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Abstract

The aim with this thesis was to examine if there existed a correlation between the theories of
sociologist, Ronald F. Inglehart, and the general theories regarding strategic marketing. In order to
find proof of this correlation the thesis, to begin with, set out to establish how the theories of

Inglehart works.

In short, the theories of Ingleharts tries to explain the main reason why our sociocultural societies
look the way look. Inglehart explains that the technological progress pushed the traditional
societies of the 19t century into becoming — what Inglehart defines as — modernistic societies. The
industrial revolution accelerated this movement and caused an increased urbanization of the
population. These modernistic societies had a certain set of values attached to them. These were
values such as materialism, rationalism and individualism. After decades of economic progress and
an increased prosperity among people, Inglehart explains, that at some point a new set of values
were developed due to the lack of unsatisfied materialistic needs. This new set of values Inglehart
called the post-modernistic values. These values included tolerance, moralism, ethics and
environmental consideration. As people with post-modernistic values — in some societies — slowly

became the majority these societies transformed into becoming post-modernistic societies.

By discussing the theories of Ingleharts and the theories of marketing this thesis that there is a
correlation between the values of the post-modernistic society and some of the theories of
marketing, such as: stakeholder theory, supply chain management and corporate social

responsibility. The use of these theories, therefore, depends on the type of society.

To test this point this thesis applied the theories and discussions on a case study of the Danish
design furniture manufacturer to test the role of societal significance on the running of a company
in a post-modernistic society, such as Denmark. This thesis claims that there indeed exists a

societal significance regarding the action and activities of a company.
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1 Indledning

| dette f@rste kapitel vil jeg kort give en introduktion til opgaven og dens problemfelt, samt ridse
baggrunden og nogle af overvejelser omkring valget af problemstilling op. Herefter vil rapportens
problemformulering blive preesenteret efterfulgt af de afgraensninger, jeg har sat over for opgavens
tidsmaessige og st@rrelsesmaessige omfang. Til slut vil dette kapitel blive rundet af med en
opstilling af afhandlingens komposition for at modtageren kan danne sig et overblik over opgavens

forskellige komponenter og opbygning.

1.1 Motivation for at skrive opgaven

Under hele min studietid, der har vaeret delt mellem et sprogfag (spansk) og et profilfag
(interkulturelle markedsstudier), har jeg beskeeftiget mig meget med marketingsteori og kultur.
Hvor meget marketingsteorien helt rigtigt baseres pa gkonomisk data, f.eks. ndr man ngje skal
udveelge sig det rigtige segment ud fra hvor der er bedst muligt gkonomisk potentiale, mener jeg

ogsa der er en mindst lige sa vigtig samfundsvidenskabelig tilgang til marketing.

Efter at have stiftet bekendtskab med Ronald Ingleharts teori om moderne og postmoderne
samfundstyper, har det for mig vaeret en gjendbner i forhold til at forsta hvad der driver
menneskers (forbrugeres) tankegang i forhold til holdninger og vaerdier, der i sidste ende har

indflydelse pa hvordan man agerer som forbruger.

Pa baggrund af de observationer, jeg har gjort mig, bade under studiet, men ogsa i livet generelt,
mener jeg at Ingleharts teori er en af ngglerne til at knaekke koden for marketing pa en
samfundsvidenskabelig baggrund og satte markedsfgring, forbrugere og veerdier i en form for

system. Dette er hvad denne opgave vil forsgge at undersgge.

Derudover har jeg bade et personligt forhold til forskellige samfundstyper, pa baggrund af leengere
rejser og udvekslingsophold, samt et professionelt forhold, i kraft af min uddannelse. Derfor har
jeg bade en personlig og en karrieremaessig interesse i at ggre mig klogere pa de forskellige

samfundskulturer, hvorfor valget netop er faldet pa at undersgge dette omrade i denne afhandling.
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1.2 Indledning

| en verden, hvor globaliseringen og den teknologiske udvikling har forbedret og effektiviseret
produktionen af produkter, bliver forskellen pa pris og kvalitet mellem produkter mindre og
mindre. Dette har skabt et behov for konkurrerende virksomheder at differentiere sig pa andre
mader end kvalitet og pris. En af I@sningerne pa dette problem er at marketingafdelinger i
virksomheder er begyndt at arbejde ud fra at skulle appellere til forbrugernes veerdier, holdninger
og meninger frem for deres pengepung og fornuft. En af maderne man kan szelge produkter pa
baggrund af veerdier og holdninger er ved at vise at virksomhedens drift og produkter afspejler et
vaerdisaet der stemmer overens med forbrugerens eget vaerdiseet. Som resultat af dette er stadigt
flere og flere virksomheder begyndt at benytte sig af corporate social responsibility (CSR) i deres
markedsfgring, for at appellere til forbrugere, der efterspgrger social ansvarlighed, pa baggrund af

disse forbrugeres private vaerdier og holdninger.

Sociologen, Ronald Inglehart, der beskaeftiger sig med samfundstyper og de vaerdiszet der gor sig
geeldende hos de forskellige samfundstyper, argumenterer, pa baggrund af sine undersggelser, for
at visse samfund (lande) har undergaet en sociokulturel og gkonomisk udvikling. Ifglge Inglehart er
der, overordnet set, tre typer samfund i verden: den traditionelle samfundstype, den moderne
samfundstype og den postmoderne samfundstype. Hver af disse typer har hver isaer tilknyttet et
seet vaerdier og holdninger, der praeger befolkningen i de pagaldende samfund og samtidig
afspejler de forudseetninger og den gkonomiske udvikling, som det pagaeldende samfund har

vaeret udsat for.

Langt de fleste samfund i den vestlige verden befinder sig et sted mellem den moderne
samfundstype og den postmoderne samfundstype. Derfor er det for virksomheder, der beskaeftiger
sig med disse lande, disse to typer samfund, og dermed de to veerdisat, der hgrer til dem, der er
relevante at arbejde med. Forskellen mellem en moderne forbruger og en postmoderne forbruger
kan veere markant stor og det er derfor meget vigtigt for en virksomhed at vide hvilken type

forbruger, man har med at ggre.

Nar virksomheder i dag operer pa flere forskellige markeder, som ikke altid er helt ens hvad angar
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samfundsudvikling og gkonomisk udvikling, er det derfor meget nzerliggende i denne
sammenhaeng at undersgge hvordan de forskellige lande skiller sig ud fra hinanden pa netop disse
omrader. Resultatet af en sddan undersggelse vil kunne hjelpe en virksomhed til bedre at kunne

tilrettelaegge sin marketingstrategi mere specifikt fra land til land, for at kunne maksimere sit salg.

OX Denmarq er en mindre dansk mgbelvirksomhed, der s=lger high-end designermgbler.
Virksomheden blev grundlagt i 2002 og pa trods af sin relativt lave alder og stgrrelse operer OX pa
flere forskellige markeder i dag. Til trods for dette har virksomheden ikke en CSR-profil der er
tilpasset efter de markeder man szelger til. OX salger en stor del af sine produkter pa det danske
hjemmemarked. | denne sammenhang kunne det vaere interessant at undersgge om der var et
teoretisk grundlag for om man burde have en mere malrettet marketingsstrategi pa det danske
marked, som var mere specifik i forhold til de samfundsmaessige beveaegelser, der kunne have

indflydelse pa deres salg.

1.3 Problemformulering
Med udgangspunkt i ovenstaende vil denne opgave undersgge sammenhangen mellem
marketing, CSR og samfundstyper. Dette vil veere med til at vise hvordan OX bgr tilrettelaegge sin

marketingstrategi pa det spanske marked. Opgaven vil arbejde ud fra hypotesen:

En virksomhed som OX Denmarq kan med fordel implementere en marketingstrategi, der tager
hgjde for de samfundsforandringer, der ifglge Inglehart finder sted, for at maksimere salget af

produkter, fordi disse forandringer har stor indflydelse pa forbrugernes vaerdier og adfzerd.

Denne hypotese vil afthandlingen forsgge at be- eller afkraefte. For at ggre det, vil opgaven

beskeaftige sig med fglgende hovedspgrgsmal:
Er der en sammenhang mellem Ingleharts teorier om samfundsudvikling og de grundlaeggende

teorier om marketingstrategi, og kunne denne eventuelle ssmmenhang have relevans for en

virksomhed som OX Denmarq?
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Da der er mange forskellige aspekter af denne problemstilling, vil jeg g@ére opgaven og processen
mere overskuelig ved at inddele min tilgang til besvarelsen af hypotesen og benytte mig af

fplgende arbejdssp@grgsmal:

e Hvorledes har samfundsudviklingen mod postmodernismen fundet sted ifglge Inglehart?

e Hvilke overordnede samfundstyper eksisterer der, og under hvilken bevaeger det danske
samfund sig inden for?

e Hvad er moderne og postmoderne vaerdier og hvordan udvikles de?

e Hovilke teorier og modeller fra de grundlaeggende teorier om marketing er relevante for en
grundig analyse af OX Denmarqg?

e Hvilken sammenhang er der mellem dele af den grundleeggende marketingteori og
Ingleharts teori om samfundstyper?

e Hvordan relaterer marketingteori og samfundstyper sig til brugen af CSR i en virksomheds

marketingstrategi?

Nar disse spgrgsmal er blevet besvaret vil afhandlingen undersgge hvordan man kan applikere
teorierne fra ovenstaende spgrgsmal til en konkret virksomhed, som f.eks. OX. Fglgende

arbejdsspgrgsmal vil derpa blive forsggt besvaret:

e Hvordan er OX Denmargs situation m.h.t. marketingmix, veerdikaede og
distributionskanaler?
e | hvilket omfang har OX Denmarq mulighed for at implementere en marketingsstrategi, der

tager hensyn til Ingleharts teorier om postmodernismen?

Alt efter i hvor hgj grad hypotesen kan bekraeftes, vil der blive udarbejdet en anbefaling. Heri vil
der indga strategiske forslag til hvordan OX kan efterleve de fund, som denne afhandling g@r sig i

Igbet af dens undersggelser.
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1.4 Afgreensninger

Udover at OX szlger mgbler pa det danske marked, eksporterer de ogsa til en lang raekke lande.
Denne afhandling har afgraenset sig til kun at afdaekke hvordan forholdene vedrgrende
samfundstyper og vaerdier er i Danmark, da en undersggelse af flere forskellige lande ville blive for
bred og omfangsrig. | behandlingen af postmodernismen, vil denne afhandling selvfglgelig tage fat
pa de generelle og verdensomspaendende forhold, men i case-analysen vil det kun dreje sig om det

danske forhold.

Denne opgave vil heller ikke bevaege sig ind pa omrader, der vedrgrer virksomhedens salgstal og
gkonomi, da det er denne afhandlings mission at vaere en teoretisk diskussion, som gerne skulle
kunne applikeres pa virksomhedens reelle strategi. Bade at have en sa stor teoretisk analyse og
diskussion sammen med en inddragelse af tal og gkonomisk data ville vaere for omfangsrigt i

forhold til opgavens plads- og tidsmaessige begransninger.

1.5 Afhandlingens komposition
For at give et overblik over specialets opbygning og struktur, vil jeg her ridse de forskellige kapitlers

indhold op.

e Kapitel 1 - Indledning
| dette kapitel vil jeg give en introduktion i afhandlingens emnefelt og motivationen for valget af
dette. Derudover vil opgavens problemstilling blive praesenteret og sa der redeggres for, hvad
malet med afhandlingen er. Herunder vil problemstillingens afgransning, samt begrebsdefinitioner

ogsa indga.

e Kapitel 2 - Metode
| det andet kapitel vil overvejelserne omkring opgavens videnskabsteoretiske stasted blive
fremfgrt. Herefter vil der blive redegjort og argumenteret for det metodevalg jeg har valgt for
bedst muligt at kunne Igse min problemstilling. Herunder vil der ogsa blive preesenteret de

forskellige data og kilder, som jeg gnsker opgaven skal bygges op omkring.

Copenhagen Business School 2015 10



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

e Kapitel 3 - Postmodernisme
Dette kapitel vil tage fat pa teorierne af Ronald Inglehart der omhandler samfundsudviklingen mod
en postmoderne samfundstype. Herunder vil opgaven komme ind pa bevaegelsen fra moderne til
postmoderne samfund, de vaerdier, der ggr sig geeldende inden for de forskellige samfundstyper,
kortlaegning af forskellige samfund, m.m. Formalet med dette kapitel er at introducere alle de
begreber og afkroge af Ingleharts teorier, der har noget at ggre med teorien i det naeste kapitel og

skal derved danne et fundament for en diskussion i et senere kapitel.

e Kapitel 4 - Marketingsteori
| dette kapitel vil opgaven forsgge at afdaekke den generelle teori angaende marketingsstrategi.
Teorierne, der redeggres for i dette kapitel skal danne fundament for case-analysen i kapitel 6.
Derudover vil jeg bevaege mig ind pa de sider af marketing, der relaterer sig til postmodernisme og
veerdier. Ligesom det foregaende kapitel vil dette kapitels indhold danne fundament for en

diskussion i det naeste kapitel.

e Kapitel 5 - Diskussion og delkonklusion af kapitel 3 og 4

Dette kapitel vil tage fat pa teorierne fra de to foregaende kapitler og inddrage dem i en stgrre
diskussion, der skulle munde ud i en delbesvarelse af afhandlingens hovedspgrgsmal. Diskussionen
skal forsgge at afdeekke hvorledes der er en sammenhang mellem teorierne i kapitlerne 3 og 4,

der kan benyttes i case-analysen i kapitel 6.

e Kapitel 6 - Case — OX

Dette kapitel tager afszet i det foregaende kapitels diskussion. Herunder vil casen og OX blive
praesenteret, samt virksomhedens nuvaerende situation, for at danne baggrund for en vurdering af
hvorledes resultatet af den teoretiske diskussion kan vaere brugbar i OX's tilfeelde. Herunder vil
resultatet af interviewet med OX ogsa blive praesenteret og indga i vurderingen af deres

muligheder.
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e Kapitel 7 - Konklusion

| det sidste kapitel vil jeg samle pa alle opgavens kapitler og besvarer afhandlingens
problemformulering, for at se om der eksisterer en sammenhang mellem postmodernisme og
marketingteori og hvordan OX kan benytte sig af denne sammenhang. Afsluttende vil jeg pa
baggrund af den Igste problemstilling fremfgre anbefalinger i forhold til hvad OX bgr foretage sig

med denne viden.
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2 Videnskabsteori og metode

| dette kapitel vil der blive redegjort for afhandlingens videnskabsteoretiske udgangspunkt samt
det metodevalg, jeg har valgt for bedst muligt at kunne Igse rapportens problemstilling. Derefter vil
jeg ogsa bevaege mig ind pa de valg af teori, jeg har valgt at beskaeftige mig med, for at kunne
besvare problemformuleringen. Herunder vil jeg ogsa komme ind pa de refleksioner, der er gjort i

forbindelse med teori- og metodevalg, i forholdt til f.eks. validitet, kildekritik, m.m.

2.1 Videnskabsteoretisk udgangspunkt

Videnskabsteori er et begreb, der daekker over hvad videnskab er og hvornar viden er
videnskabelig. Det deekker derfor ogsa over hvornar data er brugbar data, hvilket er yderst relevant
i samfundsvidenskabelig afhandlinger og rapporter. Begrebet daekker ogsa over undersggerens
opfattelse af verden og hvordan denne forholder sig til den virkelighed, der undersgges (Andersen,
2006: 16). Derfor har valget af det videnskabsteoretiske stasted stor betydning for hvordan viden

produceres og fortolkes.

Den videnskabsteoretiske tilgang skal vaelges med udgangspunkt i det videnskabelige felt, inden for
hvilket man gnsker at undersgge noget. Det videnskabsteoretiske stasted har en enorm indflydelse
pa hvordan man komme fra problemformulering til konklusion, via metode- og teorivalg.
Derudover, ser man tit at diverse videnskabelige underspgelsesfelter er forbundet med specifikke
epistemologiske (videnskabsteoretiske) retninger. En afhandling som denne, der laegger op til
teoretisk analyse og diskussion af samfundsvidenskabelig emner som, samfundsudvikling, vaerdier,
holdninger og markedsfgring, ser man ofte benytte sig af det socialkonstruktivistiske paradigme.
Samfundsvidenskabelige undersggelser kan sagtens indbefatte et positivistisk paradigme og basere
sig pa sig pa logisk empirisme, men i tilfeldet med denne undersggelse, pa baggrund af
underspgelsesfeltet, er det mest naerliggende at behandle afhandlingen fra en

socialkonstruktivistisk tilgang (Wenneberg 2002: 9).
Man kan inddele videnskabsteorien i fire forskellige retninger. Disse fire retninger har vidt

forskellige tilgange til epistemologiske, ontologiske og metodologiske problemstillinger og adskiller

sig derfor meget fra hinanden. De fire retninger er: konstruktivisme, positivisme, neopositivisme
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og kritisk teori (Nygaard 2005: 23). Denne afhandlings udgangspunkt skal findes i det ontologiske
princip, som baserer sig pa studiet af den sociale virkelighed og den menneskelige eksistens, der
relaterer sig til denne. Baggrunden for dette skal findes i det, som opgaven forsgger at undersgge
for at na frem til en konklusion pa problemet. Afhandlingens mal er at undersgge er at undersgge
hvordan samfundsudvikling og vaerdier kan have indflydelse pa menneskers holdning til en
virksomhedsprodukter og brand. Disse begreber bygger i hgj grad pa socialt konstruerede
egenskaber, da de oftest vil vaere underlagt det enkelte individs fortolkning. Veerdier og holdninger
skabes hovedsageligt gennem sociale interaktionen mellem individer. Derfor vil denne afhandling
tage udgangspunkt i det socialkonstruktivistiske udgangspunkt, som er baseret pa det

hermeneutiske paradigme.

Ifglge Wenneberg er der fire positioner inden for socialkonstruktivismen, som hver isaer har
signifikant betydning for de epistemologiske og ontologiske antagelser, idet de adskiller fra
hinanden i graden af radikalitet. Den mindst radikale udgave af socialkonstruktivisme af de fire kan
betegnes som et kritisk perspektiv (1)1. Inden for denne udgave straeber man efter at undersgge
"virkelige” ting og det, der forekommer naturligt og virkeligt, med henblik pa at identificere disse
som en del af og i en kontekst af sociale feenomener. Efter denne mere ”jordbundne” udgave af
socialkonstruktivisme finder den lidt mere radikale udgave der betegner socialkonstruktivismen
som en teori om det sociale (2). Denne udgave tager fat pa en kritisk stillingstagen, ligesom den
ferste udgave, men i stedet for at undersgge “det virkelige” spger denne oftest at undersgge
sociale feenomener og institutioner, for at kortlaegge og identificere deres opstaen og natur. Den
tredje udgave kaldes den erkendelsesteoretiske position (3). Denne position arbejder ud fra mange
af de samme kriterier som den anden udgave, men forskellen pa disse to er, at den
erkendelsesteoretiske position samtidig tager hgjde for at videnskaben i sig selv ogsa er en social
konstruktion og derfor er viden i sig selv socialt konstrueret og skal derfor ogsa underlaegges en
form for socialkonstruktivistisk meta-behandling, nar man foretager undersggelser og benytter sig
af indsamlet data. Inden for den erkendelsesteoretiske position findes der to forskellige

udgangspunkter. Det fgrste af de to beskaeftiger sig kun med viden om den fysiske virkelighed, hvor

! For bedre at kunne danne et overblik har jeg nummereret de fire positioner af socialkonstruktivisme i stigende grad af
radikalisme, sé 1 er den laveste radikalitet og 4 den hgjeste.
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den anden kun beskaeftiger sig med viden om den sociale virkelighed og sociale konstruktioner.
Den sidste af de fire positioner som ogsa er den mest radikale af de fire kan betegnes en
socialkonstruktivistisk ontologisk position (4). Denne position antager at den fysiske virkelighed er
social konstruktion, og at i essensen er intet "virkeligt”, idet alting er sociale konstruktioner, som er
underlagt menneskers individuelle fortolkninger. Denne afhandlings problemstilling og emnefelt
laegger op til en socialkonstruktivistisk position, der befinder sig et sted mellem den anden og den
tredje position. Jeg finder det pa ingen made ngdvendigt at underleegge mig en sa radikal position i
forhold til virkeligheden som den socialkonstruktivistiske ontologiske position. Samtidig erkender
jeg at der er dele af virkeligheden, der kan forklares med sociale konstruktioner og faenomener.
Men i og med at denne afhandlings resultat og den viden, der skulle blive genereret gennem
opgavens undersggelser, skal kunne ggres brugbar og mere spiselig for virksomheden selv og
lignende modtagere, finder jeg det ngdvendigt at tage en form for mellemvej mellem position 2 og

3.

2.2 Metodevalg

Nar valget af specialets metode skal veelges, spiller ovenstaende overvejelser en enorm rolle, idet
undersggerens opfattelse af videnskaben og virkeligheden i sig selv afhaenger af det
videnskabsteoretiske stasted. Den undersggelse, man gnsker at foretage, er underlagt de vilkar og

de antagelser, som styres af videnskabsteorien.

| spgrgsmalet om hvorvidt opgavens tilgang til problemlgsningen skal vaere induktiv eller deduktiv,
er der ogsa et par overvejelser at ggre sig. @nsker man at undersgge enkelte tilfeelde og
konkludere noget generelt er det en induktiv tilgang, der blive benyttet. Hvis det modsat er et
generelt udgangspunkt, man starter fra, og arbejder sig ind mod at undersgge tilfaelde ud fra disse

genereller antagelser, er det en deduktiv tilgang, der findes anvendelig.

Denne afhandlings metode bestemmes til at veere en deduktiv tilgang til undersggelsesdesignet,
idet jeg @nsker at tage nogle generelle antagelser, som postmodernisme, marketing og vaerdier og
applikere dem og undersgge virksomheden OX Denmarq ud fra disse anskuelser for at komme

frem til min konklusion.
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2.3 Undersggelsesdesign

Efter at have faet afklaret de overordnede valg af videnskabsteoretisk og metodisk tilgang, kan
selve afhandlingens undersggelsesdesign bestemmes. | den forbindelse har jeg fundet det optimalt
at dele undersggelsesdesignet op i to dele, da det er to forskellige metoder, der vil blive brugt i de

to dele.

Den fgrste del af afhandlingen, som er kapitel 3, 4 og 5 vil vaere en teoretisk diskussion, der baserer
sig pa de teorier, der vil blive fremfgrt i kapitel 3 og 4. | kapitel 3 vil teorierne af Ronald Inglehart
om postmodernisme, veerdier, samfundsudvikling, m.m. blive fremfgrt og redegjort for. Kapitlet
efter vil indeholde en lignende redeggrelse af alle de dele af den generelle marketingsteori, der er
relevant for denne opgave blive praesenteret. Efterfglgende vil disse blive diskuteret for at skabe
en form for konsensus vedrgrende hvilke faktorer af de to teoriafsnit, der er af betydning for en

virksomhed som OX og i det hele taget for afhandlingens problemfelt.

Den anden del af afhandlingen er et single case studie, der tager fat pa virksomheden OX Denmarq
og dens nuveaerende situation. Opgaven vil derpa forsgge at belyse hvilke dele af den generede
viden der kan applikeres pa OX’s tilfeelde. Dette sker bl.a. pa baggrund af et kvalitativt interview
med den marketingansvarlige for OX Denmarq, for at give et naermere indblik i virksomhedens
muligheder fremover. Herefter vil jeg konkludere pa specialets problemstilling og forsgge at give

anbefalinger til virksomheden, der baserer sig pa de fund, der er blevet gjort undervejs i opgaven.

Overordnet set er afhandlingens undersggelsesdesign skruet pa den made, at den fgrste del skal
behandle og diskutere de valgte teorier og na frem til en delkonklusion pa nogle af
arbejdsspgrgsmalene fra problemformuleringen. Dernaest vil den anden del af afhandlingen besta
af et neermere case studie, der skal undersgge hvorvidt disse delkonklusioner er anvendelige.
Slutteligt vil der blive konkluderet pa den overordnede problemstilling og udarbejdet anbefalinger

til virksomheden.
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2.4 Begreaensninger

| Iebet af dette speciale vil det forekomme at der vil vaere vurderinger og observationer, der vil
vaere underlagt en eller anden form for subjektiv fortolkning. Som undersgger vil jeg selvfglgelig
forsgge at optreede sa objektivt som muligt, men i og med at afhandlingens tilgang er
socialkonstruktivistisk er det givet, at en naturlig del af processen vil indebaere fortolkning og
bearbejdning af data. Det kan derfor at ikke undgas at have en eller anden form for indflydelse for
resultatet, idet hver forsker har sine egne antagelser, der influerer pa fortolkningen af data, der i
emnefeltet og den videnskabsteoretiske tilgangs natur ikke kan undgas at veere underlagt en eller

anden grad af subjektivitet.

