdel)
og en teksthelhed (meningshelhed) (se figur 1.1. — farste cirkel). Meningen med cirklen er
at illustrere, at betydningen af tekstens enkelte dele bestemmes af tekstens samlede
helhed. Tekstens samlede betydning eksisterer kun i kraft af enkelt delene af teksten, og
dermed bestar den hermeneutiske cirkel i at gennemlgbe cirklen indtil der nas en mening
uden indre modsigelser (Fredslund, 2007).

Teoretikerne Friderich Schleiermacher og Wilhelm Ditley tilfojede i 1800-tallet kontekst
som et nyt element til den hermeneutiske cirkel. De sa teksten som en del af et starre

forfatterskab, forfatterskabet som en del af menneskets liv, menneskets liv som en del af

samfundet, osv. Dermed mener

Kontekst Forforstaelse 0
Tekstdel andsprodukt (fordomme disse to teoretikere, at for at forsta
g § g § g 5 en tekst ma vi seette den i relation
til den kontekst, den er skab i
Teksthed Kontekst Forstaelse o
(Fredslund, 2007). Denne tilfojelse
Figur 1.1 Tre forskellige hermeneutiske cirkler (Fredslund, 2007) til den hermeneutiske cirkel ses i

figur 1.1., cirkel 2.. Cirkel 3 i figuren, illustrerer hvordan forforstaelsen spiller ind i relation
til, hvordan vi ser en problemstilling. Gadamer var grundlaeggeren til denne vinkel pa den
hermeneutiske cirkel, hvor han mener at forforstaelse og forstaelse gensidigt betinger
hinanden. Dette betyder, at mens det fortolkende subjekt i den ‘traditionelle’
hermeneutiske cirkel (cirkel 1 i figur 1.1.) stod uden for cirklen, er subjektet i Gadamers
tolkning det primeere. Gadamer mente ikke, at man som forsker kan sta udenfor en
undersggelse, og en undersagelse vil derfor altid vaere subjektivt pavirket i starre eller
mindre grad.

Med teorien omkring den hermeneutiske cirkel in mente er denne afhandling blevet skabt
med et fokus pa at bade forforstaelsen hos undertegnede forfatter, samt konteksten,
analysen, undersg@gelsen, osv. er blevet produceret i, spiller en veesentlig rolle for
resultatet (cirkel 2 + 3). Denne del af hermeneutikken stemmer fint overens med
afhandlingens paradigme- og sociale konstruktivistiske tilgang, hvor objektet er bundet af
den sociale virkelighed (konteksten), og hvor viden pavirkes subjektivt (bl.a. via

forforstaelsen).

12
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Ved at koble disse tilgange til den hermeneutiske cirkel opnar man en kontekst-baseret
vinkel pa analysen, hvor forstaelsen af afhandlingen afheenger af den kontekst, den er
skrevet i og omvendt. Dette betyder, at man er nadt til at forsta hudplejeindustrien som en
kontekst for afhandlingen for at forsta enkeltdele til fulde.

| relation til ovennaevnte tilgang til den hermeneutiske cirkel, virker cirkel 3. som en
essentiel vinkel at tilfore, da subjektet her inddrages og saettes i fokus. Dette inkluderer, at
undertegnedes forforstaelse tages med i produktionen og forstaelsen af afhandlingen.
Forforstaelsen hos undertegnede bygger p3, at jeg har arbejdet i hudpleje-industrien i
mange ar, hvilket bidrager til forstaelse af forskellige problematikker, ligesom
forforstaelsen er blevet udfordret via ny forstaelse for emnet.

Ved at benytte forskellige cirkler/tiigange til den hermeneutiske cirkel (cirkel 2 og 3, figur
1.1.), er tilgangen til analyse og sammensaetning af afhandlingen blevet nuanceret, hvilket
bidrager til at enkeltelementerne i afhandlingen er blevet produceret og efterfaglgende

reproduceret, parallelt med at konteksten og undertegnedes (for) forstaelse har eendret

sig.

1.5.4 Samspil mellem videnskaberne

| afhandlingen er der taget et valg om at benytte tre forskellige videnskaber: Social
konstruktivisme, pragmatisk konstruktivisme og den hermeneutiske cirkel. Disse tilgange
er brugt, da det vurderes, at ved at benytte disse forskellige videnskaber inden for hvert sit

omrade i afhandlingen, hjeelper de med at styre og strukturere afhandlingen bedst muligt.

Social konstruktivismen er det videnskabelige stasted for undertegnede forfatter.
Videnskaben er brugt til at erkende, at der ikke findes én endegyldig sandhed, men at
videnskab altid vil veere subjektivt pavirket. Derudover spiller for-forstaelsen altid ind,
hvilket er elementeert, da undertegnede forfatter har et mangearigt neert kendskab til
hudplejeindustrien.

Pragmatisk konstruktivisme skal ses i relation til den sociale konstruktivistiske tilgang.
Denne videnskab giver mulighed for at benytte forskellige teorier og videnskaber, sa

lzenge de virker tilfredsstillende og essentielle i forhold til at opna malet. Denne tilgang er
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brugt i forbindelse med udveelgelsesprocessen af teoretikere, hvor teoretikerens
videnskabelige stasted ikke er det primeere, men veelges ud fra, hvorledes teorien kan
belyse problemstillingen bedst muligt og dermed opna malet.

Den hermeneutiske cirkel bruges til at skabe struktur i analysen, ligesom den hjeelper til at
na resultatet/malet for afhandlingen. Derudover bidrager denne tilgang til, at strukturen i
analysen hele tiden er i beveegelse, saledes at konteksten analysen ses i, samt
undertegnedes for-forstaelse inddrages. Dette betyder, at strukturen i afhandlingen, samt
analysen hele tiden revurderes og tilpasses, saledes at elementerne passer til den

kontekst, de er placeret i, samt de resultater der findes undervejs.

1.6 Valg af teori

Teorien, der benyttes i denne afhandling, er valgt ud fra at den gerne skal bidrage til at
skabe gode rammer i forhold til at analysere og diskutere Karmamejus brug af symbol-
branding i deres Corporate branding. Derudover bidrager teorien til at give et bredspektret
syn pa relationen mellem virksomhedens Corporate branding og symbol-branding, ligesom

forbrugernes incitament til at forbruge bliver inddraget.

| forbindelse med analysen af virksomhedens Corporate Branding, bliver Phillip Kotlers
(2009) 7p’er brugt til at vurdere, hvilket parametre virksomheden bruger ved Corporate
branding. Her blev modellens ene ’p’ promotion sat i fokus, da dette indeholder strategier,
der hjeelper med at brande virksomheden eksternt.

Hatch og Shultz (1997) vil blive brugt til at redegore for, hvad Corporate Branding er, samt
hvilke elementer en virksomheds Corporate Branding indeholder. Hatch og Shultz findes
relevante, da deres syn pa Corporate Branding er nutidig, hvor de anser virksomheden for
at have teet relation til deres stakeholdere, og pa denne made bliver greenserne mellem
interne- og eksterne elementer elimineret. Derudover er de nogle af de eneste teoretikere,
som anser kultur for at vaere essentielt og centralt i en virksomheds Corporate Branding.
De mener, at virksomhedens kultur bliver pavirket af omgivelserne, og efterfglgende
pavirker dette virksomhedens identitet og image. Hatch og Shultz’s (1997) tilgang til
Corporate Branding stemmer godt overens med undertegnedes socialkonstruktivistiske

stasted, da deres begreber er kontekstbaseret og derfor afheenger af hinanden.
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For at forsta virksomhedens identitet i Corporate Branding findes Birkigt og Stadler (2008)
interessante at benytte, da de beskeaeftiger sig med virksomhedens identitet, samt de
enkelte elementer heri. Deres model "Model of Corporate Identity” bidrager til at forsta
samspillet mellem de enkelte elementer i en virksomheds identitet, og hvordan disse i
samspil kan give udtryk for virksomhedens veerdier og visioner. Birkigt og Stadler (2009),
bidrager til at forsta det overordnede begreb Corporate Branding, ud fra et identitets
perspektiv. Ligesom Hatch og Shultz (1997) er de gode til at illustrere del-elementerne i et
overordnet samspil, hvilket er med til at skabe overblik og forstaelse.

Til at analysere hvorledes der er overensstemmelse mellem Karmamejus identitet og
image, blev Shultz’s (2008) teori omkring "Alignment between vision, culture and image”
brugt. Modellen er valgt, da den samler og analyserer delelementerne i virksomhedens
identitet op imod virksomhedens image. Modellen gar det tydeligt at se, hvor
virksomheden har ’klgfter’, og hvilke steder strategierne evt. skal andres i henhold til at

skabe et staerkt Corporate Brand.

Da det er tydeligt (bl.a. via Hatch og Shultz teori omkring Corporate Branding) at begrebet
Corporate Branding, herunder symbol-branding, indeholder hele virksomhedens branding,
findes det interessant og aktuelt at inddrage virksomhedens fortid. Shultz (2014) findes
aktuel i denne kontekst, da hun via sin model "Relationsship between Past, Pressent and
Future in Identity Construction” beskeeftiger sig med vigtigheden af virksomhedens fortid i
relation til at skabe et steerkt brand i nutiden og fremtiden. Denne teori findes isaer
interessant for Karmameju, som netop via symboler forsgger at skabe sig et Corporate

Brand i den ny industri, pa trods af at de har en fortid i andre industrier.

Pa trods af at afhandlingen fokuserer pa Karmamejus Corporate Branding og brug af
symbol-branding, vurderes det, at forbrugernes incitament til at forbruge er en vigtig
teoretisk vinkel at inddrage, for at forsta vigtigheden af hvad symboler gar for individet.
Teoretikeren Russel W. Belk (1988) fokuserer pa forbrugeres incitament til at forbruge, og
hvordan dette bidrager til skabelsen af den enkeltes forbrugers identitet. Belks teori bygger
pa, at den enkeltes forbrugers identitet skabes i samrad med egne valg, og den kontekst

individet befinder sig i. Denne tilgang gar fint i trdd med de andre teoretikeres tilgang, og
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hans teori giver en forstaelse for forbrugernes kab af symboler i sggen efter at skabe sig
en egen identitet.

| forlaengelse af Belk, benyttes Wee og Ming (2002) og deres survey omkring brugen af
symboler for bade forbrugere og virksomheder(Wee & Ming, 2002). Wee og Ming’s survey
bruges med fokus pa at se, hvordan virksomheden ved hjeelp af symbol-branding kan
styrke deres Corporate Brand.

Wee & Ming (2002) refererer og benytter i deres studie Belk, som i deres studie bruges til
at redegore for, hvilke 'genstande’ forbrugere finder vigtigst i henhold til at skabe sig en
identitet (Belk, 1988). Derudover bruges teoretikeren M. Goodyears model omkring
virksomhedens ’life-stage’ i relation til at forsta, hvornar en virksomhed ber inddrage
symbol-branding (Goodyear, 1996). Goodyears model giver mulighed for at analysere
Karmamejus nuvaerende position pa deres ’'life-stage’, samt analysere de muligheder der
er for at udvikle deres Corporate Brand.

Wee og Ming’s survey findes interessant at benytte, da de fokuserer pa samspillet mellem
forbruger og virksomhed, i relation til at forsta og skabe bedst mulig symbol-branding.
Derudover er deres survey en forlaengelse af Belks teori omkring forbrugere og deres
incitament til keb af symboler, hvorved de inddrager virksomhedsperspektivet som en
ekstra dimension. Da der er forskellige mader at benytte symbol-branding pa, benyttes
Neil Gain (2014) til at analysere hvordan story-telling kan benyttes som en vigtig del af
virksomhedens symbol-branding og pa den made bidrage til at styrke virksomhedens
Corporate branding. Gains teori omkring symbol-branding underbygger og gar i dybden
med Wee & Mings teorier pa omradet, hvilket bidrager til bedre forstaelse for, hvordan

optimal brug af symbol-branding skabes.

Da symbol-branding i afhandlingen bruges som et element til at forsteerke virksomhedens
samlede Corporate Brand, synes det relevant at kunne analysere, hvilke fordele og
ulemper der er ved denne brandingform i relation til stakeholdere. Ronald D. Smith (2009),
har via sin model "The Relationship beween Audience Reach and Persuasive Impact”,
illustreret, hvordan forskellige kommunikationsstrategier fungerer i forhold til at na ud til
forbrugerne samt skabe relation til disse. For at opsamle virksomhedens nuvaerende

situation omkring brugen af symbol-branding benyttes Phillip Kotlers (2009) model SWOT.

16



Natascha Rasmussen Copenhagen Business School Speciale efterar 2014

Kotlers model sammenfatter interne og eksterne faktorer, og gor det nemmere at

analysere virksomhedens styrker og svagheder i forhold til symbol-branding.

Da det findes interessant at vurdere og diskutere Karmamejus videre brug af symbol-
branding, benyttes Kotlers (2009) SWOT-model til at skabe en TOWS-model. TOWS-
modellen vil bidrage til at synliggare, hvilke muligheder og initiativer Karmameju har for at
udvikle deres nuvaerende strategier i fremtiden, samt skabe grundlag for videre diskussion

for styrker og svagheder af denne branding-form.

1.7 Valg og indsamling af empiri

Empirien i afhandlingen er hentet ud fra forskellige metoder, der tisammen giver en alsidig
empiri, der afdaekker afhandlingens emne bedst muligt.

Da undertegnene pa nuvaerende tidspunkt arbejder i hudplejeindustrien, bade med case-
virksomhedens Karmameju’s produkter (ansat i Matas Frederiksberg Centret) og hos
Origins (Esteé Lauder), vil der implicit veere et personligt kendskab til industrien, som

automatisk vil bidrage til at generere noget empiri.

Empirien i afhandlingen er indsamlet via falgende metoder, for at skabe grundlag for

dybdegaende analyser af virksomheden og deres brug af symbol-branding:

Kvalitative metoder:

- Netnografisk observation af forbrugernes pa de sociale medier (Faceboo og
Instagram)

- Interviews med virksomheden Karmameju for at klarleegge virksomheden veerdier
og identitet.

- Interviewes med to forbrugere (en loyal forbruger og en, der ikke kender til brandet),
for at ga i dybden med nogle af spgrgsmalene fra sporgeskemaet.

- Observation af to forhandlere af Karmameju-produkter (Pure Shop og lllums
Bolighus) blevet observeret i en "kunde-forhandler situation”, i henhold til at se

hvorledes de formaede at videregive virksomhedens vaerdier og virksomhedskultur.
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Kvantitativ metoder:
- Spergeskema besvaret af 224 (potentielle) forbrugere med henblik pa at skabe
forstaelse for forbrugernes incitament til keb af Karmameju (Metoden er primeert
kvantitative med malbare data, dog med tilfajelse af kvalitativ elementer i form af

mulighed for skriftlig uddybelse af svar ved naesten hvert spargsmal).

1.8 Validitet og reliabilitet

Afhandlingen er forsggt at geres sa valid som muligt bl.a. ved at benytte forskellige
metoder til indsamling af empiri. Derudover er undertegnedes indblik og teette kendskab til
industrien taget med, saledes at der er kommet fokus pa at agere og analysere sa objektiv
som muligt, dog med erkendelsen af, at undertegnedes forforstaelse altid vil pavirke

analyse og resultatet i storre eller mindre grad.

En made, hvorpa der er foretaget indsamling af empiri, er gennem spargeskemaer, der
havde et deltagerantal pa 224. Der vil her altid veere en reliabilitet i forhold til, hvorledes
svarene er troveerdige, ligesom malingen og bearbejdningen af det indsamlede materiale
altid vil veere subjektivt pavirket. Da man ikke kan se sig fri for en usikkerhed i
spargeskemaet, holdes dette op i mod interviews og observationer af stakeholderne.
Deltagerantallet i spargeskemaundersagelsen kan ogsa altid diskuteres, da flere deltagere
vil give et mere nuanceret resultatet. Det er dog vurderet, at antallet giver en et fint
overordnet billede af forbrugernes holdning, et billede, der holdes op i mod anden
indsamlet empiri.

Ud over indsamlet empiri er der i afhandlingen ogsa brugt forskellige teorier, der bruges til
at analysere den indsamlede empiri i henhold til afhandlingens problemfelt. Teoretikerne
og deres teorier er valgt pa baggrund af deres relevanthed for emnet, ligesom deres teori
er vurderet i forhold til troveerdighed.

Alt i alt anses afhandlingen for at vaere sa valid, som det har veeret muligt, og malet har
veeret at skabe et stykke forskningsarbejde, der i fremtiden kan bruges til videre forskning,

samt informationsindsamling om emnet.
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2 Undersggelsesdesign

Afhandlingen er, udover teori, bygget op omkring undersggelser, der skal bidrage med at
indsamle empiri til videre analyse. Undersggelserne indbefatter netnografisk observation
pa sociale medier, spgrgeskema, interviews med to forbrugere, samt observationer af
forhandlere. Disse undersggelser er foretaget pa baggrund at forskellige metoder og

analyser for at fremstille sa brugbar og bredspektret data som muligt.

2.1 Netnografi — kvalitativ metode

Netnografi eller netnography, som begrebet hedder pa engelsk originalt, er udviklet til at
observere adfeerd online, i seerdeleshed pa de sociale medier (Kozinets, 2010). |
afhandlingen vil netnografi blive brugt til analysere forbrugernes adfeerd pa de sociale
medier Facebook og Instagram i henhold til deres interaktion med case-virksomheden.
Netnografi bygger pa den sociale interaktion, der finder sted i forbrugernes *frirum’, hvor

kommunikationen kan flyde frit, og hvor der ikke er skabt (kunstige) rammer.

“Netnography is different because it treats online communications not as mere “content’,
but as social interaction, as embedded expression of meaning, and as cultural artifact.”
(Kozinets, 2010)

Netnografi er iseer fokuseret omkring at undersgge kultur i kontekst, hvilket i casen med
Karmameju betyder, at forbrugernes interaktion og formidling omkring Karmameju
analyseres i henhold til at observere virksomhedens image set fra forbrugernes side.
Netnografi giver mulighed for at observere forbrugerne pa deres egen "bane halvdel”, hvor
kommunikationen flyder frit, og forbrugerne ikke er tvunget til at sige og synes noget
bestemt om fx virksomheden (Kozinets, 2010). Kommunikationen pa de sociale platforme
er sa 'naturlig’ og 'ubergrt’, som det nu kan lade sig gore i det omfang, at der altid vil veere
forbrugere, der er meget opmeerksomme pa personlige identitet, og derfor ikke
kommenterer ’frit’ og ’eerligt’. Helt unikt figurer denne metode til empiri indsamling omkring
forbrugerne, ’hjemme hos forbrugerne’, hvor virksomheden far legitim mulighed for at folge

med i forbrugernes feerden og ageren pa de sociale medier.
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Ved at indsamle empiri omkring hvorledes forbrugerne ytrer sig omkring brandet
Karmameju, samt agerer pa kommunikation fra virksomheden, vil der vaere mulighed for at
danne sig et billede af virksomheden image online. Netnografi er ideel at benytte sammen
med andre metoder til indsamling af empiri, da den giver et arlig nuanceret billede af,
hvad der foregar pa de sociale medier, medier som er de primaere

kommunikationskanaler, som Karmameju benytter.

2.2 Spargeskema — kvantitativ metode

De kvantitative metoder begreenser sig til spgrgeskemaundersggelsen, hvor der er blevet
udsendt spargeskemaer for at indsamle information og empiri omkring forbrugernes syn
pa virksomheden Karmameju samt dennes veerdier. Spargeskemaet giver en mulighed for
at na ud til en bred (potentiel) forbrugerskare og pa den made indsamle sa meget empiri
som muligt. Spergeskemaet er distribueret ud via bl.a. Facebook, personlige netveerk,
Karmamejus mailingliste, etc., hvor det er vurderet, at nuveerende forbrugere, samt
potentielle forbrugere, befinder sig. Dog kan man ved denne form for indsamling ikke styre,
hvem det er, der reelt besvarer spgrgeskemaerne, da de ligger offentligt tilgeengeligt
online, hvor de fx er delt af forskellige venner/bekendte, som sa har videreformidlet
spergeskemaet til eget netveerk.

Da sporgeskemaet giver er en bred og overordnet kilde til empiri, bliver dette brugt
sammen med interviews for en mere dybdegaende data.

Spoergeskemaet er opbygget via "spgrgsmal og svar”, hvor der er blevet stillet et
sporgsmal med svarkategorier. Nogle spargsmal har deltagerne kun skulle besvare med
et svar, mens andre matte besvares med flere svar, fx ved spgrgsmalet omkring, hvilke
veerdier forbrugeren synes Karmameju indeholder. Derudover er der ved de fleste
svarmuligheder placeret en "lkommentar” kategori, hvor deltageren har mulighed for at
uddybe sit svar, hvilket har bidraget med et kvalitativt element til det ellers kvantitative

spgrgeskema.

2.3 Interviews — kvalitativ metode

Denne kvalitative metode giver mulighed for at ga i dybden med nogle af spgrgsmalene fra

spargeskemaerne for at fa en mere dybdegaende forstaelse for forbrugerens synspunkter
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i relation til virksomheden. Interviewene inkluderer Karmamejus direktor Danny Feltmann,
nuveerende forbrugere, der benyttet Karmameju, samt potentielle forbrugere, der ikke
tidligere har veeret bekendt med maerket.

Interviewene i afhandlingen er kvalitative forskningsinterview, hvor det er forsegt at forsta
og indsamle empiri omkring forskellige temaer og situationer, relateret til emnet symbol-
branding. Her indsamles og analyseres perspektiverne fra den interviewedes opfattelse af
fx virksomheden indefra (interview med adm. direktgr Danny Feltmann), samt relation til
brandet Karmameju, alle foretaget ansigt-til-ansigt med diktafon (interviews med
forskellige repreesentanter fra forbrugergrupperne (Kvale & Brinckmann, 2008). Derudover
er der foretaget interviews med to forhandlere for at fa en fornemmelse af, hvordan disse
opfatter virksomhedens kultur og veerdier.

Alle interviewene kan betegnes som semistruktureret forskningsinterviews, hvor der som
udgangspunkt stilles abne strukturerede spargsmal, hvorefter disse tilpasses til
interviewpersonens oplevelse af emnet. Dette giver en mulighed for at ga i dybden med
emnet, i relation til de pointer og vinkler, som den interviewede synes er vigtige at fokusere
pa. Derudover er der ved denne interviewform stadig mulighed for, at intervieweren far
svar pa specifikke spargsmal, samt kan dreje samtalen i en specifik retning — det kan
derfor tilneermelsesvis anses for en ’hverdagssamtale’, dog med et formal, samt seerlig
opbygning og teknik (Kvale & Brinckmann, 2008). Fordelen ved denne type interview er
derfor, at der er et decideres formal med interviewet (i disse interviews er det bl.a. at
klarlaegge forbrugernes opfattelse af meerket Karmameju), uden at det er sa lukket og
skemalagt som ved et spargeskema. Spargsmalene er fokuseret, som Steinar Kvale og
Svend Brinkmann beskriver det i deres bog InterView, hvilket vil sige, at det ikke er stramt
strukturerede standartspargsmal, men heller ikke helt ’lase’ spargsmal. Et eksempel pa
disse sporgsmal er dette, der er stillet til Karmamejus adm. direkter Danny Feltmann; /
kalder Jer selv for pionerer inden for naturlig hudpleje — hvad er det, der gor Jer unikke i
forhold til Jeres konkurrenter?. Spargsmalet her er et abent spargsmal, der ikke stiller
sporgsmalstegn ved virksomhedens egen pastand (red. om de er pionerer pa omradet),
men i stedet ukritisk sparger ind til, hvad det er, der gar virksomheden unik pa omradet.
Dette sporgsmal er taget ud af en kontekst, hvor det for undertegnede har givet mening at

sparge ind til dette aspekt for at bergre specifikke tematikker. Denne interviewform er
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derfor ideel at benytte, nar der gnskes at bergre specifikke temaer, hvor der ikke forventes
et specifikt svar/resultat.

