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Abstract

This master’s thesis is developed in order to investigate exsisting Danish customers’ attitudes-, beliefs- and
behaviour in regards to how a brand to the best effect can strengthen its brand image through the
implementation of subbrands; based on the single-case study of B&O and B&O PLAY on the Danish market.
Through the master’s thesis’ empirical foundation and analysis, the master’s thesis aims to identify factors
which impact exsisting Danish custsomers’ brand associations and their brand preference in regards to the
weakening or strengthening of the parent brand’s image. In continuation, the master’s thesis also seeks to
establish and present prospective recommendations as to how B&O can best strengthen the company’s

brand image through subbrands.

The master’s thesis takes its starting point in the existing literature on the subject of branding, found
relevant in regards to master’s thesis’ research question: “What influence do subbrands have on the parent
brand’s image, and through that on the brand loyalty of its existing Danish costumers, and how can a
parent brand to the best effect strengthen its brand image through a subbrand?”

In order to sufficiently answer the research question, ten semi-structured interviews were conducted, as a
qualitative study was found to be beneficial to conduct before for a quantitative survey. The quantitative
survey was then conducted over the course of four weeks and yielded 58 usable responses on the basis of
22 demographic and socio-graphic questions. This triangulation of research methods should provide the

findings of the master’s thesis with both validity and generalizability.

On the basis of the conducted studies, an analysis was carried out, in which B&Q’s existing Danish
custsomers’ attitudes and beliefs in connection to the strengthening or weakening of B&Q’s brand image
were investigated in depth. It became evident from the analysis that the majority of the respondents do
not consider B&O PLAY to be influencing their brand loyalty towards B&O negatively, and that B&O PLAY
does not impact negatively on B&Q’s brand image. However, the analysis of the conducted studies also
indicated an age gap between B&Q’s existing Danish customers, showing that younger respondents have
more positive attitudes towards B&O PLAY and its impact on B&Q’s brand image, whereas the older
segment tend to be more reluctant towards B&O PLAY. This observation has proved to be of great
importance in relation to B&O’s brand image, because the age gap has vast implications on the
development of contradicting attitudes towards B&O among the existing Danish customers. Additionally,
the analysis made it possible to create a model of subbrands’ influence on brand loyalty and brand image,

developed on the basis of the emerged notion that preference for a brand can be divided into internal and
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external preference. Thus, it has been developed in order to outline and visualize the influence process of a

subbrand.

The master’s thesis’ discussion was conducted on the basis of the above gathered empirical results, and in
the discussion every relevant aspect from the analysis relating to the answering of how a parent brand to
the best effect can strengthen its brand image via subbrands were debated. In conclusion to this, the
master’s thesis recommends that B&O firstly seeks to establish greater coherence between the company’s
vision and its product launches and secondly, that B&O makes a strategic choice as to whether B&O should
be a luxury brand or move in a more mainstream direction. Moreover, the master’s thesis recommends
that B&O create harmonization between its product lines in order to minimize the degree of internal
preference and reversely increase the degree of external preference, which should strengthen the degree
of brand loyalty as well as strengthen B&O’s brand image. In order to maintain B&Q’s relevance in the
future, the master’s thesis further recommends that B&O creates a complementary mission, through the
use of a well-founded and strong brand portfolio strategy, which should provide B&O with greater
coherence between its brands and a stronger over all brand image. Finally, it has become clear that further
investigation into the above-mentioned subjects is essential in order to determine whether or not the
master’s thesis’ findings are generally applicable to other brands than B&O and other markets than the

Danish market.
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1.1 Indledning

En nyere undersggelse foretaget af Reputation Institute (Jurhagen, 2013), omhandlende danske
forbrugeres imagedom over danske virksomheder, tegner et billede af at danske forbrugere i stigende grad
legger veegt pd virksomheders image, nar de skal beslutte om hvorvidt de gnsker at handle med
virksomhederne. Tilliden til virksomhederne blandt de danske forbrugere er faldende, og undersggelsen
indikerer at der generelt er stor skepsis til virksomhedernes foretagender. Derfor peges der p3, at
virksomhederne bgr arbejde malrettet pa at skabe et staerkt image, idet et staerkt image skaber stgrre
tiltreekningskraft og kan vaere med til genskabe og gge tilliden til virksomhederne (Jurhagen, 2013):
“Tilliden er faldende, og der er generelt stgrre skepsis over for virksomheder. Vi kan pavise, at det giver god
mening at arbejde med omdgmme, fordi forbrugere der respekterer en virksomhed, er langt mere tilbgjelig

til at anbefale den.” (Jurhagen, 2013, s. 10).