2.5 Primaer data

Denne opgaves primaere empiri bestar af resultaterne fra for et dybdegaende kvalitativt interview
af en eksplorativ natur. Hovedformalet med denne dataindsamling er at indsamle data, der skal
kunne danne fundamentet for de vurderinger, der vil blive foretaget i den anden del af
undersggelsesdesignet, der relaterer sig til virksomheden og dens muligheder. Som supplement til
den indsamlet data gennem interviewet, har jeg ogsa indsamlet informationer om virksomheden
via bl.a. deres egen hjemmeside? og deres Facebook-side3. Dette er iszer blevet benyttet i den
indledende del af udarbejdelsen af denne afhandling, for at danne mig et overblik over
virksomhedens aktiviteter, men ogsa i forbindelse med udarbejdelsen af interviewet med

virksomheden.

| forbindelse med valget af undersggelsesformen er der en raekke fordele og ulemper ved den
valgte form — det dybdegaende kvalitative interview. Fordelen ved denne undersggelsesform er
man i langt hgjere grad end den kvantitative form kan komme i dybden med de emner og
spgrgsmal, man sgger at fa besvaret. Det giver den frihed at man som undersgger kan stille mere
komplekse og dabne spgrgsmal, der kan give mere fyldestggrende svar end man kan ved at stille
mere enkle og lukkede spgrgsmal. Ulempen ved denne form er dog, at man som interviewer ved et

kvalitativt interview spiller en langt stgrre rolle i forbindelse med respondentens besvarelse, idet

2 http://www.oxdenmarq.com/
3 https://www.facebook.com/OXdenmark
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man er en aktiv del af besvarelsesprocessen, hvilket ikke er tilfaeldet i den kvantitative
interviewform. Derfor er det vigtigt at undersggeren er klar over sin rolle og g@r sig anstrengelser

for ikke at influerer respondentens svar pa nogen made.

2.5.1 Single case studie

Eftersom der bliver taget udgangspunkt i en enkelt case, OX Denmarq, er der her tale om et sakaldt
single case studie. Som et led i dette single case studie er der blevet gennemfgrt et kvalitativt
interview med virksomhedens salgs- og marketingsansvarlige, Jonas Vigger Hansen.
Gennemfgrelsen af interviewet blev foretaget pa baggrund af en interviewguide, der var af en
semi-struktureret natur. Grunden til at jeg havde valgt at benytte mig af en semi-struktureret
interviewform var, at der dermed ville veere mulighed for yderligere uddybende og opklarende
spgrgsmal undervejs i interviewet. Denne interviewform er pa mange mader mere fleksibel og
dette forhindrer eventuelle uklarheder bade for intervieweren, men ogsa for den interviewede, og
er i sidste ende er med at undga misforstaelser og fejlfortolkninger under bearbejdelsen af det
feerdige interview. Interviewet blev foretaget hjemme hos Jonas Vigger Hansen i indre Kgbenhavn,
hvilket var blevet arrangeret med henblik pa at fa respondenten i en afslappet og tryg situation.
Dette ggres for at fa maksimalt udbytte af respondentens svar. De forskellige emner og spgrgsmal,
som vi bevaegede os ind pa under interviewet, anses ikke som vaerende sarligt falsomme eller
fortrolige, hvorfor jeg heller ikke mener at respondenten pa nogen made kan have fglt sig utryg
ved at svare fyldestggrende pa spgrgsmalene, hvilket er enormt vigtigt - szerligt i kvalitative
interviews. Undervejs i interviewet blev der holdt pauser, hovedsageligt med det formal at rette
nogle spgrgsmal til sa det raekkefglgen bedre passede ind i sammenhangen med de emne vi kom

omkring.

Selve interviewet blev optaget pa en diktafon, efter aftale med respondenten, for nemmere at
kunne transkribere det efterfglgende. Hele det transkriberede interview er vedlagt som bilag
bagest i afhandlingen (bilag 1).

2.5.2 Fravalg

Under udarbejdelsen af denne afhandlings metodologi, har jeg, ud over en masse tilvalg, ogsa set
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mig n@gdsaget til at foretage en raekke fravalg af metoder. | specialet har jeg som primaer empiri
udelukkende, som sagt, valgt at bruge et dybdegaende kvalitativt interview med en medarbejder
fra OX Denmarq. Dette indbefatter at undersggelsesformer som kvalitative fokusgrupper og
kvantitative surveys er blevet valgt fra, da de pa ingen made kunne understgtte, det som denne
afhandling forsggte at finde svar pa. Hovedformalet med denne afhandlings dataindsamling var at
danne et overblik over virksomhedens strategi og indsatsomrader, hvorfor den kvalitative

interviewform blev valgt frem for f.eks. fokusgruppeinterviews.

2.6 Sekundaer data

| besvarelsen af den fgrste raekke arbejdsspgrgsmal, der hovedsageligt bliver adresseret i den
ferste del af afhandlingen, er det udelukkende sekundaer data, der bliver brugt. Den sekundaerer
data bestar primeert af akademisk materiale sasom; fagbgger, videnskabelige artikler,
internetartikler, der alle vedrgrer Ingleharts teorier om postmodernisme og postmoderne vardier.
Derudover er materiale fra undervisningsbgger og kompendier blevet inddraget i forbindelse med
al teorien omkring marketingsstrategi, som bade indgar i den fgrste del af afhandling, men som

ogsa er en del af behandling af case studiet.

2.7 Validitet og reliabilitet
For at kunne vurdere kvaliteten af den viden og data, man opnar gennem en undersggelse, er et
vigtigt led i denne proces at kigge pa dens validitet og reliabilitet. Overordnet set kongruere en

undersggelses brugbarhed og kvalitet med dens validitet og reliabilitet.

“VALIDITET deekker i denne sammenhaeng begreberne gyldighed og relevans. Gyldigheden siger
noget om den generelle overensstemmelse mellem vores teoretiske og vores empiriske
begrebsplan. Relevansen siger noget om, hvor relevant det empiriske begrebs-/variabeludvalg er

for vores problemformulering”. (Andersen 2006: 81)
Gyldigheden af en undersggelse kan opggres i forhold til dens validitet. Man kan ikke male selve

validiteten empirisk, men man kan argumenterende retfeerdigggre gyldigheden af en undersggelse

ved at kigge pa om undersggelsesdesignet stemmer overenes med det, man gnsker at opklare i
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Igbet af afhandlingen. | forhold til denne opgaves undersggelsesdesign var det gnsket at formalet
med undersggelsen (det kvalitative interview) var at afdaekke sa meget som muligt om OX
Denmarq, der kunne have relevans for den overordnede problemstilling. Alle de spgrgsmal, der
blev stillet i Igbet af interviewet omhandlede kun emner, der vedrgrte problemstilling. Hypotetisk
kunne undersggelsens gyldighed svaekkes ved f.eks. at have stillet spgrgsmal om regnskab og
organisationsstruktur, osv. Dette er ikke tilfeeldet, hvorfor gyldigheden af dette

undersggelsesdesign er opretholdt.

“RELIABILITETEN angiver, hvor sikkert og preecist vi mdler det, vi faktisk mdler, herunder i hvor hgj
grad resultaterne fra et mdleinstrument eller en malemetode bliver pdvirket af tilfeeldigheder. Vi
md altsa sgrge for — sa vidt muligt — at vore mdlinger er fri for ungjagtigheder”.

(Andersen 2006: 81)

Hvor validiteten er et udtryk for en undersggelses relevans, er reliabiliteten et udtryk for dens
ngjagtighed. | vurderingen af en undersggelses reliabiliteten, tages det med i betragtningen, om
der kan vaere usikkerhed indblandet i forbindelse med dataindsamlingen. For at sikre en hgj
reliabilitet er det vigtigt at — i dette tilfeelde — respondentens svar ikke er underlagt og pavirket af
nogen form for tilfeeldigheder og ungjagtigheder. | tilfaeldet med den afhandlings
undersggelsesdesign, er dette forsggt undgaet ved, 1) at respondenten er motiveret til at svare
fyldestg@grende og ikke holde igen med svar, der eventuelt kunne betyde en ungjagtig besvarelse,
og 2) at arbejde pa at de spgrgsmal, der stilles i Igbet af interviewet, er entydige uden nogen form
for misforstaelse og sa lidt ladede sp@grgsmal som muligt, for ikke at pavirke respondenten. Begge

disse punkter er blevet opfyldt, hvorfor denne undersggelses reliabilitet er blevet opretholdt.
Overordnet set mener jeg validiteten og reliabilie af denne undersggelse stemmer overens, med

den gnskede malsaetning, og pa baggrund af dette mener jeg kvaliteten af resultaterne i denne

opgave er hgj og derfor yderst brugbar i forhold til at Igse problemstillingen.

2.8 Teorivalg

| dette under afsnit vil jeg give en kort praesentation af de forskellige teorier, jeg har valgt at
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beskaeftige mig med i behandlingen af den aktuelle problemstilling. Samtidig gives, der ogsa
begrundelser og argumentation for, hvorfor det netop lige er disse teorier valget er faldet pa.
Yderligere vil der ogsa i selve opgavens teoriafsnit kort blive preesenteret deres indhold og

legitimitet i forhold til afhandlingens undersggelsesdesign.

| forbindelse med det fgrste store teoriafsnit (kapitel 3), som omhandler Inglehart og hans teorier
om postmodernisme og samfundsudvikling, vil meget af teorien vaere baseret pa Ingleharts egne
vaerker. To af hans bgger, The Silent Revolution: Changing Values and Political Styles Among
Western Publics og Modernization and Postmodernization. Cultural, Economic and Political Change
in 43 Societies, vil vaere det baerende element i dette kapitel. Det er oplagt at tage fat pa Ingleharts
egne vaerker, eftersom det netop er hans teorier, der er omdrejnigspunktet i dette kapitel, hvorfor
valget er faldet pa netop dem. | dette kapitel, vil andre teorier omkring vaerdier, socialisering og
samfundsudvikling ogsa blive inddraget, da det i forhold til Ingleharts teorier er nzerliggende at

tage disse med i det samme kapitel.

| det andet af de to teoriafsnit (kapitel 4), som omhandler alle de marketingsstrategiske
overvejelser, man bgr have med inde i billedet i forbindelse med denne problemstilling, baserer
meget af teorien sig pa de lererbgger, der er blevet benyttet i undervisningen omkring
marketingstrategi og planlaegning. Det er bogen, Marketing Strategy & Competitive Positioning, af
Graham Hooley, Nigel F. Piercy og Brigitte Nicoulaud, som jeg mener daekker over alle de forskellige
grene af den marketingstrategiske teori, som denne afhandling vil bergre. Derudover vil der vaere
teorier om stakeholders, CSR, m.m., da jeg ogsa finder disse relevante i sa mmenhangen med

denne opgaves problemfelt.
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3 Postmodernisme og veerdier

Dette fgrste af de teoretiske kapitler vil tage fat pa teorierne bag postmodernismen og alle de
naerliggende omrader, der vedrgrer denne afhandlings problemstilling. Dette kapitel er delt op i
flere underkapitler, som fgrst vil arbejde sig gennem de overordnede teorier om modernisme og
postmodernisme af Ronald Inglehart. Dernaest vil dette kapitel behandler teorier bag veerdier og
veerdiskifter, socialiseringsprocessen, knaphedshypotesen og intergenerationelle vaerdiskift.
Teorierne bag disse emner ligger sig alle op til Inglegarts overordnede samfundsteori og relevante
for opgavens undersggelser, hvorfor de netop er inddraget i afhandling. Herefter vil der fremfgres
en kritisk position overfor Ingleharts teorier, hvorefter forskningsprojektet, World Value Survey,

med det dertilhgrende, Inglehart-Welzel Cultural Map, vil blive praesenteret.

Malet med dette kapitel er at forsgge at finde svar pa nogle af de opstillede arbejdsspgrgsmal fra

specialets problemformulering. Fgrst vil opgave forsgge at svare pa:

“Hvorledes har samfundsudviklingen mod postmodernismen fundet sted ifglge Inglehart?”

For at ggre dette vil jeg tage fat pa de historiske forudsaetninger for samfundsudviklingen ifglge

Inglehart. Dernaest vil opgaven ved at bergre de danske forhold forsgge at besvare:

“Hvilke overordnede samfundstyper eksisterer der, og under hvilken bevaeger det danske samfund

sig inden for?”

Dette er vigtigt at fa besvaret, da det netop er det danske marked, der er specialets omrade. Det

sidste af de tre arbejdsspgrgsmal, der hgrer til dette kapitel er:

”Hvad er moderne og postmoderne vaerdier og hvordan udvikles de?”

For at besvare disse spgrgsmal, vil dette kapitel indbefatte teorier omkring veerdier, vaerdiskifter og

socialisering, der alle relaterer sig til besvarelsen af dette.
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Inden dette speciale giver sig i kast med Ingleharts teorier om postmodernisme, finder jeg det
ngdvendigt at fa afklaret definitionerne af postmodernisme, for at undga eventuelle
misforstaelsen. Begreberne postmodernitet og postmodernisme daekker nemlig ikke over den

samme ting. Herunder vil jeg afklare og definere de to begreber.

e Postmodernitet er det begreb, der deekker udelukkende over en tidsmaessig historisk
periode. Udtrykket deekker over den historiske periode, som efterfulgte moderniteten i
Vesten. Den startede efter 2. verdenskrig, men satte fgrst rigtigt i gang under de sociale
revolutioner, der fandt sted i 1960’erne. Postmodernitet daekker altsa kun over den
tidsmaessige historiske periode og daekker derfor ikke over de filosofier og

samfundsmaessige bevaegelser, der fandt sted under perioden.

e Postmodernisme dakker, modsat ovenstaende begreb, over de samfundsmaessige
bevaegelser og tankegange, der startede i artierne efter 2. verdenskrig, som var modsvar til
modernismen, hvilket jeg vil komme ind pa i de fglgende afsnit. Nar udtrykket,
postmodernisme, og adjektivet, postmoderne, bliver brugt i specialet, er det derfor ikke
selve tidsperioden, der refereres til, men den de ideer og bevaegelser, der fandt sted under
den. Pa trods af at betydningsforskellen ikke er stor, er det dog vigtigt at have forskellen for

gje i lgbet af de naeste kapitler for at undga misforstaelser.

Den samme logik geelder for brugen af begreberne, modernitet, modernisme og moderne.
Modernitet daekker saledes over en historisk tidperiode og modernisme og moderne dakker over

de filosofier og den samfundsmaessige bevaegelse, der fandt sted under moderniteten.

3.1 Ingleharts verdensbillede

Ronald F. Inglehart er en amerikansk samfundsforsker og har beskeaeftiget sig med den
verdensomspandende samfundsudviklingen, der har fundet sted i verden i det 20. arhundrede,
seerligt i perioden efter 2. verdenskrig. Hans overordnede projekt, World Value Survey, som vi ogsa
vil komme ind pa senere i opgaven, er et forskningsprojekt, foretaget i mere en 90 lande verden
over. Gennem malinger af forskellige befolkningers personlige, politiske, og vaerdimaessige

holdninger, forsgger Inglehart at vise hvordan forskellige samfund i verden bevaeger sig i forhold til
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hinanden. Som Inglehart selv siger:

”I don’t think the World Value Survey, immediately, solves any problem. | think it gives information
that help us understand the causes of important problems, and give some sense in a broad way on
how to work towards solutions. But, do | have an immediate solution to poverty in the world? No, |
don’t. I don’t have a solution for AIDS. These are things that need to be solved. But, what the World
Value Survey does, is provide a — sort of — long-term sense of, how the world is evolving, what
aspect of the world is evolving, changes in people’s beliefs, that no one else has been measuring.”

(Ronald 2010)

Inglehart papeger selv, at forskningsprojektet i sig selv ikke I@ser nogen problemer i verden, men er
et vigtigt redskab til at veere i stand til at I@se store og vigtige problemer verden over. Malet med
hans forskningsprojekt er udelukkende at kortlaegge og opggre hvilke samfundsmaessige, politiske
og sociokulturelle bevaegelser, der finder sted i verden. | forhold til at Igse problemer fattigdom og

AIDS, som han selv papeger, er hans teorier kun redskaber i indsatsen mod disse problemer.

For at danne et overblik over hvordan Inglehart anskuer verden, vil de naeste tre underkapitler tage
fat pa og beskrive de tre overordnede samfundstyper, som Inglehart mener eksisterer i verden; det

traditionelle samfund, det moderne samfund og det postmoderne samfund (Inglehart 1977).

3.1.1 Det traditionelle samfund

Det traditionelle samfund, som er den historisk tidligste samfundstype, Inglehart beskaeftiger, er
den type samfund, der eksisterede op igennem 1800-tallet. Denne type samfund var kendetegnet
ved at befolkningen levede i sma samfund og var hovedsageligt beskaeftiget i landbruget, hvorfor
det traditionelle samfund ogsa bliver betegnet som landsbrugssamfundet. | denne periode levede
folk i sma samfund og havde derfor taette relationer, hvilket ogsa skyldtes at folk hverken flyttede
eller rejste i nogen saerlig grad, sa det kunne have indflydelse pa disse taette relationer (Tradition

2008).

Pa baggrund af disse taette og naere band i mindre samfund, spillede familien, som en institution,
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en enorm rolle under denne samfundstype. Familien var bade den overordnede fglelsesmaessige
og personlige stptte for individet, men fungerede ogsa som den overordnede gkonomiske stgtte.
Arsagen til dette var, at velfaerdstaten ikke eksisterede pa dette tidspunkt. Derfor optog familien
den rolle i samfundet og agerede derfor bade personligt og skonomisk sikkerhedsnet. Dette gjorde
at loyaliteten over for familien i denne type samfund var stor og det enkelte individ var villig til at
ga pa kompromis med sine egne behov, gnsker og veerdier, til fordel for familiens behov (Sgrensen
2002). | forhold til behov og knaphed, som vil blive adresseret i et senere kapitel var i denne

samfundstype de basale behov af Maslows behovspyramide, men prioriterede at fa daekket.

3.1.2 Det moderne samfund

Det moderne samfund er en betegnelse for den samfundstype, der blev udviklet i takt med den
industrielle revolution. Historisk var efterfulgte den det traditionelle samfund og overgangen, skete
Igbende over en raekke artier fra midten af 1800-tallet til den fgrste halvdel af 1900-tallet. Her gik
samfundet fra at veere landsbrugsbaseret til at vaere baseret pa industri med kernebegreber som
materialisme, individualitet og rationalisering. Mange af disse begreber bygger pa de gkonomiske
forhold, der eksisterede pa det pageeldende tidspunkt. Under den industrielle revolution levede
store dele af befolkningen under trange kar. Derfor var det eneste egentlige behov i starten af
moderniteten overlevelse, i form af mad og bolig. Dette behov kunne kun tilfredsstilles gennem
gkonomiske midler, og eftersom det var det eneste personlige behov, blev der i szrlig hgj grad lagt
vaegt pa materielle goder, der kunne tilfredsstille dette basale behov. | takt med at
samfundsgkonomien a&ndrede sig og folk efterhanden fik daekket de basale behov, opstod der et

behov for at individet sggte velstand og materielle veerdier.

Arsagen til denne legitimering af en prioritering af individets behov, hvor det tidligere var familiens
og feellesskabets behov, der var de vigtigste, skal findes i den politiske udvikling der ogsa fandt sted
i denne periode. Under moderniteten skete der en demokratiseringsproces af samfundet, der
betgd at der nu var stgrre fokus pa lighed og det enkelte individs udtryk og behov blev derfor en
central del af samfundet. Derved blev prioritering individets behov sidestillet med og overgik nu
ogsa det taette fellesskabs behov. Materialisme er derfor et begreb, der spiller en stor rolle i den

moderne samfundstype. Andre kernebegreber udspringer ogsa af dette behov for overlevelse og
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prioritering af individuelle behov. Den enkeltes behov for overlevelse skabte en steerk individuel
tankegang, og samfundets store behov for materielle goder og gkonomiske midler skabte en meget
kynisk tilgang blandt virksomheder. Rationaliseringsbegrebet er derfor ogsa et produkt af det

moderne samfund (Giddens 1996).

3.1.3 Det postmoderne samfund

Inglehart argumenterer for, at der pa et tidspunkt i disse samfund sker forandringer, der bevaeger
samfundet hen mod det, som han kalder det postmoderne samfund. Disse forandringer sker pa
baggrund af den gkonomiske udvikling, som moderne samfund i det fleste tilfaelde gennemgar. Der
opnas langsomt mere vaerdi og velstand i samfundene og dette aendrer pa de behov, som borgerne
skal have tilfredsstillet, og de krav, der stilles til samfundet. Det basale behov for overlevelse er ikke
i hgjseedet lengere, da dette i det postmoderne samfund er et given og en selvfglgelig, og
betragtes ikke laengere som en trussel mod borgernes eksistens. Nar folk har levet laenge nok i en
samfundsgkonomi, der tilfredsstiller alle deres basale overlevelsesbehov og stgrstedelen af deres
materielle behov, opstar der derfor nye behov og veerdier i samfundet. Dette er, givet, en
langsommelig projekt, da behovs- og veerdier som regel kun sendrer sig pa generationsstadet,

hvilket jeg vil komme ind pa i et senere kapitel.

Pa baggrund af dette mener Inglehart, at der er en klar sammenhang mellem gkonomisk velstand
og vaerdier. | samfund med lav velstand, vil det typisk veere veerdier fra moderne samfund, der ggr
sig geeldende, fordi de basale og materielle behov ikke i tilstraekkelig grad er blevet daekket.
Modsat argumenterer han for, at der i samfund med hgj gkonomisk velstand er et anderledes
vaerdisaet, der halder i retning af postmodernisme. | disse samfund har den gkonomiske udvikling
sikret at stgrstedelen af folks basale og materielle behov er opfyldt, og folk sgger derfor andre mal
i livet. Der eksisterer nu i stedet et krav om livskvalitet, idet borgerne i langt hgjere grad garop i
velfeerd og selvrealisering frem for materielle goder, som i det postmoderne er en selvfglge.
Inglehart taler om, at der derfor skabes et andet veerdisaet, der til en vis grad erstatter de vaerdier,

der er geeldende i den moderne samfundstype (Inglehart 1997).
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3.2 Veerdier

Eftersom at begrebet veaerdier spiller en central rolle i koblingen mellem ovenstaende
samfundsteorier og marketingsteorierne er det enormt vigtigt at fa praeciseret, hvad vaerdier er.
Dette kapitel vil forsgge at bygge bro mod det naeste store kapitel (kapitel 4), og derfor er en
afklaring af begrebet ngdvendig. Derfor vil dette kapitel udlaegningsvist beskaeftige sig med at fa
defineret veerdier, sa begrebet passer ind i sammenhangen med Ingleharts teorier. Herefter vil
dette kapitel beskaeftige sig med hvilke vaerdier, der ggr sig geeldende inden for de tre ovenstaende

samfundstyper; den traditionelle, det moderne og den postmoderne.

Inden for diverse samfundsvidenskaber er vaerdier et begreb, der jeevnligt bliver brugt. Men pa
trods af dets hyppighed, bliver begrebet ikke altid anskuet pa samme made. Vaerdier bliver brugt i
vidt forskellige sammenhange, og der er derfor ikke en overordnet konsensus for hvad ordet
deekker over. Derfor er det ngdvendigt, at denne afhandling tager stilling til ordets
begrebsdefinition med det samme. | den forbindelse har jeg valgt at definere begrebet, efter
anvendelse af Politikens Nudansk ordbog, der tydeligt afklarer essensen af begrebet veerd.