For at analysere interviewene er der benyttet analysemetoden meningskondensering
(Kvale & Brinckmann, 2008). Denne metode indebaerer, at den indsamlede empiri
sammenfattes og forkortes til kortere udsagn. Disse udsagn indeholder hovedbetydningen
af det, der er blevet sagt af interviewpersonen, blot omformuleret i fa ord. Denne metode
er udviklet af Giorgi (1975), pa grundlag af feenomenologisk filosofi. Meningen med denne
analyseform er at demonstrere, hvordan man kan beskaeftige sig systematisk med data,
der bliver udtrykt i almindeligt sprog, uden at dataerne i selve analysen ngdvendigvis
omdannes til kvantitative udtryk. Selve analysen fremgar af bilag B, D og E, hvor
interviewene er transskriberet, saledes at det er den naturlige enhed og endeligt det
centrale tema, der fremgar af skemaet i bilaget. Forud for dette skema er der foregaet en
gennemlaesning af interviewet for at finde en helhed i interviewet, hvorefter de naturlige
‘'meningsenheder’, der udtrykkes af interviewpersonen, findes af forskeren. Efterfelgende
omformulerer forskeren det tema, der dominerer en naturlig meningsenhed, sa udsagnene
tematiseres ud fra den interviewedes synspunkt, men saledes at de er forstaelige for
forskeren og leeseren. Som sidste led er empirien nu klar til analyse, hvoraf resultatet
gerne skal veere, at der forekommer vaesentlige temaer, der kan sammenknyttes med

deskriptive udsagn, som interviewpersonen er kommet med(Kvale & Brinckmann, 2008).

2.4 Observationer — kvalitativ metode

For at indsamle empiri omkring forhandlernes videreformidling af Karmamejus vaerdier til
forbrugerne benyttes den kvalitative empiri indsamlingsmetode observation. | casen
observeres to forhandlere (lllums Bolighus og Pure Shop), hvor undertegnede ved fuld
deltagelse indgar i en deltagerobservation (Pedersen & al., 2002). Observation, hvor fuld
deltagelse finder sted, findes aktuel og brugbar, da den bidrager til, at de folelser og
tanker, som mennesker udvikler, opstar inden for de rammer af den praktiske omgang
med hinanden (Pedersen & al., 2002). Dette betyder, at for at forsta hvordan forhandlerne
videreformidler virksomhedens kommunikation og veerdier til forbrugerne, har det veeret
relevant at agere forbruger i relation til at fa et sa rettidigt billede af situationen som muligt.

Ved denne type deltagerobservation er det vigtigt, at forskeren har et sigte fra
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begyndelsen for ikke at lade sig rive med og glemme sit egentlige formal. Formalet i denne
deltagerobservation har hele tiden veeret at klarleegge forhandlernes formaen inden for
videreformidling via relevante og aktuelle spgrgsmal, som en forbruger ville kunne stille.
Undertegnede har ageret skjult observator for at fremskaffe sa trovaerdig og reel empiri
som muligt, hvilket derfor har stillet krav til, at observatgrens rolle som kunde har veeret at
virke troveerdig, samtidig med at observationen i sidste ende helst skulle bidrage til
brugbar empiri (Pedersen & al., 2002).

Deltagerobservationen er opbygget af otte trin, der bidrager til at skabe fokus for selve
observationen, ligesom den bidrager til at analysere de indsamlede data (Pedersen & al.,
2002):

Valg af design: Formalet med undersagelsen er at klarlaegge forhandlernes
formaen og kunnen inden for formidling af Karmamejus veerdier og kommunikation
til kunden.

- Planleegning af undersogelse: Undersggelsen finder sted hos to udvalgte
forhandlere (lllums Bolighus og Pure Shop), hvor undertegnede agerer kunde, der
er interesseret i Karmamejus produkter og tankerne bag meerket.

- Adgang: Da undersggelsen foregar skjult, kender deltagerne (som er forhandlerne)
intet til undersggelsen, og da butikkerne er offentlige, er der fri adgang til
observations-situationen.

- Observationsarbejde og brugen af observationsroller. Valg om brugen af fuld
deltagerobservation er truffet, ligesom deltagerobservationen foregar skjult for at
indsamle bedst mulig observation.

- Rapportforing: Rapportfaring er foretaget umiddelbart efter at observationerne er
foretaget, hvorefter disse er indfort i skema som indgar som empirisk materiale for
sammenligning mellem de to forhandlere.

- Analyse og fortolkning: Da der er valgt at benytte to forskellige forhandlere (stor

forhandler i mgbelhus vs. lille forhandler i helsebutik), findes det aktuelt at lave en

analyse, der sammenligner de to forhandleres performance inden for forskellige
situationer og omrader. Dette er blevet gjort via karaktergivning, hvor forhandlerne

efter hver observation har faet en karakter (1-5) inden for en given situation.
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- Validitet og reliabilitet. Observationen anses at give et rettidigt billede af forhandler-
kunde situation, dog er resultaterne ikke 100 % konsistente, da der forekommer
forskellige faktorer, der pavirker situationen. Den pageeldende ekspedient i butikken
kan vaere ny, have en ’darlig dag’, ligesom observatgrens (undertegnedes)
spargsmal kan have veeret misvisende. Validiteten i undersggelsen synes at veere
reelt tilstede, da observateren har undersggt og skabt observationen med et formal
for gje, som observationen er foretaget ud fra. Observationen kan umiddelbart ikke
generaliseres pa samtlige af Karmamejus forhandlere, men giver i stedet et udsnit
af, hvordan to forskellige forhandlere agerer i forhold til formidlingen af Karmamejus
kommunikation og vaerdier. Derudover benyttes observationerne i relation til andet
indsamlet empiri, hvilket bidrager til et mere nuanceret billede, end hvis blot
observationerne stod alene.

- Formidling af data: Formidling af indsamlet data er udfert i et skema, som ogsa er
grundlzeggende for at analysere den indsamlede empiri. Formidlingen af
observationerne har resulteret i et laeseligt produkt, der viser undersggelsens
resultater fra de to forhandlere, sat op mod hinanden for at forskelle og ligheder

bedre kan synliggores.

3 Indsamlet empiri

3.1 Karmamejus image set ud fra netnografi

Ifalge Karmameju selv er deres primaere malgruppe kvinder pa +35 ar. Dog fokuseres der i
denne afhandling pa den faktiske malgruppe, dog med udgangspunkt i virksomhedens
eget marketing-mix (ses i bilag A). Pa Karmamejus officielle Facebook side er der 2.257
potentielle forbrugere, der folger siden, hvor virksomheden ugentligt poster nye billeder og
tekster (Facebook Karmameju). Her har forbrugerne mulighed for at kommentere pa
indlzeggene, samt 'synes godt om’ — indlaeggene, hvis de sympatiserer med disse.
Tidligere var Facebook et sted hvor forbrugerne var de primaere, der interagerede.
Gennem tiden har virksomhederne dog kommet til, og branding via de sociale medier er i
dag et faktum. P4 Karmamejus Facebook-side er forbrugerne gode til at vise, at de har set

indlzeggene fra virksomheden med et tilkkendegivende ’synes godt om’.
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Forbrugerne viser en meget lille interesse for at skabe direkte verbal kommunikation til og
med virksomheden, hvilket kan tyde pa, at kommunikationen fra Karmamejus side kan
syntes mangelfuld, og dermed ikke fanger forbrugernes interesse ordentligt. Dette
resulterer bl.a. i at direkte tovejs-kommunikation er mangelfuld. Nar forbrugerne tager
kontakt til virksomheden er det med spargsmal omkring produkterne, hvorefter Karmameju
dog ma siges at veere rigtig hurtige og dygtige til at give forbrugeren et hurtigt og personligt
svar.

Laver man en saggning pa forbrugere, der naevner Karmameiju i deres indleeg, vises der
mange positive tilkendegivelser fra forbrugere, der har kebt virksomhedens produkter og
kommer med positive tilkendegivelser. Dette er yderst positivt og viser, at de forbrugere,
der veelger at ytre sig pa eget initiativ og s endda pa egen platform (og ikke blot pa
Karmamejus Facebook-side), er yderst positiv stemte over for brandet siden de pa eget

initiativ vaelger at ytre sig til deres netveerk.

Pa Instagram har Karmameiju to profiler, deres officielle, der hedder Karmameju_official og
sa deres grundlaegger Mette Skjeerbaek’s profil Karmameju_mette_s, der hver iseer har
henholdsvis 762- og 939 personer, der folger siderne (Karmameju_officials Instagram)
(karmameju_mette_s, 2014).

Pa Instagram er det tydeligt, at tovejs-kommunikationen er mere tilstede end den er pa
Karmamejus Facebook. Dette kan til dels skyldes selve mediet, hvor Instagram er endnu
mere ’bag facaden’ og i gjenhgjde med forbrugeren, end Facebook er det. Begge
Instagram-profiler poster ivrigt billeder af produkterne samt produktionen af disse, billeder
af sund mad, opskrifter pa drikke, samt diverse inspirationsbilleder.

Pa begge sider er der god aktivitet, hvor bade folk "liker” billederne, samt kommenterer
ivrigt. Her er det isaer sjovt at observere, hvad der foregar under hashtagget' #karmameiju,
hvor forbrugerne helt egenradigt har mulighed for at poste billeder med Karmameju eller
universet omkring. Karmameju selv benytter sig ogsa af hashtagget #karmameju, men

ogsa deres tagline "stay hydrated drink water” er lavet til et hashtag,

! Hashtag er en betegnelse der bruges pa de sociale medier. Hashtagget bestar af et givent ord, hvor der szettes dette
symbol foran '# begrebet, hvorved ordet, fx #karmameju, vil optraede samlet, hvis der sgges pa dette. Derved har man
mulighed for fx at sege pa #karmameju, og kan sa se alle de billeder/opslag, der er blevet hashtagget med dette ord.
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#stayhydrateddrinkwater.

Billederne, forbrugerne poster, viser hovedsageligt produktbilleder, hvor forbrugerne ytrer
sig omkring deres begejstring for brandet. Enkelte viser ligeledes ogsa billeder af fx sundt
mad, som de hashtagger med #karmameju, hvilket vidner om, at disse forbrugere
tilsyneladende har opfattet essensens af virksomhedens veerdier og filosofi omkring
brandet. Billederne med Karmamejus produkter ses i forskellige sammenheenge lige fra
fine opstillinger i hjemmet med fokus pa design, samt billeder der viser forbrugerens

yndlings produkter med fokus pa produktet som et hudplejeprodukt.

Alt i alt kan der konkluderes, at forbrugernes omtale og aktivitet omkring Karmameju pa de
sociale medier er positiv. P4 Karmamejus Facebook-side er det dog tydeligt, at den reelle
tovejs-kommunikation er lidt mangelfuld, hvilket gor, at virksomheden ikke far det optimale
ud af mediet. Pa forbrugernes personlige Facebook-sider ytrer forbrugerne sig dog rigtig
positivt omkring brandet, hvilket er veerdifuldt og interessant, da denne kommunikation er
pa forbrugernes eget initiativ og derfor veerdifuld og positivt for virksomheden (iseer da
dette implicit bidrager til ‘'word-of-mouth’).

Pa Instagram er kommunikationen og aktiviteten ogsa bemzerkelsesveerdig god, da det
ikke kun er tovejs-kommunikationen mellem virksomheden og forbrugerne, der er god,

men ogsa kommunikationen forbrugerne imellem.

3.2 Sporgeskema

Forbrugernes uforbeholdne mening omkring brandet Karmameju er interessant og yderst
essentiel i henhold til at fa et billede af virksomhedens image.

Denne kvantitative spargeskemaundersggelse er bygget pa svar fra 224 forbrugere, 93 %
kvinder og 7 % meend (se bilag C).

Den primeere aldersgruppe, der er repraesenteret, er kvinder mellem 23-28 ar (42 %)og
deltagerne er primaert fundet via Facebook, hvor undertegnedes netveerk er kontaktet,
samt anmodet om at dele spgrgeskemaet med deres egne netveerker. Derudover har de

ansatte hos Karmameju benyttet deres netveerk til at dele undersggelsen, samt sendt
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skemaet ud via deres e-mail-liste for virksomheden. Som yderligere incitament for de
mulige deltagere blev der udlovet en laekker bodylotion til en heldig deltager.
Resultaterne af spargeskemaet er interessante, da de giver en forstaelse for, hvordan
bade nye forbrugere der aldrig har hart om maerket (32 %), faste forbrugere der kaber
produkter fra meerket (32 %) og forbrugere, der kender til maerket, men aldrig kebt noget

(28 %), ser pa Karmameju.

Forbrugerne har primzert faet kendskab til Karmameju igennem tre kanaler, som er
‘igennem venner’ (23 %), 'set det fysisk i en butik’ (38 %) og ’leest om det i magasiner’ (27
%). Dette stemmer overens med virksomhedens vision og mal for deres markedsfaring,
hvor der primeert leegges vaegt pa, at annonceringen skal ga via "mund til mund”, samt via
magasiner, hvor journalister (og andre) ytrer sig omkring deres oplevelser med

Karmameju.

De forbrugere, der kendte og kabte produkterne, havde tre primzere arsager til kob. Disse
incitamenter til kob var, at produkterne er naturlige (22 %), uden ungdig kemi (24 %) og
har en god duft (15 %).

Hos de forbrugere, der ikke kendte til Karmameju, havde storstedelen den primeere
opfattelse af meerket ud fra virksomhedens hjemmeside, at det virkede til at vaere naturligt,
dansk, samt havde fokus pa design. En mindre del, 5 % af denne kundegruppe, havde en

opfattelse af, at meerket er udenlandsk og 1 % mente ligefrem, at maerket er kemisk.

Opfattelsen af brandet hos forbrugergruppen, der allerede kendte til maerket, var at
brandet udstraler at veere naturligt (30 %), dansk (18 %), samt symboliserer sundhed (16
%).

En forbruger tilfgjede yderligere denne kommentar til sit svar: "Jeg opfatter maerket som
en livsstil, man kober sig ind i. Jeg synes det tilfojer en ekstra vaerdi, at maerket er dansk,
og derfor vil jeg ogséa have lyst til at kebe det. Jeg opfatter desuden ogsa maerket som

naturligt og med fokus pa rene ravarer i produkterne” .
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Andre forbrugere var dog lidt mere forvirrede over de signaler, som brandet sender, og
udtrykte bl.a. felgende, "Det forste man maoder er en bradtekst, hvor der star "danske
skonhedsprodukter fremstillet i England". Sa er jeg ikke sikker pd, at jeg synes, at det er
dansk’, samt, “Jeg kunne godt bekymre mig lidt for, at jeg betaler mere for designet (og
brandet) end for det egentlige (kvalitets)indhold”.
Med hensyn til virksomhedens vaerdier svarede hele 78 % at de ikke kendte til disse, mens
resten (22%) havde en ide om, hvad disse var. Kommentarerne, forbrugerne kom med
omkring Karmamejus veerdier, lad bl.a.:

* “Sundhed - bade for krop og sjeel. En livsstil”

» “Simplicity i sin reneste form. Bade i form af stramt og enkelt design, men ogsa i fa,

men ngje udvalgte ingredienser”

* “Naturlige ingredienser og en holistisk tankegang omkring ren og organisk velveere”

* “Okologisk uden farlige tilssetningsstoffer”

* “Hipt og holistisk: naturlige, rene og velduftende ingredienser”

* “Karma - Ro i sindet”

» “Baeredygtighed, uden kemi, naturlighed, ingen darlige tilsaetningssstoffer”

Forbrugernes holdning til design-oplevelsen af produkterne er delte, da 43 % ikke mener
designet har noget at sige, mens 57 % synes, at det er en del af oplevelsen at kabe
produkter fra Karmameju.

En deltager, der veegter design hojt, kommenterer; "Jeg kober ikke Karmameju, men
design betyder noget, nér jeg keber produkter. Isaer produkter, der skal sta fremme i
hjemmet, som fx hdndssebe og shampoo/balsam”.

En anden deltager mener ikke designet pa Karmameju afspejler virksomhedens veerdier,
og udtaler fglgende: "Jeg synes ikke, at deres design stréaler af sundhed, okologi og
naturlighed. Design er vigtigt, og man kan hurtigt fravaelge en vare pga. udseende, da man

ofte dommer pa forstehandsindtrykket”.

Det egentlige kabsmotiv, forbrugerne primeert er centreret omkring, er, at produkterne er

uden unadig kemi (24 %), er naturlige (22%), samt duften (15%). Derudover er
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produkternes design, og at virksomheden er dansk ogsa i fokus, hvilket viser at
kobsmotiverne er mange og forskellige for forbrugerne (se figur 3.2).
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Figur 3.2 Primeere arsager til keb af produkt

3.3 Interview

| forleengelse af spggeskemaet er der blevet foretaget interview med en nuvaerende
forbruger af Karmameju (bilag D), samt en forbruger, der ikke for har veeret bekendt med
meerket for (bilag E).

Begge interviews blev foretaget i forlaengelse af indkob i Matas Frederiksberg Centret,
med fast forbruger af Karmameju (Anja, 28 ar), samt en helt ny potentiel forbruger (Karin,
45 ar).

Begge forbrugere ma siges at vaere positivt stemte over for maerket, dog var det
interessant at se, hvordan meerket tager sig ud for en forbruger, hvor meerket er helt
ukendt.

Karin blev praesenteret for navnet Karmameju, hvor hendes forste kommentar til brand-
navnet lod, "Jeg teenker faktisk, at der ma veere kamille-the i produkterne eller maske god
karma’. Efterfalgende blev hun praesenteret for produkterne, hvorved falgende
interessante kommentar udsprang; ” Jeg teenker produkterne udstraler renhed — altsa de
ser meget rene og peene ud. Det er meget enkelt og har lidt samme farve som Matas-
striberne”. Designet er for pageeldende forbruger i front, dog minder farverne hende om

‘striberne fra Matas’.
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Karin mener ikke selv, at hun gar efter designet, nar hun handler produkter, hvor hun
normalt tillaegger indholdet i produkterne den primaere vaerdi. Dog synes hun, at det er
meget dejligt, at produkterne, hun har stdende, er peene. Da pagaeldende forbruger fik
mulighed for at pafere og dufte til produkterne, udbrad hun "Wow, de dufter godt nok
dejligt, pa den der rene facon. De virker rigtig lzekre og naturlige og giver mig en folelse af
velvaere”.

Karin pointerede derudover, at hun synes produkterne var lidt dyre, men at de samtidigt
ogsa var virkelig leekre- og eksklusive produkter, samt at pris og kvalitet jo ofte heenger
sammen.

Det primaere aspekt for Karin igennem hele interviewet var, at produkterne var naturlige,
som er en faktor hun altid handler efter.

Forbrugeren Anja er fast forbruger af Karmameju, og for hende er Karmameju indbegrebet
af leekkert design, spa, samt en helhedsoplevelse. Efterfalgende blev hun spurgt, om hun
selv lever en bestemt livsstil, og hvilken livsstil hun forbandt med Karmameju. Her svarede
Anja, "Jeg lever ikke selv denne livsstil. Jeg taenker pa 100 %, men jeg dyrker sport og
spiser sundt. Derudover bor jeg selv i en storb, og lever det der lidt hektiske liv. Sadan ser
jeg ogsa Karmamejus livsstil, hvor man ogsa gar op i design og kvalitet. Det er det, jeg
godt kan lide ved denne livsstil, hvor jeg ved hos Karmameju, at produkterne méske ikke
er 100 % baeredygtige, men de er i en rigtig god kvalitet”.

Med hensyn til Karmamejus veerdier, virkede denne forbruger, trods godt kendskab til
meerket, lidt usikker pa, hvad virksomhedens veerdier er, da hun folte, at de daekker
mange ting. Bl.a. udtalte hun "Der er simpelthen en mening med alt fra emballagen, til
duften og cremens konsistens. Derudover er det i allerhojeste grad noget, der er dansk,
noget der er af god kvalitet”.

Da der jo er flere aktarer pa markedet inden for naturlig hudpleje, blev Anja spurgte om,
hvorfor hun valgte Karmameju i forhold til konkurrenterne, "Jeg synes jo Karmameju har
mange af de samme ting som Tromborg og REN, og det er den samme filosofi. Men
noget, der iseer adskiller dem, er designet. Karmameju er mere sprudlende og energisk,
hvilket man ogsa kan se i navnene pa produkterne. Det kan jeg godt lide, og sa er
produkterne jo vidunderlige!”.

Til sidst i interviewet blev forbrugeren gjort opmeerksom pa, at virksomheden er opstartet
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og drevet af en tidligere model, hvorved hun svarede fglgende: "Det vidste jeg faktisk ikke,
hvilke maske er meget godt, for sa virker det ikke, som om at hun bare har lavet en
produkt-linje, bare fordi hun var model. Derudover er det maske en fordel, at hun har
veeret i branchen i s& mange ar, sa hun ved, hvad forbrugerne vil have, samt at hun selv

har en masse erfaring med produkter.

3.4 Observation af forhnandler-kunde situation

Observationen af forhandlernes evner til at viderebringe korrekt og nyttig information til
kunden giver et billede af, hvorledes Karmameju har veeret i stand til at formidle deres
kultur og vision til forhandlerne. Forhandlerne er det sidste led, der er i kontakt med
kunden, hvorved det iseer er vigtigt, at virksomhedens identitet og produkternes indhold,
bliver formidlet tydeligt ud til kunden.

Observationen fungerede saledes, at undertegnede forfatter agerede kunde uden pa noget
tidspunkt at give sagens formal til kende. Observationerne er foretaget i Pure Shop og
lllums Bolighus, begge i indre Kgbenhavn (se bilag F). Forhandlerne repraesenterer to
forskellige type forhandlere, saledes, at det kan analyseres, hvorledes der er forskel pa, i
hvilken kontekst forbrugeren kober sine produkter. Pure Shop repraesenterer den
naturlige hudpleje-butik, hvor alle butikkens produkter er naturlige, og der geres en dyd ud
af rad og vejledning. lllums Bolighus, er pa den anden side et bolighus, hvor der ud over
mabler og inventar, ogsa er mulighed for at tilkebe sig design-produkter, herunder
Karmameju. Begge observationer er foregaet saledes, at kunden (undertegnede) har
spurgt ind til Karmamejus nyeste produkt (som ikke er pa hylden endnu), hvor efter
snakken er faldet pa, hvad Karmameju star for, veerdier, hvordan de forskellige
“farvekoder” pa produkterne skal forstas, osv.

For at redegare for observationerne er de indfort i skemaet i bilag F, hvor der gives
karakterer fra 1-5 (5 er den bedste score) ud fra, hvordan forhandleren klarer sig inden for

de forskellige spargsmal.
Som det fremgar af bilag F, var oplevelserne hos de forskellige forhandlere ret forskellige,

positive som negative, i relation til formidling af Karmamejus veerdier og identitet. Begge

forhandlere kendte tydeligvis til Karmameju, da dette blev efterspurgt, ligesom begge
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havde en forstaelse for, at meerket er dansk og naturligt. Forhandleren fra Pure Shop var
virkede yderst engageret og interesseret i maerket, hvilket kom til udtryk igennem hendes
kommunikation til kunden. Derudover kendte hun en hel del til symbolikken omkring de
forskellige farvekoder pa produkterne, ligesom hun forklarede, at man kunne benytte dem
efter humor.

Forhandleren fra lllums Bolighus vidste ikke neer s meget omkring produkterne, ligesom
informationen var yderst sparsom, og kunden selv skulle sporge ind (fx i forhold til
farvekoderne, som hun tydeligvis ikke havde forstaet, hvad gik ud pa).