| forbindelse med opbygningen af et staerkt image spiller brands en essentiel rolle i synligggrelsen af
virksomhederne (Jurhagen, 2013; Keller, 2013). Dog er der en vis kompleksitet forbundet med
virksomheders brandimage, dels grundet forbrugernes stigende krav til virksomhederne, men ogsa i
forbindelse med at opbygge og bevare et starkt image (Keller, 2013). Innovation, produktudvikling og
produktudvidelser er hertil essentielle parametre blandt danske forbrugere, nar der skal afsiges imagedom
over de danske virksomheder (Jurhagen, 2013). Specielt sidstneevnte, produktudvidelser eller i denne
kontekst subbrands, er hyppigt brugt, nar virksomhederne sgger at skabe vaekst, styrke brandimage og
vinde forbrugernes gunst. Dog kan det vaere en udfordring for virksomheder at ggre et subbrand til en
succes (Keller, 2013). Den st@rste devaluering af brandimage ses hos virksomheder, der har s@ggt at styrke
netop brandimage via subbrands (Jurhagen, 2013). Lykkes det for virksomhederne succesfuldt at
implementere et subbrand, kan et subbrand omvendt fungere som et fordelagtigt vaerktgj til at styrke
brandimage. En brandportefgljeudvidelse ved hjalp af subbrands kan derfor have vidtraeekkende

indvirkning, bade positiv og negativ, pa virksomhedernes brandimage.

Hvis man hertil kigger neermere pa luksusbrands har disse generelt oplevet stort fald i omsatning siden
finanskrisen indtraf, og flere af de virksomheder som stadig forsgger at overleve pa high end-markedet, har
det sveert (Bjerrum, 2008; Rostgaard & Jelbo, 2009). Der peges specielt pa, at den faldende efterspgrgsel pa
high end-produkter og forbrugernes usikkerhed pa fremtiden har veeret de stgrste udfordringer for

luksusbrands (Bjerrum, 2008; Rostgaard & Jelbo, 2009). Grundet det hardt pressede high end-marked



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

forsgger flere luksusbrands sig med vaekststrategier, hvor de sgger at tillokke nye potentielle kunder ved at
styrke eller 2ndre brandimage via subbrands (Juel, 2013; Osback, 2013). | denne forbindelse findes det
specielt interessant at kigge naermere pa korrelationen mellem luksusbrands, subbrands og brandimage, og
hvordan denne korrelation pavirker luksusbrandets eksisterende danske kunders grad af praference, fordi
der synes at mangle research (Stegemann, 2006). Undersggelsen af ovennavnte korrelation vil tage

udgangspunkt i casen om B&O og B&O PLAY.

1.2 Introduktion til casen om B&O og B&O PLAY

Bang og Olufsen, ogsa kendt som B&O, er en dansk designvirksomhed, som blev grundlagt i Struer,
Danmark, i 1925 (Bang & Olufsen, 2014). Siden B&Os oprindelse, har virksomheden etableret sig, som et
dansk designikon inden for medielgsninger, ikke kun i Danmark, men ogsa globalt (Bang & Olufsen, 2014). |
dag tilbyder B&O et produktsortiment bestaende af teknologi til hjemmet, som blandt andet omhandler
produktion af fjernsyn, lydafspillere og hgjttalersystemer (Bang & Olufsen, 2014). B&O beskriver dem selv,
som vaerende en virksomhed der prioriterer hgjteknologisk forskning og udvikling hgjt, og som saetter en lid
i at designe og udvikle innovative lyd-og billedlgsninger af hgj kvalitet til deres kunder (Bang & Olufsen,
2014). B&O inkluderer i dag to forretningsomrader; produktion og salg af produkter til B2C-markedet og
produktion og salg af produkter til B2B-markedet (Bang & Olufsen, 2014). | denne kontekst er det specielt
forretningsomradet med fokus pa B2C-markedet, som findes interessant. Dette forretningsomrade bestar
af B&Os AV-produkter, solgt under foraldrebrandet B&O, og det nyere subbrand B&O PLAY (Bang &
Olufsen, 2014), sidstnavnte som vil danne ramme for specialets casestudie (komplet beskrivelse af

casestudie, s. 14).