Definitionen af veerdi lyder som fglgende i Politikens Nudansk ordbog:

“Noget som anses for at veere saerligt betydningsfuldt (...) eller for at vaere godt, rigtigt og veerd at

straebe efter, fx visse idealer og egenskaber” (Becker-Christensen 2005)

Becker-Christensen definerer vaerdier, som noget seerligt betydningsfuldt, hvilket stemmer godt
overens med det Inglehart mener med betydningsfuldt. | hans teorier sidestiller han ofte behov
med veerdi, hvilket - pa baggrund af Becker-Christensens definition - stemmer godt overens med

essensen af begrebet behov:

“(grundlaeggende) krav, isaer af fysiologisk, psykisk eller praktisk art, som skal opfyldes for at undgd
en utilfredsstillende eller gdelaeggende mangeltilstand” (Den Danske Ordbog)

Denne begrebsdefinition kongruere fint med Ingleharts brug af behov. | denne sammenhang er

det szerligt “krav, iseer af (...) psykisk art” der er relevant, for koblingen mellem
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samfundstypeteorien og behov, der er vigtig. Samtidig er det —i sammenhang med denne
afhandling — nok den "utilfredsstillende” frem for den ”@delaeggende mangelstilstand”, der
refereres til, nar denne opgave henviser til individets behov. Begrebet behov vil blive behandlet og

adresseret i et af de fglgende kapitler.

Ud over at betragte veerdier, som noget "seerligt betydningsfuldt”, er den sidste del af definitionen
mindst lige sa vigtig for dette speciales undersggelse. Becker-Christensen definere ogsa veerdi, som
noget der kan “anses (...) for at veere godt, rigtigt og vaerd at straebe efter, fx visse idealer og
egenskaber”. De veerdier, som Inglehart henviser til, er netop idealer og egenskaber, som folk, der
lever under de forskelige samfundstyper, streebe efter og — ifglge dem selv — er gode og rigtige.
Opfattelsen af hvad, der er gode og rigtige vaerdier, afhaenger — ifglge Inglehart — af hvilke
samfundstype, man befinder sig under. Dette indebaerer, at det altsa er de samfundsmaessige
forhold, som blev behandlet i kapitel 3.1.1, 3.1.2. og 3.1.3, der er afggrende for, hvad folk mener er
rigtigt og forkert. Folk fra forskellige det moderne samfund og det postmoderne samfund kan have
ngjagtig den samme maengde information til radighed om en given problemstilling, men de vil
stadig veere uenige, eftersom de har hver deres veerdier og holdninger, som er formet af de

gkonomiske, politiske og samfundsmaessige forhold, der er til stede i deres eget samfund.

Pa af ovenstaende afklarede definitioner kan man opggre de forskellige samfund i forhold til de
veerdier de hver isaer star. Selv om et samfund ikke betegnes som vaerende f.eks. 100% moderne
eller 100% postmoderne, da alle samfund er en blanding af forskellige samfund, er det ngdvendigt
for diskussionen skyld ngdvendigt at opstille samfundstyper stringent adskilt. De saeregne trek og
veerdier, der ggr sig geeldende inden for de forskellige samfundstyper, ser ud som fglgende

(Inglehart 1997):

Det traditionelle samfund
e Folk borilandomraderne
e Landbrugsgkonomi— hovedsageligt arbejdspladser i den primaere sektor?

e Basale behov og overlevelsesbehov er de eneste reelle behov

4 Den primare sektor beskaftiger sig hovedsageligt med ravareudvinding, sisom landbrug, fiskeri, skovbrug, m.m.
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Ingen individuelle behov, grundet prioriteringen af familiens behov

Lav mobilitet — hverken mulighed eller grund til at flytte

Det moderne samfund

Urbanisering — folk flytter til stgrre byer

Industriel pkonomi — hovedsageligt arbejdspladser i den voksende sekundzere sektor®
Basale behov og overlevelsesbehov eksisterer stadig i mindre omfang, men nu er der
ogsa opstaet et behov for materielle goder

Steerk prioritering af individets behov, grundet familiens aftagende betydning, samt de
politiske og demokratiske bevaegelser i moderniteten

Hgj mobilitet — gget velstand giver bedre mulighed for bevaegelse, samt et incitamentet til
at flytte pga. arbejdsmuligheder i stgrre byer nu ogsa er til stede

Effektivitet, rationalitet, materialisme og kapitalisme er kernevaerdier

Det postmoderne samfund

Fortsat urbanisering

Postindustriel gkonomi — flere arbejdspladser i den tertizere sektor®

Basale behov og overlevelse er en selvfglge sa de eksistere reelt ikke leengere. Materielle
behov eksisterer stadig, men der er et voksende behov for selvrealisering af individet
Stadig steerk prioritering af individets behov

Fortsat hgj mobilitet grundet gkonomisk velstand

Effektivitet, irrationalitet, tolerance, postmaterialisme er kernevardier

Disse tre lister af egenskaber fra de tre samfundstyper, illustrere meget godt, hvordan veerdierne i

samfundet har andret sig i takt med de gkonomiske og sociokulturelle forhold har endret folks

behov og position.

5 Den sekundzre sektor beskeftiger sig med produktion og bearbejdning af rivare, sdsom fabrikker, hindvarker, m.m.
% Den tertizre sektor beskaftiger sig hovedsageligt med servicefag, sdsom handel, undervisning, tjenesteydelser, m.m.

Copenhagen Business School 2015 29



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

3.3 Knaphed og behov

Efter kort at have behandlet behov i forbindelse med Ingleharts teorier i de foregaende afsnit, vil
dette kapitel tage fat pa hvad den reelle forklaring pa hvad behov har af betydning for veerdier og
vaerdiskifter. Den teori, der ligger bag behovs indflydelse pa vaerdier og holdninger benaevnes,

knaphedshypotesen (Inglehart 1977).

Knaphedshypotesen foreskriver, at det enkelte individ vil betragte de ting, der er knappe, af en
hgjere betydning. Det vil altsa sige, at individet vil betragte behov, der er blevet tilfredsstilet, som
mindre vigtige, og omvendt, vil individet betragte behov, som ikke er tilfredsstillet, mere vigtige. |
denne sammenhaeng vil jeg igen henvise til den bestemte definition af behov, som et
grundleeggende, der kan udlgse en utilfredsstillende mangeltilstand, hvis dette krav ikke bliver
opfyldt. Hvis man stiller knaphedshypotesen op over for de informationer, vi har om forskellige
samfundstyper, kan man fa afdaekket hvilke vaerdier og holdninger, der ggr sig geeldende inden for

de forskellige samfund.

Fgér man kan opggre hvordan de forskellige behov fra de forskellige samfundstyper udvikler til
seerlige veerdier og holdninger, er man dog ngdt til at kigge pa hvordan behov fungerer pa et
taksonomisk plan. Rent hypotetisk, kunne man sige at der ogsa var en knaphed af selvrealisering i
det traditionelle samfund. Sa hvorfor udviklede dette sig ikke til vaerdier, som knaphedsprincippet
eller foreskriver? Det er sadan, sa individuelle behov som udgangspunkt har en fastlagt rangering.
Fra det mest simple behov, som mad, vand og andre overlevelsesbehov til abstrakte begreber til
selvrealiseringsbehov. Ifglge den amerikanske psykolog, Abraham Maslow, bliver behov
tilfredsstilet i en fastlagt raekke, der starter med det basale i bunden og langsomt bevaeger sig opad
(Maslow 1987: 21). Man kan ikke na et nyt stadie af behov, fgr det underleeggende er blevet

opfyldt. Dette illustrerede Maslow med sin sakaldte Behovspyramide’:

" Figuren er fundet pa:
https://da.wikipedia.org/wiki/Maslows_behovspyramide#/media/File:Maslows_Behovspyramide.svg
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Moral,
kreatvitet,
spontanitet,
problemlgsning,
mangel pa fordomme,

Selvrealisering accept af kendsgerninger

Selv-veerd, selvsikkerhed,
praestationer, respekt for andre,

Paskgnnelse respekt af andre

Venskab, familie, sexuel intimitet

Keerlighed/tilhar

Sikkerhed af: krop, arbejde, resourcer, moral,
Sikkerhed familien, helbred, bolig-forhold

Fysiske behov /

Nar man betragter Maslows figur, fornemmer man tydeligt en stigende kompleksitet af behov, jo

hpjere men bevaeger sig op ad pyramiden. For at finde ud af hvilke behov der er knappe i de
forskellige samfundstyper, starter man nedefra i pyramiden og beveaeger sig op, indtil man stgder
pa et behov, der ikke til fulde er daekket. Med andre ord, kan individer ikke udvikle behov om

selvrealisering og paskgnnelse, hvis du fysiske behov ikke er blevet tilfredsstillet.

Hvis man kobler Maslows rangering af behov sammen med knaphedshypotesen, kan man opggre
hvordan de forskellige behov har formet de vaerdier og holdninger, som de forskellige
samfundstyper har udledt. | det traditionelle samfund var det — som naevnt tidligere — det basale
behov og behov for sikkerhed, der var knappe. Dette betgd, pa baggrund af knaphedshypotesen,
at det var veerdier, der understgttede disse utilfredsstillede behov, sdésom hardt arbejde, styrke,
positiv indstilling til faelleskab og familie. | det moderne samfund blev knapheden af sikkerhed og
overlevelse mindre og derved og tilfredsstillesen af disse blev mere eller mindre et given. Ifglge
Maslow var der derfor nogle hgjere behov, som individet sggte at fa daekket. | denne
samfundstype opstar der derfor et behov for selvtillid, anerkendelse af praestationer og respekt.
Den manglende tilfredsstillelse af disse behov betgd, at der var knaphed pa disse omrader, hvilket
resulterede i udviklingen af vaerdier og holdninger sasom, individualisme og materialisme, der i hgj
grad blev kendetegnende for modernismen. Efterhanden som dette behov i hgjere og hgjere grad

blev utilfredsstillet og derfor ikke reelt var et vigtigt behov for folk, opstod der behov, som ligger
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endnu hgjere i behovspyramiden. Disse kalder Maslow for selvrealiseringsbehov, og det er denne
type behov, som Inglehart mener, der markerer skiftet fra modernismen til postmodernismen.
Knapheden af mulighed for selvrealisering, som man bl.a. sa reaktioner pa via den sociale
revolution, borgerrettighedsbevaegelsen, m.m., resulterede i at folks veerdier i postmoderne
samfund afspejlede sig i disse kampe, og derfor blev medmenneskelighed, tolerance og moral

nogle af de veerdier, der kendetegner postmodernismen.

3.4 Socialiseringshypotesen

Hvor det forrige kapitel tog fat pa, hvorfor vaerdier bliver skabt ud fra ressourceknaphed og
utilfredsstillede behov, vil dette kapitel tage fat pa, hvordan og hvornar disse vaerdier bliver skabt.
Sidestillet med knaphedshypostesen har vi det, man kalder for socialiseringshypotesen (Inglehart
1977). Socialiseringshypotesen gar ud pa den proces, der indebzerer knaphedshypotesen, hvor
individers veerdiprioritering formes, den finder sted under individets opvaeksten og kongruerer
direkte med de sociale, gkonomiske og samfundsmaessige forhold, der var til stede under
individets barndom. Et individs vaerdiprioritering afhanger altsa af, hvilke forhold, der var til stede i

Ipbet af individets barndom.

Pa baggrund af ovenstaende kan man derfor ikke aflaese folks holdninger og vaerdier ud fra
hvordan de sociale, gkonomiske og samfundsmaessige forhold ser ud i dag. Man er i stedet ngdt til
at kigge pa hvilke forhold og omstaendigheder, der var fremherskende lige netop i
barndomsperioden af individets liv, for det er her — og kun her — at vaerdier og holdninger dannes

(Inglehart 1997: 33).

Socialiseringshypotesen, betyder at forandringer i individers holdninger og veerdier i realiteten ikke
finder sted. Individer undergar ikke en Ipbende proces gennem livet, hvor veerdier Igbende sendrer
sig i takt med samfundsudviklingen og de forhold, der er tilstede. Dannelsen af vaerdier, finder
derfor kun sted én gang i livet — under barndommen. Det vil sige at vaerdiskift og
holdningsaendringer i verdens samfund finder sted over en utrolig lang tidsperiode, eftersom nye
holdninger ikke kan dannes f@r den naeste generation bliver fgdt, opfostret og danner sig sine egne

veerdier og holdninger. Dette betgd at mange generationer voksede op i traditionelle samfund og
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derfor havde de tilsvarende veaerdier. Den fgrste generation, der flyttede ind mod de st@rre byer
havde ikke et veerdisaet, der svarede til det, som Inglehart betegner som et moderne vardisat.
Disse individer var — trods deres nuvaerende position og tilvaerelse — vokset op i et traditionelt
samfund og var derfor ogsa underlagt traditionelle vaerdier og holdninger. De fgrste generationer,
der blev fgdt og opvoksede i de st@rre byer i begyndelsen af den industrielle revolution udviklede
maske heller ikke moderne veerdier, for samfundet havde ikke andret sig endnu. Men efter en
arrekke og efter, at den sociopkonomiske femgang tradte i kraft, begyndte de naeste generationer
langsomt at vokse op under bedre forhold, hvor der ikke herskede ressourceknaphed og derfor
udviklede disse generationer langsomt et anderledes vaerdiszet, end deres foraeldre og
bedsteforeeldre. Disse generationer er dem, som Inglehart anskuer, som individer med moderne
vaerdier. Og lige sa langsommelig, som overgangen fra traditionel til moderne, lige sa langsommelig
er overgangen fra moderne til postmoderne. Der skulle ga mange artier, fgr samfundsudviklingen
havde sat sine spor og havde udviklet sig gkonomisk saledes, sa generationer voksede op uden
knap af materielle gode. Derpa, dannede disse generationer sig vaerdier og holdninger, der var
anderledes end deres foraeldres og udviklingen, mod det som Inglehart kalder for den

postmoderne samfundstype.

Overordnet set betyder socialiseringshypotesen at vaerdiskift og holdningsaendringer hos individer
kun andrer sig, nar en ny generation vokser op under anderledes forhold end den foregaende. Pa
baggrund af dette er samfundsudviklingen, som Inglehart taler om, en proces, der ikke drejer sig

om maneder eller ar, men artier.

3.5 Intergenerationelle samfundsforandringer

| de to foregaende kapitler er det blevet redegjort for knaphedshypotesen, der forklarer
utilfredsstillede behovs indflydelse pa dannelsen af vaerdier, og socialiseringshypotesen, der
forklarer hvornar i livet og hvordan denne dannelse af vaerdier finder sted. Disse forandringer er —
som sagt — en glidende overgang over en lang arraekke. Dette kapitel vil bl.a. tage fat pa hvornar
man vurdere samfund til at have forandret sig i sddan en grad, sa det kan betegnes som en anden

samfundstype.

Copenhagen Business School 2015 33



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

En ting, der er vigtig at fa med i sammenhangen om samfundsmaessige bevaegelser og udviklinger,
er at det ikke er en ensrettet proces. Det er ikke et given at samfundsudviklingen udelukkende kun
bevaeger sig i en bestemt retning. Eftersom at samfundsudviklingen er underlagt
knaphedshypotesen og socialiseringshypotesen, kan den samfundsudviklende proces sagtens
vendes om, sa den bevaeger sig fra postmoderne til moderne. Udviklingen mod den postmoderne
samfundstype er afhaengig af, at gkonomisk vaekst og fremgang er til stede. De postmoderne
veerdier bliver udviklet hos individer som vokser op i et samfund, hvor der er gkonomisk sikkerhed
under denne socialiseringsproces. Hvis denne gkonomiske sikkerhed lige pludselig ikke er til stede
laengere, vil de individer, der blive socialiseret og vokser op under disse forhold udvikle moderne
veerdier og holdninger, da de — ifglge knapheds- og socialiseringshypotesen — stemmer overens
med de samfundsmaessige forhold pa det givne tidspunkt. Et godt eksempel pa dette kunne vaere
den gkonomiske recession, der indtraf i 2008. Krisen, der kostede ufatteligt mange arbejdspladser,
har — alt andet lige — betydet at stgrre antal bgrn er vokset op uden gkonomiske sikkerhed end i
arene op til krisen. Disse bgrn vil ifglge de to hypoteser derfor udvikle postmoderne veerdier og
holdninger i mindre grad end i arene op til krisen. Givetvis kan effekten af dette ikke males endnu,

sa det er kun en hypotese, pa baggrund af knaphedshypotesen og socialiseringshypotesen.

Nar man skal forspge at bestemme en samfunds samfundstype, ligger der en raekke udfordringer
og faldgruber. For at finde frem til en samfundstype i et givent land, er man ngdt til at male pa
individniveau. Ifglge Inglehart, er det, der betegner og bestemmer en samfundstype, veerdier og
holdninger. Man kan kun finde frem til disse stgrrelser, ved at male samfundet enkeltindivider,
hvilket ogsa er det man hovedsageligt foretager sig i Ingleharts forskningsprojekt World Value
Survey. Men hertil er der den faldgrube at individer ikke kan bestemmes som 100% moderne eller
100% postmoderne. Og det samme galder samfund. Der findes en samfund i verden, der er
fuldsteendigt modernistisk, og ligeledes findes der heller ikke et samfund, der er postmodernistisk.
Derfor optraeder der en vis usikkerhed i malingerne af diverse landes samfundstype. Maden, man
afggr om et samfund skal betegnes som enten moderne eller postmoderne, ggr man simpelthen
ved at kigge pa den overvejende del af befolkningen. Der males en tilpas stor repraesentativ del af
befolkningen og sa ser man pa hvad stgrstedelen er. Dette betyder dog at i klassificeringen af et

lands samfundstype, kan man godt vaere ude for, at f.eks. 51% af befolkningen er overvejende
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postmoderne individer og derved bliver hele samfundet betegnet, som postmoderne, selv om det
jo paingen kan sammenlignes med et land med et overvejende postmoderne flertal pa f.eks. 92%.
Dette er Inglehart selv godt klar over, og understreger tydeligt at intet samfund er endegyldigt det

ene eller det andet.

3.6 Inglehart-Welzel Cultural Map

World Values Survey (WVS) — som tidligere naevnt — er et forskningsprojekt, der | 1981 blev
grundlagt af Inglehart. WVS bestar af et verdensomspandende netveaerk af forskere, der Igbende
har foretaget samfundsundersggelser i stgrstedelen af verdens lande. Projektets malszetning er at
kortlaegge de veaerdier, der er i forskellige lande og samfund, samt at redeggre for hvordan disse

forandrer sig med tiden.

Sammen med et andet medlem af WVS, Christian Welzel, har Inglehart forsggt at illustrere
undersggelsernes resultater med kortet, Inglehart-Welzel Cultural Map. | denne kortleegning af
verdens lande er der opstillet to dimensioner, som hvert land har faet tildelt en bestemt vaerdi i pa

baggrund af WVS's undersggelser, der er foretaget i det pagaeldende land.

Den fgrste dimension er spaendet mellem traditionelle vaerdier og sekulzere/rationelle vaerdier.
De traditionelle vaerdier lsegger stor veegt pa religion, autoritetstroskab og traditionelle
familievaerdier. Personer med disse vaerdier tager generelt afstand fra skilsmisse, abort, aktiv
dgdshjeelp og selvmord. | samfund med disse vaerdier er der tendens til steerk national stolthed og
nationalistiske bevaegelser. De sekulzaere og rationelle veerdier star i kontrast til de traditionelle
vaerdier, idet de netop ikke lsegger vaegt pa religion, traditionelle familievaerdier og autoriteter.
Personer med disse vaerdier har langt stgrre tilbgjelighed til at acceptere skilsmisse, abort, aktiv

d@dshjzelp og selvmord.

Den anden dimension er spaendet mellem overlevelsesveerdier og selvrealiseringsvaerdier. |
samfund med overvejende overlevelsesveerdier er det basale ting som fysisk og gkonomisk
sikkerhed, der laegges vaegt pa. | disse samfund har befolkningen ofte en etnocentrisk indstilling til

verden, og der hersker en lav grad af tillid og tolerance. Selvrealiseringsveerdier laegger vaegt pa
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bl.a. beskyttelse af miljget, hgjere tolerance overfor fremmede og homoseksuelle. | disse samfund
er der i hgjere grad gnske om ligestilling mellem kgnnene og deltagelse i de politiske og

gkonomiske processer.

Nar landets vaerdier i de to dimensioner er blevet bestemt, kan man indssette dem i et matrix
sammen med alle de andre lande, der er med i undersggelsen. Derved kan der dannes et overblik
over alle landenes position, samt vurderes om der er en overensstemmelse mellem landenes

geografiske naerhed og deres position pa “kultur-kortet”. Her er kortet, som det ser ud i 2015:
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Survival vs. Self-Expression Values

Denne kortlaegning illustrerer til en vis grad hvor de forskellige lande befinder sig i udviklingen fra
traditionelle og moderne samfund mod postmoderne samfund. De lande, hvori det i hgjere grad er
de sekulzere/rationelle veerdier og selvrealiseringsveerdier, der eksisterer, er ifplge Inglehart de

lande, der er naet langt i den postmoderne samfundsudvikling, da det netop er disse veerdier, der

Copenhagen Business School 2015 36



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

gor sig geeldende i sddanne samfund. Modsat, illustrere projektet ogsa hvilke lande, der befinder
sig i det, som Inglehart betegner som moderne og —i fa tilfaelde — traditionelle samfund, hvor det i

hgjere grad er traditionelle vaerdier og overlevelsesveerdier, der er normen i befolkningen.

Det er tydeligt at se, at Danmark ligger i den del af figuren, der er mest postmoderne. Danmark
scorer hgjt pa bade de rationelle vaerdier og selvrealiseringsvaerdierne. Alle de lande der er
placeret i gverste hgjre hjgrne af figuren er —sammen med Danmark — alle dem, som Inglehart er
kommet frem til hgrer til de mest postmoderne. Modsat er det de mindst postmoderne — altsa
moderne — lande, der befinder sig i den nederste venstre del af figuren. En anden vigtig ting at
bemaerke er, at der tilsyneladende i langt de fleste tilfaelde er en eller anden form for geografisk
overensstemmelse. Illustreret med de forskellige farvebobler ligger langt de fleste lande pa figuren
i neerheden af andre lande, som de har en geografisk naerhed til. Dette kunne tyde pa at
samfundskulturer, ogsa yder indflydelse pa hinanden, og pavirker hinanden i en bestemt
samfundsmaessig retning. Dette forklares ogsa ved at lande, der har geografisk naerhed — givetvis —
ogsa har de samme historiske forudsatninger. Det er f.eks. udelukkende central- og
nordeuropeeiske, protestantiske lande, der er at finde i hgjre gvre hjgrne. Disse lande ma derfor
have haft mange af de samme historiske, og derved ogsa gkonomiske, kulturelle og
samfundsmaessige, forudsatninger. For naermere undersggelse er en stgrre udgave af kortet

vedlagt i som bilag (Bilag 2).

Udover at vise hvor landene ligger i forhold til de to dimensioner, kan man ogsa bruge kortet til at
underspgge hvordan landenes udvikling har set ud over tid. Ved at sammenligne kulturkortet fra de
forskellige ar kan man nemlig sammenligne et enkelt lands position, der i de fleste tilfaelde rykker

sig lidt hvert ar, og se pa i hvilken retning og hvor hurtig samfundsudviklingen har fundet sted.

| forhold til en virksomhed som OX er dette projekt interessant, da kortlaegningen af de forskellige

lande, ggr det nemt for virksomheder at overskue hvor langt ens pagaeldende marked(er) er naet i
udviklingen mod et postmoderne samfund. Hvis man f.eks. har et brand, der i hgj grad appellere til
forbrugere med et postmoderne vaerdiszet, kan man relativt hurtigt analysere sig frem til i hvor hgj

grad man skal sla pa disse vaerdier i forbindelse med ens markedsfgring. Desuden kan
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kortlaegningen ogsa bruges fremadrettet, idet man i visse landes tilfeelde kan se tendenser om hvor
de bevaeger sig hen rent samfundsmaessigt. Her er det interessant, hvis man sidder pa et marked,
der bevaeger sig i en bestemt samfundsmaessig retning. Derved kan man forsgge at komme disse
samfundsmaessige tendenser i forkgbet ved at planlaegge sin marketingsstrategi ud fra de
beveaegelser, der viser sig pa kulturkortet. Hvis man f.eks. har et produkt der i hgj grad appellere til
forbrugere med et moderne vaerdisaet og man kan se at udviklingen pa ens pageldende marked
bevaeger sig mod et voksende antal af forbrugere med et postmoderne veerdisaet, kan man komme
denne trend i forkgbet ved at omlaegge sin strategi, sa den passer til den tendens, man kan se pa

kortet.

| forhold til at skulle ekspandere til udlandet, kan dette projekt ogsa veere et vigtigt redskab i den
beslutningsproces, der finder sted i forbindelse med en ekspansion. | tilfeeldet, at man som
virksomhed har anlagt en marketingsstrategi, der virker pa ens hjemmemarked, kan man bruge
kortet til at se hvilke andre markeder, der rent samfundsmaessigt ligger sig teet op af ens

nuveerende marked.