Begge forhandlerne var derudover ogsa i tvivl omkring, hvor produktionen af produkterne
foregik, ligesom der var usikkerhed om, hvorledes produkterne ogsa var gkologiske eller
‘blot’ naturlige. Ingen af pigerne formaede at formidle det fulde univers omkring
Karmameju, hvilket synes mangelfuld i relation til virksomhedens veerdier og visioner. Pure
Shop ma siges at veere den af forhandlerne, der gav den bedste introduktion il
Karmameiju, ligesom hun formaede at formidle, at produkterne ogsa havde en indvirkning
pa forbrugerens sindstilstand, og dermed paviste det holistiske aspekt. Forhandleren hos
lllums Bolighus manglede tydeligvis redskaber til at formidle information, da hun ved flere
lejligheder laeste bag pa produkterne og pa skilte, til trods for at hun ngje vidste, hvad det
enkelte produkt skulle bruges til (samt pointerede, at hun havde flere produkter
derhjemme).

Med en samlet 'score’ pa 18 ud af 20 point (bilag F) méa Pure Shop siges at veere den af de
to udvalgte forhandlere, der formaede at viderebringe Karmamejus veerdier, identitet og

symboler videre til forbrugeren.

4 Teoretisk gennemgang af Corporate branding og

symbol-branding

| forbindelse med @get globalisering og en generel gget konkurrence er der sket en
aendring i, hvordan virksomheder og deres produkter/ydelser markedsfares.

Tidligere |a fokus pa branding af produktet, til i dag at brande hele virksomheden. Dette
ogede fokus pa virksomhedens branding, stiller starre krav til vicksomhedens promotion,

som er en de '7P’er’, der er en del af en virksomheds marketing-mix (Kotler et al. P.,
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2009). Begrebet promotion indeholder bl.a. reklamer, events, PR, og direkte marketing
(primeert online), som tilsammen er med til at danne virksomhedens eksterne
kommunikation. Disse elementer er strategiske valg, som virksomheden aktivt tager, i
henhold til at na ud til forbrugerne og andre stakeholdere med deres branding (Kotler et al.
P., 2009). Valget af, hvilke former for promotion en virksomhed gnsker at benytte, er
essentiel, da de forskellige former for kommunikation gerne skal spille sammen internt,

men ogsa passe til vicksomhedens ‘Corporate branding’.

For Karmameju betyder dette, at deres brug af Corporate Branding stiller krav til hele
virksomhedens identitet og image, da dette skal stemme overens, i henhold til at have et
godt image baseret pa en steerk kultur og identitet, og dermed mulighed for at skabe et
godt 'Corporate brand’ (Shultz & Hatch, 2001).

Da 'Corporate Branding’ har mange parametre i brandingen af virksomheden, kan man
veelge at fokusere pa forskellige brandingparameter-teorier i relation til at adskille sig fra
konkurrenterne. En tendens, flere virksomheder benytter sig af, er symbol-branding, som
er gaet hen og blevet en integreret del af flere virksomheders marketingtaenkning og deres

konkrete branding.

Symbol-branding bar veere en ngje udvalgt strategi, hvor virksomheden aktivt til-veelger
symboler, der repreesenterer virksomheden, saledes at disse stemmer overens med

virksomhedens identitet og forbrugernes image af virksomheden.

4.1 Corporate branding og dets kontekst

| takt med at fokus for flere virksomheder i dag ligger pa at brande hele virksomheden og
ikke blot produktet, er der sket en aendring i relationen mellem virksomhedens interne- og
eksterne veerdier og relationer. Tidligere forekom distancen mellem interne- og eksterne
faktorer stgrre, end den er i dag, da virksomheden tidligere havde mere definerede
graenser for, hvilke medarbejdere der var i kontakt med eksterne relationer, og hvilke der
handterede de interne (Shultz & Hatch, 1997). Derudover var der, modsat i dag, ikke sa
stor relation til stakeholdere og andre eksterne relationer, da man ikke ansa dette for at

have sa stor betydning for virksomhedens branding. | nyere tid er skellet mellem interne-
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og eksterne elementer i Corporate branding mindsket markant, hvorved kunde-interaktion,
fleksible forretningsmodeller og networking er blevet en integreret del af virksomheden
(Shultz & Hatch, 1997). Virksomhedens ansatte agerer i dag internt i rollen som ’ansat’,
men ogsa eksternt i form af ofte at tilhore virksomhedens eget kundesegment samt
forskellige interessegrupper. Derudover er ledelsen i virksomheden central. Det er dem der
angiver den strategiske retning for Corporate branding med ngje fokus pa
medarbejderkulturen og det omdgmme virksomheden har hos eksterne stakeholdere
(Shultz & Hatch, 1997).

Teoretikere har gennem tiden haft forskellige holdninger til, hvad virksomhedens
Corporate Branding bestod af, hvor opfattelsen iseer byggede pa, at kultur er pa samme
linje som virksomhedens identitet og image. Shultz og Hatch (1997) er dog af en anden
opfattelse, som flere og flere forskere gennem tiden har tilsluttet sig. Shultz og Hatch
mener, at virksomhedens kultur skal ses i et kontekst-baseret syn, hvor denne er med til at
forme og pavirke virksomhedens identitet, og hermed ogsa influere virksomhedens image
(Shultz & Hatch, 1997). Dette betyder, at for at skabe et steerkt brand, ma virksomheden
fokusere pa deres kultur, identitet og image, da disse i sidste ende har indflydelse pa
hinanden. Shultz og Hatch syn pa kultur findes aktuelt, i henhold til den social
konstruktivistiske tilgang, der anerkender, at objekterne skal ses i en kontekst, for at se
helheden.

Ved Corporate branding er der tale om en monolitisk branding strategi, hvor hele
virksomheden brandes, og pa den made definerer brandet, hvilket er tydeligt hos
Karmameju, hvor samtlige produkter brandes under virksomhedsnavnet (Shultz & Hatch,
1997). Ved denne type branding strategi er det derfor essentielt at fokusere pa
virksomhedens identitet og image, da disse er det, der definerer virksomhedens Corporate

brand, men ogsa implicit definerer brandingen af produkterne.

Shultz og Hatch’s teori om identitet, image og kultur anvendes til at analysere og belyse
Karmamejus identitet og image, ligesom kulturen analyseres, for senere hen at analysere
hvorledes virksomhedens identitet stemmer overens med forbrugernes image af

virksomheden.
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4.1.1 Corporate Identity

For at kunne analysere hvorledes virksomhedens identitet stemmer overnes med deres
image, er det nadvendigt forst at fastsla virksomhedens identitet. Birkigt og Stadlers model
'Model of Corporate Identity’ bruges i athandlingen til at analysere virksomhedens identitet,
der er skabt af delelementerne adfaerd, kommunikation og symboler. Igennem disse tre
elementer kan virksomheden forsgge at kommunikere deres identitet ud til deres
stakeholdere, og derigennem habe pa at pavirke deres image. De tre delelementer bestar
af folgende (Cornelissen J. , 2008):
- Adfeerd: De ansattes adfeerd og opfersel, nar de er i kontakt med deres
stakeholders
- Kommunikation: Alt planlagt ekstern kommunikation, fx events, sponsorships, PR,
reklamer, etc.
- Symboler: Deekker alle synlige symboler sa som virksomhedens logo, slogan,

virksomhedsbygning, etc.

De tre delelementer deekker den ‘eksterne’ del af virksomhedens corporate identitet og
skal gerne veere preeget af en forstaelse for virksomhedens mission, strategiske vision og
den mere generelle virksomhedskultur (Cornelissen J. , 2008). Birkigt og Stadler betegner
virksomhedens ’kerne’ som virksomhedens ’Corporate personlighed’, som skal ses som

kernen af virksomhedens identitet (og kernen i modellen).

Birkigt og Stadlers model omfavner hele virksomhedens identitet og erkender, at der skal
virksomhedens ’corporate personlighed’ til at praege de mere eksterne elementer. De
eksterne elementer er ngdvendige i en virksomheds identitet for at viderebringe
virksomhedens veerdier til stakeholdere og omverdenen, i henhold til at forsege at praege

virksomhedens image i den gnskede retning.

4.1.2 Corporate Branding

Virksomhedens image ser fra stakeholdernes side er vigtigt at kende til, séledes at
virksomheden har mulighed for at reagere pa stakeholdernes gnsker, og pa den made

sorge for, at forventningerne fra stakeholderne indfries (Shultz M. , 2014).
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| Majken Shultz’s model ’Alignment between vision, culture and image’ ses der pa
overensstemmelsen mellem virksomhedens strategiske vision, kultur og image, som til
sammen danner/bidrager til virksomhedens 'Corporate Branding’ (Schultz & Hatch, 2008).
Denne model bruges i afhandlingen til at analysere, hvorledes der er overensstemmelse
mellem virksomhedens vision, kultur og image og hermed, hvor steerkt et 'Corporate brand’
virksomheden har. Modellen udskiller sig ved at 'del-elementerne’ og mulige ’klofter’ i
mellem elementerne analyseres. Dette giver mulighed for, at man har mulighed for at
identificere "klaften”, og pa den made finde frem til, hvordan uoverensstemmelsen mellem
de to elementer kan lgses. | relation til symbol-branding er det essentielt, at virksomheden
formar at skabe et brand, hvor virksomhedskulturen er gennemgaende i virksomheden

internt og videre afspejles eksternt ved at blive kommunikeret ud til stakeholderne.

4.1.1 Samspil mellem fortid, nutid og fremtid

"The past is as hypothetical as the future” (G. M. Mead, 1934), citat af Mead, brugt af
Majken Shultz til at understrege vigtigheden af fortiden, som er mindst ligesa vigtig som
fremtiden for virksomheder og deres branding. Shultz er fortaler for, at det er essentielt og
vigtigt for en virksomhed at inddrage deres fortid i deres Corporate branding, hvilket
uddybes i hendes model “The Relationship Between Past, Present and Future in Identity
Reconstruction (Shultz M. , 2014). Inddrages fortiden ikke i virksomhedens branding, kan
der nemt komme til at ske overlap mellem virksomhedens nuvaerende og tidligere
branding og identitet. Shultz model bruges til at kigge pa, hvorledes case-virkomhedens
fortid er inddraget i den nuvaerende branding, da dette kan have afggrende betydning for
valg af symboler til virksomhedens branding. Modellen er iseer ogsa relevant, da
Karmameju har en fortid i to andre industrier (tekstil- og mebelindustrien) end

hudplejeindustrien, som de er i i dag.

4.2 Casens brug af symbol-branding og storytelling

| takt med @get konkurrence og globalisering benytter virksomhederne forskellige mader,
hvorpa de kan skille sig ud fra konkurrenterne, men ogsa skabe relation til forbrugerne
(Wee & Ming, 2002). En made, dette kan forekomme, er via symbol-branding, som er en

forleengelse af virksomhedens Corporate identitet.
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4.2.1.1 Forbrugernes incitament til symbol-branding

| henhold til at skabe en fuld og bredspektret forstaelse for brugen af symbol-branding, er

det interessant at forsta forbrugernes incitament til at kabe symbol-brands.

Teoretikeren Russel W. Belk, beskeeftiger sig med forbrugers incitament til at forbruge, og
mener grundlaeggende, at objekter/ejendele kabes for at bidrage til at skabe individets
onskede jeg (Belk, 1988). Igennem forskning har Belk fundet ud af, at forbrugerne ikke
skaber og afspejler deres identitet i ét enkelt brand, men i stedet igennem et specifikt
udvalg der underbygger det enkeltes veerdier.

(...)Rather than a single product or brand representing all of one's selfconcept, only a
complete ensemble of consumption objects may be able to represent the diverse and

possibly incongruous aspects of the total self (Belk, 1988).

Til trods for, at Belks iagttagelser omkring keb af symboler, er af aeldre dato, findes de
stadig aktuelle i dag anno 2014, og det kan derfor vurderes, at forbrugeres kgbsadfeerd i
stadighed er styret af lysten til at skabe sig en given identitet. Belks forskning bygger pa
opfattelsen af, at individet har behov for at skabe sig en identitet via forbrug i henhold til at
afspejle det omkringliggende samfund, men ligeledes distancere sig fra det og pa den
made skabe en individuel identitet (Belk, 1988). Belks teorier om forbrug, bruges i
analysen til at bidrage til forstaelse af forbrugernes incitament til kab, men ligeledes til at
vurdere om symbolerne, case-virksomheden har udvalgt, passer til de identiteter,

forbrugerne gnsker at skabe sig.

4.2.2 Symbol-branding — konkurrencemaessig fordel

People have a desire for a personal identity so that they can better understand their status
and roles in life (Wee & Ming, 2002).

Forbrugernes egen dyrkelse og skabelse af deres identitet stiller krav til virksomhederne,
der i dag ikke kun er forhandler af produkter, men oftest ogsa symboler. Wee og Mings
foregaende citat underbygger, hvorledes forbrugerne i dag bruger symboler til i hgj grad at

identificere sig selv. Wee og Ming har i deres survey undersggt forbrugeres og
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virksomheders brug af symbol-branding. | analysen vil Wee og Ming iseger bruges til at
analysere, hvor steerk Karmamejus brug af symbol-branding er, samt hvordan denne
fungerer. De mener begge, at bruges symbol-branding korrekt, vil det veere med at styrke
virksomhedens samlede 'Corporate brand’, hvilket isaer gores ved, at virksomheden
fokuserer pa at skabe ’personlighed’ omkring deres brand.

Da der ikke findes nogle direkte definitioner pa hvilke ejendele og symboler, der er vigtigst
for individet i relation til skabelsen af den enkeltes identitet, bruger Wee og Ming Belks
definitioner (Belk, 1988). Belk har opstillet seks punkter i kronologisk raekkefalge for hvilke
genstande og symboler, der er vigtigst for det enkelte individs inderste jeg: (1)
egenskaber, viden, ideer og veerdier, (2) oplevelser og minder, (3) kropsdele, (4) intime
fysiske ejendele (fx toj, hudpleje, etc.), (5) relationer (fx venner, bekendte, etc.), (6)
eksterne ejendele (fx hus, mabler, etc.). Belks definitioner pa forbrugernes priortering i
forhold til deres ejendele er relevant i forhold til at analysere Karmamejus placering i dag
sammenlignet med deres historik i andre industrier.

| Wee og Mings survey pointerer de ligeledes, at brugen af symboler oftest er vigtigere end
selve produktet, hvilket de bl.a. bruger Goodyears model "Model of Brand concepts and,
images” il at illustrere (Wee & Ming, 2002) (Goodyear, 1996). Modellen illustrerer seks
etaper, en virksomhed kan komme igennem, hvor virksomhedens relation til forbrugeren
oges for hvert trin, via forskellige virkemidler. Modellen er delt op saledes: 1. Unbranded,
2. Brand as reference, 3. Brand as personality, 4. Brand as icon, 5. Brand as company, 6.
Brand as policy. | analysen vil punkt 3, 4 og 5 blive brugt, da disse findes relevante i
forhold til casen. Modellen og de udvalgte punkter giver mulighed for at analysere
Karmamejus ’livscyklus’, ved brug af personlighed, ikoner og symboler, samt branding af
hele virksomheden med malet om at sta steerkest muligt pA markedet. Wee og Ming
uddyber i deres survey, at de ikke selv synes punkt 5 og 6 i modellen er relevante, da de
anser det optimale for en virksomhed at opna ikon-status (punkt 4), hvor brandet er blevet
direkte synonym med de symboler, virksomheden har udvalgt i punkt 3 (Wee & Ming,
2002). Punkt 5 er dog aktivt tilvalg i denne analyse, da vaerdien af Karmameju er gaet fra
fokus pa produktet til at deekke hele virksomheden og dennes Corporate branding. Dette
punkt findes derfor aktuelt i forhold til Karmameju, hvor der tale om Corporate branding af

hele virksomheden og ikke blot deres produkter.
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Teoretikeren Neil Gains beskeeftiger sig med, hvorledes symboler og story-telling hjeelper
virksomheden med at skabe relationer til deres forbrugere (Gains, 2014). Gains er stor
fortaler for, at virksomheden skal bruge hele virksomhedens branding i deres valg af
symboler, ligesom ’historien’, virksomheden gnsker at forteelle via deres symboler og
branding, skal veere trovaerdig og stemme overens med virksomhedens egen historie. |
forhold til casen bidrager Gains til at analysere og sammenligne Karmamejus veerdier med
deres valg af symboler. Dermed bliver det muligt at vurdere og analysere, hvorledes de

udvalgte symboler passer til de symboler forbrugerne eftersparger i Belks teori.
4.3 Raekkevidde ved brug af symbol-branding

| henhold til at analysere styrker og svagheder ved symbol-branding, bruges Ronald D.
Smith. Smiths model, 'The Relationship between Audience Reach and Persuasive Impact”
viser sammenhangen med hvilkken kommunikations strategi en virksomhed benytter, og
hvor teet en relation virksomheden har til forbrugerne vs., hvor bredt kommunikationen nar
ud (Smith, 2009). Modellen skelner mellem ’Audience Reach’ og 'Persuasive Impact’, hvor
fx ’Advertising’ (traditionel tv-annoncering) har en stor reekkevidde til potentielle forbrugere,
mens relation og dialog med forbrugerne er minimal. | den anden ende af modellen er der
tale om ’interpersonal communication’ (bl.a. symbol-branding), hvor raekkevidden til
forbrugerne her er mindsket, mens relationen og dialogen til forbrugerne er stor (Smith,
2009).

Med henblik pa analysere og opsummere, hvorledes case-virksomheden agerer i forhold
til brugen af symbol-branding, vil der blive udfgrt en SWOT-analyse med symbol-branding
som udgangspunkt (Kotler et al. P., 2009). SWOT-analysen vil bidrage til at danne et
overblik over, hvor staerkt virksomheden star i forhold til at styrke deres brand, ligesom

muligheder, svagheder og trusler fra omverdenen vil komme til udtryk.
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4.4 TOWS — videreudvikling af strategier

Pa baggrund af foregadende teorier vil der i analysen til slut blive analyseret, hvilke
muligheder og initiativer, der vil kunne blive udviklet for virksomheden ved brug af symbol-

branding, hvorefter det vil vaere muligt at diskutere virksomhedens handlemuligheder.

Modellen TOWS tager udgangspunkt i de oplysninger, der indgar i SWOT modellen med
fokus pa at se virksomhedens potentielle handlemuligheder. Modellen vender den
traditionelle SWOT-model om, saledes at potentielt nye strategier bliver synlige for
virksomheden, saledes at de kan agere pa deres markedsfaringsmeessige 'udfordringer’,
der ses ved SWOT-modellen. Derudover bidrager TOWS-modellen til efterfalgende at
skabe overblik, saledes at det er nemmere efterfalgende at prioritere, hvilke nye strategier
virksomheden bgor forfolge (Kotler et al., 2009).

TOWS-modellen er byttet op af et matrix pa 4, der benytter elementerne fra SWOT-
analysen til at se potentielle strategier.

Analysen er sat op saledes, at de eksterne faktorer er pa den ende side og de interne
faktorer pa den anden. Derved opstar matrixet, hvor der vil forekomme 4 felter, hvor
strategierne er lavet ud fra den enkelte eksterne faktor. Feltet med styrker og muligheder
(’Strength’ & 'Oppertunities’) er det felt, hvor virksomheden har mulighed for at maksimere
bade staerke sider og potentielle muligheder, og dermed gore det der styrker endnu bedre.
Efterfolgende analyseres strategier ved styrker og trusler ('Strength’ & 'Threats’),
svagheder og muligheder ("Weakness’ & 'Oppertunities’), samt svagheder og trusler
('Weakness’ & 'Threats’).

Modellen bidrager dermed til at analysere virksomhedens fremtidige strategier, i henhold til

at sta bedst muligt pa markedet i relation til interne- og eksterne faktorer.

5 Redegorelse af case

For at forstd Karmamejus identitet og det image virksomheden egnsker at sigte mod, er det
vigtigt at forsta og klarleegge virksomhedens konkurrencemaessige situation, samt forsta

elementerne for virksomhedens identitet. Her er det iseer vigtigt at fokusere pa, hvilke
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konkurrenter der er pa markedet, hvordan virksomheden gnsker at positionere sig, og
hermed ogsa hvordan Karmameju bedst muligt differentierer sig i forhold til deres

konkurrenter.

5.1 Mission, vision, veerdier

Karmamejus mission, vision og veerdier er grundlaget for senere hen at vurdere, hvorledes
virksomhedens image stemmer overens med virksomhedens identitet. Disse elementer er
grundlaget for, hvordan elementerne i virksomhedens identitet skabes. Denne bestar af
virksomheden adfaerd,
kommunikation og symboler
(Cornelissen J. , 2008).

agini e

choices within the
natural health &
beauty industry.

Karmamejus mission, vision og

vaerdier har virksomheden selv

Pioneers in the world of natural,
affordable skincare, setting new
standards for purity, design and

natural fragrance. Viston defineret ud fra en pyramide-model,

N0 BEAUTWITHOUR TRUTH hvor veerdier er det mest

gennemgaende samt fundamentet for

Pure, natural and affordable skincare blended at therapeutic ratios, the

Karmameju collection delivers visible results while actively promoting Value ef‘terfglgende V|S|on Og m|SS|on (Se

physical and mental wellness, inner radiance and vitality.

figur 5.1. og bilag A).

Figur 5.1 Karmamejus veerdier, vision og mission (bilag A)

5.1.1 Veerdier

Karmamejus veerdier, som er fundamentet for brandet, bygger pa fire forskellige
fokusomrader, alle inden for sundhed og velveere. Karmameju definerer selv deres veerdier
pa deres hjemmeside (uddybende) og kan opsummeres i folgende saetning, som de selv
har formuleret til internt brug: WE BELIEVE TRUE HEALTH MEANS PEACE OF MIND,
HAPPINESS AND WELL BEING. SO STAYING TRUE TO OUR PRINCIPLES OF
NURTURING LIFE, OUR ECO-SYSTEM AND THE WORLD OUR CHILDREN WILL
INHERIT IS NOT JUST IMPORTANT, IT'S ESSENTIAL.
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‘NO BEAUTY WITHOUT TRUTH'’ is our strapline and, by all accounts, one what our
young and energetic company lives up to. Our products cannot be dangerous to body or
environment (Karmameju)

Disse veerdier er gennemgaende for hele virksomheden og dets produkter, hvor tag-linen
‘NO BEAUTY WITHOUT TRUTH’ ogsa er at finde pa alle produkterne savel som disses

aesker.

5.1.2 Vision

Karmameju har en vision og gnske om at blive de farende pionerer inden for naturlig
hudpleje, der er til at betale. Derudover er der en vision fra virksomhedens side om, at de
gnsker at vaere med til at saette hgje standarter for rene, naturlige produkter, der har en

effekt pa huden, samtidig med at designet og eestetikken er i top (bilag A).

5.1.3 Mission

Missionen hos Karmameju er at oplyse om, at der findes et 'naturligt valg’ inden for
”naturlig sundhed” og i skanhedsindustrien. Derudover vil de gerne veere dét naturlige
valg, forbrugeren kaber, ligesom de gerne vil radgive og vejlede forbrugere omkring

naturlighed i hverdagen (bilag A).

5.2 Malgruppe

Fra internt notat fremgar det, at Karmamejus malgruppe er kvinder +35 ar, der bor i
storbyen og lever det ’hurtige’ liv (bilag A). Derudover har hun fokus pa en gkologisk- og
gren livsstil, hvor motion og sund mad er en del af hverdagen. Malgruppen karakteriseres
af Karmameju som "Quality Susan”, der er en kvinde, der er fokuseret pa pris, men
vaerdsaetter kvalitet endnu hgjere. Hun er loyal overfor sine hudpleje-maerker og forteeller
gerne sine veninder om dem. For hende tillaegges hendes produkter yderligere vaerdi, hvis
hun kan se, at de er at finde og benyttes hos farende hotel-kaeder, spa’er og
hudplejeklinikker. Hun gar derudover op i design, udsmykning af hjemmet, som hun bruger
ligesa mange penge pa, som sine hudplejeprodukter. ’Quality Susan’ henter bl.a. sin
inspiration hos Cover, Elle og Alt For Damerne samt bloggere. Hun er en habil bruger af

internettet og de sociale medier, hvor hun ogsa felger med i, hvad de kendte anbefaler
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Nar der skal handles, fortreekker hun kvalitet og service, og skal der kabes gaver, kaber

hun ud fra hendes egne vaerdier og tanker omkring det givne produkt (se. Bilag A for

yderligere information).

5.3 Konkurrenter og deres valg af branding

Konkurrenterne pa markedet er mange, og i denne case tages der derfor udgangspunkt i

de konkurrenter, der anses for vaesentlige og spiller pa nogle af de samme faktorer, sdsom

veerdier, markedsfaring, mv. som Karmameju. Der fokuseres pa tre konkurrenter, der

anses for at veere hovedkonkurrenter (set fra Karmamejus side), der henvender sig til

samme malgruppe og brander sig pa nogle af de samme vaerdier som Karmameju.

Hovedkonkurrenterne for Karmameju anses pa baggrund af research og undertegnedes

kendskab til branchen for at veere danske Tromborg og Rudolph Care, samt engelske

REN, der alle arbejder med naturlig hudpleje til den moderne forbruger. Alle tre maerker

ligger prismeessigt inden for samme felt og forsager at brande sig pa, at de er det naturlige

alternativ til "kemisk-fremstillet hudpleje” (Kotler et al., 2009).

Brand: Karmameju Tromborg Rudolph Care REN
(Karmameju, 2014) | (Tromborg, 2014) (Rudolph Care, (REN, 2014)
2014)
Overblik: - Dansk - Dansk - Dansk - Engelsk
- Naturlig aktiv - Naturlig, gkologisk | - Naturlig, gkologisk | - Naturlig, aktiv
hudpleje hudpleje hudpleje hudpleje
- Certificeret - Certificeret
Tillagt - Pendant til - Ejer Marianne - Andrea Rudolph er | - ‘performance,

veerdi/symboler:

traditionel hudpleje
- Fokus pa
naturlighed,
sundhed og design

- Holistisk element

Tromborg i fokus
- Familieforetagne
- Producerer alt
inden for makeup

og hudpleje

frontfigr (ejer og tidl.
Tv-veert)

-CSR

- Beererdygtigt

- Celebrity Branding

purity og pleasure’
- Baeredygtig
emballage

- Hudpleje til alle

Pris (produkt):

Fra 69-350kr.

Fra 140-2450kr.

Fra 75-795kr.

Fra 99-595kr.
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Derudover brander virksomhederne sig pa forskellig vis, trods at produkterne er baseret ud
fra neesten identiske veerdier, for at adskille sig fra konkurrenterne pa markedet. Ovenfor
ses en tabel (uddybet i bilag G), der er lavet for at danne overblik over de forskellige
brands, indeholdende den vigtigste empiri omkring virksomhederne, med fokus pa iseer
hvilke symboler og branding virksomhederne benytter sig af. Karmameju er ogsa indfort i
modellen, saledes at der er mulighed for at se virksomhedernes forskelligheder savel som
ligheder.

Ud fra tabellen kan det iagttages at danske Rudolph Care benytter sig af to fremtraedende
brandingformer, Celebrity branding og Corporate Social Responsibility, hvoraf Celebrity
branding ma siges at vaere den primeere. Celebrity branding har givet ejeren og
grundlzeggeren Andrea Elizabeth Rudolph mulighed for at na ud til et bredt publikum,
forbrugere der ikke nadvendigvis tilharer hendes direkte malgruppe. Derudover har denne
’kendis faktor’ ogsa gjort, at Andreas brand Rudolph Care har haft en brandmaessig fordel
fra starten af, da den mulige malgruppe allerede fra start af kendte til brandets navn, og
forbandt dette med den kendte tv-veert, Andrea Elizabeth Rudolph. Derudover er alle
produkterne brandet under Andreas efternavn (og virksomhedens navn) via monolithic
branded identity saledes, at der er et direkte link fra produkterne til ejeren/grundlzeggeren
(Cornelissen J. , 2008). Denne type af branding kan veere rigtig nyttig iseer i opstartsfasen,
hvor forbrugeren skal introduceres til et nyt brand. Dog kan succesen af denne type
branding hurtig vende, da brandet er taet forbundet med den ’kendtes’ ansigt, hvorved det
er vigtigt, at denne har et positivt image i medierne og ikke mindst hos forbrugerne (Kotler
et al., 2009).

Ejeren og grundleeggeren af Tromborg benytter samme form for branding (bad mht.
celebrity- og monolithic branding) som Rudolph Care, da hun via sit virke som makeup-
artist har forsegt at sla sig pa at skabe et brand, der relaterer sig til hendes eget navn og
omdgmme som professionel inden for industrien. Disse former, tillagt symbol-vaerdi som
bade Tromborg og Rudolph Care praktiserer, er bundet op pa, at forbrugeren far noget af
’kendissen’ og dennes status med, nar man keber produktet (samtidig med veerdier om
naturlighed, gkologi og CSR i Rudoplh Cares tilfeelde).

Rudolph Care benytter sig derudover ogsa af en fremtreeden CSR-strategi, der gar ud pa

at hoved-parten af produkterne indeholder et brasiliansk acai-beer, der er hgstet og dyrket
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pa en brasiliansk farm, som Rulph Care stotter gkonomisk via salg af produkter. Dette gar,
at virksomheden har mulighed for at brande, at de har ’hands-on’ pa samtlige dele af
produktionen, hvilke ogsa underbygges af to certificeringer, virksomheden har valgt at
producere efter og efterfalgende tilkabe sig.

Som det ogsa fremgar af tabellen, spiller alle brandsene pa deres nationalitet, hvilke iseer
kan virke steerkt inden for hudpleje-industrien, hvor bade Danmark/Skandinavien og
England anses som farende inden for naturlig hudpleje med fokus pa miljg og
ingredienser.

Engelske REN ma siges at vaere den akter, sammen med Rudolph Care, der har de
reneste produkter i forhold til naturlighed, hvor selv emballagen er tilteenkt til at veere
genanvendelig. Derudover fokuserer virksomheden pa at have et bredt produktsortiment
for at henvende sig til flest mulige hudtyper, og dermed er der mulighed for at tilpasse

hudplejen til den enkelte forbruger.

5.4 Fra Corporate Identity til Corporate branding

De seneste artier er der i markedet sket et skred, fra at fokus primeert har ligget pa
branding af produkter, til i dag ogsa i allerhgjeste grad at inkludere Corporate branding,
hvor det er virksomhedens brand, der saelges sammen med produktet (Shultz & Hatch,
2001). Dette betyder, at der i dag er et starre fokus pa virksomhedens synlighed,
genkendelighed og omdemme, end der er ved traditionel produkt-baseret branding, hvor
der primeert fokuseres pa at markedsfore produktet. Ved Corporate branding er det hele
virksomheden, der er i fokus og markedsfares, hvilket betyder at alle lag af virksomheden,
helt fra kulturen blandt medarbejderne til stakeholders og intern/ekstern kommunikation,
pavirker det samlede Corporate Brand. Virksomheden bliver derfor mere transparent end
ved traditionel produkt-branding, hvilket, ved hjeelp af gode strategier for hele
virksomheden, kan skabe langsigtede muligheder for sund Corporate Branding (Shultz &
Hatch, 2001). Hvor fokus ved produkt-branding primeert ligger pa kunderne, er fokus ved
Corporate Branding rykket til at relatere alle virksomhedens stakeholdere og deres forhold
og relationer til virksomheden. Derved er der mange flere parametre for virksomheden at
fokusere pa, i henhold til at skabe et steerkt Corporate Brand, der kan differentiere sig og

sta steerkt pa et konkurrencesteerkt marked. Ved denne type af branding spiller
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virksomhedens vision, mission og kultur derfor en vigtig rolle, da det er nogle af de
veesentligste parametre, virksomheden bliver bedemt pa. Derudover handler det ved
denne type branding om at reducere klgften mellem virksomhedens brand identitet og

omdgmme (image), saledes at disse stemmer (tilneermelsesvis) overens.

For at analysere virksomhedens Corporate branding er det nedvendigt at analysere
virksomhedens identitet, hvilket ifalge Birgit og Stadler, de tre begreber symboler,

kommunikation og adfeerd (Cornelissen J. , 2008).

5.4.1 Symboler

Karmameju’s logo bestar pa nuvaerende tidspunkt at teksten "100% SPA by
KARMAMEJU”. Logoet kan bade betegnes som vaerende et forkortelses-navn, da
KARMAMEJU indeholder en forkortelse af de to kvinder bag maerket Mette og Julie, deraf
sammentraekning Karma-Me-Ju. Derudover er logoet ogsa et konceptnavn, da det
beskriver og er et symbol for, hvad virksomhedens mission og veerdier er (se evt. bilag A).
(Wisler-Poulsen, 2005). Teksten "100% spa” i logoet bidrager til at forsta, hvilken
produktkategori der er tale om, men seetter samtidig ogsa virksomheden i "bas”, hvilket har
gjort at Karmameju i fremtiden kun hedder Karmameju, da de selv mener, at de er mere
end "blot” et spa-produkt. Selve emballagen af Karmamejus produkter underbygger
virksomhedens vision om at skabe aestetisk leekre produkter, der er henvendt til den
moderne forbruger, der gar op i mode og boligindretning.

Virksomhedens hovedkontor ligger i Kgbenhavns Nordvest kvarter, hvor de holder til i et
rustikt, urbant kunstner-kvarter med mange design-virksomheder omkring sig. Selve
bygningen Karmameju holder til i, er et gammel industri *hus’, hvor der pa forste salen er

show-room og tagterrasse alt holdt i ra beton og rene linjer.

5.4.2 Kommunikation

Virksomhedens eksterne kommunikation er primeert centreret omkring deres hjemmeside

www.karmameju.dk, deres side pa Facebook og deres Instagram-profiler (her

repreesenterer ejerens Instagram-profil i hgj grad virksomheden). Betalt annoncering er

ikke noget, virksomheden endnu har gjort sig i, og det kan argumenteres/vurderes at de
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valgte medier Karmameju har valgt at gore sig i, ogsa er der, hvor deres forbrugere
primaert henter deres inspiration. Derudover eksponeres produkterne og Karmamejus ejer
Mette Skjeerbaek betydeligt i diverse magasiner, sdsom Eurowoman, IN, Alt For Damerne.
Eksponeringen viser betydningen af Mettes rolle for virksomheden, da hun til dags dato
stadig spille en veesentlig rolle inden for (mode-)industrien, da hun tidligere har veeret
model. Til trods for at virksomhedens ejer til tider star frem i magasiner til interviewes, mv.
0g seettes i relation til Karmameju, er der ikke tale om celebrity branding, da virksomheden
ikke fokuserer pa grundlaeggerens fortid men markedsferer virksomheden som et
Corporate Brand.

Derudover findes mange af produkterne i diverse boligreportager (i magasiner og pa TV), i
forbindelse med tests af produkter, samt de forskellige magasiners “favorit-sider”. Det
tyder derfor p4, at virksomhedens har formaet at kommunikere deres veerdier ud til
pressen, da denne er den primaere annoncerings-kanal, Karmameju benytter sig af i dag.
Derudover kommunikerer virksomheden ogsa via deres valg af samarbejdspartnere, hvor
Karmameju bl.a. i en arreekke har faet sushi-keeden "Sticks & Sushi’ til at benytte deres
produkter pa restauranternes kundetoilet, samt planleegger samarbejde med spa-

virksomheden Comwell (se bilag A og B).

5.4.3 Adfeerd

Adfaerden i virksomheden begraenser sig til at geelde de fem ansatte (hvilket inkluderer
virksomhedens ejer og direktar), der alle har kontakt til én eller flere stakeholdere. |
relation til deres forhandlere kan Karmameju ikke direkte styre deres adfeerd, andet end at
virksomhedens kan udveelge deres forhandlere ngje, og derefter guide dem i relation til
formidlingen af deres produkter.

Pa personalesiden er der pa nuveerende ikke nogle deciderede personalehandbog, der
klarlzegger retningslinjerne for personalets ggren og laden. Da personalet er begraenset,
kan det dog ogsa argumenteres for, at de ansatte er castet i henhold til underbygning af
virksomhedens veerdier, i hvert fald ifelge direkteren Danny Feltmann (se interview, bilag
B). Ejeren Mette Skjaerbaek har sin egen Instragram-profil, hvilket er den eneste
nuvaerende kommunikationskanal fra én medarbejder til forbrugerne (karmameju_mette_s,

2014). Derudover er der en salgstraener/saelger, der er kontakt-link til de stakeholdere, der
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inkluderer forhandlere og seelgere. Fra interne kilder er der derudover ogsa en
omstrukturering i virksomheden i gang, saledes at der kommer en ny stilling, hvor den
nuvaerende kundeansvarlige skal til at vejlede og radgive kunderne i hele "Karmameju-
sfaeren”. Dette er et interessant tiltag og adfaerd, dog er dette ikke pa nuvaerende tidspunkt

aktuelt, og analyseres derfor ikke.

5.4.4 Karmamejus virksomhedskultur

Virksomhedskulturen, ogsa betegnet som Culture, er et vigtigt begreb, i henhold til at
belyse virksomhedens identitet. Virksomhedens kultur i Karmameju afspejler, at ejeren
Mette og direktaren Danny har formaet at viderebringe virksomhedens veerdier og visioner
internt i virksomheden til samtlige medarbejdere om at veere de fgrende pionerer inden for
naturlig hudpleje, men ogsa at de fokuserer pa sundhed, velveere og design. Dette
kommer til udtryk ved at samtlige ansatte alle lever efter Karmamejus-veerdier, hvor det er
sundhed og velveere, som iseer er i hgjseedet. Dette ses bl.a. ved den made, hvorpa
medarbejderne udstraler naturlighed og sundhed ved bl.a. at veere i god, fysisk form og
have en rolig udstraling (karma) samt have et 'naturligt’ udseende. Derudover er kulturen
pa arbejdspladsen, at der spises sundt mad til frokost, ligesom der fokuseres pa at bruge
virksomhedens produkter som redskaber til at skabe indre ro i lgbet af en arbejdsdag.
Derudover udstraler samtlige fem ansatte, at de er urbane og har styr pa deres udseende

og stil, hvilket underbygger virksomhedens vaerdier omkring fokus pa deres design.

5.1 Karmamejus image set fra forbrugernes side

Pa baggrund af den indsamlede empiri fra forbrugerne i spargeskema, netnografisk
analyse og interviews, kan der sammenfattes et image af Karmameju set fra forbrugernes
side.

Gennemgaende og generelt er forbrugerne positivt stemte over for brandet og dets
produkter, hvilket ses via deres engagement pa de sociale medier, men ogsa ses pa den
made hvorpa forbrugerne anbefaler produkterne til hinanden, hvilket bl.a. ses i
spargeskemaet. Dette geelder isaer de forbrugere, der allerede kendte til brandet, og aktivt

selv benytter det.
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Til trods for meget positivitet fra forbrugerne, ma det naevnes, at hele 78 % af de adspurgte
i spagrgeskemaet ikke umiddelbart kendte til virksomhedens veerdier, ligesom der var en
uoverensstemmelse omkring, hvad virksomheden star for. Ligeledes var der ogsa en del
forbrugere, der ikke synes, at virksomhedens fokus omkring naturlighed og sundhed,
stemte overens med de visuelle symboler, s& som emballagen, der er alt for
farvestralende i forhold til veerdien omkring naturlighed. Uoverensstemmelserne hos
forbrugerne kom derudover ogsa til udtryk ved, at forbrugerne ikke ud fra virksomhedens
eksterne kommunikation (pa deres web-site og deres produkter fysisk i butikken) kunne
vurdere om brandet fx er dansk eller udenlandsk, naturligt eller ogsa egkologisk
/beeredygtigt, ligesom enkelte ogsa var forvirrede over, at virksomheden er dansk, mens
produkterne produceres i England.

Karmamejus fortid som tidligere producent af lounge-mgbler og yoga-tgj har ogsa skabt en
del forvirring, da nogle forbrugere ikke var sikre pa, hvad det er Karmameju forhandler i
dag.

Pa trods af at hovedparten ikke var orienterede omkring virksomhedens veerdier og
identitet, vidste enkelt forbrugere rigtig meget omkring brandet, hvilket ogsa fremgik af den
interviewede Anja Knudsen (bilag D), der virkelig havde sat sig ind i brandet og dets
veerdier og virkelig sympatiserede med disse. Interviewet med den loyale kunde Anja
bekraeftede resultaterne fra spargeskemaerne, hvor der var en klar sammenhaeng mellem
at de forbrugere, der aktivt gik meget op i Karmameju og brugte produktet, ogsa havde
forsagt at forsta veerdi og tankegangende bag. Til trods for, at denne gruppe forbrugere
folte en relation til brandet, herskede der forvirring, som var tydelig at veere endnu storre
hos de forbrugergrupper, der enten ikke var bekendt med brandet, eller ogsa kendte til det,

men aldrig havde provet det.

Alt i alt ma det siges, at virksomhedens image set fra forbrugernes side er positivt, dog
med en del forvirring omkring, hvad virksomhedens vaerdier, vision og symboler er. Dette
betyder, at ikke alle forbrugere far det optimale ud af Karmameju og deres branding,
hvilket kommer til udtryk i de mange forbrugere, der er usikre pa hvad Karmameju egentlig

star for som brand og virksomhed.
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6 Analyse

6.1 Karmamejus Corporate identitet

Birkigt og Stadlers model viser virksomhedens identitet ud fra virksomhedens ’Corporate
personlighed’ og delelementerne adfaerd, kommunikation og symboler, der har direkte
kontakt med omverdenen. Her skaber elementerne i samspil virksomhedens samlede
identitet, hvor virksomhedens ‘Corporate personlighed’ gerne skal pavirke virksomhedens

adfeerd, kommunikation og brugen af symboler til omverdenen (Cornelissen J., 2008).

Model of Corporate Identity

- Hiemmeside Mission:
- Sociale medier Det naturlige valg

3 Vision:
- Instagram - PR-arbejde L= ) ) )
- Salgstraener -Events Foerende pionere mgen for naturlig hudpleje
-Events Virksomhedskultur:

Sundhed, naturlighed og design

Symboler

- Virksomhedsnavn

- Produktnavne '
- Tag-line: 'Stay hydrated drink water'

-"100 % SPA'

Figur 6.1Model of Corporate Identity (Cornelissen, 2008)

Karmamejus ‘Corporate personlighed’ er bygget op af virksomhedens mission, strategiske
vision samt virksomhedskulturen.

Karmamejus mission bygger pa, at virksomheden gerne vil veere 'det naturlige’ valg for
forbrugerne, som underbygges af deres vision om at veere de ferende pionerer inden for
naturlig hudpleje (se afsnit 5.1.2 og 5.1.3). Dette vil de bl.a. gore ved at saette hojere
standarter for industrien, end der er i dag, fx i henhold til ingredienser.
Virksomhedskulturen i Karmameju er gennemgaende for alle fem ansatte, og bygger bl.a.
pa at de ansatte udstraler sundhed, naturlighed (i form at paklaedning og makeup) og

design (se afsnit. 5.4.4). Virksomhedens 'Corporate Personlighed’ kommer til udtryk internt
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i virksomheden, men skal ogsa ga igen i virksomhedens ’eksterne’ ageren i form af deres

brug af kommunikation, adfaerd og symboler (Cornelissen J. , 2008)

Karmameju har primeert valgt at kommunikere med deres stakeholderes igennem deres
officielle hiemmeside www.karmameju.dk, samt deres profiler pa Facebook og Instagram.
Virksomheden har aktivt valgt ikke at benytte sig af betalt reklame i fx magasiner, og derfor
spiller PR-arbejdet ogsa en stor rolle for brandet og markedsfaringen heraf.

Karmamejus ejer Mette har via sit tidligere erhverv som model skabt sig et bredt netvaerk
inden for modeverdenen, et netvaerk der ofte ses omtale Karmamejus (Feltman, 2014).
Derudover omtales produkterne ofte i kvinde-magasiner, hvilket bevidner omkring
virksomhedens PR arbejde med pressen samt interne netvaerk.

En anden made virksomheden aktivt kommunikerer med omverdenen er via deres
samarbejdspartnere, hvor Karmamejus produkter er placeret. Pa nuveerende tidspunkt
inkluderer disse samarbejdspartnere 'Sticks & Sushi’ og 'Comwell SPA’, som har

produkterne pa deres kundebadeveerelser (Feltman, 2014).

Adfeerden hos Karmameju er hovedsageligt fokuseret omkring 'business til business’
kontakt, som deres salgs-traener tager sig af. Denne er yderst professionel, og
understotter virkelig virksomhedskulturen i form af maden, hvorpa vaerdier og visioner
videreformidles via hendes adfeerd, hvor isaer naturlighed og holistiske elementer er i fokus
ved maden, hun fremstar.

Den direkte kontakt mellem ansatte og slut-forbrugeren er begraenset til Instagram og
events. Pa Instagram er adfeerden fokuseret omkring Karmamejus ejers profil, hvor hun
dagligt poster billeder af sig selv, sine omgivelser, mad, mv. ud til felgerne. Hendes profil
(og profilnavn) er linket op til Karmameju, og hendes adfaerd afspejler virkelig
virksomhedens vision og kultur. Derudover benytter andre ansatte ogsa de sociale medier,
disse er dog ikke relateret p4 nogen made med Karmameiju, trods disse ogsa fremstar
'naturlige’, sunde og urbane med fokus pa stil og design.

| relation til fysisk kundekontakt afholdes der events et par gange arligt, hvilket er den

eneste gang forbrugerne direkte ser de ansattes adfaerd. Eventsene begraenser sig til
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kunde-dage, hvor forbrugerne kan komme og kabe produkterne til reduceret pris, samt

hgre naermere om filosofien bag Karmameju.

Karmamejus eksterne symboler indbefatter virksomhedsnavnet Karmameju, som
indeholder symboler i form af ordet Karma, som symboliserer én af virksomhedens
veerdier. Derudover er navnet sammensat af de to grundlaeggeres navne, Mette og Julie,
saledes at virksomhedens navn Karmameju bade indeholder symboler og relationer til
brandets historie.

Karmamejus produkter indeholder ogsa symboler i form af produktnavnene, som alle er
symboler der henviser til virksomhedens veerdier. Produkterne hedder navne some 'Hope’,
‘Glory’ og 'Blast’. Derudover har virksomheden pa nuvaerende tidspunkt en tag-line pa
produkterne, hvor der star '100% SPA’, som symboliserer, hvilken kategori produkterne
tilhgrer (denne linje vil dog i fremtiden blive fjernet, da virksomheden er bange for at det
saetter produkterne i 'bas’ (Feltman, 2014)). Et sidste visuelt symbol, der bruges, er
seetningen ’'Drink water stay hydrated’, som er blevet et mantra for virksomheden, der altid
skrives sammen med billederne, som bliver postet pa Facebook og Instagram, og som
ogsa forbrugerne benytter, nar de skal henvise til vicksomheden (ud over selvfglelig at

benytte tagget #karmameju).