3.7 Kritik af Inglehart

| dette afsluttende underkapitel af kapitel 3, vil jeg inddrage nogle af de kritikpunkter, som
Ingleharts teori, star over for. Placeringen af dette kapitel har jeg valgt at skulle efterfglge
praesentationen af hans teori. Jeg finder det — for laeseren og modtagerens af dette speciale skyld —
mest hensigtsmaessigt at placere kritik af teorien efterfglgende, da det eventuelt ville haemme
forstaelsen og praesentationen af den. Eftersom det er den baerende teori i denne opgave er kritisk
stillingstagen seerligt vigtigt, men forstaelsen og praesentationen af stoffer, har besluttet vaegter

hgjere.

En af de mere fremtraedende kritikkere af Ingleharts teori er den britiske sociolog, Anthony

Giddens. Giddens — som tidligere har vaeret naevnt — forsker ogsa i samfundstyper, og er uenig med
Inglehart om, hvorvidt der er sket et endegyldigt brud med modernismen. Hvor Inglehart mener at
postmodernisme har fundet sted og er et brud med modernisme, mener Giddens at der er en lang

reekke tegn, der indikerer at dette brud ikke har fundet sted. Giddens argumentation gar pa, at
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samfundsmaessigt fundamentale institutioner som kapitalisme og industrialisme, stadig gor sig
geeldende. Han mener, at sa laenge institutionaliseringen af kapitalisme og industrialismen
eksisterer, kan man pa ingen made tale om postmodernismen, som et brud med modernisme. |
hgjere grad taler han om at vi i hgjere bevaeger os ind i det han kan senmodernismen (Giddens
1996). Den velkendte tyske sociolog, Jlirgen Habermas, stgtter op om Giddens’ kritik af Inglehart.
Habermas er ogsa af den overbevisning at modernisme, stadig er faenomen pa vej frem og pa
ingen made afsluttet (Habermas 1987). Hvor man — i visse tilfaelde — godt kan beskylde Inglehart
for at vaere en fortaler og forkaemper for det postmoderne samfund og det postmodernistiske
vaerdisaet, mener Habermas — modsat Inglehart — at modernisme ikke ngdvendigvis er et
fuldkomment onde, som man behgver at beveaege sig vaek fra, med den hast, som Inglehart
argumenterer for. Eftersom at postmodernismen ikke kunne have fundet sted uden modernismen,
fordi den velstand, der blev skabt pa baggrund af industrialiseringen og i kapitalismens navn,
dannede fundament for den gkonomiske sikkerhed, der hersker i dag, er arsag til at individer
vokser op med postmoderne vardier. Derfor giver Inglehart Habermas — mere eller mindre —ret

med ordene:

“Industrialization provided more than just noisy, polluting automobiles and mindless television
sitcoms. It provided two things that would be considered valuable from almost any cultural
perspective: (1) greatly enhanced chances for survival, as measured by human life expectancy, and

(2) higher levels of subjective well-being.” (Inglehart 1997: 26)

En anden kritik af Ingleharts forskning er faldet pa den metodiske del af World Value Survey. En
undersggelse fra Australien sar tvivl om validiteten af de metoder, der bliver brugt i Ingleharts
forskningsprojekt (Tranter 2004: 21). | en rapport udgivet fra University of Adelaide argumenterer
man for at raeekkefglgen af de spgrgsmal, som Inglehart bruger i sine undersggelser har indflydelse
pa respondenternes svar og resultatet af disse. Hvis man tager dette i betragtning, kunne det
eventuelt betyde at Ingleharts resultater overvurderer den postmoderne samfundsudvikling, som

ikke er lige sa lagt fremme som Inglehart giver udtryk for.
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3.8 Delkonklusion pa kapitel 3

| dette afsnit vil jeg drage konklusioner pa de arbejdssp@grgsmal, der hgrer til dette kapitel.

Pa baggrund af de f@rst afsnit i kapitel 3, blev der redegjort for, hvorledes samfundsudviklingen har
fundet gennem det sidste halvanden arhundrede. Overordnet set findes der — ifglge Inglehart — tre
samfundstyper: det traditionelle, det moderne og det postmoderne. Det traditionelle samfund var
landsbrugsbaseret og befolkningen var hovedsageligt bosat i landomrader. Pa baggrund af den
industrielle revolution flyttede flere til byerne for at arbejde pa fabrikker. Derpa sendrede
samfundet sig fra det traditionelle til det moderne. Efterhanden som samfundsgkonomien
udviklede og der opstod stgrre velstand fik folk andre behov. Disse nye behov skabte et anderledes
veerdisaet end dem, der var fremherskende i det moderne samfund, og dette nye vaerdisaet
markerer overgangen til det postmoderne samfund. Den overordnede konklusion pa dette
spgrgsmal er, at gkonomisk udvikling er forudsaetningen for disse samfundsbevaegelser, idet at det
er den ggede velstand, der har medvirket til at der over tid sker holdnings- og veerdiskifter. Det
danske samfund har i hgj grad udviklet sig til at vaere et postmoderne samfund, hvilket blev
illustreret via kortlaegningen af forskellige landes samfundskulturer i afsnittet, der omhandlede

Inglehart-Welzel Cultural Map.

| forbindelse med det sidste arbejdsspgrgsmal i dette kapitel. Blev der redegjort for og diskuteret
hvordan vaerdier skabes sendres. | afsnit 3.2, 3.3 og 3.4 blev det pavist hvordan veerdier skabes ved
hjzelp af to hypoteser. Den fgrste, knaphedshypotesen, forklarer hvorfor bestemte vaerdier bliver
dannet under bestemte forudsaetninger. Knaphedshypotesen havder, at vaerdier skabes ud fra de
utilfredsstillede behov, der eksisterer i et samfund. Pa baggrund af Maslows behovspyramide, kan
man bestemme hvilke behov, der ikke blive opfyldt under forskellige sociogkonomiske forhold, og
derved ogsa bestemme og forudse hvilke vaerdier, der vil blive dannet ud fra disse forhold.
Socialiseringshypotesen, forklarer hvordan og hvornar disse veerdier bliver dannet. Ifglge
hypotesen, dannes vaerdier under individets socialiseringsfase, som finder sted under
barndommen og opvaeksten. Nar man sa kobler knaphedshypotesen sammen
socialiseringshypotesen, kan man udlede af individets vaerdier udvikles ud fra de forhold, der er til

stede under individets barndom og opvaekst. Pa baggrund af den lave velstand, der var til stede i

Copenhagen Business School 2015 40



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

begyndelsen af modernismen, er moderne vaerdier kendetegnet ved: materialisme, individualisme,
rationalitet. Den hgje velstand, der var til stede i begyndelsen af postmodernismen, betgd, at

postmoderne veerdier blev kendetegnet ved: moral, tolerance, omtanke for miljget.
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4 Marketingteori

| dette kapitel vil jeg tage fat pa alle teorier og modeller for den grundlaeggende
marketingsstrategi, der skal bruges i analysen af case-studiet i kapitel 6. Udover at beskrive og
redeggre for de forskellige teorier, vil jeg ogsa give begrundelser for deres optraeden i afhandling
og legitimere deres brug i analysen af OX Denmargs muligheder. Malet med kapitel 6 er at foretage
en grundig og omfattende analyse, derfor er det vigtigt, at fa de rigtige teorier og veerktgjer, der

skal bruges i analysen, pa plads og praesenteret.

| forhold til afhandlingens problemformulering vil dette kapitel hovedsageligt beskaeftige med det

arbejdsspgrgsmal der blev formuleret som:

“Hvilke teorier og modeller fra de grundlaeggende teorier om marketing er relevante for en grundig

analyse af OX Denmarg?”

For at besvare dette, vil jeg hovedsageligt tage fat pa mange af de teorier og modeller, jeg er blevet
praesenteret for gennem undervisning og de dertilhgrende fagbgger. Disse indbefatter teorien om
veerdikaden, der er et godt vaerktgj, til at udvaelge saerlige indsatsomrader i en virksomhed, der
kan skabe mere veerdi. Stakeholder-teorien, der omhandler virksomheden og alle de spillere, der
bergres af har indflydelse pa virksomhedens aktiviteter. Derudover, vil supply chain management
ogsa blive bergrt, eftersom OX Denmarq er en produktionsvirksomhed, der bl.a. har leverandgrer
uden for landets graenser. Supply chain management giver et indblik i, hvordan man bedst muligt
og mest hensigtsmaessigt kontrollere sine leverandgrer og samarbejdspartnere. Dette kapitel vil
ogsa tage fat pa de teorier, der omhandler corporate social responsibility. Dette er relevant for en
virksomhed, som OX Denmarq, idet de opererer pa et marked, hvor det kan veere
konkurrencemaessigt fordelagtigt at udvise social ansvarlighed. | forhold til af
arbejdsspgrgsmalene, som vil blive besvaret i kapitel 6, vil afhandlingen ogsa tage fat pa teorierne,

der omhandler salgskanaler og distributgrer. Kapitlet vil blive afsluttet med en delkonklusion

4.1 Veerdikaede

| dette afsnit vil jeg give en introduktion til hvad veerdikaeden er og hvad vaerdikaede-analyse kan
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betyde for en virksomhed. For at undga forveksling med tidligere kapitler i afhandlingen, som
omhandlede veerdier, vil jeg lige praeciserer hvad der menes i denne sammenhang. Det, der
menes med veaerdi i denne sammenhang, har intet med personlige veerdier og holdninger at ggre. |
denne forbindelse med veerdikaeden er veerdi et udtryk for noget, der er af vaerdi for en

virksomhed.

Veerdikeeden er en visuel oversigt over alle de aktiviteter, en virksomhed har at arbejde med og
som skaber en eller anden form for veerdi for virksomheden. Modellen alle led i processen for en
virksomhed, der producerer og szlger produkter (Hooley 2012: 115). Den viser alle aktiviteter, fra
ravareindkgb, i begyndelsen af processen, gennem selve produktion af produktion, til salget og
service, som virksomheden udgver i forbindelse med produktet. Nedenstdende model viser hele

veerdikeeden og alle dens led:

Virksomhedens infrastruktur

Stotte- Menneskelige ressourcer
aktiviteter

Teknologiske ressourcer

Indkebsfunktion

Indgaende | Fremstillings- | Udgaende | Markeds- Service-
. logistik proces logistik foring + salg aktiviteter
Primeaer-
aktiviteter (ravarer) (feerdigvarer)

8

Som man kan se, er modellen overordnet set sat sammen af to hovedkomponenter. Den nederste
halvdel af modellen, der viser virksomhedens primaere aktiviteter. Disse aktiviteter er alle noget,
der har direkte noget med selve produktet at ggre. Alt fra produktion til salg og service er
indbefattet i de primaere aktiviteter. Den gverste halvdel af modellen viser alle virksomhedens

stptteaktiviteter. Virksomhedens stgtteaktiviteter er alle de dele af processen, der ikke har noget

8 Figuren er 1&nt fra: https://afs1.systime.dk/index.php?id=145
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med selve produktet at ggre, men som har indirekte effekt pa de primaere aktiviteter. Nedenfor vil

de forskellige dele af vaerdikaeden blive beskrevet:

Primaeraktiviteter

Indgaende logistik er et udtryk for alle de indgdende produkter og ravarer, der skal bruges
i produktionen. Det er vigtigt at have fokus pa sin indgaende logistik, da man f.eks. kan
undga overflgdige lageromkostninger, hvis man arrangerer sin indgaende logistik saledes,
at stremmen af ravarer til produktionen tilpasses sa ngjagtigt som muligt, da man derfor
ikke ville have behov for sarlige lageromkostninger i forbindelse med sine ravarer.
Fremstillingsprocessen dakker over selve produktionen af produktet. Produktet kvalitet
afhanger af om man har fokus pa fremstillingsprocessen. Man kan som virksomhed derfor
sikrer en hgj kvalitet af sine produkter, ved at have fokus pa denne proces, hvilket skaber
veerdi for virksomheden. Det er ogsa vigtigt at tilpasse produktionen, sa den passer til
efterspgrgslen. Hvis du saelger flere produkter end du kan na at producere, er det i denne
proces, man skal have fokus pa at udvide produktionskapaciteten. Omvendt er det ogsa
vigtigt at tilpasse sin kapacitet, hvis man ikke salger nok produkter i forhold til hvor
mange, man producerer. Derfor er der vaerdi for virksomheden i at tilpasse
fremstillingsprocessen sa det passer til efterspgrgslen.

Udgdende logistik daekker over hele den proces, der tager det faerdige produkt fra
produktion til kgberen. Dette indebzerer bl.a. lager og distribution. | forhold til lager kan
man — ligesom i den indgaende logistik — med fordel tilpasse sin lagerkapacitet ved at time
produktionen og distributionen. Dette kaldes just-in-time, hvor man tilpasser produktionen
og lageret sa praecist som muligt med efterspgrgslen. En anden del af den udgaende
logistik koncentrerer sig om leveringen af varer. Beskadigede varer og forsinkelser, kan
betyde utilfredse distributgrer og i sidste utilfredse kunder. Hvis man undgar dette med
fokus pa den udgaende logistik, skabes der vaerdi for virksomheden.

Markedsfaring og salg daekker over alle de aktiviteter, en virksomhed udfgrer i forbindelse
med nar kunden skal kpbe produktet. En virksomhed kan skabe mere vaerdi for sig selv ved
hjalp af markedsfgring. Hvis virksomheden har succes med at brande sine produkter,

skaber det en gget vaerdi for kunden, hvilket resulterer i mere salg. | forhold til salgsdelen
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af dette led, er det vigtigt for en virksomhed at sgrge for at omstandighederne for salg er i
orden. Virksomheden skal sgrge for at kunderne har gode muligheder for at kgbe
produktet enten i egne butikker, eller ved at vaelge de rigtige distributgrer, der stemmer
overens med dens malgruppe.

e Serviceaktiviteter dekker over de aktiviteter, som virksomheden udfgrer efter produktet
er blevet solgt. Fokus pa serviceaktiviteter kan skabe vaerdi for virksomheden, hvis man
koncentrerer sig om at yde en god kundeservice i forbindelse med radgivning,
reklamationer og klager vil det i sidste ende gge virksomhedens konkurrenceevne og

brand, hvilket vil resultere i stgrre salg og mere veerdi.

Stgtteaktiviteter

e Virksomhedens infrastruktur er vigtig, fordi virksomhedens organisatoriske struktur skal
passe til den maengde og den type aktiviteter, virksomheden foretager. Hvis man f.eks. har
ansat for mange salgere og for far produktionsmedarbejdere, sa produktionen ikke kan
folge med salgsmaengden, taber virksomheden vaerdi. Hvis man tilpasser organisationen, sa
den passer til alle aktiviteterne, skaber det — alt andet lige — veerdi.

e Menneskelige ressourcer er vigtig i veerdiskabelsen for en virksomhed, da bedre og
dygtigere medarbejdere, vil skabe veaerdi for virksomheden. Hvis virksomheden er i
besiddelse af mere kompetente og effektive ansatte, vil det skabe en konkurrencemaessig
fordel i forhold til konkurrenterne.

e Teknologiske ressourcer d=kker alle de teknologiske aktiviteter, der i sidste ende har
indflydelse pa virksomhedens primaeraktiviteter. Bedre transportkgretgjer, mere effektive
produktionsmaskiner, strgmlinet lagersystem, er alle teknologiske ressourcer, der vil skabe
veerdi for virksomheden, fordi de hver iseer er med til at effektivisere de primaere
aktiviteter.

¢ Indkgbsfunktion er en vigtig underliggende aktivitet for en virksomhed. Hvis en virksomhed
kan skaffe sig fordelagtige aftaler med leverandgrer, kan det give en konkurrencemaessig
fordel, idet at produktionsomkostningerne vil vaere lave i forhold til konkurrence. Dette vil

fere til pget indtjening og derved skabe vaerdi for virksomheden.
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Overordnet set er der enormt mange led af processen af aktiviteter for en virksomhed, der — med
lidt gget fokus — kan skabe vaerdi i virksomheden. Ikke alle aktiviteter er lige relevante for alle
virksomheder, da de ikke ngdvendigvis er til stede i alle virksomheder. Veerdikaeden er et godt
redskab til at analysere sig frem til hvor i en virksomheden, som f.eks. OX Denmarq, der kan ggres
seerlige indsatser i forhold til at skabe vaerdi og konkurrencemaessige fordele. Dette vil jeg kigge

naermere pa i case-analysen.

4.2 Supply Chain Management

| en globaliseret verden, hvor mange virksomheder outsourcer produktion — eller dele af
produktionen — og distribution til fjernere dele af verden, og hvor det geelder om at vaere
konkurrencedygtig, er det blevet vigtigere end nogensinde fgr for virksomheder at kontrollere
deres forsyningskaede (Arlbjgrn, J. S, 2010: 17). Det gg@res ved hjlp af supply chain management,

som kan defineres som:

“Managing value-added flows of materials, final goods, and related information between

suppliers, the company, resellers, and final users” (Armstrong, G. 2003: 419)

Det handler altsa med andre ord for virksomheder om at samle alle leddene i veerdikeeden sa de

sammen arbejder mod det feelles mal at tilfredsstille slutkundens behov.

For i tiden omhandlede supply chain management mest om at effektivisere og reducere
omkostninger, men det er ikke laengere nok, hvis man skal konkurrere pa den globale scene, og
gennem de sidste 15 ar har de sociale og etiske perspektiver vundet indpas (Arlbjgrn, J. S, 2010:
299). Supply chain management er derfor blevet meget aktuel i forbindelse med CSR-begrebet —
som vil blive bergrt i et af de naeste kapitler —i takt med den fgrnaevnte globaliserede verden, hvor
flere virksomheder har leverandgrer og underleverandgrer i forskellige dele af verden. Derfor kan
det veere sveert for virksomheder at kontrollere om dens leverandgrer og samarbejdspartnere lever
op til de opstillede retningslinjer og procedure i henhold til virksomhedens fastlagte code of
conduct. Vigtigheden af at sikre baeredygtigheden hele vejen igennem sin forsyningskaede skal

ogsa findes i, at ansvaret for det feerdige produkt ligger hos virksomheden. Det handler ikke
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laengere kun om at prisen og kvaliteten er i orden, men at hele produktionsfasen er foregaet etisk
korrekt set ud fra de vestlige virksomheders veerdier (Arlbjgrn, J.S, 2010: 298). Man taler derfor
ofte ogsa om begrebet responsible supply chain management (RSCM) som gar ud pa at
virksomhederne kraever at deres samarbejdspartnere lever op til samme vaerdier, som den

pagaeldende virksomhed opererer efter (@ og E 2006: 33).

Afslutningsvist kan man sige at der findes to typer af supplt chain management, eller rettere, der
to mader, man kan anskue begrebet pa. Den traditioneller made er, hvor man udelukkende
benytter sig af supply chain management, for at holde omkostningerne ned, og sgrger for at ens
leverandgrer og leverandgrveje er sa effektiv, og derved ogsa sa profitable, som muligt. Denne
anskuelse baserer sig derfor pa rent gkonomiske overvejelse i forhold til omkostninger, m.m. Den
anden, og nyere, made at anskue supply chain management pa er ud fra et mere postmoderne
standpunkt. Samfundsmaessige holdningsaendringer i forhold til miljg og moral og etik, har
forarsaget en stgrre arvagenhed blandt virksomheder i forhold til at opf@re sig i overensstemmelse
med de vaerdier og holdninger, der eksisterer i virksomheden samfundsmaessige omgivelser. Dette
har betydet at virksomheder, der har leverandgrer, dele af produktion eller distribution i udlandet,
er ngdt til at holde disse samarbejdspartnere i kort snor, i forhold til at agere i henhold, til
samfundet veerdier. Udfordringen her ligger i, at ofte kan vaerdier og holdninger i en virksomheds
egen samfundskultur veere markant anderledes end de holdninger og veerdier, der ggr sig

geeldende i deres samarbejdspartneres samfundskulturer.

4.3 Stakeholder-teorien

En interessant teori omkring socialt ansvar og etisk forretningsansvar er stakeholder teorien, der
blev udviklet i 1984 af den amerikanske filosof og professor Robert Edward Freeman. Med
stakeholder-tilgangen gar virksomheden videre end blot at lave profit og arbejder med socialt
ansvar, der gar ud over virksomhedens egne interesserog, hvad der er kraevet af dem ved lov.
Freeman var en af de fgrste pa omradet til at beskaeftige sig med vigtigheden af at engagere sig i

alle de grupper, der har indflydelse pa virksomheden. Han definerer en stakeholder som:

“Any group or individual who is affected by or can affect the achievement of an organization’s
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objectives” (Freeman & McVea, 2001: 189)

Freeman mener, at en virksomheds succes pa lang sigt afhaenger direkte af opretholdelsen af
positive relationer til sine stakeholdere, der alle skal tilfredsstilles. Han argumenterer endvidere for
vigtigheden af at opretholde en balancegang mellem stakeholdernes og virksomhedens interesser.

Virksomheder har ifglge Freeman et ansvar over for: medarbejdere, kunder, leverandgrer, NGO’er,

staten, lokalsamfundet og medierne. Nedenunder ses et eksempel pa en virksomheds

stakeholdere (Arlbjgrn, J.S, 2010: 204).

Medarbejdere

= —a

Myndigheder

b 4
Leverandgrer

Ovenstaende figur visualiserer, hvilke stakeholdergrupper, der kan have indflydelse pa

virksomheder, men omvendt ogsa hvilke grupper virksomheder kan have indflydelse pa. Freeman
fremhaever vigtigheden af ikke at favorisere nogle stakeholdere frem for andre, men i stedet
forsgge at lave strategier, som tilfredsstiller s mange stakeholdere som muligt pa samme tid
(Freeman & McVea, 2001: 192). En virksomhed vil dog sjeldent, ved at indfgrenye tiltag, kunne
tilfredsstille alle dens stakeholdere samtidig (Freeman & McVea, 2001: 195).

Denne teori hgrer godt sammen med CSR, da det handler om at tage et bredt og samfundsmaessigt
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ansvar over for alle de stakeholdere, der interagerer med virksomheden. Det handler ikke kun om
at tilfredsstille aktionaerer, men ogsa om at tilgodese sa mange af sine stakeholderer som muligt
for at opna det st@rste udbytte. | forbindelse med OX Denmarq vil det veere interessant i case-
analysen at ga ind og kigge pa hvilke stakeholdere, der er til stede, og som der skal tages hensyn til

i henhold til ovenstaende teori.

4.4 Corporate social responsibility

| dette underkapitel vil jeg praesentere teori, der underbygger brugen af corporate social
responsibility (CSR). | forbindelse med den stigende globalisering er det mere vigtigt end
nogensinde fgr, at virksomheder tager hensyn til miljget og respekterer deres sociale ansvar. Det
har betydet, at brugen af coporate social responsibility, som en vigtig del af forretningsstrategien
gennem de seneste artier, er blevet mere udbredt hos mange virksomheder. Dog er CSR stadig et
diffust begreb, for der er mange forskellige mader at arbejde med socialt ansvar pa. En af de fgrste
der forsggte at komme med en overordnet definition af begrebet CSR er Raymond Bauer, professor

pa Havard Business School. Hans definition ser saledes ud:

”CSR er en virksomheds serigse overvejelser om hvilken indvirkning virksomhedens handlinger har

pd samfundet” (Carroll & Buchholtz, 2003: 30).

Et andet bud kommer fra EU Kommissionens Dominique Bé:

”CSR er en mdde at fgre forretning pd, hvor der tages hensyn til baeredygtig udvikling, en styrket

konkurrence, socialt sammenhold og miljgbeskyttelse”.

Netop EU Kommissionen lancerede i 2001 et memorandum med retningslinjer for en europaeisk

CSR strategi. (Habisch et al., 2005).
CSR kan blive en del af en virksomhedsstrategi pa flere mader. Nogle virksomheder vaelger at

grundlaegge deres virksomhed med fokus pa miljget og baeredygtig udvikling ved at indfgre en

konsekvent “grgn” politik og indgangsvinkel til alt, hvad de foretager sig. Derved kan virksomheden
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differentiere sig fra umiddelbare konkurrenter. Andre virksomheder bruger CSR i form af
forebyggende handlinger, i tilfaelde af at virksomheden skulle havne i en uheldig situation. Det kan
eksempelvis vaere i forhold til deres produktion, hvilket flere virksomheder har haft problemer med
gennem tiden. Det er i dag i hgjere grad muligt at fa produceret sine varer til en langt billigere pris i
eksempelvis @sten. Det stiller stgrre krav til virksomhederne, som gor klogt i at engagere sigi og
interessere sig for miljghensyn og arbejdsvilkar, idet mange forbrugere og dermed
virksomhedernes kunder i dag szetter stort fokus pa en vares oprindelse, produktion og dermed
kvalitet (Habisch et al., 2005). Andre virksomheder er ganske enkelt hoppet med pa bglgen og har
set forretningsfordelen i den positive effekt en god CSR politik har pa virksomhedens omdgmme.
Nogle virksomheder har vaeret palagt at implementere strategier pa CSR omrader som en
tvangsforanstaltning pa grund af en reekke regeringsmaessige stramninger i virksomhedens

oprindelsesland (Carroll, 2009) (Frederick, 2006: 37).

Ideen om at virksomheder har et ansvar over for samfundet, der gar ud over deres retslige
forpligtelser, kan spores tilbage til starten af det forrige arhundrede i flere Amerikanske
virksomheder (Hemphill, 2004: 339) CSR menes samtidigt at veere udsprunget af det klassiske
gkonomiske synspunkt om, at samfundet bedst selv kan bestemme sit eget behov gennem et frit
marked. Hvis en virksomhed bliver belgnnet for dens evne til at mgde efterspgrgslen pa markedet,
vil jagten pa den belgnning resultere i, at samfundets borgere far, hvad de vil have. Det sikrer dog
ikke, at virksomhederne handler fair og etisk i jagten pa denne belgnning. Derfor er der i dag over
det meste af verden regler og love, som indeholder retningslinjer for virksomheder i forhold til
samfundet (Carroll & Buchholtz, 2003: 31). Gennem de seneste 30 ar er udviklingen indenfor CSR
gaet steerkt og virksomhederne befinder sig, i hgjere grad end nogensinde fgr, i offentlighedens

sggelys.

Professor og CSR-teoretiker, Archie B. Carroll, underviser og forsker pa omrader som virksomheden

og samfundet, virksomhedsetik og strategisk ledelse. Carrolls definition af CSR er fglgende:

”CSR indeholder det omgivende samfunds forventninger til de gkonomiske, retslige, etiske og

filantropiske forhold i en virksomhed”.
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Ud fra denne opfattelse skabte Carroll i 1991 figuren “CSR pyramiden”. Carrolls definition af CSR er
inddelt i fire omrader, hvorpa han mener alle virksomheder har et socialt ansvar. Han deler de fire
aspekter af CSR ind i to grupper. De obligatoriske og pabudte: det gkonomiske ansvar og det
retslige ansvar, sa vel som de gnskede og forventede: Det etiske ansvar og det filantropiske ansvar

(Caroll 2003: 35). Carrolls grafiske visualisering af sin teori ser saledes ud:

Carroll's CSR Pyramid

Det gkonomiske ansvar

Det endegyldige mal for en virksomhed skal ifglge Caroll veere at producere varer og ydelser som
samfundet efterspgrger og dette til en god pris. Disse priser skal vaere i overensstemmelse med
hvad samfundsborgerne opfatter som den rigtige vaerdi ved varen. Dette skal vaere medvirkende

til at give virksomheden profit, der derved sikrer vaekst og opretholdelse af virksomheden.

Det retslige ansvar

Ligesom virksomhederne forventes at vaere produktive enheder, forventes det ogsa at de
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overholder visse grundlaeggende regler og love. Det forventes at virksomheden lever op til en
reekke fastsatte etiske retningslinjer som er basale opfattelser af god forretningsfgrelse formuleret
af samfundets lovgivere. Derved mener Caroll at det er virksomhedernes ansvar over for
samfundet at overholde de fastsatte regler for etik. Caroll understeger dog at det retslige ansvar
ikke deekker virksomhedernes fulde ansvar, eftersom regler og lovgivning ikke kan daekke alle
omrader og etiske dilemmaer en virksomhed ma stgde pa. Derudover er udviklingen gaet steerkt
gennem det seneste arti og der kommer hurtigt nye tiltag som lovgivningen ikke omfatter

gjeblikkeligt. Eksempler pa dette har veeret genmodificerede fgdevarer og internet handel.

Det etiske ansvar

Caroll mener at det retslige ansvar ikke er tilstreekkeligt daekkende og derfor har virksomhederne
ligeledes et etisk ansvar. Det etiske ansvar indbefatter aktiviteter og handlinger som det forventes
at virksomheden ikke udfgrer, men som ikke er en del af de nedskrevne regler. Det er
forventninger omkring normer og standarder som forbrugere, ansatte og andre interessenter kan
forventes at have til virksomhedens moral og etik. De etiske veerdier er samtidig med til at skabe
nye regler og ny lovgivning. Caroll mener at det etiske ansvar ogsa handler om at tage imod nye

veerdier og normer i samfundet som det forventes at virksomhederne skal overholde.

Det filantropiske ansvar

Dette ansvarsomrade afspejler offentligheden og samfundets akutte forventninger til
virksomhederne. Det filantropiske ansvar indbefatter bl.a. virksomhedens lyst til frivilligt at
deltage og engagere sig i velggrende og sociale aktiviteter som bevaeger sig langt ud over de andre
ansvarsomrader. De er ikke palagt eller pabudt ved lov og det forventes ikke at virksomhederne
deltager i aktiviteterne i forhold til deres etiske ansvar. Det drejer sig ganske enkelt om
virksomhedernes menneskelige engagement i det omgivne samfund. En social aktivitet kunne
eksempelvis vaere en donation til et velggrende formal. Disse aktiviteter er ogsa en stor del af god

social ansvarlig ledelse.

Endeligt kan man sige at CSR har mange forskellige funktioner, og det kommer meget an pa

hvilken type virksomhed man. Hvis man er en keempe virksomhed med adskillige fabrikker og
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produktionsanlaeg i fremmede kulturer, der ikke stemmer overens med ens egen kultur, vil det
veere nzrliggende for virksomheden at ggre en ekstra indsats i forhold til brugen af CSR. Det skulle
sgrge for at der ikke opstod nogen darlige historier om virksomheden, som ville kunne skade
virksomhedens konkurrenceevne. | sddan en situation kan man sige, at CSR har en praeventiv
funktion. Desuden bestemmes mangden og maden af brugen af CSR ogsa af i hvilket samfund
virksomheden befinder sig i. Hvis en virksomhed ligger i et land, hvor postmoderne veaerdier ikke er
sa fremtraedende og folk ikke gar lige sa meget op miljg og etik, er det naerliggende at forestille sig

at virksomheden heller ikke vil ga op i etisk ansvarlighed og miljgbevidsthed.

4.5 Marketingmix

Et virksomheds marketingmix er et udtryk for en raekke faktorer, der alle har indflydelse pa nar en
virksomhed skal markedsfgre sine produkter. De fire faktorer, som marketingmixet, beskriver er
alle under virksomhedens egen kontrol, og er derfor i stand til at 2ndre pa dem. | forbindelse med
situationsanalyser af virksomheder aktiviteter er marketingmixet et godt redskab, hvorfor det
netop er blevet valgt, som en del af case-analysen i denne afhandling. Desuden er det tit brugt til

fremadrettet planlaegning (Mullins 2010: 19).
Inden for marketingsmixet taler man om de fire p’er. Hver af disse p’er daekker over de dele af

markedsf@ringen, der er relevant for en virksomhed at have gjort sig overvejelser omkring. De fire

p’er ser sadledes ud:
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Promotion Marketing mix

e Product daekker over virksomhedens mulighed i forhold til selve produktet. Her kan
virksomheden ggre sig overvejelser i forhold til bl.a. kvaliteten af produktet, selve designet,
produktets egenskaber og funktioner. Service og kundepleje falder ogsa inden for denne
kategori.

e Price er virksomhedens mulighed for at justere pa prissaettelsen af sine produkter, og g@re
sig overvejelser over ting som, udsalgspriser, discount og rabatter.

e Place dxkker over virksomhedens distribution. Hvis man har med en virksomhed at ggre,
der har egne butikker, er der en lang overvejelser at ggre sig m.h.t. beliggenhed, m.m. Hvis
virksomheden arbejder med agenter, distributgrer og mellemmaend, som i OX Denmargs
situation, er der en lang raekke overvejelser, der ogsa her skal tages i betragtning.

e Promotion indbefatter alle de aktiviteter, der har med salgsarbejdet og promoveringen af
produktet at ggre. Hvis man som virksomhed selv star for sin promovering, er der ting som

reklamer, medier og PR, der skal behandles.

Marketingmixet fire punkter er et godt analyseredskab til at na frem til hvorledes situationen i en
virksomhed ser ud, og derved ogsa bruges fremadrettet som et planleegningsredskab. | forbindelse
med analyse af OX Denmarq er det szerligt relevant at kigge pa product-, place- og promotion-delen

af virksomhedens marketingmix.

% Fundeet pé: https://saylordotorg.github.io/text_small-business-management-in-the-21st-
century/section_10/fce5fe7162043c6517cbefa87d057968.jpg
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4.6 Distributionskanaler

| analyse af OX Denmarq er det vigtigt for specialets problemstilling at undersgge, hvordan
forholdene m.h.t. distributionskanaler ser ud. Valget af distributionskanaler har nemlig indflydelse i
to retninger. Til dels har valget af kanal effekt pa selve virksomheden og dens muligheder. De
forskellige typer af distributionskanaler, giver virksomheden forskellige muligheder og forskellig
grad af indflydelse og kontrol i forhold til salget af produkter. Samtidig har valget af
distributionskanal ogsa indflydelse pa adgangen til kunderne. Visse kanaler har adgang til en vis del
af kundegruppen, mens andre distributgrer har adgang til andre dele. Det er derfor vigtige
overvejelser, man bgr ggre sig som virksomheder, nar der skal tages beslutning om hvilke kanaler,
man vil benytte sig af. Herunder vil jeg liste de forskellige typer af mulige distributionskanaler, en

virksomhed som OX Denmarq har til radighed.

e Egne s=elgere giver virksomheden mulighed for at szelge sine produkter direkte til
slutkunden via personligt salg. Dette giver virksomheden en stgrre kontrol over
afseetningen produkter og man sparer ogsa penge ved ikke at skulle betale provision til
eventuelle mellemmaend og agenter. Ulempen ved egne salgere er at man er ngdt til selv
at investere i Ignninger og faciliteter til sine seelgere, hvor den ressourcemaessige risiko ved
mellemmand og agenter nok er mindre. | forhold til gkonomisk ressourcer er denne

Igsning den tungere end mellemmaend, men til gengeeld den, der giver mest kontrol.

e Forhandler eller agent er en Igsning, der bade har den fordel at virksomheden stadig er et
personligt der foregar, samtidig med at man ikke er ngdt til at ofre for mange ressourcer pa
en salgsorganisation, som hvis man brugte egne selgere. Udfordringen i forhold til
forhandlere og agenter, ligger to steder. For det fgrste er det vigtigt man far lavet gode
aftale med sine forhandlere, der sikrer at man ikke taber for meget profit gennem
provision. Den anden udfordring ligger i at selve salgshandlingen ligger uden for ens kontrol
og er derfor afhaengig af at agenten eller forhandleren har et godt forhold til virksomheden
og dens produkter. Den reelle forskel pa forhandler og agent er at gennem salg gennem
agenter vil slutkunden ssedvanligvis modtage produktet direkte fra virksomheden, hvor

forhandlere selv vil have varer staende pa sit eget lager.
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Distributgrer er et skridt l&engere vaek fra slutkunden, end den forrige mulighed. Gennem
distributgrer bliver dine produkter sendt videre til detailkeeder og butikker. Ud over
kontakten med distributgren, har du sadan set ikke mere med salget at ggre, og der er
derfor meget lidt kontrol for virksomheden ved denne Igsning. Til gengzeld er handler med
distributgrer maengdemaessigt som regel af stgrre end handler gennem forhandlere eller
agenter. Ved denne Igsning har en virksomheds produkt muligheden for at na ud til en
stgrre kundegruppe, men til gengaeld er al kontrol i forbindelse med salget frataget

virksomheden.

Egne butikker er en Igsning, der ligesom egne szlgere, giver virksomheden en enorm
kontrol over salget af produkter. Egne butikker egner sig til produkter, der bedst salges face
to face. Denne Igsning er dog endnu mere ressourcekraevende, idet der ud over personale

ogsa investeres ressourcer i lokaler og inventar.

Markedssalg og messer er ogsa en mulighed, der ogsa har sine fordele. P4 markeder og
messer har virksomheder muligheder mulighed for at opna de samme fordele som ved
egne butikker og szlgere. Til gengaeld skal der ikke investeres lige sa meget ved denne
Igsning, eftersom at messer og markeder kun er midlertidige. Men opnar derved

kontrolmaessige fordele, men kun i en midlertidig periode.

Onlinesalg er en Igsning, der lader virksomheder slge direkte til slutkunden. Denne
distributionskanal har dog bare den begraensning, at det ikke er alle typer produkter, der
egner sig til e-handel. Der visse produktgrupper, der ikke salges pa nettet. Dette kan til dels
skyldes den generelle mistro til onlinesalg, men visse produkter kraever ogsa en seerlig
beslutningsproces, hvor kunden fysisk skal kunne maerke og prgve produktet inden et
eventuelt kpb. En anden problemstilling i forbindelse med onlinesalg er at hvis man
allerede samarbejder med agenter og forhandlere, vil disse ikke vaere interesseret i at
virksomheden gar uden om dem og direkte til kunden. Potentielt skaber dette en konflikt

med virksomhedens samarbejdspartnere.
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4.7 Delkonklusion pa kapitel 4

| dette kapitel har jeg forspgt at inddrage relevante teorier, der skal bruges | analysen af OX
Denmarg. | forsgget pa at besvare arbejdsspgrgsmalet, der hgrte til dette kapitel har jeg redegjort
og argumenteret for de forskellige teorier og deres relevans for afthandlingens problemstilling.
Herunder vil jeg opsummere de forskellige og teorier, jeg har udvalgt til at veere en del af case-

analysen.

e Verdikaeden, der giver en oversigt over virksomhedens primaer- og stgtteaktiviteter, er et
vigtigt redskab for at danne sig et overblik over evt. indsatsomrader.

e Supply chain management er et vigtigt fokusomrade at have med i analysen af OX
Denmarg, da virksomheden har leverandgrer i udlandet agerer i et postmoderne samfund.

e Stakeholder-teorien viser de spillere, der er influeret af virksomhederne. | et postmoderne
samfund stilles der stgrre krav fra en virksomheds omgivelser. Eftersom at OX Denmarq er
en virksomhed i et overvejende postmoderne samfund, stiller denne teori krav til
virksomheden.

e Corporate social responsibility er et redskab, der tillader en virksomhed til at appellere til
postmoderne veerdier ved at udvise social ansvarlighed. For en produktionsvirksomhed i
Danmark kan dette vaere et vigtigt redskab i forhold til markedsfgringsstrategien.

e Marketingmix er et vaerktgj, der inddeler en virksomheds markedsfgring i fire kategorier;
product, price, place og promotion. | forhold til disse fire skal virksomheden tage
beslutninger om de forskellige dele af processen, nar produkter skal markedsfgres. Dette er
relevant for OX Denmarq fordi de netop er en producerende virksomhed, der skal have
markedsfert sine produkter.

e Distributionskanaler er et omrade, der ogsa er vigtigt for en mindre virksomhed som OX
Denmarg. | forbindelse med valget af distributionskanaler er der lang raekke muligheder,
der hver har sine fordele og ulemper. Som udgangspunkt skal virksomheden tage stilling til

hvor mange ressourcer man vil investere vs. hvor meget kontrol, man gnsker at bibeholde.

Disse seks teorier og analyseredskaber skal danne rammen for case-analyse af OX Denmarq i
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kapitel 6. Derudover vil nogle af teorierne ogsa indga og blive diskuteret i kapitel 5, eftersom

nogen af dem har noget med den postmoderne samfundstype at ggre.
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5 Diskussion og opsamling pa kapitel 3 og 4

| dette kapitel vil speciale tage fat pa nogle af teorierne fra kapitel 3 og 4 diskutere de eventuelle
sammenhange, der findes mellem. Disse diskussioner skal —i forhold til opgavens
undersggelsesdesign — danne grundlag for en besvarelse af — til at starte med —

arbejdsspgrgsmalet fra problemformuleringen der hedder:

Hvilken sammenhang er der mellem dele af den grundlaeggende marketingteori og Ingleharts teori

om samfundstyper?

For at s@ge svar pa dette, vil jeg i Igbet af dette kapitel diskutere dele af de teorier, der blev
praesenteret i kapitel 3 og 4. Naermere bestemt til specialet fgrst beskaeftige sig med supply chain
management og hvilken kobling det har til teorierne fra kapitel 3, der omhandlede de
postmoderne veerdier, der ggr sig geeldende i Danmark. Dernaest vil jeg diskutere sammenhaengen
mellem den postmodernistiske samfundsudvikling og stakeholder, og kigge pa hvorfor disse to er
relevante i forhold til hinanden. Herefter vil jeg besvare det sidste arbejdsspgrgsmal, der hgre til

dette kapitel, som lyder:

Hvordan relaterer marketingteori og samfundstyper sig til brugen af CSR i en virksomheds

marketingstrategi?

For at besvare dette spgrgsmal, vil jeg inddrage teorien omkring CSR og diskutere de koblinger, der
er imellem dem i forhold til de vaerdier og holdninger, der ggr sig geeldende de moderne og
postmoderne samfundstyper, som beskrevet i kapitel 3. | forbindelse med denne diskussion,

mener jeg det er relevant ogsa at diskuter hvordan forbrugerens rolle har zendret sig i takt med

samfundsudviklingen, hvilket ogsa er relevant for afhandlingen problemstilling.
Efter at have afsluttet ovenstaende diskussioner, vil jeg tage fat pa alle de vigtige ting fra de to

foregaende kapitler. Her vil opgaven derfor opsummere pa de to kapitler og alle de vigtige pointer,

der er blevet redegjort for og diskuteret, som er vigtige for analysen i det naeste afsnit.
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5.1 Hvad er supply chain managements rolle i den postmoderne samfundstype?

Dette afsnit vil gennem en grundig diskussion tage fat pa, hvilken rolle supply chain management
har for en virksomhed, der agerer og operer i samfund med postmoderne veerdier. | forleengelse af
det er ogsa relevant at diskuter hvordan supply chain managements rolle har aendret sig i takt med

samfundsudviklingen.

Som beskrevet i kapitel 4.2, har supply chain management overordnet set en funktion med to
forskellige formal for en virksomhed, der har leverandgrer i udlandet i forbindelse med dens
produktion. | sin enkelhed gar supply chain managament ud pa at virksomheden skal udgve en
form for kontrol. Motivation for denne kontrol kan vaere foranlediget af to forskellige motivationer.
Den fgrste er den gkonomiske kontrol. Nar virksomhed udgver supply chain management ud fra en
gkonomisk motivation betyder det, at man sg@rger for at alle leverandgrerne i virksomhedens
forsyningskaede er sa profitable som muligt. Hvis man skal tage Ingleharts teori om
samfundsudvikling med i denne betragtning, kan man kigge pa om nogle samfundsmaessige
faktorer kunne vaere bestemmende for denne tankegang. | den moderne samfundstype —som
beskrevet i afsnit 3.1.2 — er det et specielt vaerdisaet, der gor sig geeldende. Pa baggrund af de
samfundsmaessige omstaendigheder er det vaerdier som, rationalisme, kapitalisme og
materialisme, der er i hgjsaedet. Derfor kan der godt argumenteres for at brugen af supply chain
management i et udelukkende gkonomisk gjemed kan vaere et produkt af moderne veaerdier. |
samfund, der veegter materielle goder og kapitalisme hgjt, kan det godt tilteenkes at individer — og
derved ogsa forbrugere — vaerdsaette at materielle gode kan anskaffes sa billigt som muligt.
Knapheden af materielle gode kan siges at veere drivkraften bag motivationen af at udgve supply
chain management ud fra et udelukkende profitmaessigt synspunkt. Rationaliseringsbegrebet, som
ogsa er et produkt af modernisme, udspringer fra den moderne kernevaerdi rationalisme. |
moderne samfund vaegtes fornuft meget og anses som vigtigere end etik og moral bl.a. Der kan
derfor godt argumenteres for at virksomheder i moderne samfund rationalisere deres
leverandgrveje pa baggrund af et modernistisk drevet veerdigrundlag, hvilket teorien til dels

berettiger.

Den anden made, som virksomheder kan udgve supply chain management p3, er ved at sgrge for,
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at alle leverandgrer lever op til en miljgmaessig og etisk standard, som virksomheden foreskriver.
Der kan her argumenteres for at denne motivation, modsat den gkonomiske, er drevet af de
samfundsmaessige omsteendigheder, der er til stede i den postmoderne samfundstype. Som der
blev redegjort for i kapitel 3.1.3, udvikler individer i postmoderne samfund, veerdier, ligger langt fra
de veerdier der ggr sig geldende. | postmoderne samfund er kapitalisme, materialisme og
rationalisme ikke vaerdier, der er szerligt hgjt veerdsatte. | stedet udvikler postmoderne individer
veerdier som, tolerance, etik, moral og miljgbevidsthed. Der kan derfor her argumenteres for, at
virksomheder i postmoderne samfund sgger at ggre sig selv mere konkurrencedygtige ved netop at
udvise disse veerdier, der appellerer til et postmoderne publikum. Man kan derfor raesonnere sig
frem til supply chain management udfgres med henblik pa at sgrge for etisk og miljgbevidst

omtanke pa baggrund af den postmodernistiske samfundsudvikling.

Selvfglgelig er der andre faktorer, der spiller ind i diskussionen om hvad der driver virksomheder til
at agere ud fra enten et gkonomisk eller samfundsansvarligt perspektiv. Men, der er masser af
belaeg for at man kan argumenterer for at samfundsudvikling og den givne samfundstype, der er
tilstede, spiller en enorm rolle bag virksomheders motivation for at udgver den ene eller den

anden form for supply chain management.

5.2 Er stakeholder-teori et postmoderne f&anomen?

Dette kapitel vil tage fat pa stakeholder-teorien fra kapitel 4.3 og abne op for en diskussion
vedrgrende om det er et postmoderne faanomen. Her vil afhandlingen forsgge at reesonnere sig
frem til hvilke faktorer, der kan spille ind pa effekten af stakeholder-teorien og vigtigheden af deni
forskellige samfundstyper. | denne forbindelse vil jeg inddrage de samfundsmaessige bevaegelser og

vaerdier, som blev beskrevet i kapitel 3.