Til opsummering er Karmamejus Corporate identitet for hele brandet fokuseret omkring
elementerne ’sundhed’, 'naturlighed’ og ’karma’, samt at veere den forende virksomhed
inden for naturlig hudpleje. Karmamejus mission, vision og virksomhedskultur treeder i
kraft og visualiseres via medarbejdernes kontakt med deres stakeholders, virksomhedens
valg af kommunikation, samt brugen af symboler, som primaert er fokuseres omkring
slogans, brand- og produktnavne, samt metaforer og symboler som ’'naturlighed’,
'sundhed’, ’karma’ etc. der associeres med brandet. Alti alt afspejler alle del-elementerne
i Birkigt og Stadlerns model Karmamejus grundleeggende vaerdier, sa som mission,
identitet og virksomhedskultur, som tilsammen danner Karmamejus Corporate Identitet.
Karmamejus Corporate identitet er centreret omkring en virksomhed, hvor naturlig

hudpleje og indre sundhed og karma er gennemgaende for alle virksomhedens handlinger.
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Virksomheden har taget nogle valg generelt omkring deres brug af symboler, begraenset
kontakt til deres slut-forbrugere, samt deres kommunikationskanaler. Valgene kan
argumenteres at passe til virksomhedens Corporate personlighed, hvor fx deres valg om
ikke at benytte "betalt medie-omtale”, men i stedet benytte sig af world-of-mouth,
underbygger deres mission om at vaere 'naturlige’ og dermed ikke kabe sig til reklame
(Feltman, 2014).

6.2 Karmamejus Corporate Branding

Virksomhedens identitet er grundlaeggende for at skabe et godt Corporate Brand, og dette
skal gerne sammen med virksomhedens vision og kultur stemme overens med
stakeholdernes image af virksomheden (Shultz M. , 2014). Majkens Shultz model
"Alignment between culture, image and vision” analyserer, hvorledes virksomhedens
samspil mellem virksomhedens vision, kultur og image stemmer overnes med

virksomhedens identitet.

| denne case er afhandlingens primaere stakeholder forbrugerne, men ogsa forhandlerne
inddrages, da disse fungerer som ’bindeled’ mellem virksomheden og forbrugerne.
Forbrugerne er en vigtig stakeholder for Karmameju at fokusere pa, da det er dem, der i
sidste ende skal kabe produkter, sa virksomheden kan skabe omszetning. Derfor er det
nedvendigt at denne stakeholder har forstaet virksomhedens veerdier, kultur og samlede
identitet, i henhold til at sikre at virksomheden far et image, der stemmer overens med
deres identitet.

Som afhandlingen viser i afsnit 5.1.2, har Karmameju en klar vision om at veere de forende
inden for naturlig hudpleje, en vision der ogsa er offentliggjort pa virksomhedens officielle
hjemmeside 'www.karmameju.dk’. Virksomhedskulturen anses for klar og gennemgaende
for alle medarbejderne internt i virksomheden (pa nuveerende tidspunkt inkluderer dette 5
personer). Dette begrundes med, at de ansatte alle lever "lKarmameju-livsstilen”, hvor det
er sundhed og velveere der er i hgjsaede. Derudover poster ejeren Mette Skjeerbaek og PR-
ansvarlig Christina Duster labende private billeder pa Instagram, der underbygger deres

brug af Karmameju, men ogsa billeder der symboliserer sundhed, velveere, design, etc.
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Model 6.2. er markeret med pilene A, B og C for bedre at kunne analysere de potentielle

klgfter i Karmamejus Corporate Branding.

Corporate Branding og dets mulige kiofter

- Nye standarter for renhed, design og naturlig duft
- Passer pa mijeet, livet og verden

- NO BEAUTY WITHOUT TRUTH
Strategisk
Vision

~> Y <

- Forvirring omkring veerdier og signaler
- Positivitet omkrina produkter
- Usikkerhed omkring hvad er Karmameju

- Frihed og individualitet
- Sundhed og okologi pa arbejdspladsen

- Medarbejderne dyrker sundhed, velvaere, urbanitet

Figur 6.2 ’Alignment between vision, culture and image’ (Shultz M. , 2014)

| relation til virksomhedens image analyseres det pa baggrund af den indsamlede empiri i
sporgeskemaet, at det er tydeligt, at der er en del uklarheder hos stakeholderne omkring
hvad virksomhedens visioner og veerdier er, hvilket bl.a. afspejler sig ved at hele 78 % af
de adspurgte siger, de ikke kender til Karmamejus veerdier og vision (se bilag C). De
omkring 35 forbrugere (ud af i alt 224 deltagere), der ved dette spargsmal i
spgrgeskemaet valgte at tilfeje en kommentar til deres svar, havde alle gode og reelle bud
pa Karmamejus vaerdier og vision, hvor hovedparten pointerede ordene ‘Naturlighed’ og
'Sundhed’, dog var der mange forskellige bud og tolkninger. Forbrugernes usikkerhed
omkring Karmamejus vision viser sig i model 6.2. ved pil B. Klgften mellem Karmamejus
image og vision viser sig ogsa ved, at ikke alle forhandlere kender hele Karmamejus
vision, hvilket viser sig under observationerne, se afsnit 3.4. Denne kloft (pil B) synes at
veere den stgrste og primaere i relation til manglende overensstemmelse mellem
stakeholdernes image og virksomhedens identitet, dog er klaften pavirket af bade
virksomheden made at integrere deres vision i virksomhedskulturen samt formidle denne

til stakeholderne.
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Iseer den manglende formidling af virksomhedens vision pavirker ogsa
virksomhedskulturen (pil A), hvor personalet internt i virksomheden tydeligvis ikke har
formaet at videreformidle virksomhedskulturen til de ansatte i butikkerne(forhandlerne) (pil
C). Den manglende videreformidling af virksomhedskulturen til forhandlerne betyder, at
slut-forbrugeren ender op med ikke at forsta virksomhedskulturen, da forhandlerne ikke
har veeret i stand til at videregive disse optimalt. Denne synergi-effekt af manglende deling
af manglende formidling af virksomhedskultur og vision anses for yderst vigtig at fokusere
pa, da denne er en del af symbol-branding, og noget forbrugeren burde fa med i kobet af

produkterne.

Resultatet af klgfterne mellem vision, kultur og image af Karmameju resulterer i endnu en
klgft til virksomhedens identitet. Til trods for at Karmamejus vision og kultur er en
forleengelse af virksomhedens identitet og er opbygget af de veerdier, der afspejler denne,
resulterer den manglende formidling og sammenhaeng mellem elementerne, i klofter
elementerne imellem. Dette betyder, at pa trods af at virksomhedens vision og kultur
stemmer overens med virksomhedens Corporate identitet (se afsnit 6.1.), har Karmameju
ikke veeret i stand til at skabe sammenhaeng mellem deres vision, kultur, samt
videreformidle denne ud til stakeholderne. Resultatet kommer til udtryk ved at forbrugerne
og forhandlerne ikke opfatter Karmamejus vision og kultur optimalt, hvilket pavirker
stakeholdernes opfattelse af virksomhedens Corporate Identiet, og dermed skaber et
forvraenget image af virksomheden.

Pa baggrund af foregdende analyse ma det derfor vurderes, at der hersker
uoverensstemmelser mellem Karmamejus image og identitet, hvilket pavirker styrken af
virksomhedens Corporate Branding. Trods dette er 'del-elementerne’ som virksomhedens
vision og kultur i trdd med virksomhedens veerdier og identitet, hvilket betyder, at
formidlingen mellem vision-stakeholder og kultur-stakeholder (pil B og C) er den ’primeaere’
arsag til klaften mellem image og vision.

Da Karmameju benytter sig af Corporate Branding kan virksomheden med fordel ogsa
kigge pa andre elementer, der kan pavirke deres image, heriblandt deres fortid som
producent af mabler og tekstiler, en fortid flere forbrugere haeftede sig ved og som skabte

forvirring (se afsnit 3.2. i spargeskema og bilag C),(Shultz M. , 2014).
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6.3 ’Fortid, nutid og fremtid’

Majken Shultz er fortaler for, at det er essentielt og virkelig vigtigt for en virksomhed at
inddrage deres fortid i deres Corporate branding. Inddrages fortiden ikke i virksomhedens
branding, kan der nemt komme til at ske overlap mellem virksomhedens
nuvaerende/fremtidige branding og virksomhedens tidligere branding og identitet. Dette
scenarie er opstaet for Karmameju, hvor en del af deres forbrugere er forvirrede omkring
virksomhedens nuvaerende identitet og produktsortiment, i relation til virksomhedens fortid
som producent af loungemgbler og yoga-tej. Fortiden er ikke noget Karmameju inkluderer i
deres nuveerende kommunikation til omverdenen, ligesom det er umuligt at sege
information omkring deres fortid pa deres hjemmeside. Fortiden er specielt aktuelt i denne
case, da virksomheden har videresolgt deres "fortid” som producent af loungemgbler og
yoga-tgj til henholdsvis 'Trip Trap’ og 'Streek og Bej’. Karmamejus fortid kerer altsa videre
under samme navn men hos nye virksomheder, et valg, der tydeligvis har skabt forvirring

hos nogle forbrugere og forhandlere.
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Figur 6.3 "The Relationship between Past, Present and Future in Identity Reconstruction", (Shultz M., 2014)

Da symbol-branding hgrer under begrebet Corporate branding, og inkluderer en aktiv 360
graders branding af virksomheden, er det yderst vigtigt, at et parameter som fortiden ogsa
aktivt inkluderes i den nutidige branding. Som figur 6.3 viser, bgr en virksomhed benytte
sig af en identitets rekonstruktion, hvor virksomheden tager hand om fortiden og far
formidlet denne ud og sammenkoblet med fremtiden. Dette betyder, at Karmameju, bor fa

formidlet eendringerne fra fortiden ud, men ogsa sammenkoble fortiden med fremtiden. En
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del af forbrugerne viste i spgrgeskemaet at de kender til Karmamejus fortid som producent
af mabler og tekstil. Denne forhandsviden skabte tydeligvis en del forvirring hos denne
gruppe forbrugere, som var i tvivl om virksomhedens nuveerende veerdier og identitet. | en
situation som denne er det derfor vigtigt, at virksomheden vurderer og analyserer,
hvorledes daveerende image var positivt eller negativt, og hermed benytter dette i
identitetsrekonstruktionen, far virksomhedens fremtidige identitet og image skabes. Har
virksomhedens et negativ image med i bagagen, er det vigtigt at tage hand om dette og fa
kommunikeret ud, at virksomheden godt er klar over fortidens fejltrin og fremover vil
benytte nye strategier. Ligeledes bar et godt image fra fortiden benyttes og tages hand
om, saledes at der i den fremtidige identitet er sgrget for at leve op til fortiden, og benytte
de ting virksomhedens gjorde godt i den fremtidige identitet og branding.

Som figur 6.3. illustrerer, er det ikke kun det materielle, s& som de produkter virksomheden
handlede med i fortiden, som er interessante, men ogsa den made, hvorpa de
kommunikerede, bade pa skrift og verbalt. Pa trods af at Karmameju har en fortid inden for
andre industrier, ma disse siges at stemme overens med virksomhedens nuvaerende
veerdier, hvilke derfor i sig selv ikke gar skiftet imellem forskellige industrier kritisk i sig
selv. Det kan dog diskuteres, om det var en god ide at saelge fortidens Karmameju fra
(som fokuserede pa loungemgabler og tekstil), og dermed fraleegge sig muligheden for
styring af brandet inden for disse industrier. Karmameju ber pa nuveerende tidspunkt
vende blikket indad for at kunne skabe en artikuleret virksomheds identitet for fremtiden,
som der tydeligvis er behov for, eftersom flere stakeholdere er forvirrede over, hvordan
virksomhedens fortid har noget med Karmameju at gore i dag.

For Karmameju er processen med formidling til stakeholderne det vigtigste, saledes at
’historien’ omkring Karmamejus fortid inddrages, og dermed ikke skaber forvirring.
Karmameju kan med fordel benytte det gode omdemme virksomheden brand havde inden
for mgbel-og tekstilbrancen, hvilket bl.a. til stadighed kommer til udtryk pa de sociale

medier, hvor forbrugere eftersparger produkterne fra virksomhedens fortid.
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6.4 Karmamejus brug af symbol-branding og storytelling

Da Karmameiju ikke er den eneste virksomhed i hudplejeindustrien, der fokuserer pa
naturlige og gkologiske produkter, har virksomheden brug for at adskille sig fra sine
konkurrenter som bl.a. indbefatter Rudolph Care, Tromborg og Ren (se konkurrent analyse
punkt 5.3). Da der ikke er mange parametre, der adskiller virksomhederne, er brugen af
symbol-branding en oplagt mulighed for virksomhederne at adskille sig pa (Wee & Ming,
2002). Symbol-brandingen giver virksomhederne mulighed for at differentiere sig hos

forbrugerne ved at skabe relation til forskellige symboler, som forbrugerne kan relatere til.

6.4.1 Fra producent af mabler til hudplejeprodukter

Symbolerne Karmameju associerer sig med, bruger forbrugerne til at skabe sig en identitet
i relation til det omkringliggende samfund, de befinder sig i, hvilket betyder at forbrugernes
ejendele er en veesentlig del af det enkelte individ. Teoretikeren Belk har opstillet nogle
parametre, som viser, hvor meget forskellige ejendele ud fra kategorier betyder for den
enkelte forbruger (Belk, 1988). For Karmameju er en sadan vurdering af deres tidligere og
nuvaerende industri interessant at analysere, da forskellige typer af ejendele (og hermed
industrier), har forskellige veerdi for forbrugerne i relation til at bidrage med skabelsen af

den enkeltes identitet.

Belks definition pa ejendele/veerdiers veerdi for individet(Belk, 1988):

1. Veerdier

2. Oplevelser

3. Kropsdele

4. Intime fysiske ejendele (tgj, hudpleje, etc.)

5. Forhold og relationer (venner, familie, etc.)

6. Eksterne ejendele (hus, mgbler, have, etc.)

Da Karmameju pa nuveerende tidspunkt fokuserer pa produktionen af hudpleje (og fleece-
kaber), befinder de sig som det fierde vigtigste element for forbrugeren. Derudover
kategoriseres deres nuvaerende industri som det vigtigste element inden for deciderede
ejendele, hvilket ikke er tilfeeldet med deres tidligere produktion af mebler (som ligger

nummer seks i tabellen samlet). Dette betyder, at Karmameju igennem deres industri-
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skifte har skiftet placering i vigtigheden hos forbrugerne, hvilket betyder at Karmamejus
hudplejeprodukter har starre mulighed for at skabe teettere relationer til forbrugerne, da
disse har en starre betydning og indvirkning pa den enkeltes identitetsskabelse. ’Intime
fysiske ejendele’, som hudpleje hgrer under, vurderes til at veere vigtigere for den enkeltes
forbrugeres identitetsdannelse, end "Forhold og relationer’, som sammenlignet ikke har sa
stor indflydelse pa forbrugerens identitet.

For Karmameju betyder dette skifte dermed, at deres nuvaerende industri er vigtigere hos
forbrugerne i relation til deres identitetsskabelse, og dermed har de potentielt storre
mulighed for at skabe taette relationer til den enkelte, end da Karmameju producerede
loungemgbler. Dette stiller starre krav til Karmamejus brug af symboler, da forbrugerne, i

deres skabelse af egen identitet, gerne skal vaelge Karmameju frem for konkurrenterne.

6.4.2 Karmamejus status inden for symbol-branding

Da symbol-branding er en oplagt mulighed for Karmameju at benytte sig af til at skabe taet
relation med forbrugerne og samtidig differentiere sig pa markedet, er det vigtigt, at
Karmameju formar at bruge symbol-brandingen integreret i deres Corporate branding.

Et brand (og Corporate brand) gar i sin levetid igennem forskellige faser, som
virksomheden direkte har mulighed for at influere pa (Wee & Ming, 2002). Karmameju er
gaet fra at vaere producent af loungemgbler til i dag at beskeeftige sig med hudpleje og

forsage at skabe et staerkt Corporate brand. En made, hvorpa Karmamejus nuveerende

Type of branding _ Stage Features brand-status kan analyseres, er
Classic branding Unbranded » Commodities, packaged goods .
* Supplier has power.‘litde effort to dis_li.ngu_ish or brand goods via Goodyear model ,Model of
+ Consumer's perception of goods is utilitarian
e e I Brand Concepts and Images’
* Consumers p_n‘marily value brands for their .uu‘liur-a.n value
* Name over time becomes guarantee of quality/consistency (GOOdyear, 1 996) .
Brand as * Marketers give brands personalities because differentiation on
rsonali rational/functional attributes exceedingly difficult . . .
P\ + Marketig support focunes on emotional sppeal For Karmameiju ligger fokus i

* Value of the brand becomes self-expression
* Advertising puts brand into context

model 6.4 pa ‘Brand as

Brand as * Consumer now ‘owns’ brand and uses it to create self-identity

icon * Brand taps into higher-order values of society
* Advertisi dose ¢ brand relationshi s ! H ’
- Use of sysbolic brand argeage " v personality’, 'Brand as icon’ og
* Brand often established internationally
) )
Post-modern Brand as * Brand has a complex identity and consumers assess them all Brand as Company y da
branding company * Need to focus on corporate benefits to diverse ‘customers’
+ Communications from the firm must be integrated throughout all of . °
their operations Karmameju enten pa nuveerende
* Consumers become actively involved in the brand creation process
Brand as * Company and brands aligned to sodial and political issues 1 1 2 2
policy + Consumers ‘vote’ on issues through companies tldspunkt flgurerer pa pag&ldende
+ Consumers now ‘own’ brands and companies, and are involved in
policies

Figur 6.4 Models of Brand Concepts and images (Goodyear, 1996)
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stadie, eller stadiet findes interessant for virksomhedens fremtid.

Som pavist i konkurrentanalysen i afsnit 5.3, er Karmameju ikke alene pa markedet for
naturlig (dansk) hudpleje, hvorved virksomheden har benyttet ‘Brand as personality’ i et
forseg pa at differentiere sig pa markedet. Ved at skabe en 'personlighed’ op omkring
deres brand, har Karmameju via brug af symboler, vaerdier og emotionelle traek, forsaggt at

differentiere sig fra konkurrenter som Tromborg og Rudolph Care.

Karmamejus 'personlighed’ er bygget op omkring deres veerdier omkring naturlig hudpleje
og livsstil, som kommer til udtryk via deres symbolske betydninger, fx i relation til
virksomhedens navn og fokus pa Karma. Derudover associerer virksomheden sig selv
med sundhed generelt, hvilket bl.a. kommer til udtryk via deres tag-line ‘drink water stay
hydrated’ som symboliserer tankegangen bag brandet. Fra indsamlet empiri fra og
omkring forbrugerne, er det tydeligt, at disse er bekendt med virksomhedens symboler og
betydningen af disse, hvorved symbolerne er blevet direkte synonym med Karmameju.
Virksomheden har dermed formaet at blive 'Brand as icon’, hvilket bl.a. kommer til udtryk
pa den made, hvorpa forbrugerne kommunikerer omkring virksomheden pa de sociale
medier, hvor der under deres billeder af yoga, sund mad og velveere star enten
Karmameju eller #stayhydrateddrinkwater (virksomhedens tag-line). Dette betyder, at
forbrugerne ikke kun forbinder Karmameju med deres brand og illustrative symbol (som
forestiller et grafisk fnug/blomst), men ogsa kobler symboler og veerdier direkte sammen
med virksomheden. Ud fra den netnografiske analyse, afsnit 3.1, viser forbrugerne via
deres billeder de poster med Karmameju, at de symboler og veerdier, de associerer med
virksomheden, stemmer overens med virksomhedens veerdier og vision. Billederne er
fokuseret omkring sundhed og velveere (primeert spa-billeder), hvilket ma tyde pa at den
eksterne kommunikation i relation til symboler og veerdier ma siges at veere naet ud til
forbrugerne. Dog virker nogle forbrugere forvirrede omkring, hvilke veerdier virksomheden
direkte har og fokuserer pa, hvilket pa det stadie kan betyde, at symbolerne, Karmameju
beskaeftiger sig med, kan virke meget 'generelle’, da de daekker et bredt felt, fx sd som
sund livsstil. | fglge teoretikerne Wee og Ming er dette stadie det ideelle for en virksomhed

at opna, da stadiet betyder, at virksomhedens symboler og emotionelle tegn er blevet
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opfattet korrekt af forbrugerne, og virksomheden dermed er blevet et direkte ikon for
pageeldende symboler.

| Goodyears model findes stadiet ‘Brand as Company’ dog ogsa yderst aktuelt for
Karmameju, da det vurderes, at virksomheden benytter Corporate Branding, og derfor
deekker brandets vaerdier ikke kun branding af produkter men hele virksomheden. Dette
betyder, at for at na dette stadie skal Karmameju ensrette deres strategier til at deekke
hele virksomheden som én integreret unit, hvor stakeholdere gerne skal have det samme
(gode) image af virksomheden. Ud fra Corporate Branding analysen afsnit 6.2. er der
stadig lidt mangler i relation til overensstemmelsen mellem Karmamejus identitet og
image, hvilket betyder, at virksomheden ikke har naet dette stadie endnu, og derfor ma
siges at befinde sig pa 'Brand as icon’-stadiet, dog med mulighed for at na stadiet om
"Brand as Company”, hvis der iseer arbejdes med virksomhedens kommunikation af deres
veerdier, vision og mission og heraf den manglende overensstemmelse mellem identitet og

image.

6.4.2.1 Karmamejus brug af ‘story-telling’ som element

Da Karmameiju i dag har opnaet at blive et ikon brand, der har 'personlighed’, er det vigtig
at have fokus pa ’story-telling’ som et aktivt element, der benyttes til at skabe en red trad
mellem veerdier, brug af symboler og identitet (Gains, 2014)). Som naevnt tidligere er
Karmamejus fortid relevant at inddrage i deres branding af virksomheden, da denne kan
bidrage til at skabe ny historie, dog er ’story telling’ ikke ngdvendigvis kronologisk historie
omkring brandet, men i stedet en ’historie’ der sammenfatter symboler og det univers, som
virksomheden befinder sig i. Neil Gains benytter begrebet 'Story-telling’, som en made
hvorpa virksomheden har mulighed for at skabe sig en historie og univers, som er
gennemgaende i deres branding (Gains, 2014). For Karmameju er deres ’historie’ til deres
forbrugere fokuseret omkring at skabe naturligt og sundt alternativ inden for hudpleje til
forbrugerne, hvilket er en afspejling af deres vision og mission. Virksomhedens brand
historie gar derfor ud pa at forteelle om naturlige alternativer, bade i relationer til deres
produkter, men ogsa i relation til de symboler, som virksomheden associerer sig med.

Karmamejus story-telling bygger ligeledes et univers op omkring virksomheden, hvor
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forbrugeren far mulighed for at leve 'Karmameju-livsstilen’, som i bund og grund er ’kernen’
af deres historie omkring sundhed og velvaere, fysisk sa vel som psykisk.

Story-telling bidrager ud over at skabe en rad trad mellem valg af symboler, vision og
veerdier ogsa til at skabe relation mellem Karmameju og deres forbrugere. En stor del af
maden, hvorpa Karmamejus produkter differentierer sig fra konkurrenternes, er via det
’holitistiske-element’, som alle produkterne besidder (se evt. konkurrentanalyse afsnit 5.3).
De &eteriske olier i produkterne giver mulighed for at benytte produkterne til at skabe
forskellige sindsstemninger, et element, som Karmamejus story-telling gerne skal
viderebringe til forbrugerne, da dette element pa nuvaerende tidspunkt ikke brandes aktivt,
og er noget forbrugerne har noteret omkring brandet (se bilag C).