Stakeholder-teorien gar ud p3, at i enhver virksomhed er der en lang spillere tilknyttet som alle
influerer pa og er influeret af virksomheden. Disse spillere kaldes stakeholdere. Teorien bag
begrunder s3, at det er virksomhedens job at sgrge for at alle disse medspillere bliver tilgodeset pa
bedst mulig made. Disse medspillere pavirkes af virksomhedens ageren og handlinger, fordi de

bliver associeret med virksomheden. Stakeholder-teorien forsgger derved at pavise at denne
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associering, medspillerne og virksomheden imellem, betyder at en virksomhed skal have det med i
overvejelserne, nar der skal traeffes beslutninger. Der kan her argumenteres for at
samfundsudviklingen spiller en rolle, idet den andrer de omstaendigheder, der gor sig geldende i
forhold til stakeholderne. Hvis vi antager at stakeholdernes holdninger afspejler det overordnede
samfunds holdninger, betyder det at samfund, der er overvejende modernistiske vil indeholde
stakeholdere, der er overvejende modernistiske. Ligesa kan det antages, at samfund med en
overvejende postmodernistisk befolkning, vil indeholde stakeholdere, med overvejende
postmodernistiske holdninger. Der kan derved drages en sammenhang mellem betydningen af
stakeholder-teorien og den samfundsmaessige udvikling. | et moderne samfund vil en virksomhed,
der f.eks. forurener meget i forbindelse med sin produktion, ikke skulle sta til ansvar over for sine
stakeholdere. Omvendt, vil en virksomhed i et postmoderne samfund, blive straffet for at forurene,
og ville skulle sta til ansvar over for sine postmoderne stakeholdere. Dette kunne eventuelt betyde
lavere salg eller faerre investorer, idet at faerre stakeholdere ville gnske at blive associeret med
virksomheden, idet postmoderne forbrugere eller investorerne ikke ville kunne sta inde for en

virksomhed der agerede ud fra et andet veerdisaet end deres eget.

Derfor mener jeg godt man kan sige at postmodernismen, og samfundsudvikling i det hele taget,
spiller en stor rolle i betydningen af stakeholder-teorien. Der er selvfglgelig andre faktorer, der
ogsa spiller ind i denne sammen, men der kan godt argumenteres for, at samfundsudvikling og
vaerdier er afggrende for om hvorvidt en virksomhed skal have stakeholder-teorien for gje, nar der

skal treeffes beslutninger.

5.3 CSR og postmodernisme

| dette kapitel vil jeg diskutere CSR i forhold til postmodernisme pa baggrund af teorierne om
postmodernismen i kapitel 3 of kapitel 4.4, der omhandler noget af teorien bag CSR. | dette kapitel
vil jeg i Igbet af diskussionen ogsa bergre postmoderne forbruger, da de er en naturlig del af
diskussionen for at fa et retvisende billede. | forbindelse med dette antages det at forbrugere, der
lever i moderne samfund, overvejende har moderne vardier, og forbrugere, der lever i
postmoderne samfund, over har postmoderne veerdier. Dette er forudsaetningen for den fglgende

diskussion. Jeg mener, det er naerliggende at have denne tankegang, da jeg ikke mener man kan
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argumenter for at forbrugere skulle handle ud fra et andet veerdisat, end det der matcher den

samfundstype, de befinder sig i.

| kapitel fremfgrte afhandlingen teorien, der handlede om de nye vaerdiszet, der blev udviklet pa
baggrund af et tilfredsstillede behov for overlevelse, sikkerhed og materielle gode, og som
udmentede sig til at vaere det postmoderne vaerdiszet. Disse nye vaerdisaet giver virksomheder en
storre raekke udfordringer. | forhold til postmodernisme, indbefatter CSR to aspekter, som
virksomheder er ngdt til at fokuserer pa. Det fgrste aspekt, som jeg ikke vil komme sa meget ind
pa, er at man internt i virksomheden vil veere ngdt til at have fokus pa omrader, man maske ikke
havde fgr. | det postmoderne samfund er man ngdt til at tilfredsstille de ansattes behov for
livskvalitet og selvrealisering. Det andet aspekt er at man i virksomheden er ngdt til at have en
gget fokus pa de eksterne forhold, der sendrer sig i takt med postmodernismen. Forbrugerne vil
her have hgjere fokus pa virksomhedernes produktion og de arbejdsforhold, der ggr sig gaeldende
under produktionen, end tidligere. Derfor har postmodernisme meget med forbrugerkultur at
gore. En stor del af forbrugerne vil nu stille krav om at virksomhederne opfgrer sig efter et
postmoderne veerdisaet, ved f.eks. ikke at benytte sig af underbetalte arbejdere pa fabrikkerne,
hvilket ikke anses som et egentligt problem i et moderne samfund. Dette betyder i de fleste
tilfaelde at virksomhederne ma se sig ngdsaget til at ofre ekstra ressourcer pa produktionen, sa der
sikres de ansatte fornuftige arbejdsforhold. Disse ekstra ressourcer kan i sidste ende vaere givet
godt ud, idet forbrugerne kan vaelge at belgnne de virksomheder, der behandler sine ansatte pa
fabrikkerne ordentligt, ved at vaelge deres produkter frem for produkterne fra en anden
virksomhed, der ikke handler lige sa ansvarligt. CSR og postmodernisme haenger pa dette omrade
meget sammen med hinanden, idet der pa baggrund af de postmoderne vaerdier hos forbrugerne
skabes et krav om at virksomhederne benytter CSR i deres virksomhedsstrategi. Dette giver et helt
nyt omrade, hvorpa virksomhederne kan konkurrere, eftersom at forbrugere, der veelger produkter
i henhold til deres postmoderne vardier, vil fravaelge virksomheder, der ikke tager CSR til sig. Dette
giver virksomheder muligheden for at vaere mere konkurrencedygtige, hvis de ggr et bedre stykke
arbejde indenfor CSR, end en konkurrerende virksomhed, selv om de pa andre omrader vil vaere

mindre attraktive.
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| forbindelse med postmodernismen har de fleste stgrre virksomheder, pa baggrund af
ovenstdende, valgt at bruge CSR, som en fast del af deres markedsfgring. | takt med udviklingen
mod det postmoderne samfund er der blevet udviklet nye postmoderne marketingsstrategier og
mader at kommunikerer med forbrugeren, der ggr virksomhederne mere attraktive for
postmoderne forbrugere. En af de disse metoder er at generere omtale blandt forbrugerne uden
nogen form for traditionelle reklamekampagner. Mange forbrugere er blevet bedre til at
gennemskue den traditionelle markedsf@ring, sa derfor er man som virksomhed ngdt til at taenke i
andre baner. Her spiller CSR en rolle, da social ansvarlighed appellerer til forbrugere med et
postmoderne veerdisaet. Hvis virksomheder deltager i projekter og samarbejder med ngdhjzelps -
og velggrenhedsorganisationer, som f.eks. UNICEF, og opfgrer sig med social ansvarlighed, vil det
skabe positiv omtale blandt forbrugerne. Dette kan ofte vaere et langt steerkere redskab til at nd ud
til forbrugerne end almindelige reklamekampagner, og det optreeder derfor mere og mere hyppigt

som en integreret del af virksomhedernes markedsfgringsstrategi.

Pa baggrund af ovenstaende mener jeg i saerlig grad, at der kan argumenteres for, at CSR langt hen
ad vejen er et produkt af den postmoderne samfundsudvikling. Alt tyder pa, at det er de
postmoderne veerdier i samfundet, og derved ogsa hos forbrugerne, der er drivkraften bag brugen
af CSR. Jeg mener ikke, der kan argumenteres for, at CSR ville vaere et lige sa benyttet redskab i
dag, hvis der ikke fandtes postmoderne vaerdier og den postmoderne samfundsudvikling ikke
havde fundet sted i det omfang, der er tilfaeldet. Dette ma derfor betyde at virksomheder ngje bgr
undersgge hvilke samfundstypemaessige forbrugere, de har med at ggre, nar virksomheden skal

traeffe beslutninger om en eventuel CSR-politik.

5.4 Delkonklusion pa kapitel 5 og opsummering

Pa baggrund af ovenstaende diskussioner vil jeg drage konklusioner pa de arbejdsspgrgsmal, der 13
til grund for dette kapitels undersggelser. Herefter vil jeg opsummere de vaesentlige og centrale
dele af kapitel 3 og kapitel 4, som jeg tage med over i analyse af OX Denmarq, da jeg mener de er

vigtige i forhold til besvarelsen af afhandlingens overordnende problemformulering.

| kapitel 5.1 diskuterede specialet, om det var tilfeeldet at det postmoderne samfund og dets
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dertilhgrende veerdier havde indflydelse pa brugen af supply chain management hos virksomheder.
Man kan raesonnere sig frem til at betydningen af postmoderne vaerdier muligvis er afggrende for,
hvorledes supply chain management bliver brugt. Det kan tilnaermelsesvist konkluderes at
postmodernismen har en indflydelse pa virksomheder, nar de skal udgve supply chain
management. Det er naerliggende at forestille sig at virksomheder sgrger for at deres leverandgrer
arbejder etisk korrekt og miljgmaessigt forsvarligt, fordi deres kunder, der af sagens natur er
postmoderne individer med postmoderne vaerdier, gar op i netop dette, da deres veerdisaet
foreskriver disse holdninger. | forlaengelse af dette blev der i kapitel 5.2 argumenteret for at
stakeholder-teorien i hgj grad ogsa bestemmes af den pagaldende type af samfundskultur. En
virksomheds medspillende aktgrer, f.eks. kunder, medarbejdere og investorer, bliver ifglge teorien
alle associeret med virksomheden. Alt det som virksomheden foretager har effekt pa sine
stakeholdere. Da en virksomheds stakeholdere — antagelsesvis — er repraesentativt for det
samfund, de befinder sig, og er i besiddelse af et vaerdisaet, der svarer til samfundstypen, mener
jeg det kan konkluderes at den postmoderne har en direkte korrelation med stakeholder-teorien,
der derfor ma betyde at virksomheder i postmoderne samfund ma have det for gje, nar der skal

traeffes beslutninger.

Pa baggrund af diskussionen, der omhandlede CSR og dens eventuelle forbindelse til
postmodernismen, kan afhandlingen konkludere, at der ses en tydelig sammenhang mellem den
voksende brug af CSR, i forbindelse med virksomheder markedsfgring, og den stigende grad
postmoderne veerdier og holdninger. Det er kun logisk at forestille sig at virksomheder, der har
bestemt deres malgruppe til at veere af szerlig postmoderne karakter, vil forsgge at appellere til
sine kunder, da det giver dem en fordel. Igen er der her en antagelse om, at forbrugerne og
kunderne repraesentative for hele samfundet. Derfor kan man tilsvarende ogsa konkludere, at der i
lande med overvejende postmoderne befolkninger, vil vaere en stgrre hyppighed af CSR-brug,
ligesom man modsat ma kunne konkludere, at der tilsyneladende i moderne samfund er en mindre

grad CSR-brug af virksomheder i disse samfund.

Disse pointer er vigtige at have med over i analysen af OX Denmarq og dets muligheder. | kapitel

3.6 viste afhandlingen at Danmark befinder i en steerkt postmoderne samfundstype, hvilket ggr at
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disse tre teorier og deres steerke tilknytning og indflydelse af postmoderne vaerdier og holdninger,
er vigtig i besvarelsen af opgavens problemstilling. Ud over disse vigtige pointer, der er redegjort

for i de tidligere kapitler, indbefatter analysedelen af specialet fglgende teorier:
e Marketingmix
e Verdikeede

e Distributionskanaler

Som opgaven har forklaret tidligere, er disse tre analyseveerktgjer vigtige for opgavens besvarelse

af problemstillingen.
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6 Analyse af case — OX Denmarq

| dette kapitel vil opgaven foretage en gennemgaende analyse af OX Denmarg og deres nuveerende
situation. Denne analyse vil ske baggrund af det dybdegaende kvalitative interview, der blev
foretaget i forbindelse med undersggelsesdesignet. Interview blev foretaget med OX Denmargs
salgs- og marketingsansvarlige medarbejder, Jonas Vigger Hansen. Interviewets metodemaessige
validitet og reliabilitet, blev bestemt i afhandlingens metodekapitel, og vurderes til at kunne give et
retvisende billede af OX Denmarq i forhold til problemformuleringen af denne opgave. Pa
baggrund af dette vurderes det at analysen ogsa vil give et retvisende billede af hvad OX Denmarqgs
muligheder fremadrettet kan veere. Malsatningen i dette kapitel vil vaere at finde svar pa fglgende

arbejdsspgrgsmal fra problemformuleringen:

Hvordan er OX Denmargs situation m.h.t. marketingmix, vaerdikaede og distributionskanaler?

Til at besvare dette, og bearbejde den data, der er blevet indsamlet, er der tidligere i specialet
blevet redegjort for diverse analysevaerktgjer, der relaterer sig til de udfordringer, en virksomhed
som OX Denmargq star over for i et postmoderne perspektiv. Til at begynde med vil jeg give en kort
praesentation af virksomheden, der kort vil tage fat pa hvilken type virksomhed, vi har med at ggre.
Herefter vil jeg ga metodisk igennem de forskellige analyseredskaber. Fgrst opgaven beskaeftige sig
med OX’s marketingmix, dernaest vaerdikaeden, efterfulgt af en analyse af virksomhedens
distributionskanaler. Derpa vil opgaven sg@ge at finde svar pa det sidste af de to arbejdsspgrgsmal,

der er tilknyttet dette kapitel. Det lyder som fglger:

I hvilket omfang har OX Denmarq mulighed for at implementere en marketingsstrategi, der tager

hensyn til Ingleharts teorier om postmodernismen?

For at besvare dette spgrgsmal vil specialet, som en fortsattelse af analysen, inddrage de teorier
fra kapitel 4 og diskussionen i kapitel 5. Disse skal hjaelpe opgaven pa vej mod at finde svar pa
hvilke muligheder OX Denmargq reelt har til radighed, i en postmodernistisk samfundsmaessig
kontekst. Fgrst vil jeg tage fat pa OX Denmargs supply chain management, dernaest vil deres

stakeholdere blevet bergrt og til sidst vil specialet kigge pa hvad OX Denmargs situation og

Copenhagen Business School 2015 67



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

muligheder m.h.t. corporate social responsibility er.

Kapitlet vil udmunde i en delkonklusion, der skal samle op pa de to arbejdssp@grgsmal, inden den

endelige konklusion pa afhandlingen vil finde sted i kapitlet efter.

6.1 Introduktion af OX Denmarq

OX Denmarq er en mindre dansk designmgbelvirksomhed, der szlger high-end mgbler pa det
danske marked, men ogsa i en lang raekke udenlandske markeder Den er grundlagt i 2002 af
designeren af mgblerne og en partner og har vaeret stgt voksende siden dens grundlaeggelse. Om

virksomhedens vaekst forklarer Jonas Vigger Hansen, salgs- og marketingsansvarlig i OX Denmarq:

”(...) det er en gazellevirksomhed™. Vi vokser utroligt hurtigt. Sidste ér der voksede vi med 80% til
en omsaetning pd lige omkring 15 millioner. Allerede i ér'* er vi taet pd at nd sidste drs omsaetning
og vi forventer at komme op omkring 25 millioner i omsaetning i Gr. Sa det vil ogsa sige en markant

veekst (...) ” (Bilag 1, s. 1)

OX Denmarq er altsa i god vaekst og har, trods sin stgrrelse en relativ hgj omsaetning.
Virksomheden salger primaert to typer mgbler, ifglge Jonas Vigger Hansen. Han fortzller, at der er
leedermgblerne, der bestar af la&enestole og lounge stole, og sa er der marmormgblerne, som
bestar af sofaborde og mindre borde (Bilag 1, s. 7) OX Denmarq er, som sagt en mindre
virksomhed, men er saelger sine mgbler til mange forskellige markeder. De stgrste markeder er de

skandinaviske. Jonas Vigger Hansen, forklarer saledes:
”(...) vores stgrste marked er Sverige. | 2014 solgte vi for 6 millioner i indkabspriser. Det betyder at
vi saelger i vejledende udsalgspriser sa bliver det for 15 millioner kroner i Sverige. Og derefter sa

Norge og Danmark som er vores to nzeststgrste markeder. ” (Bilag 1, s. 1)

Virksomheden har 10 medarbejdere, der er bestaende af de to partnere, hvoraf den ene er

0 Definitionen pé en gazellevirksomhed er en virksomhed med en omsatning pA minimum 1 mio. kr. og som har, som
minimum, fordoblet sin omsatning over en firedrig periode.
11 Til opklaring blev interviewet foretaget d. 25. april 205.
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megbeldesigneren, to kontormedarbejdere, der indbefatter Jonas Vigger Hansen, og sa er der 6
produktions- og lager medarbejdere ansat. Derudover har virksomheden planer om at ansazette to
medarbejdere mere (Bilag 1, s. 1). | dette afsnit vil jeg ikke tilfgre mere, eftersom resten af

informationerne fra interviewet vil indga i de fglgende afsnit.

6.2 OX Denmargs marketingmix
| dette afsnit vil jeg tage fat pa OX Denmarg marketingmix, med henblik pa at analysere deres
marketingsmaessige situation og potentielle muligheder pa dette omrade. Her vil opgave benytter

teorien omkring marketingmix, som afhandlingen redegjorde for i kapitel 4.

Product
| forhold til product er OX Denmarq i den situation at de — som naevnt tidligere — oveordnet set har
to produktgruppe, leederstole og marmorborde. | forhold til forbrugerne, mener Jonas Vigger

Hansen at de to produktgrupper appellerer til to forskellige malgrupper:

”(...) man kan sige vi har to produkttyper. Den ene det er leedermgblerne, som mdske er en anelse
mere maskuline end marmormgblerne. Og der hvor vi isaer seelger pd marmor, det er med

messingstel. ” (Bilag 1, s. 7)

OX Denmarq slar sig ogsa pa at levere mgbler af hgj kvalitet, hvilket er med til at styrke deres

konkurrencemaessige fordele. | forhold til kvalitet forklarer han videre:

”(...) rigtige kvalitet og at helhedsindtrykket som en kunde far, ndr de fdar et mgbel fra os, det er i
orden. Og det ggr vi ved at bruge en enorm energi pd ved at systematisere vores processer, lave

fornuftig kvalitetskontrol (...) ” (Bilag 1, s. 6)

Han understreger at virksomheden ggr en seerlig indsats i forhold til at kontrollere og sikre sig en
hgj kvalitet. Han mener det giver dem en fordel, idet helhedsindtrykket bliver bedre med denne
kvalitet. Derudover mener han ogsa at virksomheden i hgj grad forsgger at yde en god

kundeservice, hvilket ogsa falder ind under denne del af marketingmixet.
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Price
OX Denmarq befinder sig i designmgbelbranchen, hvilket givetvis, betyder at priser er relativt hgj
men i forhold til deres naermeste konkurrenter mener Hansen at OX har en konkurrencemaessig

fordel i forhold prisseetningen af deres varer:

”Men de har nogle udfordringer i forhold til at lave det i samme hgje kvalitet og sG kunne salge det
til den pris vi ggr. Sa det ser jeg klart som vores force, det er at der er nogle barrierer i forhold til at

kunne indkgbe sa gode materialer til sé lave priser. ” (Bilag 1, s. 3)
Dette indikerer at enten prisszaetning er lavere end konkurrenternes med den samme kvalitet.
Dettes skyldes, deres lave omkostninger i forbindelse med vareindkgb, hvilket vil blive behandlet i
vaerdikeede-analysen.
Place
| forhold til OX Denmargqs salgskanaler, arbejder man hovedsageligt med en eller anden form for

mellemmand. Pa nogle af deres markeder arbejder man med agenter:

(...) i Sverige, Norge, Danmark, Tyskland, Frankrig, Italien, der arbejder vi med agenter. Polen ogsd.

Der arbejder vi med agenter. ” (Bilag 1, s. 2)

Mens de pa andre markeder benytter sig af distributgrer:

”(...) sG i USA og Australien der har vi distributgrer. ” (Bilag 1, s. 2)

Virksomheden har hverken egen butik, og benytter sig hverken af egne salger eller onlinesalg,

hvilket vil sige at al slag foregar gennem andre end dem selv. | kapitlet om distributionskanaler vil

jeg komme naermere ind pa betydningen af dette.
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Promotion
| forhold til promoveringen af deres produkter har OX Denmarq lagt sig fast pa at man har noget
gnsker om at lave reklamekampagner eller lignende. Hansen forklarer det med at man gnsker at

bruge sine ressourcer andetsteds:

”Vores strategi den er sd klar at vi ikke har behov at hente ekstern hjaelp til at lave forskellige
kampagner. Vi ville godt kunne gg@re det og jeg er helt sikker pé det ogsa ville skabe veerdi for os,
men lige nu giver det stgrre mening for os at vi laegger vores ressourcer til nogen andre projekter. ”

(Bilag 1, s. 6)

Den made virksomheden forsgger at skabe opmaerksomhed omkring sker pa to mader. Den fgrste
foregar gennem medierne. | forbindelse med deres promovering sgrger virksomheden for at veere i

kontakt med blade og magasiner, der er relevante for deres malgrupper. Hansen forklarer:

”Den eneste del af markedsfgringen vi selv stdr for det er kontakten med medier og s@grge for at de
synes vores ting er interessante og de skriver om OX Denmarq og de smider produkter i diverse

boligmagasiner. ” (Bilag 1, s. 3)

”Og vi kan ogsad se at meget af den eksponering vi fdr, det er gennem boligmagasiner, det er

gennem blogs, som der isaer henvender sig til et kvindeligt publikum. ” (Bilag 1, s. 7)

Virksomheden er opmaerksom pa hvilke dele af deres malgruppe, de bliver promoveret i forhold til.
Seerligt over for kvinder via modemagasiner og blogs, far virksomheden og dens produkter
opmaerksomhed. Derudover deltager Ox Denmarq ogsa pa messer, i hvilke forbindelse man som
regel ogsa praesenterer nye produkter hvilket ogsa er en del af virksomhedens promovering (Bilag

1,s.1)
Overordnet kan man sige at OX Denmarg marketingsmix ser ud som fglger:

e Hgj kvalitet, pa baggrund af grundig kvalitetskontrol.

e Llav prisiforhold til kvalitet
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e Udelukkende salg via mellemmaend; agenter og distributgrer.
e Al promovering foregar via magasine og blogs og to gange om aret deltager virksomheden

pa messer.

6.3 OX Denmarqs veerdikaede
| dette kapitel vil jeg tage fat pa OX’s veerdikeede og kigge alle virksomhedens aktiviteter, for at se
hvor der gg@res indsatser, der skaber vaerdi for virksomheden. Fgrst vil jeg kigge pa virksomhedens

primaere aktiviteter og dernaest stgtteaktiviteterne:

¢ Indgadende logistik: | forhold til den indgaende logistik, vides det ikke om virksomheden har
nogen veerdiskabende fordele i forhold til konkurrenterne, eftersom det ikke blev vendt i

interviewet.

e Fremstillingsprocessen: | forbindelse med produktionen forsgger OX — som tidligere naevnt
— at skabe veerdi for sig selv, ved at sgrge for at kvaliteten er hgj og tilfredsstillende for
kunden. Virksomheden udfgrer grundig kvalitetskontrol i forbindelse med fremstillingen af

mgblerne.

e Udgaende logistik: | forhold til den udgaende logistik bestraber virksomhedens sig pa at
have kontrol med sine logistikkere, sa varerne kommer ubeskadiget frem til kunden eller

forhandleren:

” (...) optimere vores samarbejder med logistikkere sa tingene kommer frem uden at veere

beskadigede (...) ” (Bilag 1 s. 6)

e Markedsfgring og salg: | forbindelse med salg og markedsf@ring er det — som tidligere
naevnt — virksomhedens strategi i forhold til promovering at have god kontakt med medier
og blogs. Derudover forklarer Hansen, at i forhold til deres marketingstrategi, vil man i

fremtiden forsgge at ggre sig selv mere profitable, ved at undga at seelge gennem agenter
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og distributgrer:

”(...) en del af vores strategi nu det er at blive profitabel og det er ved at ga uden om distributgrer

og uden om agenter. ” (Bilag 1. s. 2)

e Service: Virksomhedens bestraber sig pa at yde en god service og kundetilfredshed er et
fokusomrade for virksomheden. | den sammenhang sgrger virksomheden for at deres
agenter og distributgrer er i stand til at vejlede kunden omkring vedligeholdelse, eftersom
OX Denmarq, pa baggrund af deres type af distributionskanal, ikke selv er i kontakt med

kunden:

”(...) uddanne vores samarbejdspartnere i at hdndtere vores ting, simpelthen uddanne dem i at
guide kunderne til hvordan vores ting skal vedligeholdes, hvordan de skal behandles hvis der sker
noget. Simpelthen tage alle de forbehold, der er ngdvendige for at produktet bliver en

succesoplevelse hjemme hos kunden. ” (Bilag 1, s. 6)

e Virksomhedens infrastruktur: | forhold til den organisatoriske struktur i virksomheden, er
der ikke nogen seerligt vaerdiskabende indsats pa dette omrade. Den bestar, som sagt, af en

designer, en partner, to kontormedarbejdere og 6 produktions- og lagerfolk.

e Menneskelige ressourcer: Pa dette punkt vides det heller ikke om virksomheden er i
besiddelse af mere kompetente medarbejdere end konkurrenterne, sa her er det ogsa

uklart om der foregar en veerdiskabende aktivitet for virksomheden.

e Teknologiske ressourcer: Eftersom det ikke kom frem i Igbet af interviewet vides det ikke

om OX Denmarq har teknologiske fordele i forhold til konkurrenterne.