Karmamejus story-telling passer til virksomhedens veerdier og valg af symboler, som
tilsammen forseger at forteelle historien om sundhed, naturlig og velveere. Forbrugerne har
ogsa opfattet denne ’historie’, hvilket underbygges af forbrugernes sammenkobling af
brandet og symboler som naturlighed, sundhed og velveere (hvilket fx ses pa de sociale
medier). Story-telling bidrager til at skabe relation mellem virksomhed og forbruger, hvilket
er foregaet mellem Karmameju og deres forbrugere. Enkelte forbrugere lever en direkte
’Karmameju livsstil’, som omhandler mere en blot de fysiske produkter fra Karmameju,
men ogsa virksomhedens veerdier, her i form af symboler som yoga, sund mad, spa, mv.,
som de viser pa de sociale medier og poster med henvisning til Karmameju. | relation til at
benytte story-telling til at formidle den holistiske dimension af deres produkter, er dette ikke
lykkedes optimalt, da det ud fra spergeskema og interview med forbrugerne ikke er et

element, som forbrugerne umiddelbart tager notits af, og hermed keber ud fra.

6.5 Raekkevidde ved symbol- og Corporate-branding

For at analysere hvor langt kommunikationen nar ud ved brugen af symbol-branding og
Corporate branding benyttes Ronald D. Smiths model 'The Relationship between
Audience Reach and Persuasive Impact”. Modellen viser sammenhaengen mellem, at
virksomheden benytter ’Interpersonal Communication’ og ikke nar sa mange forbrugere,
kontra at benytte traditionelle massemedier 'Advertising and Promotional Media’ og na en
bredere forbrugerskare (Smith, 2009).
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Med et valg om at bruge de sociale medier og netvaerk som primaere kommunikations- og
branding strategi, har Karmameju taget et aktivt valg om, at formidling ikke skal forega via
traditionel betalt reklame, men snarere via 'word-of-mouth’ fra forbrugere og ’'talspersoner’

(primeert fra netvaerk), der syntes om produkterne.

Audience Reach
/
/\\ Advertising and
/ Promotiosal Media
/ / \
\\ / / \ News Madia

\ |
Organizational
\ / \\ Medie

J L \

N\
5
/ \ Interpersonal
/ Communication

Persuasive Impact

Figur 6.5 The Relationship between Audience Reach and Persuasive Impact (Smith, 2009)

Som figur 6.5. viser, nar traditionelle medier (Advertising and Promotional Media), sd som
reklamer i tv og magasiner ud til en bred forbrugergruppe, mens interaktionen og
relationen med forbrugerne er minimal.

Karmameju er med deres brug af isaser Facebook og Instagram til formidling af deres
symboler placeret mellem ’Organizational Media’ og ’Interpersonal Communication’ (se pil
i figur 6. 5). Karmameju producerer pa de sociale medier selv kommunikation, som de her
poster og har den fulde kontrol over.

Pa Facebook og Instagram har virksomheden dog ikke mulighed for at udveelge hvilke
forbrugere, der ser deres opslag, men kan udelukkende kontrollere, hvilken indhold der
bliver postet pa siderne. Pa de sociale medier har forbrugerne mulighed for at ytre sig og
give deres besyv med pa kommunikationen, hvilket ogsa bringer Karmameju i kategorien
‘Interpersonal Communication’. Tovejs-kommunikationen med forbrugerne bidrager til
personlig involvering fra forbrugernes side, ligesom relationen forbruger og virksomhed

imellem bliver forstaerket (Smith, 2009).
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Karmamejus valg af kommunikationsstrategier fokuserer primzert pa at skabe relation til
forbrugerne, hvilket gor at virksomheden ikke rammer sa bredt i relation til at na
forbrugere, men i stedet skaber dialog med en mindre forbrugergruppe. Da virksomheden
rammer to kategorier i modellen, betyder det ogsa, at deres strategier om bade at benytte
envejs- og tovejs-kommunikation skaber bredere raderum for Karmameju, da de rammer
bredere forbrugermaessigt og samtidig formar at skabe taet relation og dialog med
forbrugerne.

Resultatet af virksomhedens kommunikationsmaessige valg ved Symbol og Corporate-
Branding betyder, at Karmameju isaer fokuserer pa at skabe teet relation til forbrugerne,
hvor iseer 'word-of-mouth’ er et vigtigt branding-redskab for virksomheden. Dette stemmer
overens med virksomhedens valg omkring at fokusere pa brugen af symbol-branding, hvor
relationen virksomhed og forbruger imellem er vigtig i relation til at sikre sig, at forbrugerne
opfatter og forstar de anvendte symboler som tilteenkt. Derudover bidrager disse
kommunikative valg ogsa til, at vicksomheden har bedre styring med deres Corporate
Branding, da de iseer via ‘'Organizational Media’ har mulighed for at skraeddersy den
eksterne kommunikation og handle akut, hvis der sker radikale aendringer fra feedbacken

fra forbrugerne.

6.6 Analyse og opsamling omkring Karmamejus brug af symbol-
branding

For at opsummere Karmamejus brug af symbol-branding benyttes en SWOT-analyse til at
opsamle virksomhedens performance internt savel som eksternt. Her vil virksomhedens
interne styrker og svagheder fremtreede og blive analyseret i relation til de eksterne
muligheder og trusler, der pavirker Karmameju.

Karmamejus primeere styrke i relation til brugen af symbol-branding er, at virksomheden
har formaet at skabe og benytte symboler, der underbygger virksomhedens identitet. Dette
har bl.a. bidraget til, at Karmameju har skabt sig et steerk personligt brand, samt ’ikon
status’, hvor forbrugerne kender til de fleste symboler, virksomheden benytter, ligesom

forbrugerne direkte associerer disse symboler med Karmameju som brand.
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(S) Styrker (W) Svagheder

Overensstemmelse mellem symboler og - Uoverensstemmelser i Corporate Brand

Karmamejus identitet
Ekstern formidling af vaerdier til forhandler

Steerkt brand ’ikon’ og ’personlighed’ og forbrugere

Relation og dialog til og med forbrugerne - Uudnyttet to-vejs kommunikation

Unik holistisk tilgang > konkurrencemaessig - Manglende styring med forhandlere og
fordel deres formidling af brandet

Manglende inddragelse af fortid

(O) Muligheder (T) Trusler
Inddragelse af forbrugere i branding - Hard konkurrence pa markedet
/Endring i forbrugeradfeerd — fokus pa o Konkurrenter benytter samme
naturlighed og sundhed symboler
Mulighed for at oge to-vejs- kommunikation - Forbrugerne kan have sveert at navigerer
(iseer pa de sociale medier) mellem de forskellige brands symboler

Steerk industri at skabe symbol-branding i

Derudover er de forbrugere, der benytter og kender til Karmameju og deres veerdier,
yderst loyale til brandet, ligesom deres feedback pa de sociale medier viser, at de faler en
steerk relation til brandet og dets veerdier.

Da Karmameju opererer pa et marked, hvor der er mange aktarer, er det en
konkurrencemeaessig fordel, at virksomhedens produkter udover at have et 'fysisk’ element,
fx at kropsolien fugter, ogsa benytter sig at det holistiske element. Dette betyder, at
Karmameju adskiller sig fra konkurrenterne med dette element, som til dels kan anses
som vaerende symbolsk, da det kreever at forbrugerne forstar veerdien af dette element,
samt veerdseetter den symbol-veerdi, som det ’holistiske univers’ ogsa kan anses for

vaerende en del af.

| relation til brugen af symbol-branding og skabelsen af et staerkt Corporate Brand, oplever
Karmameju nogle svagheder og udfordringer i henhold til at skabe et homogent Corporate
Brand. Uoverensstemmelserne betyder, at virksomhedens identitet ikke afspejles til fulde i
deres image, hvilket resulterer i, at iseer forbrugerne ikke opfatter virksomhedens vision og
virksomhedskultur. Den manglende overensstemmelse i Karmamejus Corporate Branding
er bl.a. grundet virksomhedens manglende styring af forhandlere og deres videreformidling

af Karmamejus veerdier, vision og virksomhedskultur. Derudover har virksomheden ikke
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inddraget deres fortid (i anden industri) i deres nuveerende branding, hvilket har bidraget til

at skabe forvirring hos isaer forbrugerne.

Virksomheden har mange (uudnyttede) muligheder, hvilket bl.a. styrkes ved at
virksomhedens befinder sig i en industri, hvor deres produkt er noget forbrugerne bruger
som element til at skabe sig en identitet. Dette betyder, at selve produktkategorien er
noget, der har betydning for forbrugeren, og derfor er der mulighed for at skabe ogede
relationer til forbrugerne, da denne produkt-kategori er veerdifuld for forbrugerne. Da det er
tydeligt, at forbrugerne i denne industri er aktive og bevidste omkring deres brug af
produkter, er der mulighed for Karmameju at @ge deres tovejs-kommunikation pa de
sociale medier (iseer Facebook), ligesom inddragelse af forbrugere i branding-processen,
vil bidrage til teettere relationer mellem virksomhed og forbruger.

Karmamejus fokus pa naturlighed og sundhed, som afspejler sig i deres valg af symboler,
er en keempe fordel og mulighed for virksomheden, da det er symboler og veerdier, som
det omkringliggende samfund (og forbrugere) virkelig har taget til sig. Dette betyder, at
medier, forbrugere, samt offentlige instanser fokuserer pa naturlighed og sundhed som
aldrig far, hvilket er en stor mulighed for Karmameju til at markedsfgre deres vaerdier, som
er i trdd med samfundets ogede fokus pa sundhed og naturlighed, som ses i isaer
medierne.

Pa markedet for naturlig hudpleje er Karmameju desvaerre ikke den eneste aktor, hvilket
betyder, at konkurrencen inden for dette omrade er hard og intens. Da konkurrenterne er
mange, er deres brug at symboler ligeledes mange, hvilket kan ga hen at blive en trussel,
hvis Karmameju ikke formar at differentiere sig. Derudover stiller det krav til den enkelte

forbruger i relation til at navigere rundt mellem de forskellige symboler og brands.

For at opsummere Karmamejus styrker, svagheder, muligheder og trusler, sa formar
virksomheden at benytte symboler i deres branding, der afspejler virksomhedens veerdier,
hvilket har resulteret i gensidige relationer mellem virksomhed og forbrugere. Som den
konkurrence-meaessige fordel Karmamejus symbol-branding er, ligesa stor er truslen fra
konkurrenter og deres brug af symbol-branding, hvilket stiller krav til Karmamejus evner til

at udvikle og differentiere sig.
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Da der pa nuveerende tidspunkt hersker uoverensstemmelser i virksomhedens Corporate
Brand, er det essentielt, at dette styrkes. Brugen af symbol-branding er en essentiel
mulighed, da Karmamejus symboler passer ind i samtiden, hvor fokus netop nu er pa
naturlighed og sundhed i samfundet. Derudover vil det vaere muligt for Karmameju selv at
pavirke deres brug af symboler, saledes at deres fortid ogsa inddrages og afhjeelper

klgfterne i virksomhedens Corporate Brand.

7 Diskussion

7.1 Karmamejus fremtidige strategier i relation til symbol-branding
Da Karmamejus nuveerende brug af symbol-branding er analyseret, er det interessant at

vende virksomhedens gode og svage sider internt, samt trusler og muligheder eksternt til
positive strategier, som virksomheden har mulighed for at handle pa. TOWS-modellen
indeholder de identificerede elementer fra SWOT-modellen, som her bruges til at skabe
nye handlingsmuligheder for Karmameju. Disse handlingsmuligheder kan efterfalgende
prioriteres, i henhold til hvordan de vurderes at give mest gavn for virksomheden.
Strategierne i TOWS-modellen nedenfor (se udvidet TOWS-model i bilag H) er
nummereret fra A til D, hvor A indeholder elementer fra Karmamejus steerke sider internt
og de muligheder, der findes for virksomheden eksternt. Efterfalgende indeholder strategi
B virksomhedens steerke sider og eksterne trusler, og saledes fortseetter strategierne, hvor
det til sidst munder ud i en strategi, der er ‘mini-mini’, og er udarbejdet pa baggrund af

virksomhedens svage sider og eksterne trusler.

Strategierne er konstrueret med symbol-branding og herunder Karmamejus Corporate
Branding for gje for, hvordan virksomheden pa bedst mulig vis kan styrke deres brand og
komme isaer svage sider og trusler til livs, men ogsa udnytte deres steerke sider og

muligheder fra omverdenen.
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TOWS (S) Steerke sider (W) Svage sider
(O) Muligheder (S) (O) (W) (O)
Maxi — maxi Mini — maxi
A. Udvikle en online C. Dget og bedre formidling
platform-> fokus pa af Karmamejus identitet >
symboler, differentiering de sociale medier
(T) Trusler (S) (T) (W) (T)
Maxi - mini Mini — mini
B. Gare symboler mere D. Benytte fortid >
synlige > fokus pa differentiering
holistiske element

Strategi A: Bygger pa at skabe en platform online, der kombinerer forbrugernes agede
fokus pa sundhed, med Karmamejus symboler omkring naturlighed, sundhed og holistisk
tankegang. Isaer symboler omkring den holistiske tankegang skal inddrages pa platformen,
saledes at Karmameju benytter dette symbol til at differentiere sig fra konkurrenterne.
Derudover ses det i spargeskemaet bilag C, at hele 57% af (potentielle) forbrugerne gar
op i designet ved kob af produkter, hvilket giver Karmameju en gget mulighed for at
differentiere sig pa design ogsa.

Platformen skal veere et online-univers, der understatter virksomhedens symboler, og
ligeledes inddrager forbrugerne i kommunikationen, bl.a. ved at forbinde forbrugernes
billeder pa Instagram direkte til platformen. Pa platformen vil virksomhedens symboler
understottes og uddybes i blogindlaeg fra Karmameju, hvor forbrugerne har mulighed for at
byde ind, og tovejs-kommunikation skabes. Platformen teenkes at ligge pa

www.karmameju.dk for at forbinde virksomhedens webshop og envejs-kommunikantion

med interaktion med forbrugerne bl.a via blog og ’billede-vaeg’ med forbrugernes billeder

(af Karmamejus produkter og symboler).

Strategi B: Da konkurrencen pa markedet er hard, og forbrugerne udsaettes for mange
forskellige symboler fra producenterne, skal Karmameju gare deres symboler mere
synlige, end de er i dag. Symbolerne skal veere synlige pa selve produkterne, sa det bliver
lettere at skelne produkterne fra konkurrenternes, fysisk, ligesom det holistiske aspekt skal

veere et symbol, der iseer fokuseres pa for at differentiere virksomheden. Symbolerne skal
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desuden ogsa veaere synlige hos forhandlerne og pa Karmamejus hjemmeside, saledes at

isaer nye forbrugere forstar universet og samtlige symboler omkring brandet.

Strategi C: For at skabe bedre formidling af Karmamejus identitet, samt fortid, skal
dialogen pa de sociale medier gges. Pa nuveerende tidspunkt har Karmamejus allerede
platforme pa Facebook og Instagram, hvor der vil vaere god mulighed for Karmameju at
oge opmeerksomheden pa virksomhedens identitet (og herunder Karmamejus veerdier,
vision, virksomhedskultur) samt forhistorie. Dette kan bl.a. gores ved, at virksomheden
skaber interessant tovejs-kommunikation, der inddrager forbrugerne, og pa den made
bidrager til at forstaerke relationen med forbrugerne, samt far forbrugerne til at forsta isaer

Karmamejus identitet og fortid bedre.

Strategi D: Da konkurrencen inden for dansk naturlighudpleje er stor, vil det veere ideelt for
Karmameju at inddrage deres fortid til at lave en ’story-telling’ omkring brandet. Ved at
skabe en ny ’historie’ for brandet vil Karmameju have mulighed for at inddrage fortid og
symboler til at skabe sig en unik historie, der differentierer sig fra naermeste konkurrenter

som Rudolph Care og Tromborg, der begge benytter sig af celebrity-branding og CSR.

Pa baggrund af de fire udvalgte strategier kan virksomheden med fordel koble
strategierne, da der vurderes, at det er vigtigt for virksomheden iseer at fokusere pa fortid
og differentiere sig pa markedet (strategi D). Karmameju bar koble strategi D med de
andre strategier, med fokus pa formidling af virksomhedens vaerdier, samt gget fokus pa
symboler for differentiering, her i seerdeleshed med fokus pa det holistiske element.

En mulig sammenkobling af strategierne kunne munde ud i én strategi, der fokuserer pa at
formidle Karmamejus virksomheds-historie via en online platform. Denne platform (som er
bundet op pa www.karmameju.dk) skal gerne koble de nuvaerende symboler,
virksomheden og dets forbrugere benytter, i seerdeleshed via Instagram, sammen med
platformen. Derudover skal der veere gget fokus pa det holistiske element brandet
besidder, samt holde fokus pa designet af produkterne, for at differentiere brandet fra
konkurrenterne. Online-platformen kan ligeledes indeholde et element, der kobler den til

Karmamejus fysiske produkter, saledes at hver produktkategori indeholder en unik kode,
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der giver adgang til information omkring produktets sanselige og holistiske element. Denne
del vil gge interaktionen forbruger og virksomheden imellem og sarge for, at forbrugeren er
inddraget. Forbrugerne har ligeledes mulighed for selv at tilfgje egne oplevelser og tanker
omkring produkterne pa platformen, saledes at platformen bliver opbygget af tovejs-

kommunikation, gerne med mulighed for dialog forbrugerne imellem ogsa.

7.2 Styrker og svagheder ved brugen af symbol-branding

For etablerede virksomheder som Karmameju kan brugen af symbol-branding synes
ukompliceret og lige til, dog er der flere elementer i denne branding-form at vaere

opmeerksom pa i henhold til at fa det optimale ud af den.

Som vist i analysedelen afsnit 6.4- 6.6, er der ved symbol-branding mange fordele for en
virksomhed, der er veletableret pa markedet, og som de teoretisk set burde kunne fa
noget ud af. Til trods for at man er veletableret pa markedet, betyder det oftest ikke, at
man ikke er interesseret i at hverve sig nye kunder. Symbol-branding er ideel at benytte
til at komme ind pa nye markeder, og hermed ogsa malrette brandet til et nyt
kundesegment.

Ved symbol-branding har virksomheden her mulighed for direkte at malrette deres
branding til nye markeder, via et eller flere ’symboler’ de foler passer til deres brand. Pa
denne made vil symbol-branding bidrage til at na nye forbrugere. Forbrugere, der
umiddelbart ikke forbinder pageeldende brand med det pagaeldende symbol. Derudover
giver det ogsa virksomheden muligheden for at forsgge at pavirke forbrugerens syn pa
virksomheden, da virksomheden aktivt gar ind og ’styrer’ hvilke symboler, som der skal
seettes i relation til virksomheden.

Som teoretikerne, Wee og Ming i deres survey pointerer, benytter forbrugere symboler til
at identificere sig selv, hvilket giver virksomhederne magt i relation til at pavirke
forbrugerne (Wee & Ming, 2002). Veerdien af symbol-branding for forbrugerne bidrager
derfor til at skabe en taettere relation med den enkelte forbruger i form af feelles
interesser’ kontra andre branding former. Med denne type branding vil bade nye og
gamle forbrugere, hvis de tager virksomhedens symbol til sig, f& mulighed for at fole, at

virksomheden og den enkelte har en relation, da virksomheden er mere end ’blot’ et
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brand. En virksomhed, som Karmameju, har pa nuvaerende tidspunkt en given veerdi hos
forbrugerne, en veerdi de har opbygget igennem flere ar ved gode produkter og kvalitet.
Ved symbol-branding vil virksomheden have mulighed for at skabe sig @get vaerdi hos
den enkelte forbruger ved at sympatisere med nogle af de elementer, forbrugerne
interesserer sig for, og pa den made skabe en gget relation til den enkelte.
Symbol-branding kan umiddelbart sagtens forenes med mere traditionelle branding-
former, hvor virksomheden har mulighed for at beholde deres nuvaerende branding men
tilfare denne ekstra dimension til deres branding. Symbol-branding kan inden for en
industri med mange aktgrer synes vigtigere end selve virksomhedens produkt, da
symbol-branding kan bidrage til at virksomheden differentierer sig pa markedet, hvilket
Wee og Ming understatter i deres survey (Wee & Ming, 2002). For Karmameju er
symbol-branding gaet hen og blevet essentielt i relation til at skabe konkurrencemaessige

fordele for virksomheden.

Til trods for de mange gode ting ved symbol-branding er det essentielt, at symbol-branding
passer til virksomhedens veerdier og samlede identitet for ikke at skade virksomhedens
image. Dette betyder, at benyttes de forkerte symboler, kan dette resultere i en kloft
mellem identitet og image, da stakeholderne dermed ikke opfatter virksomheden/brandet,
som virksomheden gnsker.

Der kan ogsa argumenteres for, at symbol-branding synes at egne sig bedre til nogle
industrier end andre, hvilket Belk illustrerer via sin mode afsnit 6.4.1(Belk, 1988). For
Karmameju er hudplejeindustrien ideel at sammenkoble med symbol-branding, der
relaterer til forbrugernes hverdag og livsstil, mens det maske kan veere sveert for et
advokatbureau at benytte samme former for symboler, der direkte relaterer til forbrugernes
hverdag og liv. Teoretikeren Belk pointerer dog, at veerdier er det, der har mest betydning
for individet, hvilket abner op for, at alle industrier og virksomheder teoretisk set burde
have mulighed for at influere forbrugerne, hvis der fokuseres pa veerdier, der relaterer til
den enkelte forbruger (Belk, 1988). Hudplejeindustrien ligger derudover under samme
’kategori’ som bl.a. tgj, se afsnit 6.4.1., hvilket giver tgjindustrien mulighed for at drage

nytte af dette studie.
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Til trods for at symbol-branding abner op for nye mulige markeder for brandet, skal
virksomhederne passe pa, at brugen af symboler ikke indsnaevrer og konflikter med
brandets andre veerdier og samlede identitet, og dermed bidrager til at skabe mere
forvirring end gavn. Benyttes for mange eller forkerte symboler i hab om at tiltraekke nye
forbrugere, kan dette resultere i, at nuvaerende forbrugere traekker sig fra brandet, da dette
ikke stemmer overens med den enkeltes vaerdier og interesse.

Karmameju startede med at benytte tag-linen og symbolet 100 % SPA” pa deres
produkter, et symbol, der i dag er fiernet. Et sddan symbol viser sig hurtigt at saette
brandet i 'bas’, og dermed heemmer brandet i optreede i flere sammenhaenge end blot i
'spa gjemed’, hvilket illustrerer vigtigheden i at vaelge virksomhedernes symboler
omhyggeligt. Derudover kraever symbol-branding @get formidling og dialog med
stakeholdere, hvilket bl.a. stiller krav til virksomhedens valg af salgskanaler, hvor det hos
Karmameju viste sig, at den lille forhandler i Pure Shop formaede at videregive mere
information omkring brandet end den store forhandler hos lllums Bolighus (se afsnit 3.4 og
bilag F). Dette kan blot veere et tilfeelde, om end det er tydeligt, at symbol-branding kraever
vaesentlig mere af virksomheden og deres kommunikation, i henhold til at sikre sig at de

rigtige symboler benyttes, og hermed det rigtige image opnas.