¢ Indkgbsfunktion: | forhold til virksomhedens indkgbsfunktion ggr virksomheden en seerlig
indsats. OX Denmargq far leveret laeder og marmor til produktionen af deres stole direkte fra
Spanien. Her har man sikret sig en god og fordelagtig aftale med en leverandgr hvilket er

vaerdiskabende i forhold til konkurrenterne:
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" (...) vores force det er at vi har en mand i Spanien, der gar uden om alle fordyrende mellemled og

kpber laeder og marmor direkte af leverandgren. Og det er svaert at ggre (...) ” (Bilag 1, s. 3)

Afslutningsvis er det tydeligt at OX Denmarq har en raekke vaerdiskabende aktiviteter, der ggr dem
konkurrencedygtige i forhold til konkurrenter. For at danne et overblik over hvilke aktiviteter, der i

seerlig grad skaber vaerdi for virksomheden, vil de blive opsummeret herunder:

e Fremstillinsprocessen — Grundig kvalitetskontrol

e Udgaende logistik — Undgar beskadigede varer

e Markedsfgring og salg — God kontakt med medier og deltager pa messer
e Service — Underviser forhandlere i vedligeholdelse

¢ Indkgbsfunktion — Fordelagtige aftale med spansk laederleverandgr

6.4 OX Denmarqs distributionskanaler
| forbindelse med OX Denmarqs distributionskanaler, vil jeg i dette kapitel tage fat pa de forskellige
typer af distributionskanaler, som virksomheden ggr brug af. Herunder vil jeg ogsa analysere hvad

disse typer af distributionskanaler betyder for virksomheden.

Som naevnt tidligere benytter OX Denmarq sig udelukkende af mellemmaend i forbindelse med
salget af deres varer. Pa langt de fleste af deres markeder, inklusiv det danske marked, benytter OX
Denmarq sig af agenter og pa nogle far markeder af distributgrer. Dette betyder at virksomheden
har afgivet en del af kontrollen omkring salget, som beskrevet i kapitel 4.6. Til gengaeld har man
ikke ofret saerlig mange ressourcer, eftersom agenter hverken skal aflgnnes, som eget
salgspersonale skal, eller have faciliteter stillet til radighed, som hvis de havde egen butik. Den
eneste ulempe ved denne model er at man taber profit, eftersom agenten skal have provision af de
salg, der bliver foretaget. Dette mener OX Denmarq, ifglge Hansen, er en ulempe. Han forklarer at
virksomheden i fremtiden vil forsgge at laegge en anden strategi pa dette omrade, for at skabe

mere profitable salg. Han forklarer:

Copenhagen Business School 2015 74



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

” De fdr 10-12% i provision, sG hver gang vi seelger en vare til dem sé fdr de 10-12% og det betyder
0gsd at vi er mindre profitable og det — som jeg sagde — er en del af vores strategi nu det er at blive

profitabel og det er ved at ga uden om distributgrer og uden om agenter. ” (Bilag 1, s. 2)

OX Denamrq vil i fremtiden forsgge at ga direkte til forbrugeren. Om det er i Danmark han mener
vides ikke. Ligeledes er det ogsa uklart, hvilket alternativ virksomheden vil benytte sig af. Hvis OX
Denmarq gnsker at ga direkte til forbrugeren betyder det hgjest sandsynlig at man vil benytte sig af
enten, egne butikker, egne szlgere eller onlinesalg. Som forklaret i kapitel 4.6, har de to fgrste
muligheder den ulempe at den kraever st@grre ressourcemaessige investeringer en
mellemmandslgsningen. Det er ogsa uklart om mgbelhandel egner sig til onlinehandel. | forhold til
nogle af de udenlandske markeder, erkender Hansen, at det visse steder ikke er muligt at omga

mellemmanden:

”(...) her i sidste uge har jeg brugt en del tid pa at forhandle med en russisk samarbejdspartner. Og
selv om vi godt kunne teenkte os at ga ind i Rusland pd egen hdnd, sd ved vi ogsd at det mission
impossible. Det kan du ikke. Der skal du simpelthen have en samarbejdspartner. Og til dels ogsa i
UK (...) vi har ogsa erfaret at vi kommer ikke til at lande nogen store kontraktmarkeder,

kontraktordrer, med mindre vi har nogen til at handtere det for os. ” (Bilag 1, s. 2)

6.5 OX Denmargs supply chain management

Eftersom at virksomheden befinder sig pa det danske marked, som er underlagt en overvejende
postmodernistisk samfundskultur, er det i denne sammenhaeng interessant at kigge pa hvorledes
OX er i stand til at udgve supply chain management, der stemmer overens med det veerdier og

holdninger, der er til stede i den danske samfundskultur.

| forhold til interviewet vides det ikke om OX Denmarg pa nogen made udgver social ansvarlig
supply chain management. Det er dog tydeligt at omstaendighederne for at det ville kunne lade sig
gore er i hvert fald til stede. | og med man har sa gode aftaler med leverandgren i Spanien, virker
det til at muligheden at man ville kunne stille krav til sin samarbejdspartner, hvis dette ikke

allerede er tilfaeldet. | tilfeeldet af at virksomheden ikke g@r det, burde det i hvert fald veere med i
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overvejelserne pa baggrund af konklusionen af diskussionen i kapitel 5.1.

6.6 OX Denmarqs stakeholdere

Pa baggrund af det, som afhandlingen raeesonnerede sig frem til i kapitel 5.2, er det tydeligt at OX
Denmarq er i en position, hvor man er ngdt til at have fokus pa sine stakeholdere. Virksomheden
har en reekke samarbejdspartnere og interessenter, som virksomheden star til ansvar overfor. | OX’s
tilfaelde er der saerligt to grupper, der er seerligt vigtige, pa baggrund af virksomhedens
arbejdsgange. Fgrst og fremmest er det vigtigt over for kunderne, altid at have med i sine
overvejelser, at man bgr tilgodese denne gruppe, nar der er mulighed for det. | en postmoderne
samfundskultur, skal man derfor have fokus pa de vaerdier, ens kundegruppe er i besiddelse af.
Virksomhedens samarbejdspartnere i form af agenter og distributgrer er ogsa vigtig at have for
gje. Disse er i sig selv ogsa aktgrer i et postmoderne samfund, hvorfor de heller ikke er interesseret
i at blive associeret med vaerdier og holdninger, der ikke stemmer overenes med de kunder og

stakeholdere, de selv har.

6.7 OX Denmarqs CSR-strategi

Som naevnt i de to foregdende afsnit er virksomheden pa det danske marked underlagt den
postmoderne samfundstype. | kapitel 5.3 blev der argumenteret for, at CSR og postmodernisme
har en staerk forbindelse med hinanden. Afhandlingen fandt frem til, at virksomheder med fordel
kan implementere CSR-strategier for at appellere til kundernes postmoderne vardier og
holdninger. Pa baggrund af dette, er det interessant at kigge pa hvorledes OX Denmarq allerede

benytter sig af eller burde benytte sig af en CSR-strategi i forbindelse med sin markedsfgring.

Virksomheden har som sadan ikke nogen officiel CSR-strategi tilknyttet. Dette kan skyldes mange
ting, men hgjst sandsynligt, fordi virksomheden ikke er stgrre end den er. Mindre virksomheder
behgver ikke — i samme grad som store virksomheder — at anlaegge en officiel CSR-strategi. Der er
mere opmaerksomhed pa store virksomhed, hvorfor dette kan synes ngdvendigt. OX Denmarq har

dog i hver fald en enkel deltaget i et projekt, der i hgj ma kunne siges at vaere CSR:

” F.eks. har vi en, der hedder Jesper Gadegaard, som laver en masse tv. Sidste lavede han
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Danmarksindsamlingen, hvor vi havde fire mgbler med. Og det eneste, vi skulle ggre det var at
stille mgblerne til radighed. Og vi kom oven i kabet pd rulleteksten og karte over skeermen en gang i

timen, hvor vi stod som sponsorer. ” (Bilag 1, s. 6)

Virksomheden deltog i Danmarksindsamlingen, som er et arligt projekt, der bliver vist i fijernsynet.
Hvert ar samles der ind til en velggrende sag, og seere og virksomheder far derved mulighed for at
donere til et velggrende formal. | forhold til CSR og postmodernisme er dette et fremragende
projekt for en virksomhed som OX Denmarq, idet man, ved at fa sig selv associeret med
velggrenhed og social ansvarlighed, kan appellere til de postmoderne vaerdier og holdninger hos

de postmoderne forbrugere.

6.8 Delkonklusion pa kapitel 6

Her vil jeg kort konkludere pa arbejdsspgrgsmalene, der hgrer til kapitel 6. Under analysen af OX
Denmargs situation m.h.t. marketingmix kan jeg konkluderer, at der er mange omrader, hvori
virksomheden ggr rigtig mange gode ting, der sikrer den konkurrencemaessige fordele. OX har
gennem sine fordelagtige leverandgraftaler sikret sig forholdsvis lave priser samtidig mens man har
hgj produktkvalitet, der sikres af grundig kvalitetskontrol af produkterne. Pa baggrund af god
kontakt til medierne sikres virksomheden god omtale og promovering via magasiner og blogs. |
forhold til vaerdikeeden er der ogsa her en reekke aktiviteter, der giver konkurrencemaessige fordele
og skaber veaerdi for virksomheden. Ligesom under marketingsmixet kan den hgje produktkvalitet
og gode mediedaekning fremhaves. Derudover fandt afhandlingen frem til at OX Denmarq ogsa
udgver god kundeservice ved at undervise deres distributgrer i vedligeholdelse af deres produkter.
En anden vaerdiskabende aktivitet for virksomheden, er dens gode leverandgraftaler med deres
spanske lzeder- og marmorleverandgrer. Dette skaber veerdi for virksomheden, idet det sparer den
for en masse omkostninger. | afsnittet om distributionskanalerne kom naede opgaven frem til at OX
Denmarq ofte benytter sig af mellemmaend, i forbindelse med distributionen af sine produkter,
hvilket bade har fordele og ulempe. Fordelen er at virksomheden for relativt lave omkostninger,
kan fa distribueret sine varer. Ulempen er at man derved afgiver en del kontrol til sine agenter og
distributgrer samtidig med at man mister lidt af profitten i form af provision til agenten. Pa

baggrund af alle disse informationer, der kom frem i Igbet af analysen, kan man godt drage den

Copenhagen Business School 2015 77



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

konklusion, at OX Denmarq ger rigtig mange ting rigtigt. Dette bekraeftes ogsa af at virksomheden

har en hgj vaekst og en stor omsaetning.

| forhold til spgrgsmalet om OX Denamrqg har mulighed for at implementerer strategier, der passer
til den postmoderne samfundstype, kan afhandlingen konkludere, at der er muligheder til stede for
OX Denmarq. Indtil videre har virksomheden ikke deltaget i sa mange aktiviteter, der kunne
appellere til et postmoderne publikum. En enkel gang har virksomheden deltaget i et projekt, der
ma siges at have styrket virksomhedens CSR-profil. Men mulighederne er bestemt til stede, hvilket
dette speciale ogsa tilskynder at man bgr udnytte. De gode mediekontakter og det taette forhold til
leverandgrer, sikrer at der er grobund for at OX Denmarq kan anleegge en mere postmodernistisk

orienteret strategi, hvis viljen, hvilket der burde vaere, og ressourcer er til stede.
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7 Konklusion

| dette kapitel vil jeg samle op og konkludere pa alle de arbejdsspgrgsmal, der er blevet besvaret i
lgbet af denne afhandling. Pa baggrund af disse vil jeg drage en konklusion pa specialet

problemformulering:

Er der en sammenhang mellem Ingleharts teorier om samfundsudvikling og de grundleeggende
teorier om marketingstrategi, og kunne denne eventuelle sammenhzaeng have relevans for en

virksomhed som OX Denmarq?

Konklusionen af skal be- eller afkraefte opgavens hovedhypotese:

En virksomhed som OX Denmarq kan med fordel implementere en marketingstrategi, der tager
hgjde for de samfundsforandringer, der ifglge Inglehart finder sted, for at maksimere salget af

produkter, fordi disse forandringer har stor indflydelse pa forbrugernes veerdier og adfaerd.

Derpa vil afhandlingen komme med anbefalingerne til virksomheden i henhold til de fund, der er

blevet gjort i Igbet af specialet.

| kapitel 3 tog afhandlingen fat pa Ingleharts teorier om de forskellige samfundstyper og deres
dertilhgrende veaerdier og holdninger. Der blev redegjort for de tre overordnede samfundstyper, og
forklaret hvilke egenskaber, som de hver iszer star for. Ifglge Ingleharts teori er
samfundsudviklingen drevet af den gkonomiske udvikling. Dette forklares ved knaphedshypotesen,
der foreskriver at veerdier hos individer udvikles pa baggrund af behov og knaphed. Den
gkonomiske udvikling eendrer knapheden og behov, og derved ogsa pa de vaerdier, der er dannes
hos individer. Disse anderledes vaerdiszet er det, der definere de forskellige samfundstyper.
Naermere bestemt, kom afhandlingen ogsa frem til hvornar disse vaerdier formes.
Socialiseringshypotesen forklarer at individet udvikler vaerdier i Igbet af barndommen og under
opvaeksten, hvilket betyder at det er de omstaendigheder, der er til stede under et individs
opvakst, der er bestemmende for hvilken type vaerdier det udvikler. Pa baggrund af Ingleharts

projekt, Inglehart-Welzel Cultural Map, der er en kortlaegning af alle lande i forhold til deres

Copenhagen Business School 2015 79



Anders Helmsoe CLM - Spansk & Interkulturelle Markedsstudier
Vejleder: Lars Zwisler

samfundsmaessige kulturelle position i verden. Dette tydeliggjorde at Danmark er et samfund i den
meget postmoderne ende af skalaen. Dette betyder at det i Danmark er vaerdier som, tolerance,
moral, livskvalitet, miljgbevidsthed, der er i hgjsaedet, idet det bl.a. er disse veerdier, der

kendetegner den postmoderne samfundskultur.

Dernaest blev der i kapitel 4 undersggt hvilke teorier og modeller, der var vigtige i forbindelse med
analysen af case studiet. Dette kapitel havde den dobbeltfunktion, at den fgrst og fremmest skulle
identificere relevante teorier og modeller, som skulle bruges i analysen. | denne sammenhang blev
det konkluderet at det var teorierne omkring, marketingmix, veerdikeeden og
distributionskanalerne, der blev fundet anvendelige. Den anden funktion med dette kapitel var, at
identificere teorier, der — ligesom de fgrste — skulle indga som en del af analysen, men samtidig
danne fundament for diskussionen i kapitel 5, der skulle forsgge at na frem til hvorvidt disse
teorier havde en sammenhang med den postmodernistiske samfundsudvikling. | kapitel 5, blev
det derfor diskuteret om hvorvidt supply chain management, stakeholder-teorien og CSR, har
noget med postmodernismen at ggre og hvis, ja, i hvilken grad, der kunne argumenteres for at
dette var tilfeeldet. Pa baggrund af disse diskussionen naede afhandlingen frem til at alle tre var i
mere eller mindre grad produkter af den postmoderne samfundsudvikling, idet brugen og
funktionen af alle tre teorier, som udgangspunkt, afhaenger af, om der er postmoderne veerdier og
holdninger til stede. Vigtigheden af disse tre teorier i forhold til OX Denmargs situation blev derfor

bekraeftet, hvorfor de derfor indgik i analysen af virksomheden.

Malet med analysen i kapitel 6 var at undersgge to ting. Fgrst var det meningen at analysen skulle
give svar pa hvordan OX Denmargs marketingsmaessige situation sa ud. | forbindelse med dette
sporgsmal kunne specialet pa baggrund af analysen konkludere at OX Denmarq har rigtig mange
konkurrencemaessigt fordelagtige aktiviteter i forbindelse med deres marketing. Dette bekraeftes
ogsa af virksomhed seneste gode resultater og hgje vaekst. Derudover skulle analysen ogsa give
svar pa hvorvidt OX Denmarg har mulighed for at implementere en strategi, der rent vaerdi- og
holdningsmaessigt stemmer overens med den postmodernistiske samfundstype, som OX Denmarq,
i forbindelse med salg pa dette danske marked, befinder sig i. Pa baggrund af analysen ndede

afhandlingen frem til, at der pa nuvaerende tidspunkt ikke er saerlig meget af OX Denmarq
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marketingstrategi, der er malrettet den postmoderne forbruger. Dog kunne der konkluderes, at der

i hgj grad er mulighed for dette, i form af supply chain management og CSR-aktiviteter.

Pa baggrund af konklusioner af alle disse arbejdsspgrgsmal, kan afhandlingen konkluderer at, ja,
der er en sammenhang mellem Ingleharts teorier om samfundsudvikling og nogle af teorierne
inden for marketingteori. Dette blev pavist pa baggrund af redeggrelserne i kapitel 3 og
diskussionen i kapitel 5. Derudover kan det ogsa konkluderes at, ja, denne sammenhang har
relevans for en virksomhed som OX Denmarq. Virksomheden operer pa det danske marked, der —
ifglge Ingleharts forskning — er gennemsyret af postmoderne vaerdier og holdninger, hvorfor det
kan konkluderes at marketingstrategiske overvejelser, der tager hgjde for denne samfundstypes

vaerdier og holdninger, er fordelagtige.

Derved bekraftes hovedhypotesen ogsa, idet der — pa baggrund af ovenstaende konklusion —er
belaeg for at en implementering af en postmoderne marketing strategi, vil veere fordelagtig, fordi
virksomheden — alt andet lige — vil appellere til flere forbrugere, eftersom deres veerdier og

holdninger stemmer overens med de vardier, virksomheden vil udstrale. Pa baggrund af dette vil

afhandling forsgge at komme med anbefalinger til OX Denmargq.

7.1 Anbefalinger
Som afslutning pa denne afhandling, vil der her blive fremsat forslag og anbefalinger, som OX

Denmarg med fordel kan implementerer.

For det fgrste anbefales det at OX Denmarq bibeholder en lang reekke af deres
konkurrencemaessigt fordelagtige aktiviteter. OX Denmarq er i forvejen en succesfuld virksomhed,
der er i hgj vaekst, hvilket indikerer at de allerede ggr mange ting rigtigt. De aktiviteter, jeg

anbefaler at man har seerlig fokus pa at bibeholde er:
e Gode aftaler med leverandgren i Spanien.

e Hgj produktkvalitet gennem grundig kvalitetskontrol.

e God kundeservice via hjalp til vedligeholdelse.
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e God mediekontakt via staerk mediepleje.

Der hvor jeg mener, at virksomheden kunne laegge sin strategi en smule om, er i forbindelse med
en anerkendelse af, at postmoderne veaerdier kan spille en enorm rolle i forhold til at differentiere
sig fra sine konkurrenter. Det afhanger selvfglgelig af, hvor mange ressourcer virksomheden har og
er villig til at bruge, men denne afhandlings anbefaling til OX Denmarq er, at tilrettelaegge en mere
malrettet marketingstrategi, der vil appellerer til flere forbrugere, idet der udstrales postmoderne
vaerdier, som forbrugeren og kunden kan sta inde for. Alt andet lige, vil OX Denmarq kunne na ud til
flere forbrugere og dermed lgfte sine salg. Afslutningsvis lyder anbefalingen fra denne afhandling

derfor saledes:
e OX Denmarq bgr styrke sin postmodernistiske profil, ved to gange arligt at deltage i stgrre

arrangementer af CSR-lignende karakter, for at appellerer til postmoderne forbrugere i

Danmark.
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BILAG 1 — Interview med Jonas Vigger Hansen

Dette interview blev gennemfgrt og optaget d. 24. april 2015.

Interviewer (l): Hej Jonas. Tak fordi du ville vaere med til at lave det her interview.
Jonas (J): Ja.
I: Til at starte med, vil du sa bare lige kort praesentere dig selv. Din baggrund og stilling.

J: Ja, altsa jeg har laest marketing og spansk pa Copenhagen Business School. Sa har jeg vaeret et ar i praktik
pa Handelskontoret i Madrid og efterfglgende har jeg arbejdet et ar i IBM og sa har jeg arbejdet lidt over to
ar i OX Denmarq, som er en dansk designproducerende virksomhed, der operer pa 20 markeder. Sa vi har

kontorer og produktion i Danmark og szelger til 20 markeder. Og jeg er ansvarlig for marketing og salg.

I: OK, vil du fortzelle lidt mere om OX Design, hvad det er for en slags virksomhed. Stgrrelsen pa

virksomheden og hvordan | ligger.

J: Ja, altsa det er en gazellevirksomhed. Vi vokser utroligt hurtigt. Sidste ar der voksede vi med 80% til en
omsaetning pa lige omkring 15 millioner. Allerede i ar er vi teet pa at na sidste ars omsatning og vi forventer

at komme op omkring 25 millioner i omsaetning i ar. Sa det vil ogsa sige en markant veaekst, ja.
I: Hvor mange medarbejdere er der?

J: Vi er ca. 10 medarbejdere. Der er to partnere, der har fordelt ejerstrukturen ligeligt mellem sig og sa er vi
to kontormedarbejdere. Og sa resten det er produktions- og lagerfolk. Og vi vokser. Vi ansaetter to nye i

naeste maned.
I: Du snakkede lidt om de 20 markeder | var pa. Kan du fortzelle lidt om hvad for nogle markeder | er pa?

J: Ja. Vi er... vores stgrste marked er Sverige. | 2014 solgte vi for 6 millioner i indkgbspriser. Det betyder at vi
seelger i vejledende udsalgspriser sa bliver det for 15 millioner kroner i Sverige. Og derefter sa Norge og
Danmark som er vores to naeststgrste markeder. En del af vores strategi det er at skabe mere profitabelt
salg og skabe mere profitabel vaekst. Sa i gjeblikket der ekspanderer vi til nye markeder. Vi har bl.a.... vier
kommet ind pa et marked i Sydkorea, i Taiwan, Finland. Vi vil gerne ind i Island og vi er sa smat begyndt at

seette os pa USA.
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I: Hvilke kanaler szlger | gennem?
J: Ja, altsa...
I: Og gennem det, hvor meget magt har | sa over selve salget og distributionen af jeres produkter.

J: Altsa i Sverige, Norge, Danmark, Tyskland, Frankrig, Italien, der arbejder vi med agenter. Polen ogsa. Der
arbejder vi med agenter. Sa det er jo deres ansvar at komme ud og saelge vores ting. Og i forhold til hvad for
nogen ting vi far ind i butikkerne — vi har selvfglgelig noget kontrol i forhold til at vi kan guide vores agenter
hvad vi gerne vil slge, men i sidste ende afhaenger det af hvad kunderne vil have. Og der er afgjort nogen
ting som vi foretraekker der ikke bliver solgt sa meget af, fordi de kan skabe flaskehalse i produktionen, mens
vi har andre ting vi rigtig gerne vil szelge, fordi vi bare kan spytte dem ud. Det kan ogsa vaere fordi, vi har

bedre kalkulationer pa produkterne. @m... hvad var det spgrgsmalet var igen?
I: Det var generelt hvilke... ja, det med kanalerne. Hvad for nogle distributgrer | har?

J: Ja. Og sd i USA og Australien der har vi distributgrer. Men det fungerer egentlig pa samme made som med
agenter. De far 10-12% i provision, sa hver gang vi saelger en vare til dem sa far de 10-12% og det betyder
ogsa at vi er mindre profitable og det — som jeg sagde — er en del af vores strategi nu det er at blive
profitabel og det er ved at ga uden om distributgrer og uden om agenter. dm, men f.eks. her i sidste uge har
jeg brugt en del tid pa at forhandle med en russisk samarbejdspartner. Og selv om vi godt kunne taenkte os
at gd ind i Rusland pa egen hand, sa ved vi ogsa at det mission impossible. Det kan du ikke. Der skal du
simpelthen have en samarbejdspartner. Og til dels ogsa i UK. Lige nu der opererer vi alene i UK og inde i
rigtig stor, fed keede der hedder The Conran Shop. Men vi har ogsa erfaret at vi kommer ikke til at lande
nogen store kontraktmarkeder, kontraktordrer, med mindre vi har nogen til at handtere det for os. Sa ja

altsa det er de overvejelser vi ggr os i forhold til salgskanaler.

I: Ja, du snakkede lidt om jeres marketingsstrategi, at | ville ggre det mere profitabelt. Hvordan er jeres

marketingsstrategi generelt skruet sammen?

J: Alts3, helt basic lige da vi startede da var det hele agentbaseret og sa vi har faet Igbende efterhanden som
vores brand er blevet kendt ude i den store vide verden sa far vi Igbende forespgrgsler. Alle de forespgrgsler
der kommer fra lande med agenter. Der handterer agenterne det. Sa har der vaeret forespgrgsler fra lande,
hvor vi ikke har haft agenter. Sa har vi valgt at abne de markeder op. Sa det har veeret en lille smule
tilfaeldigt hvordan vi har ekspanderet og hvad for nogle lande vi er kommet ind pa. Man kan sige, nu arbejde

vi mere malrettet mod at blive mere profitable og det ggr ogsa at vi arbejder mere malrettet i forhold til
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hvad for nogle lande vi kommer ind pa og hvad for nogle markeder vi penetrerer. F.eks. Frankrig er et land
hvor vi ikke har agent. Vi har haft agent tidligere og der ser vi et stort potentiale for vores ting. Vi har lige
veeret i Vogue og det vidner om at der er interesse for vores ting og vi har nogle muligheder for at
ekspandere. Sa der gar vi selv ind og arbejder med at abne markedet op og finde nye forhandlere og sa

skabe noget mere volumen ogsa hos de eksisterende forhandlere.

I: Er der nogen seerlige ting | selv ggr for at markedsfgre jeres egne produkter og differentiere jer i forhold til

andre?
J: Jamen altsd, man kan vel sige at en stor del...
I: Eller er det bare selve designet og selve produktet i bare gerne vil selge?

J: Lige precis. Altsa, vi skaber ikke selv en masse udenoms-marketing om vores produkter, sa det er ret
simpelt. Og vi prgver at laegge sa meget af markedsfgringen ud bade til kunderne og til forhandlerne. Den
eneste del af markedsfgringen vi selv star for det er kontakten med medier og sgrge for at de synes vores
ting er interessante og de skriver om OX Denmarq og de smider produkter i diverse boligmagasiner. Og sa
pa den made sa haber vi p3, at det er nok til at end-users og forhandlere de simpelthen treekker vores
produkter. Og det betyder ogsa at i forhold til at arbejde med en pull- og en pull-strategi, sa vil vi hellere
skubbe det ud uden... eller vi vil hellere have at det bliver trukket ud, end at vi skaber en masse omsatning

og en masse salg gennem rabatter og discounter og vi stiller tingene gratis ud osv.

I: Er det faelles for alle de markeder | er pa? Eller er der nogen markeder hvor | ggr en szerlig indsats eller er

det bare det samme i alle lande?

J: Ja, det vil jeg mene det er. Alts3, der er jo selvfglgelig forskel pa markederne. Lige nu og her der prgver vi
at gore lidt ekstra for Tyskland. Altsa vi er ikke interesseret i at en alt for stor del af vores salg ligger pa et
marked. Vi vil gerne have spredt det ud sa meget som muligt og vi prgver at flytte mere salg syd for
greensen. Og her der taenker vi iseer pa det tyske marked og det hollandske marked, hvor begge er
agentbaseret, og hvor vi har brugt lang tid pa at arbejde med medierne for simpelthen at skabe noget mere

opmeerksomhed omkring OX. Og det er egentlig noget vi kan se der giver bonus nu.

I: Nu snakkede vi lidt fgr om at differentiere sig. Hvad mener du er OX's force i forhold til konkurrerende

produkter?

J: Ja... jamen... alts3, vores force det er at vi har en mand i Spanien, der gar uden om alle fordyrende
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mellemled og kgber lzeder og marmor direkte af leverandgren. Og det er sveert at ggre med mindre du har
en mand der kan holde spanierne i grerne. F.eks.... jeg ved ikke om du kender Gubi? Nej... det er en anden
stor dansk designproducent. Vi var de fgrste til at lave marmorbordene, eller i hvert fald de fgrste til at ggre
dem kommercielle igen. Og efterfglgende der er der maske kommet 20-25 konkurrenter pa markedet og
Gubi er en af dem. Men de har nogle udfordringer i forhold til at lave det i samme hgje kvalitet og sa kunne
seelge det til den pris vi ggr. Sa det ser jeg klart som vores force, det er at der er nogle barrierer i forhold til

at kunne indkgbe sa gode materialer til sa lave priser.

I: Udover den ekstra indsats i Tyskland, som du snakkede om fgr, er der sa andre planer i den naere fremtid i

forhold til de udenlandske markeder?

J: Nej, alts3, strategien er lige nu den simpelthen at komme ind pa flere markeder og sa bade fa flere
kunder, men ogsa fa mere bredde i kollektionen de steder vi allerede er. Og sa har vi en strategi om at vil i

hgjere grad salge til kontraktmarkeder. Kontraktmarkeder, det er hoteller, restauranter, barer, osv.

I: Sddan i forhold til hvor mange ressourcer | selv har, hvordan ser det ud i forhold til at kgre

marketingskampagner? Er der ressourcer til hvis | nu ville fgre en eller anden marketingskampagne?

J: Ja, men det er der. Man kan sige udfordringen det er at... virksomheden den er drevet af organisk vaekst.
Vi har ikke veeret ude og hente finansiering. Og samtidig med at vi vokser og at vi vokser med den fart vi ggr
lige nu, sa betyder det at vi skal binde en stor del af vores kapital i lageret. Og det kan godt vaere sveert at
friggre ressourcer til markedsfgring, men f.eks. sidste ar var vi pa messe fem gange og investerede i
annoncekroner i Rum Interigr, Danmarks mest anerkendte boligmagasin, hvor vi kgbte fire annoncer til
samlet 150.000 kr. Sa der er penge til at deltage pa messer og det koster jo ogsa en braekket arm. Sa der er

gkonomi til det.
(Pause)
I: | forhold til salgskanalerne, vil du uddybe det? Hvordan | forholder jer til det?

J: Ja. Alts3, vores salgskanaler det er direkte til forhandlere til end-users og maske en lille smule til
kontraktmarkedet — altsa restaurant, hotel, kontorer, loungeomrader, biografeer, altsa business to business.
Og sa szelger vi direkte til forhandlere, altsa forhandler, der arbejder med kontraktmarkedet. | Danmark
f.eks. der har vi nogen der hedder DesignBrokers.dk og det kan ogsa vaere indretningsarkitekter. Og det er i
princippet egentlig de eneste to salgskanaler, vi beskaeftiger os med. Det er forhandlere og sa er det

kontraktforhandlere eller interigr-indrettere.
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I: Sa der er ikke nogen steder hvor | er direkte i kontakt med slutforbrugeren?

J: Ja, det kan vi godt vaere. F.eks. i en del lande, hvor vi ikke arbejder med agenter eller distributgrer, der er
det jo os der har alle forhandlingerne med kontraktmarkedet-spillere. Sa det kan vaere vi far en henvendelse
i Letland om nogen, der vil bruge 20 stole til en restaurant. Sa har vi kontakten med dem og sa har vi jo
egentlig ogsa kontakten med... det er jo ikke slutbrugeren, men i hvert fald slutkunden. Men det er det
eneste tilfelde. Og for lige at vende tilbage til det med salgskanaler, f.eks. i Sverige, der har vi maske 150
butikker, hvor vi er repraesenteret med vores mgbler og store dele af slaget det foregar med kunder, der
kommer ind i butikkerne og kgber, men isaer i Sverige ser man en enorm tendens til at kgbe gennem
internettet. Jeg tror mange kunder de tager ud i forretninger og sa ser de tingene eller kigger pa tingene pa
nettet og sa finder de ud af hvor de kan fa dem billigst. For det betyder ikke noget om det er en forhandler,
der ligger i Nordsverige eller Sydsverige. Fragten er mere eller mindre det samme, sa det handler bare om at

prisen skal veere lav og sa skal de have en hgj rating pa trustpilot.
I: Var det sadan noget | kunne gnske jer, at | havde mere kontakt til slutforbrugerne?

J: Ja, det har vi maske ogsa, men bare pa en lidt anden made. Altsa vi overvager vores sociale medier og ser
hvad for nogle reaktioner, der kommer. Vi far alligevel en del input fra slutforbrugere i forskellige
sammenhange. Sadan noget som reklamationer. Ikke fordi reklamationerne gar direkte til os, de gar
gennem forhandlere. Men vi laeser jo ogsa hvad det er slutforbrugeren skriver og hvad problemet er — ser
hvad for nogen problemer de har. Og lige sa snart vi far en lejlighed for at hgre noget — hgre meninger —fra
slutforbrugere, sa er vi klar til at lytte. Det betyder utroligt meget for os i forhold til at kunne udvikle os og
gore tingene bedre, ogsa i forhold til at prgve at spore os ind pa hvad for nogen tendenser, der er pa ve;j. |
forhold til tendenser er det nok i hgjere grad forhandlerne, der er dygtigere, fordi at... lad os sige en
forhandler, der har 300 kunder, der kommer om maneden. Han kan godt fa et indtryk af at der er et eller

andet pa vej, hvis der er stor efterspgrgsel pa — lad os sige — borde med glas eller you name it.

I: Har du nogen fornemmelse af hvor stor andelen af jeres private kunder i forhold til de kontraktkunder i

har?

J: Ja, det er nok... det er sveert at sige helt praecist. Ogsa fordi netop vores forhandlere kan szlge til
kontraktmarkedet. Det kan jo sagtens vaere — typisk — en lille café, der skal bruge to borde. De henvender sig
til den lokale forhandler. Men jeg vil gette pa ca. 40% det er kontraktmarkedet. Det resterende det ender

hos private folk.

(Pause)
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I: Jonas, kan vi snakke lidt om hvordan | bliver eksponeret? Alts3, selvfglgelig i butikker og sddan noget

lignende, det ma du gerne snakke om. Men er der ogsa andre steder, hvor | bliver eksponeret?

J: Ja. Alts3, det er jo et valg vi har taget ved ikke selv at saelge vores ting til slutbrugere. Vi selger
udelukkende b2b. Og det er et bevidst valg, for det betyder at vi far en masse markedsfgring foraeret af alle
vores forhandlere og det har keempe vaerdi for os og skaber en masse omtale, som vi ikke selv ville have
mulighed for at skabe. Og det, vi ggr i forhold til eksponering, det er at vi arbejder en masse med netvaerk.
Serger for rigtig gode kontakter og relationer til medier, til presse. F.eks. har vi en, der hedder Jesper
Gadegaard, som laver en masse tv. Sidste lavede han Danmarksindsmalingen, hvor vi havde fire mgbler
med. Og det eneste, vi skulle ggre det var at stille mgblerne til radighed. Og vi kom oven i kgbet pa
rulleteksten og k@rte over skeermen en gang i timen, hvor vi stod som sponsorer. Og nu er han i gang med et
nyt projekt, hvor vi ogsa er inviteret med, med 7 mgbler til Top Model, der kgrer pa TV3, mener jeg det er.
Der skal kgre en saeson og i forhold til... en ting er Danmarksindsamlingen, som er et fedt program, hvor der
er en masse veaerdi for os at deltage. En anden ting det er Top Model, hvor det maske er nogen lidt andre
veerdier, programmet det repraesenterer, hvor vi har skullet overveje om der var overensstemmelse med det
vi gerne vil kommunikere med vores brand. Men konklusionen er at TV det er det ypperste medie og jeg tror
godt at forbrugere, de kan adskille mellem det, et program repraesenterer, og sa det, vi reprasenterer med
vores brand. De kan godt adskille at det ngdvendigvis ikke er nogen kobling der. Og de er nok ogsa godt klar
over at vi ikke 100% kan kontrollere i hvilke sammenhaange vi vil ses. Men i hvert fald, det er ogsa en made
vi skaber eksponering omkring os selv, med en masse kontakter. Vi fgder medierne, vi fgder pressen med
informationer og nyheder og simpelthen skriver artiklerne for dem mange gange, simpelthen bare for at

skabe noget omtale.

I: Sa det kan maske bedre betale sig for sddan en virksomhed af jeres stgrrelse at lade andre sta for
markedsfgring og bare bruge tid og ressourcer pa at skabe gode kontakter og at netvaerke i forhold til selv at

skulle lave kampagner?

J: Ja, altsa hvis det er det man taenker pa med markedsfgring, altsa det er kampagner. Det er der jo mange
virksomheder, der ggr. De henter konsulentbureauer ud lige sa snart der skal laves kampagner. F.eks.
Coinoffers fra McDonald’s. Det er jo ikke McDonald’s der selv har lavet det. Det har de gjort i samarbejde
med et konsulentbureau. Vores strategi den er sa klar at vi ikke har behov at hente ekstern hjeelp til at lave
forskellige kampagner. Vi ville godt kunne ggre det og jeg er helt sikker pa det ogsa ville skabe veerdi for os,
men lige nu giver det stgrre mening for os at vi laegger vores ressourcer til nogen andre projekter. Og en del

af vores markedsfgring er ganske enkelt ogsa at simpelthen skabe sa tilfredse kunder som overhovedet
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muligt ved at produkterne, der kommer ud, de er i den helt rigtige kvalitet og at helhedsindtrykket som en
kunde far, nar de far et mgbel fra os, det er i orden. Og det ggr vi ved at bruge en enorm energi pa ved at
systematisere vores processer, lave fornuftig kvalitetskontrol, optimere vores samarbejder med logistikkere
sa tingene kommer frem uden at vaere beskadigede, uddanne vores samarbejdspartnere i at handtere vores
ting, simpelthen uddanne dem i at guide kunderne til hvordan vores ting skal vedligeholdes, hvordan de skal
behandles hvis der sker noget. Simpelthen tage alle de forbehold, der er ngdvendige for at produktet bliver

en succesoplevelse hjemme hos kunden.
(Pause)

I: Kan du forklare lidt om jeres malgruppe? Er det sddan én stor homogen masse eller er der mange

forskellige malgrupper, | gerne vil szlge til?

J: Ja, det er et godt sp@rgsmal. Altsa, man kan sige vi har to produkttyper. Den ene det er ledermgblerne,
som maske er en anelse mere maskuline end marmormgblerne. Og der hvor vi isaer salger pa marmor, det
er med messingstel. Og vi kan ogsa se at meget af den eksponering vi far, det er gennem boligmagasiner,
det er gennem blogs, som der iseer henvender sig til et kvindeligt publikum. Man kan, altsa, helt generelt sa
er vores malgruppe den gvre middelklasse. Men omvendt sa er der ogsa mange som har lidt flere penge i
lommen eller ogsa bare gar ekstremt meget op i indretning, der bruge vores mgbler til at supplere med alle
de store kendte designere, simpelthen for at skabe noget... hvad kan man kalde det... at variere. Mens
leedermgbler dem har vi iszer succes med pa landene syd for Skandinavien, som ogsa typisk er kendetegnet
som kulturer med mere maskuline vaerdier, hvor vi isaer szelger til... ikke fordi det ngdvendigvis er et
mandligt publikum, men det er bare en lidt anden kultur. Vi kan sa til gengzeld se at vi stille og roligt sa
begynder vi at fa bedre fat i bl.a. Frankrig, Tyskland og Holland, ogsa med marmorbordene. Men det er
noget, der har taget ekstremt lang tid. Man kan endda faktisk se det inden for Danmarks graenser at vi har
veeret rigtig hurtige til at seelge en masse marmor, de helt stor borde endda, Big O table, der er det store
spisebord. Dem har vi solgt en del af iszer i Kbenhavnsomradet og pa Sjeelland, mens vi har enorme
problemer med at slge det i Jylland. Og det er fgrst og fremmest noget kulturbestemt, noget mentalt.
Men kgbenhavnerne de er bare, sadan i forhold til produktcyklussen, sa er de bare noget lengere fremme,
de er hurtigere til at prgve nogen nye ting. Det har selvfglgelig ogsa noget at ggre med at de i hgjere grad
bliver eksponeret, men de er bare modigere. Og det samme er svenskerne. Det er derfor vi har enorm
succes i Sverige, fordi de har ikke samme behov for at kgbe brands, hvor der ligger en veerdi i at det er et
maerke man kender, at det skal hedde Arne Jacobsen, det skal hedde Fritz Hansen, det skal hedde Eilersen

eller HAY eller hvad ved jeg. Altsa de t@gr noget mere. Sa det kan man ogsa sige, det er ogsa vores
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malgruppe. Vi har jo et rigtig flot design, det synes vi selv. Men ogsa at det er nogen forbrugere, der ikke har

brug for at kopiere naboen og kabe det samme bord, som han har staende. De t@r prgve nogen andre ting.

I: Det kan vel ogsa godt vaere fordelen i at man ikke er den stg@rste spiller pa markedet, i at ens produkter

maske illustrerer lidt originalitet, fordi der netop ikke er sa mange der har det?

J: Helt klart. Og jeg tror ogsa det er derfor at presse og medier de synes vi er interessante, fordi de far
muligheden for at vise nogen ting, de ikke normalt viser i bladene. Og de fgler... man kan sige nu bliver vi
mere og mere etableret og det er ikke nogen inden for medierne, der ikke kender os. Der er ikke nogen
journalister og stylister, der ikke kender os — i hvert fald i Skandinavien. Men vi er stadig — for nogen — lidt et

nyfund, fordi vi ikke er overeksponerede som nogen af de andre er. Sa jo, helt klart en fordel.
(Pause)
I: Vil du snakke lidt om jeres konkurrenter?

J: Ja. Alts3, igen der er det det med at vi har ikke nogen konkurrenter, der laver helt praecist det samme som
os. Det kommer selvfglgelig an pa hvordan man anskuer konkurrence, men substitutter for vores ting, der er
ikke andre mgbeldesignere, der kan substituere alle vores produkter. Der er nogen der kan konkurrere mod
os pa marmorbordene og der er nogen der konkurrere med os/mod os pa leedermgblerne, pa stolene
primaert. Og pa stolene... der hvor stgrstedelen af vores salg har ligget i lang tid. Nu er det sa begyndt at
bevaege sig over pa loungestole, men det har veeret flagermusstolene. Og der er en anden... der er en del
faktisk skandinaviske, men ogsa nogen tysker, som laver flagermusstolene. Iszer en svensker, der hedder
Cuero, der laver en stol i samme kvalitet som vores og nogenlunde samme prisleje. Og "cuero” betyder jo
leder. Og der er en tysker ogsa, og den tysker har veeret en af arsagerne til at vi har haft sveert ved at saette
os pa det tyske marked, fordi inden vores produktportefglje fik det format eller den stgrrelse, som den har
nu, sa var vores bestsellers absolut flagermusstolene inden vi begyndte pa marmor. Og det betgd at det vi
skulle szlge os ind pa i alle tyske butikker, det var den stol. Og der havde konkurrenten allerede sin stol
stdende. P4 marmorsiden der er vi jo... vi var med til at skabe renaessancen i Skandinavien for marmor. Og
der har selvfglgelig vaeret Fritz Hansen, der har solgt det der Poul Kjaerholm-bord, ogsa i marmor. Men det
er joien helt anden prisklasse. Men der er kommet en masse, der har budt en med forskellige designs og
borde bl.a. Gubi har lavet nogen. Men Gubi de lavede den fejl at de sa ikke at salget pa marmor det 13 i
messing, at forskellige marmorplader kombineret med messing. Sa der gik lige et halvt til et helt ar inden de
begyndte at fa en lille del af markedsandelene. Og det fik de sa da de lavede messingstel ogsa. Men vi er jo

stadigvaek en nichespiller og marmor det er nok stadig et nicheprodukt.
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I: Tror du konkurrenternes produkter har indflydelse pa jeres produkter, nar de bliver designet og udviklet?
Eller tror du bare det ville vaere skadeligt for processen hvis man teenker for meget over det, nar det er

design det handler om?

J: Jeg tror helt klart de er inspireret af vores design og omvendt er vi jo ogsa inspireret af designs andre
steder fra. Maske ikke sadan 1 til 1, at nar der bliver designet en ny ting at der er nogen der sidder og kigger
pa det, men vi har da oplevet folk, der kommer over og maler vores ting osv. Og sa har vi set et halvt ar
senere sa har de lavet et bord i samme hgjde og samme design, eller i hvert fald design, der ligner. Vi har jo
patentrettigheder pa alle vores ting, sa man kan ikke efterligne 100% men reglerne for, hvornar noget er en

efterligning og hvornar det ikke er, de er ret abne. Sa der er rige muligheder for at kunne efterligne.

I: Sa det er ikke saddan sa | taenker at, nar jeres produkter skal designes at nu skal vi lave noget der er helt

anderledes?

J: Nej, vores design det bliver meget lavet med marmor, og at ggre et tungt materiale... og give det en
simpelhed og gg@re det let i udtrykket. Og i det hele taget det er vores designfilosofi. Det er simpelthen at
lave noget, der er ekstremt simpelt, fordi det fungerer for os i hvert fald. Og det g@r os at vi ikke er ude og
skulle opfinde et eller andet der aldrig er set fgr. Men man skal heller ikke undervurdere hvor sveert det er

at lave simpelt design. Altsa, simpelt design, der samtidig er funktionelt.
I: Hvor tit kommer der nye produkter pa markedeet?

J: Det gor der halvarligt. Ogsa fordi at vi har to hovedmesser vi deltager pa. Sa halvarligt, der har vi nyheder

med.
I: Hvor mange nye mgbler vil det typisk veere, det drejer sig om?

J: Der har veeret rigtig mange mgbler de seneste ar. Jeg tror maske vi snakker naesten ti nye mgbler i 2014.
Men ofte kan det ogsa vaere en udvidelse til en mgbelkategori. Det kan f.eks. veere O Table, som vi laver. Sa
har vi lavet et Large O Table eller et Big O Table, sa der er kommet et familiemedlem mere pa og hvor det
ikke har vaeret den dybe tallerken skulle opfindes, men vi bare har lavet det i nogen andre dimensioner og
stellet har maske skullet laves en lille smule anderledes. Sa af nye produkter er det maske 2-3 stykker om
aret, men vi forventer fremover at vi kan lancere faerre nye produkter. Maske to om aret. Men det afhanger
ogsa af hvad markedet efterspgrger. Altsa, vi forsgger meget at lave produkter, der henvender sig til
kontraktmarkedet. lkke forstaet pa den made at de ikke henvender sig til slutbrugere, men at de i hvert fald

ud over at henvende sig til slutbrugere ogsa fungerer pa kontraktmarkedet.
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I: Foretager | selv undersggelser i forhold til hvad det er, markedet efterspgrger, nar | skal udvikle nye

produkter?

J: Ja, altsa, det g@r vi konstant, hele tiden. Vi er meget vagne i forhold til at fa input alle steder fra, men vi
gar ikke ud og laver en decideret research pa den made. Men nar vi er pa messe, sa ser vi hvad der bevaeger
sig og snakker med vores forhandlere og kunder og far en masse input. F.eks. nar vi skal lave et nyt projekt
til et keempe hotel eller til en restaurant. Sa finder vi ud af, at de vil gerne have det her. Og det er jo typisk
f.eks. at skulle indrette... vi solgte nogle borde til Nose2Tail, tror jeg det var. Og det er jo en rig mulighed for
at fa input om hvad de synes der er fedt, fordi det er jo ogsa folk, der har handen pa bassen. Det ved i hvert
fald godt hvad der rykker sig og hvad de synes der er fedt. Sa vi far en masse input i forhold til at lave nye

produkter.
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