7.2.1 Kritik af teori og analyse

Foregaende diskussion omkring symbol-branding er opbygget pa baggrund af analysen og
tilherende teori. Teorien, der er at finde pa markedet omhandlende virksomheders brug af
symbol-branding, synes spartansk, da denne primaert omhandler forbrugernes incitament
til at kabe symboler. Analysen er derfor opbygget af forskellige teorier og modeller, der
tilsammen giver en forstaelse for, hvordan symbol-branding bedst muligt fungerer, og
dermed bidrager til et staerkt Corporate brand. Da der ikke findes én teoretiker, der har en
gennemgaende teori omkring den optimale made for virksomheder at bruge symbol-
branding pa, er der i analysen inddraget forskellige teorier omhandlende emnet. Der er i
analysen blandt andet teorier, der analyserer virksomhedens Corporate brand,
virksomhedens inddragelse af forhistorie, samt andre teorier, der vaegtes at veere aktuelle

ved analyse af Karmamejus symbol-branding.
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Grundet de mange forskellige elementer der er inddraget i analysen, har det veeret
neodvendigt at udveelge specifikke dele af teorier og studier, sa som i Wee og Mings survey
(Wee & Ming, 2002). Dette survey indeholder bade forbrugernes og virksomhedens
relation til symbol-branding, hvorved der kun er inddraget de tre teorier og tilgange, som
synes interessante i relation til de andre teorier og deres analyse af emnet. | denne
sammenhaeng fungerer de forskellige analyse-elementer i samspil som redskaber til at
analysere og forklare brugen af symbol-branding, hvilket giver en nuanceret analyse

sammensat af mange forskellige teorier og modeller.
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8 Konklusion

Pa baggrund af afhandlingens formal om at undersage brugen af symbol-branding inden
for hudplejeindustrien, er dette case-study med den danske hudplejeproducent Karmameju
blevet til. Afhandlingen tager udgangspunkt i, hvorledes virksomhedens Corporate
branding fungerer, og om der er overensstemmelse mellem virksomhedens identitet og
image. Efterfalgende er det blevet undersagt, hvordan virksomheden formar at benytte
symbol-branding integreret i deres branding, samt til slut diskuteret hvorledes

virksomhedens i fremtiden bar handtere deres brug af symbol-branding.

For at kunne analysere virksomhedens Corporate branding har det vaeret essentielt, at
analysere virksomhedens identitet og image, og se pa hvorledes disse stemmer overens.
Karmamejus identitet bygger pa elementer som naturlighed, karma og design, elementer
der gar igen i virksomhedens vision, mission og kultur. Virksomhedens image set fra
forbrugernes side var positivt, om end mange forbrugere var usikre pa virksomhedens
veerdier, mission og vision, da forbrugerne antydede (bl.a. via sporgeskema), at
virksomheden udsender mange signaler og symboler.

Forbrugernes image af virksomheden stemmer derfor ikke helt overens med Karmamejus
identitet, dog er forbrugerne positivt stemte trods forvirring omkring brandet. Denne kloft
mellem virksomhedens identitet og image gar, at Karmamejus Corporate brand bliver
herefter, og dermed ikke er sa staerkt, som hvis forbrugerne havde opfattet hele
virksomhedens identitet korrekt.

For at eliminere klaften mellem identitet og image ber Karmameju fokusere pa deres
formidling af iseer deres vision og kultur saledes, at ogsa forhandlerne opfatter disse
korrekt, og kan kommunikere disse elementer ud til forbrugerne. Da Karmameju inden for
de seneste ar har skiftet industri fra producent af loungemgbler og yoga-tej til i dag at
beskeeftige sig med naturlig hudpleje, har dette skifte yderligere bidraget til
uoverensstemmelser hos forbrugerne. Dette kommer iseer til udiryk igennem
spogeskemaet til forbrugerne, der viste, at flere forbrugere var i tvivl om hvilken industri

Karmameju tilharer i dag. Derudover findes det aktuelt for virksomheden ogsa at fokusere
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og inddrage deres fortid i deres nuveerende og fremtidige branding, i henhold til at skabe

og drage nytte at virksomhedens historie.

Karmamejus nuvaerende valg af symboler med fokus pa naturlighed, karma og sundhed
stemmer overens med samfundets ogede fokus pa iseer naturlighed og sundhed. Dette
betyder, at virksomhedens symboler fanger forbrugernes interesse, hvilket iseer ses ved
forbrugernes engagement pa Instagram, hvor forbrugerne viser deres interesse for
omradet ved at sammenkoble Karmamejus brand med billeder af sund mad, helse og
natur. Da virksomhedens dog ikke er ene om at forhandle naturlige, danske
hudplejeprodukter, er det vigtigt, at deres valg af symboler hjeelper Karmameju til at
differentiere sig pa markedet. Karmamejus nuvaerende symboler fungerer, dog vil det veere
ideelt at inddrage virksomhedens ’holistiske-element’ og design, der forekommer i
virksomhedens identitet, for pa den made at differentiere sig pa markedet og pa sigt skabe
konkurrencemaessige fordele. Virksomheden har pa nuvaerende tidspunkt allerede aendret
i deres symboler ved at fijerne symbolet 100 % SPA” fra brandet, da dette nemt seetter
brandet i bas, og lukker muligheden for, at brandet kan indga i andre sammenhaenge.
Fordelen for Karmameju ved at benytte sig og intensivere brugen af symbol-branding er, at
virksomheden vil opna en steerkere relation til forbrugerne end ved traditionel masse-
branding, hvilket giver mulighed for at inddrage forbrugerne i forskellige processer
vedrgrende brandet. Derudover giver symbol-branding mulighed for, at virksomheden pa
sigt kan opna konkurrencemeessige fordele, hvilket synes essentielt og yderst vigtigt pa et
marked, hvor konkurrencen er taet og hard. For at opna det bedst mulige resultat af
symbol-branding kraever det, at virksomhedens identitet bliver forstaet af stakeholderne, i
henhold til at forbrugeren far hele den ekstra symbol-vaerdi med ved kob af produktet.
Derudover bgr virksomheden benytte og inddrage de sociale medier endnu mere end de
gor i dag, da der pa nuvaerende tidspunkt vises interesse fra forbrugerne for interaktion
(pa iseer Instagram), en interaktion der gerne skal ages. Med den ggede interaktion vil
virksomheden fa mulighed for at videreformidle deres veerdier og identitet og pa den made
fa mulighed for at preege deres image. Med gget fokus pa fa udvalgte symboler skal
Karmameju gerne pa sigt opleve at skabe et 'Karmameju-univers’, hvor de givne symboler

associeres direkte med virksomhedens brand (mere end de allerede gor i dag). Pa
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nuveerende tidspunkt har virksomheden opnaet at skabe sig et ‘brand as personality’,
‘brand as icon’ og ’brand as company’, hvilket vidner om, at Karmamejus Corporate brand
allerede pa nuveerende tidspunkt har formaet at inddrage symboler, som forbrugerne har

taget til sig.

Det ma konkluderes, at i tak med at Karmamejus image set fra forbrugernes side ikke helt
stemmer overens med virksomhedens identitet, har symbol-brandingen ikke fungeret helt
optimalt. Forbrugerne har ikke faet det optimale ud af Karmamejus symbol-branding,
hvilket isaer den manglende videreformidling mellem vision, kultur og image fra
virksomhedens side har resulteret i. Karmameju skal derfor aktivt udveelge og styre de
valgte symboler, saledes at disse er en forlaengelse af virksomhedens identitet, og pa den
made kan bidrage til et steerkt Corporate brand, som pa sigt kan skabe

konkurrencemaessige fordele og tiltraekke flere nye kunder.
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9 Perspektivering til videre forskning inden for emnet

Som afhandlingen viser, benytter flere og flere virksomheder i dag symboler i deres

Corporate branding i hab om at differentiere virksomheden fra dets konkurrenter pa

markedet. Afhandlingen viser isaer, hvordan symbol-branding er ideelt for etablerede

virksomheder at benytte til at skabe relation til forbrugerne samt differentiere sig fra

konkurrenterne.

Symbol-branding centreres ofte omkring veletablerede virksomheder, men til videre

research inden for emnet kan det veere interessant at se, hvad denne branding-form kan

Symbol-branding 2.0

Fase 1 Fase 2 Fase 3

'Symbol-brand >\
Corporate Brand

I-br; \
Symbol-brand Corporate Brand |

bidrage med til iveerkseettere, som
er nye pa det pageeldende marked.
For ivaerkseettere kan det vaere
sveert at starte en virksomhed og
komme ind pa et marked, hvor
konkurrencen allerede er
veletableret og stor, og hvor

adgangsbarriererne er tilsvarene er

Figur 9.1 Processen i Symbol-branding 2.0 (egen model)

lave. Hos forbrugerne er aktgrerne

mange, og der kraeves derfor sit, for at fange den enkeltes interesse. En made, hvorpa

symbol-branding er ideelt at benytte i denne situation, er hvis den benyttes mere

‘'omfattende’, end det er set i afhandlingen. Ved denne udvidede type symbol-branding

kaber forbrugeren som det farste 'symbolet’ uden at kendite til selve brandet bag. Denne

type branding kan betegnes som symbol-branding 2.0, og illustreres i figur 9.1.

| opstartsfasen, skal virksomheden udveelge nogle symboler, som brandet skal associeres

med og passer til virksomhedens identitet. Disse symboler er afgerende for symbol-

branding 2.0, da det er disse, der skal beere virksomhedens branding fra begyndelsen af.

| fase 1 skal brandet placeres der, hvor dets symboler 'hgrer hjemme’. Er der fx veere tale

om en bodylotion, hvor symbolerne er centreret omkring ’indre ro’, kan lanceringen

centreres omkring fx yoga-centre, "yoga/karma-grupper” pa de sociale medier etc. Har

forbrugeren forst en teet relation til det givne symbol, som brandet veelger at benytte i sin
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branding, er det nemmere at fa forbrugerens tillid og interesse til brandet. | fase 2 skal
forbrugeren gerne have taget symbolet til sig, og efterfalgende begynde at associere
symbolet med brandet.

| tredje fase har forbrugeren nu faet kendskab til brandet og associerer dette med
symbolet/livsstil og forhabentlig ogsa med en given standart, som gerne forer til gen-kab.
Den efterfolgende fase vil nu minde om traditionel symbol-branding, hvor forbrugeren nu
vil se pa brandet med en given ‘mer-veerdi’, ligesom hvis et brand har opnaet en given
status og veerdi igennem mange ar. Symbol-branding 2.0. skal derfor ses som en made,
hvorpa virksomheden kan skabe samme kendskab til deres brand og relation til
forbrugeren, som ved traditionel branding, blot pa markant hurtigere tid, ogsa pa markeder,
som anses for at veere meettede. Derudover er brugen og intensiteten af symbol-branding
2.0, langt starre end traditionel symbol-branding, saledes at der opnas en "3D-effekt”, hvor
forbrugeren direkte ’lever’ og identificerer sig med symbolet, for pa den made at tiltreekkes
af symbolet langt far end selve brandet bag. Den efterfglgende proces efter de tre faser i
model 9.1 er den samme som ved traditionel symbol-branding, hvilket gor denne
brandingform ideel til iveerkseettervirksomheder, som agnsker at komme ind pa et nyt
marked hurtigst muligt, og efterfalgende vil fortsaette med at benytte symboler i deres

branding.
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11Bilag

11.1 Bilag A. Karmamejus historie og situation (internt notat)

Internt notat omhandlende Karmamejus historie og aktuelle situation pa markedet.
Modtaget d. 26.02.14.

Following many years in the international fashion industry, Danish-born Mette Skjaerbaek returned
to Copenhagen over a decade ago to produce her first Karmameju collection.
Today, Karmameju is an internationally recognised brand, synonymous with quality, true health,

peace of mind and well-being.

The 100% SPA beauty range began as a selection of exquisite scented candles, carefully
handmade with all-natural & non-harmful ingredients, the very same ethos which remains integral
to the entire 100% SPA collection today. Inspired by a love of natural fragrances & pure, essential
oils, a passion for product development & design and an enduring commitment to natural skincare,
Karmameju remains dedicated to the encouragement of informed choices within the health &

beauty industry for the people that matter, our customers.

Now refined into one outstanding collection,100% SPA by Karmameju represents a premium range
of pure, natural skincare designed to nurture and protect your body, mind and spirit.

Working closely with our established British apothecary, we create heavenly products with
sophisticated performance and wonderful natural, heady aromas. Carefully blended at therapeutic
ratios, our products not only deliver visible results, but actively promote physical and mental

wellness, inner radiance and vitality.

Represented across Europe in leading beauty stores, luxury fashion boutiques, department stores,
hotels and spas, we are proud to be pioneers in the world of natural, affordable skincare, setting
new standards for purity, design, fragrance and visual identity.

Karmameju anno 2013 is with full attention to the successful natural skincare range 100% SPA by
Karmameju & our successful collection of Bathrobes, Pantsuits, Blankets etc. in fleece. The
company is today fully focused on having the best staff, suppliers and retailers within the natural

skincare business. ‘100% Spa by Karmameju’ is fast becoming one of the most popular natural
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skincare brands in Scandinavia today, with the highest purity of product and solid know-how

behind every product.

Mission anno 2012: NO BEAUTY WITHOUT TRUTH TM

Mission statement in Danish:

Karmameju er dedikerede omkring at fremme informerede
valg inden for “naturlig sundhed” og skenhedsindustrien.
Vision statement in Danish: - INGEN SKONHED UDEN
SANDHED

Pionerer i verdenen af naturlig, prisoverkommelig hudpleje,

der seetter nye standarder for renhed, design og naturlig
duft.

Value Proposition in Danish:
Ren, naturlig, aktiv og prisoverkommelige hudpleje, blandet i terapeutisk- ratio, Karmameju
kollektionen giver synlige resultater, mens aktivt at fremme fysisk og psykisk velveere, indre

udstraling og vitalitet.

Our mission is to both develop, produce and distribute 100% natural skincare products and at the
same time let people know about the positive impact natural products have on mind, skin and
wellbeing. Inspire people to make a choice. Our pricing makes it possible for many to join the
journey. “No Beauty without Truth”is all about true and transparent documentation about the use
of skincare products and the ingredients used in the industry. Correct labelling and training is key.
With a strong emphasis on product development & design, Karmameju continues to be a pioneer
in the world of natural, affordable skincare, setting new standards for purity, design, fragrance and
visual identity. Recent accolades include ‘Winner’ (Best New Hair Care 2013) by Stella Norway and
nominations for ‘Danish Product of the Year’ (Danish Beauty Award) and the prestigious Creative

Circle 2013 design award.
Our belief and values:

100% SPA by Karmameju represents a premium range of pure, natural skincare designed to

nurture and protect your body, mind and spirit. Finest grade essential oils and the highest quality,
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pure & naturally active ingredients are carefully blended at therapeutic ratios to deliver visible
results and actively promote physical and mental wellness, inner radiance and vitality.

At Karmameju/ WE BELIEVE TRUE HEALTH MEANS PEACE OF MIND, HAPPINESS AND WELL
BEING. SO STAYING TRUE TO OUR PRINCIPLES OF NURTURING LIFE, OUR ECO-SYSTEM
AND THE WORLD OUR CHILDREN WILL INHERIT IS NOT JUST IMPORTANT, IT’S
ESSENTIAL.

‘NO BEAUTY WITHOUT TRUTH'’ is our strapline and, by all accounts, one what our young and
energetic company lives up to. Our products cannot be dangerous to body or environment.

Our target consumer: Quality Girl Susan

Woman, age +35, live in a big city, own an apartment or villa and car. Her value goes towards
ecological and green living but urban/city girl. She knows about fashion and design and priorities
her interior decoration as much as her own beauty. Exorcise and healthy food is a must. She enjoy
treatments like Spa, massage and skincare, but only when times and money allows it. She is
intellectual aware of what is right for body, mind and nature and wish to understand and live
accordingly. Use already today the natural washing powder. She knows what she wants.

Read Cover/Eurowoman/Elle/Alt for Damerne. She is loyal when she decides a skincare brand
and speaks about to others as the right product to use. She is a constant user of social media’s
and as such aware of what celebrities recommend within the fashion, beauty and interior space.
She follows bloggers and uses the internet a lot to get inspired.

She shops where service is also contains high product information. Price is important, but
considers value for money higher. Beauty stores and alike is the most preferred places, but is a
regular customer at selective fashion and interior stores. Quality first! Gifts are chosen when it fits
her own beliefs and values and she wishes to express them through the giving.

For her it justifies the chosen brand if the products are also used in leading hotels, spa’s and

Clinics.

11.2  Bilag B. Interview med Danny Feltmann

Interview med Karmamejus administrerende direktgr Danny Feltmann
Dato: D. 12.07.14

Naturlig enhed Centralt tema

Hvilke vaerdier ligger bag brandet? - Skabe et valg for forbrugeren,
Ideen har veeret at skabe et alternativ til den etablerede saledes, at de har mulighed for at
beauty-industri, som bestar af flere syntetiske elementer end veelge "det rene valg”
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naturlige elementer. Dette er kombineret med at have et - Skegnhed er mere end blot
abenlyst og naturligt valg for forbrugeren, samt at skenhed produkter, men omhandler hele
ikke blot er noget du putter pa dig, men ligesa meget det du maden at leve pa

gor ved dig selv i forhold til motion, kost og livsstil. Derfor
handler "No Beauty without Truth” om, at vi informerer kunden
om at der er et andet og mere naturligt valg i
skenhedsindustrien, end de maske kender. Det andet er, at
skgnhed er meget mere, end det du gor dig laekker med, men

ogsa omhandler kost, motion, mm.

I kalder Jer selv for pionerer inden for naturlig hudpleje — hvad - Bruger meref/flere aktive

er det der gor Jer unikke i forhold til Jeres konkurrenter? ingredienser end konkurrenterne
Det handler om, at den produktudviklingsproces der har veeret - S& naturligt som overhovedet
med de produkter, der sa er her i dag, har vi skubbet bade muligt

vores leverandgrer og udviklere sa langt, at produkterne skal
veere rene, man kan ikke springe over, hvor geerdet er lavest,
blot fordi, vi ikke kan finde en enkelt ingrediens, som den
syntetiske industri normalt bruger. Derfor foler vi ikke, der er
nogle pa markedet, der er sa rene og s aktive (produktet)
som os. Vi vil gerne vise, at det kan lade sig gore at lave et
produktet, der er s& 100 % taet pa at veere naturligt, som vi er.
Tidligere har de naturlige produkter ikke vaere sa aktive som
de syntetiske, hvilket vi gerne vil bevise at naturlige produkter

sagtens kan gore andet end at fugte.

No Beauty Witout Truth er Jeres tagline — har | nogle CSR - Har i fremtiden teenkt sig at inddrage
strategier, | som virksomhed foler jer forpligtede til at leve op CSR

til?

Man kommer ikke udenom CSR, og det har vi ogsa teenkt os
at fokusere pa i den nye brandguide, vi har taenkt os at lave.
Derudover har vores leverander i England en masse
ingredienscertifikater, som vi burde have om bord for at
begynde at kommunikere det ud. Der er mange gode ting, vi

burde kommunikere ud, som vi desveerre ikke far udnyttet.

Er der nogle dybere tanker bag Jeres valg af emballage, og - | fremtiden @get fokus péa at blive "green
har denne ogsa “karma”, i form af genbrugsmaterialer, eller all the way”
lign.?
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Som virksomhed har vi veere enormt fokuseret pa det, man
putter pa kroppen og s& ma resten jo starte derfra. Derfor
bliver den neaeste rejse ogsa, om vi kan gere mere i forhold til
emballage og miljorigtige ting. | forhold til produktionsmetoder
er det hele stort set handholdt, sa i produktionen er der som
sadan ikke noget, der ikke er miljgrigtigt — det er mere
transporten efterfalgende, der ikke er helt ren. Dermed ikke
sagt, at vi er/eller sigter mod at vaere "green all the way”, men
vi kan helt sikkert blive bedre til at arbejde med det, ogsa i
forhold til at fa kommunikeret ud, samt se pa, hvad vi skal
&ndre.

Design DNA’et bygger péa lseekker emballage, blomsten er
blevet vores symbol, som vi nok burde bruge noget mere.
Designet skal dermed understgtte, at det er trendy og leekre

produkter.

Er der en speciel livsholdning/syn Jeres ansatte bliver ansat
efter?

De fa ansatte, vi har, er med til at definere virksomheden. Man
kan sige den livsholdning Mette (ejer) og jeg udstraler gar igen
i vores ansatte.

De ansatte er blevet rekrutteret ind pa deres faglige
kompetence, men ogsa i hgj grad pa deres personline
kompetencer, fordi vi er sa fa og skal passe sammen som en
enhed. Feelles for os er, at vi har en holistisk tilgang til
skagnhed, en 360 graders betragtning, som man udlever. Dette

har vi ogsa teenkt os at skrive ned og specifik definere.

- Feelles virksomhedskultur —
medarbejdere er blevet rekrutteret efter

deres personlighed ogsa.

Bliver personalet hos Jeres forhandlere opleert i Jeres
produkter, samt far videregivet Karmameju-vaerdierne ?

Vi har en ansat, der star for at undervise forhandlerne, som
formidler vore veerdier. Vores strategiske vaben i denne
proces er at have en, der kan finde ud af at formidle, sa alle
forhandlere, pressen, mv. far videregivet de samme veerdier,
samt forstar, hvad produkterne gor. Det veesentligste er, at
forhandlerne formar at viderebringe kommunikationen til
forbrugerne, og derfor er oplaering og treening i produkterne

yderst vigtig for os.

- Fokus pa videreformidling af veerdier,
ved at en medarbejder underviser

forhandlerne.

Benytter | en specifik strategi for Jeres eksterne

- | fremtiden gget fokus pa strategi
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kommunikation (herunder, hvad der postet pa instagram/FB)?
Det er vigtige punkter vi er i gang med at arbejde pa og saette i
system. Pa nuveerende tidspunkt er der en ramme for

processen, men denne skal defineres og struktureres.

omkring brugen af sociale medier.

I relation til samarbejder, fx Sticks & Sushi, hvad ligger til
grund for disse samarbejder?

| fremtiden vil vi rigtig gerne szette mere fokus pa samarbejder,
fx har vi fat i Noma og Comwell pt. som gnsker at bruge vores
produkter. Sa vi har noget b-b med nogle udvalgte. Det vil vi
gerne gare mere brug af, da det er leekre steder at fa vores
ting vist frem. Vi praver at veere meget selektive, saledes at
det passer til vores brand. Mht. ambassadgrer for maerket er
der masser, der endorser os, fordi de kan lide vores produkter
— i fremtiden kunne det dog vaere reelt at kigge pa muligheden
for en reel ambassadgr for meerket. Tanken er, at man bade
kan have kendte, men ogsa ukendte ambassadgrer der bare

passer ind i vores malgruppe.

- @get fokus pa at have
samarbejdspartnere, der passer til
brandet. | fremtiden er der tanker omkring

brugen af ambassadgarer for maerket.

I forhold til Jeres nye brochure (hvor der er maend), er
malgruppen da ogsa blevet udvidet til at favne maend? Vi ger
for lidt ud at forteelle, at meendene ogsa kan bruge
produkterne. Der har vi en kommunikationsopgave foran os.
Jeg tror dog ogsa. At der er en udfordring i forhold til den
danske mand og brugen af produkter. | forhold til meend skal
man have fundet den rigtige balance i kommunikationen, sa vi
ikke skyder os selv i foden og rammer for bredt. P& vore nye
brochure er der ogsa placeret en mand, hvilket jo viser at hele
familien kan bruge vores produkter, bade af barn og vokse.
Man kan se vores produkter som en "veerktgjskasse” til hele

familien, hvor man kan mikse og matche.

- Produkterne favner hele familien, derfor
er der pa det nye PR materiale placeret en

mand. Stadig primeert fokus pa kvinder.

Hvad er Jeres strategi for hvilke forhandlere | onsker at veere i,
og er strategien den samme, om der er tale om en fysisk butik
eller online butik?

Der er tre til fire — den vaesentlige er beautystores. Nogle, der
formar og forstar at saelge de budskaber, vi har med vores
produker. Derfor skal det vaere et passioneret og uddannet
personale, der formar at formidle et budskab videre. Vi gar

ogsa videre ind i et fashion og living-segment, hvilket vi kan se

- Placerer primaert produkter i beauty-
stores. Fokus er ogsa pa living- og design
butikker, saledes at kunden kan fa hendes
beauty-produkter med, nar hun handler

mobler, etc.
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pa grund af vores design dna. Fordi den kunde vi gerne vil
ramme via beauty-butikkerne ogsa interesserer sig for design
og det estetiske. Dermed rammer vi ogsa den samme pige i
disse butikker. Beauty, fashion og high-end-living kommer
derfor sammen til at komplementere hinanden — beauty vil dog
altid veere vores anker. Derfor kan det ses som en ekstra
service for kunden, at nar hun handler mgbler, sa kan hun
ogsa lige fa sine beauty-produkter med. Derudover bliver det
nye ogsa alle klinikker, der kommer til at fare og behandle med

produkterne.

11.3  Bilag C. Resultater af spargeskema med forbrugere
Sporgeskema udsendt til via Facebook og Karmamejus interne mail-liste, i perioden 7-21 august

2014.

Deltagere i alt: 224 personer

1. Alder:

50%
40%
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20%

10% — :
0% —— - -
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23-28 ar:
29-34 ar:
35-40 ar:
41-46 ar:
47 ar +:

Kvinde:
Mand:

9%
42%
17%
12%
13%

70/ o

93%
7%

88




Natascha Rasmussen Copenhagen Business School Speciale efterar 2014

3. Kender du til hudplejemaerket Karmameju, og har du kebt produkter fra meerket?

50%
40%
30%
-
0% — — e— Nej, jeg kender ikke til Karmameju:
L =3 = = = = Ja, jeg kender til Karmameju - kgb:
o0 < o R 0L & . . .
T — E 25EE g5EZ Ja, jeg kender til Karmameju+keb:
o0 ® = T = = T
o © = @ = £ 'ﬁ‘ < = B ‘i‘
Zs £ T23 —e5
g £ - Z
Kommentarer:

4. (Hvis svaret er ja) Hvordan har du faet kendskab til Karmameju? (du ma afsaette det antal

Serum, creme, lys, dufte

Mgbler, taj og hud produkter

Calm balm, Body Oil, Body scrub, hand lotion, Body lotion
Bodyoll

Olie og balm

Bodylotion

Glow Face serum, Charcoal konjac sponge, Hope Body Oil
Duftlys

Body Oil

Handsaebe

Den runde svamp til ansigtet og kropsbarsten

Har kobt produkt men ikke hudpleje

Skrubs

krydser der passer til dit svar):

40%
30%
20% +—— Igennem venner:
10% 1 B ) Set det i en fysisk butik
0% ' Leest om det i magasiner
= = D = ° 5 o o
§ E sz S 2 Z Eﬂ é <= Laest om det pa en blog
£ g £EZ E< 355 Fundet online
5o 5) o %/‘) 4+ %0 -
v ® a2 = L om
v & B = Ba
Kommentarer:

Arbejdet med det
Igennem mit arbejde
Ved ikke

Via job

Instagram

Div. modemagasiner

32%
28%
40%

23%
38%
27%
8%
5 0/ o
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www.karmameju.dk, hvad er da din primzere opfattelse af meerket? (du ma afkrydse 2 felter):

%ggfg H Naturligt
0, “4
%8(@ i Dansk
0, —+— —
%(5]02 . Udenlandsk
102/0 :H . Kemisk
(5]048 : — — B [—
$ ¢ ) Holistisk
\\% Q@&V og?" é& e pr& &é\ \063& b"’é@ Effektivt
s Qbé& N & cﬁ” Dkologisk
\39} Fokus pa design
Kommentarer:

- Beeredygtigt, uskadeligt

- Leekkert produkt

- Fokus pa olier og aromaer
- Ligner Matas

- Sundt

37%
24%
5%
1%
3%
5%
11%
14%

6. Hvis du selv har provet at kabe produkter/gar med tanker om at kebe et produkt, hvad er da de

primeere arsager til kab af Karmameju ? (du ma afkrydse 2 felter):

25%
20%
15%
10% -+ —
Wi EFEEEENI
0% - .‘-‘ \-.... S
SR N SRR T
CH AT Al S g
N RV W& & O L& >
S }Q S
& CE
X <
¥ &
Q
Kommentarer:

- Hudplejeprodukterne dufter alt for parfumeret

- Desveerre kender jeg ikke deres salespoint godt nok, pa trods af at have set dem i blade og butikker

— men laekkert design!
- Leekkert

Naturlighed 22%
At det er dansk 9%
Prisen 4%
Uden ungdig kemi 24%
Designet 9%
Duften 15%
Effektiviteten 11%
Qkologisk 7%
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7. Hvilke ord passer bedst pa din opfattelse af Karmameju? (uddyb gerne med beskrivelse

af hvordan du opfatter meerket) (du ma afkrydse 2 felter):

%3?;2 Naturligt 30%
%3;0 W Holistisk 6%
150/‘; , Dansk 18%
122;0 Udenlandsk 2%
0(%(; - - - | . Sundhed 16%
Kemisk 1%
&&%@'3 & S gy \@*&4’5 Effektivt 5%
T VYT S TS, Okologisk 11%
S & Fokus pa design 11%

&0

Kommentarer:

- Kan godt lide at designet afspejler naturlighed

- Jeg kan godt bekymre mig lidt, om jeg betaler mere for desginet (og brandet) end for det egentlige
(kvalitets) indhold

- Rent

- Forkeelelse af krop og sjeel. Renhed, segthed og enkelthed.

- Leekre produkter fri for kemi, der giver velveere + design, der pynter pa badeveerelset ©

- Hus produkterne dufter alt for parfumeret og syntetisk

- Lukker duft med aeteriske olier

- Leekkert og ogsa lidt "Vesterbro-smart”

- Jeg opfatter meerket som en livsstil, man kagber sig ind i. Jeg synes det tilfgrer noget ekstra veerdier
at meerket er dansk, og derfor vil jeg ogsa have lyst til at kebe det. Jeg opfatter desuden ogsa
maerket som naturligt og med fokus pa rene ravarer i produkterne

- Designet udstraler luksus

- Sjeel bag, gennemfarthed, luksus

- Jeg opfatter meerket som et naturligt produkt uden kemikalier

- Super flot og tiltagende indpakning

- Lidt kedeligt, og intetsigende, grundet hjemmeside

- Kvalitetsprodukter

- Det farste man mader er en brgdtekst, hvor der star "danske skenhedsprodukter fremstillet i
England". Sa er jeg ikke sikker pa, at jeg synes det er dansk.

- Det skal virke leekkert, selvom det er naturligt og til en fornuftig pris

- Just another matas

- Velveere, luksus og holder, hvad det lover

- Rent, zen og sa dufter det himmelsk! Lidt dyrt

- Er det gkologisk? Sa skal der skiltes mere med det.

- Velveere

- Udstréler renhed og nydelse

- FAstetiske og laekre produkter man bare ma eje
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8. Kender du noget til virksomhedens tankegang og veerdier bag Karmameju? (forteel

gerne hvad du opfatter at virksomhedens veerdier er):

100
80
60
40
20

0

Nej 78%
Ja 22%

Nej Ja

Kommentarer:

Veerdierne er at der ikke er brugt noget med parabener

Gennemskueligt og eerligt

Undgéa ungdvendige tilseetningsstoffer

At det skal veere rent, naturligt og samtidigt effektivt

Renhed og holistisk

Naturligt, inden ungdig kemi

Simplicity i sin reneste form, bade i form af stramt og enkelt design, men ogsa i fa, men ngje
udvalgte ingredienser

Sundhed for bade krop og sjzel — en livsstil

Naturlig ingredienser, velvaere, luksus, dansk ©

Beeredygtigt, uden kemi, naturlighed, inden darlige tilsaetningsstoffer

At det skal veere sa rent som muligt uden tilseetningsstoffer

Det er dejligt, at der er nogle virksomheder, der ikke gar pa kompromis med de gode ravare, og man
som forbruger ikke bliver snydt

Karma —ro i sindet

Naturlig og uskadelige produkter

Hipt og holistisk:: Naturlige rene og velduftene ingredienser

At brandet er et livsstilsbrand, og at man saledes kaber mere end bare det fysiske produkt, men far
en hel livsstil med, nar man involverer sig i kebs-processen af Karmameju

Rene ingredienser, naturligt, aeteriske olier, forfriskende aromaer

God karma og velveere

Det handler om kroppens karma

Udfylde ethvert behov for lsekre produkter for de forskellige kvinde-kategorier
Laekre produkter, der stimulerer, uden brug af kemi

Karmameju gér op i, at de har naturlige produkter uden mineralske olier

Sundhed, velveere og spa i hverdagen

Luksurigs hudpleje uden kemikalier

Renhed, naturlighed og design

Kvalitet, sundhed, sjaelero og velveere

Okologisk uden farlige tilseetningsstoffer

Kvalitet, rene produkter

Naturlige ingredienser og en holistisk tankegang omkring ren og organisk velvaere
Ingen kemi og ungdige tilsaetningsstoffer

Naturlige rene produkter

"No beauty without truth”

Det naturlige og det gennemtaenkte

Naturlige produkter til den bevidste forbruger, der drives af en verden uden kemi
Sundhed
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Rene produkter uden parabener og kemikalier. Skonne dufte og smukt design

9. Betyder produkternes design noget for dig? (du ma afkrydse ét felt):

60
50
40
30
20
10

0

Nej 43%
Ja 57%

Nej Ja

Kommentarer:

Kober ikke pga. design. Men synes det er flot at have stdende.

Designet mindre vigtigt. Indhold er vigtigt

Jeg synes ikke, at deres design straler af sundhed, gkologi og naturlighed. Design er meget vigtigt,
og man kan hurtigt fraveelge en vare pga. udseende, da man ofte demmer pa forstehandsindtrykket.
Det er vigtigt, at produkterne ser naturlige og ikke kemiske ud. Havde emballagen f.eks. veeret pink,
ville det ikke tiltale mig

Har jo ikke kobt, men det, at designet afspejler naturlighed, ville absolut vaekke min opmaerksomhed
nar jeg keber produkter.

Jeg kaber ikke Karmameju, men design betyder noget, nar jeg keber produkter. Iszer produkter, der
skal sta fremme i hjemmet, som fx handsaebe og shampoo/balsam.

VIGTIGT! Bade pa hylden i badevaerelset og i kosmetikpungen.

Designet kunne godt lgftes... Mere enkelt

Det er selvfolgelig primeert indholdet, men gor heller ikke noget, hvis designet er laekkert

Udseendet er ikke ligegyldigt, men heller ikke grunden til, at jeg kaber det

Har ikke kendskab til Karmameju men designet er grunden til at produktet skiller sig fra maengden
Ja, det er laekkert med visuel luksus

Da designet mange gange reflekterer, hvor godt det inden i er

De skal vaere paene at have staende fremme

Ja. Men kaber ikke Karmameju

Har ikke kabt produkter fra brandet, men design betyder noget, da det gerne ma se peent ud pa
hylden, men det er ikke altafggrende

Jeg vil helst bruge produkter, der er naturlige og jeg synes ikke at designet udtrykker naturlige
ingredienser

Det er en bonus, men ikke en grund til, at jeg veelger et produkt

Ja gaor det. Men har ikke kabt produktet eller kender det, andet end at jeg lige har veeret hurtigt pa
hjemmesiden

Bade og........ elsker effekten og ville bruge det alligevel men designet gar det mere laekkert

Jeg har som skrevet ovenfor ikke kabt (endnu), men design af produkter har da en virkning

Jeg har kabt nogle af jeres olier, men oplevede desveerre, at de hurtigt blev "harske" i duften. Derfor
har jeg ikke kabt nye produkter igennem et stykke tid, selvom dem jeg tidligere kabte virkede
upéaklageligt. Det var bare eergerligt, at duften blev harsk til trods for korrekt opbevaring og kort tids
brug.

Det vigtigste er indholdet :-)

Jeg kaber ikke produkterne pga. designet, men jeg holder af, at det der star pa mit badevaerelse, ser
lzekkert ud. Pa den made har designet alligevel lidt en betydning.

Det ma gerne se indbydende ud, men det er stadig indholdet, det kommer an pa!
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Bilag D. Interview med trofast forbruger

Interview med forbruger der selv kober Karmameju.

Interviewede: Anja Lykke Knudsen, 28 ar
Dato: d. 31.07.14

Naturlig enhed

Centralt tema

Hvad taenker du pa, nér jeg siger Karmameju?
Ja, sa teenker jeg pa laekkert design, en
helhedsoplevelse. Jeg teenker spa, god livsstil,

moderne, tidens trends.

- Design, spa og god livsstil

Lever du selv en bestemt livsstil, og hvilken livsstil
teenker du pa i forbindelse med Karmameju?

Jeg lever ikke selv denne livsstil. Jeg teenker pa 100
%, men jeg dyrker sport og spiser sundt. Derudover
bor jeg selv i en storby, og lever det der lidt hektiske
liv. Sddan ser jeg ogsa Karmamejus livsstil, hvor
man ogsa gar op i design og kvalitet. Det er det, jeg
godt kan lide ved denne livsstil, hvor jeg ved hos K.,
at maske er produkterne ikke 100 % baeredygtige,

men de er i en rigtig god kvalitet.

- Lever ikke selv 100 % Karmameiju livsstil, men gar

op i design og kvalitet.

Hvad teenker du om Karmamejus veerdier?

Uden at vide det, sa tror jeg, de er mange ting af
det, som jeg synes det appellerer til (red. samme
svar som ovenstaende spargsmal). Det en
helhedsoplevelse, et univers. Derudover tror jeg, de
forventer, at deres produkter er af god kvalitet, og
der er teenkt over detaljerne. Der er simpelthen en
mening med alt fra emballagen, til duften og
cremens konsistens. Derudover er det i allerhgjeste

grad noget, der er dansk, noget der af god kvalitet.

- Veerdierne er god kvalitet, teenkt over detaljerne,

dansk.

Hvad er grunden til at du veelger Karmamejus
produkter, i forhold til konkurrenternes?

Jeg synes jo Karmameju har mange af de samme
ting som Tromborg og REN og det er den samme
filosofi, men noget der isser adskiller dem, er
designet. K. er mere sprudlende og energisk, hvilket

man ogsa kan se i navne pa produkterne. Det kan

- Karmameju er sprudlende og energisk
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jeg godt lide, og sa er produkterne jo vidunderlige!

Bruger du det holistiske aspekt i produkterne, hvor
duftene fx kan fa en beroligende eller en
energigivende effekt, hvis man tager sig tid til at
indsnuse dem?

Jeg synes produkterne dufter dejligt, og det er ogsa
ofte det, jeg keber dem ud fra. Derudover har jeg
nok ikke taenkt sa meget pa at de (red. duftene) kan

have nogen effekt pa mig.

- Har ikke teenkt pa meget pa det holistiske aspekt.

Vidste du at grundlaeggeren af K. er tidligere model,
og hvad teenker du om dette?

Nej, det vidste jeg faktisk ikke, hvilke maske er
meget godt, for sa virker det ikke, som om at hun
bare har lavet en produkt-linje, bare fordi hun var
model. Derudover er det maske en fordel, at hun har
veeret i branchen i s& mange ar, sa hun ved, hvad
forbrugerne vil have, samt at hun selv har en masse

erfaring med produkter.

- Vidste ikke grundleeggeren var model — fordel, men

maske burde hendes fortid inddrages noget mere.

11.5

Bilag E. Interview med ny forbruger

Interview med forbruger der ikke kender til Karmameju.

Interviewede: Karin Marie Rasmussen, 45 ar

Dato: d. 13.08.14

Naturlig enhed

Centralt tema

Hvad taenker du nar du herer navnet Karmameju?
Jeg taenker faktisk, at der ma vaere kamille-the i

produkterne eller maske god karma.

- Teenker Kamille-the og karma nar hun hgrer brand-

navnet

Hvad er din forste tanke, nar du bare ser
produkterne og deres design? (kunde vises
produkterne pa hylde i butik)

Jeg taenker produkterne udstraler renhed — altsa de
ser meget rene og peene ud. Det er meget enkelt og

har lidt samme farve som Matas-striberne.

- Produkterne udstraler renhed, enkle, og har same

farve som Matas-striberne.

Na&r du keber produkter, gar du sa ogsa efter

designet?

- Gar umiddelbart ikke efter design, synes det indeni

er det vigtigste
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Umiddelbart vil jeg svare nej, da jeg helt klar synes,
det indeni er det vigtigste. Dog gor det ikke noget, at
produkterne er paene at kigge pa, og nu hvor jeg kan
se prisen pa produkterne, sa betyder udseendet da

0gsa noget.

- Produkterne ma dog gerne veere paene at kigge pa.

Hvad synes du om produkterne, nu hvor du har
provet nogle af dem? (kunden har afprovet nogle af
testerne i butikken)

Wow, de dufter godt nok dejligt, pa den der rene
facon. De virker rigtig laekre og naturlige, og giver

mig en fglelse af velveere.

- Dufter dejligt

- Laekre og naturlige — folelse af velveere

Nu hvor du har provet produkterne, teenker du det
var noget, du kunne at have kobt selv?

Jeg gar op i naturlighed, samt plejer normalt at
undga parfume i mine produkter. Jeg kan rigtig godt
lide, at det er naturlige ingredienser, der er blevet
brugt, samt at duften kommer fra rene olier — de
virker mere dybe duftene. Jeg kunne sagtens finde
pa at kebe produkterne, dog ma jeg sige, at prisen

virker lidt dyr, men kvalitet koster jo selvfolgelig.

- Gar selv op i naturlighed, samt at duften kommer
fra ren olier

- Dyr pris — kvalitet koster dog

Efter du nu har faet mulighed for at fordybe dig lidt i
meerket/produkterne, hvad teenker du da?

Jeg taenker, at det virkelig er laekre og eksklusive
produkter, der forbinder naturlighed med lsekkerhed.
Derudover synes jeg ogsa, at det er dejligt, at der
bliver fokuseret s& meget pa naturlighed, hvilket
man jo ogsa kan se pa selve produkterne, hvor
ingredienserne er noget, der er meget tydeligt.

Virker meget troveerdigt.

- Leekre og eksklusive produkter
- Forbinder naturlighed med leekkerhed

- Meget troveerdigt

11.6

Bilag F. Resultater af observationer

Observationer foregik d.29 september 2014, i henholdsvis lllums Bolighus og Pure Shop,

begge beliggende i Kabenhavn.
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Vurdering af formidling

Pure Shop

lllums Bolighus

Kendskab til at virksomheden er
dansk, men produkterne

fremstilles i England

4 (Vidste K. er dansk, vidste
produkterne er fremstillet i

udlandet, men ikke hvor)

3 (Vidste K. var dansk, men

vidste intet om produktion)

Formaede at formidle
virksomhedens vaerdier om

naturlighed og velvaere

4 (Havde meget fokus pa at
produkterne er naturlige, samt at
virksomheden fokusere pa aktiv
hudpleje. Derudover var der stor
fokus pa, at produkterne er
gkologiske — lidt forvirring natur

vs. gkologi?)

3 (Fokus pa naturlighed i
produkterne, ingen yderligere

information)

Kendte til Karmamejus 3
forskellige produktgrupper, der
holistisk symboliserer forskellig

sindsstemning

5 (Kendte de tre forskellige
grupperinger til perfektion, og
formaede at forteeller hvilken
kategori man kan tilhgre,
afheengig af

sindsstemning/udstraling)

1 (Tillagde ikke farverne pa
produkterne nogen veerdi, og
mente i stedet, at det var alder
de forskellige farver malrettede

sig mod)

Generel entusiasme fra forhandler

5 (Braendte tydeligvis for naturlig
hudpleje, og ville meget gerne
formidle sin viden videre til

forbrugeren).

3 (Pointerede selv, at hun godt
kunne lide produkterne, og synes
konceptet var dejligt. Udstralede
ikke overbevisning omkring
viden, og der var flere gange,
hun matte leese pa skiltene der

var opsat)

Opsummering generelt

Virkede troveerdig og vidste
meget omkring K. Formaede at
saette forbrugeren ind i det
holistiske univers, hvor hun
ligeledes gjorde opmasrksom pa,
at produkterne ogsa bare kunne
benyttes, fordi man synes det
duftede dejligt, og ikke tilleegger
sindsstemning mv. speciel

betydning.

Virkede trovaerdig nok, dog var
der mange mangler i hendes
viden. Flere svar var direkte
misvisende, og nogle elementer
tillagde hun ingen yderligere
betydning. Alt i alt en mangelfuld
introduktion til brandet, hvor
forbrugeren desveerre ikke fik
beskrevet hele oplevelsen

omkring K.

Samlet karakter

18/20

10/20
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11.7  Bilag G. Konkurrentanalyse
Karmameju Tromborg Rudolph Care REN
Overblik: Overblik: Overblik: Overblik:

Dansk hudpleje, skabt
og ejet af tidligere model
Mette (tidl. ogsa ejet af
Julie). Tilbyder naturlig

aktiv hudpleje, med

Dansk hudpleje, skabt af
tidl. Makeup-artist
Marianne Tromborg.
Tilbyder naturlig
okologisk hudpleje og

Dansk hudpleje, med
tidligere tv-veert Andrea
Elizabeth Rudolph som
frontfigur og ejer.

Tilbyder naturlig- og

Engelsk hudpleje, der
tilbyder kunden
performance, purity og
pleasure. Aktiv naturlig

hudpleje til hele kroppen.

omtanke for kunden og makeup. okologisk certificeret
hendes livsstil. hudpleje.
Tillagt veerdi: Tillagt veerdi: Tillagt veerdi: Tillagt vaerdi:

Pendant til traditionel
hudpleje, hvor der her
fokuseres pa at naturlig
hudpleje godt kan vaere
aktivt, laekkert og
naturligt pa samme tid.
Holistisk element,
fokuserer pa mental
sundhed, og sund livsstil

generelt.

Hudpleje og makeup,
der er nem at forsta og
bruge, samt naturlig og
okologisk. Biokemikeren
er ejerens mand,
hvorved det hele far
tillagt sig et

"familieforetagne”.

Dansk hudpleje, med
tidligere tv-veert Andrea
Elizabeth Rudolph som
frontfigur og ejer.
Tilbyder naturlig- og
gkologisk certificeret
hudpleje. Fokus pa CSR
— egen hgst af

brasilianske Acai-baer

Engelsk hudpleje, der
tilbyder kunden
performance, purity og
pleasure. Aktiv naturlig

hudpleje til hele kroppen.

Yderligere detaljer:
Produkterne har ud over
den primaere effekt ogsa
effekt pa sindet, hvis
forbrugeren gnsker at
benytte denne side af
produktet. Derudover er
der fokuseret pa det
designmeessige aspekt i

form af emballagen.

Yderligere detaljer:
Produkterne speender fra
makeup til deres luksus

hudplejeserie.

Yderligere detaljer:
Hovedingredienserne i
produkterne er acai-beer,
der hgstet af bonner i
Brasilien, som stattes

okonomisk af brandet.

Yderligere detaljer:
Genanvendelig
emballage, samt 100%
naturlige og mineralske

ingredisenser.

Pris (produkt):
Priser fra 69-350kr.

Pris (produkt):
Priser fra 140-2450kr.

Pris (produkt):
Priser fra 75-795kr.

Pris (produkt):
Priser fra 99-595kr.
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11.8  Bilag H. TOWS-model

(8) (O) (W) (0)

Maxi — maxi Mini — maxi

A. Udvikle en online platform der | C. Skabe bedre formidling af
kombinerer de sociale medier Karmamejus veerdier, vision,
(primeert Instagram) med virksomhedskultur og historie
Karmamejus symboler pa til stakeholdere, bl.a via oget
naturlighed, sundhed og holistisk | dialog p& sociale medier.
tankegang. Platform skal bl.a.
indeholde personlig
virksomheds blog, hvor tovejs
kommunikation styrkes.

(S) (M) W) (M

Maxi - mini Mini — mini

B. Gore Karmamejus symboler D. Benytte Karmamejus fortid
endnu mere synlige pa til at skabe en ’historie’, der
produkter hos forhandler og pa differentierer sig fra

www.karmameju.dk. Isger saette | konkurrenter som Rudolph

fokus pa det holistiske element, | Care og Tromborg.
der er et symbol der

differentierer K. fra konkurrenter.
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