1.3 Problemformulering

1.3.1 Introduktion til problemformulering

Det interessante i dette speciales kontekst er introduktionens indikationer af den voksende tendens blandt
de danske forbrugere, omhandlende mistillid, stigende krav til virksomhederne og gget fokus pa
virksomheders brandimage. Tendensen tegner et billede af et dansk marked, hvor forbrugerne er
omdrejningspunktet, og hvor virksomhederne er villige til at ga langt for at imgdekomme forbrugernes
stadigt hgjere forventninger. Forbrugerne i dag bruger i langt hgjere grad virksomheders brandimage som
beslutningsgrundlag for kgb, og det er tydeligt at brandimage er blevet et vigtigt element i kampen om
forbrugernes gunst, hvorfor virksomheder sgger at styrke brandimage i hab om at vinde

konkurrencemaessige fordele i form af ggede forbrugspraeferencer (Jurhagen, 2013; Keller, 2013).
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Med udgangspunkt i casen om B&O og B&O PLAY, som vil blive praesenteret i specialets metodeafsnit, er
det overordnede mal med dette speciale, at blive i stand til at tegne et billede af, hvad luksusbrands pa et
dansk high end-marked skal veere opmarksomme pa, nar det sgges at styrke brandimage gennem
subbrands. Hertil er mélet endvidere, at blive i stand til at belyse, hvordan virksomheder bedst muligt
handterer korrelationen mellem subbrands og brandimage for at styrke brandimage, og positivt pavirke

eksisterende danske kunders brandloyalitet.

Specialets problemformulering og undersggelsesramme vil blive udarbejdet ud fra antagelserne om, at:
1. Forbrugertendensen omhandlende de danske forbrugeres voksende krav til virksomhedernes
brandimage skaber udfordringer, nar luksusbrands sgger at styrke brandimage gennem subbrands.
2. Subbrands kan have en negativ indvirkning pa luksusbrands’ image og brandloyaliteten hos disses
eksisterende danske kunder.
3. B&Os lancering af B&O PLAY skader virksomhedens brandimage og svaekker brandloyaliteten hos

virksomhedens eksisterende danske kunder.

Pa baggrund af ovenstaende indledning, er fglgende problemformulering opstillet:

Problemformulering

1.3.2 Specificering af problemformulering

Nedenstaende gennemgang vil s@ge at udspecificere specialets problemformulering, sdledes at forstaelsen
af problemformuleringen gges, og eventuelle forstaelsesproblematikker eller tvivisspgrgsmal derved bliver
besvaret og forhabentlig elimineret. Dette for at sikre et godt udgangspunkt for den videre gennemgang af

specialet.

Valg af B&O, som case: Specialets fokus pa den danske virksomhed B&O, er valgt af flere arsager. For det
ferste vil specialet fokusere pa brandimage i en dansk kontekst, hvorfor det synes relevant at vaelge en
casevirksomhed, som opererer pa det danske marked. B&O er en dansk virksomhed, hvor det danske

marked er en strategisk vigtig afseetningsplatform, og de danske forbrugere er saledes vigtige konsumenter
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(Bang & Olufsen, 2014). For det andet kan B&O karakteriseres som et luksusbrand, der befinder sig pa et
high end-marked (Kapferer & Bastien, 2013). Sadan et marked er oftest kendetegnet af hgj involverings- og
praeferencegrad (Hooley et. al, 2011). Et forsgg pa at @&ndre brandimage pa et high end-marked, som det
B&O befinder sig pa, vil kunne have store konsekvenser for den pageeldende virksomhed, fordi brandimage
og graden af preeference oftest er den vigtigste arsag til kgb pa sadanne markeder (Solomon, 2006; Keller,
2013). For det tredje har det vist sig at B&0O, som konsekvens af stagnerende og nedadgaende omsatning,
allerede har forsggt at imgdekomme udfordringerne ved at styrke brandimage (Lindeberg, 2012). Dette er
sggt gennem lanceringen af den billigere produktlinje B&O PLAY, som alternativ til B&Os luksusprodukter,
for derigennem @ge antallet af potentielle kunder (Lindeberg, 2012; Jurhagen, 2013). Det interessante i
denne kontekst er, at der er blevet draget paralleller mellem B&Os svaekkede brandimage og lanceringen af
B&O PLAY (Stendal, 2013), hvilket netop skaber et godt udgangspunkt for det videre arbejde med specialets
problemfelt omhandlende korrelationen mellem foraeldrebrand, subbrands, brandloyalitet og brandimage.

Casen om B&O og B&O PLAY vil blive inkorporeret i nedenstaende problemstillinger (s. 11).

Fokusering pa eksisterende danske kunder: For at indsnaevre specialets problem- og undersggelsesfelt er
det blevet valgt, at fokusere pa virksomheders eksisterende danske kunder. Dette er valgt, fordi det
antages, at det er mere centralt at undersgge graden af brandloyalitet blandt virksomheders eksisterende
kunder end blandt de danske forbrugere generelt. Dette, fordi litteraturen peger pa, at brandloyalitet
knyttes til og males pa chancen for genkgb (Kastberg, 2010), og at en forbruger bliver kunde af en given

virksomhed, nar denne kgber et produkt derfra.

Konkretisering af teoretiske begreber i problemformuleringen: Med brandimage menes der den opfattelse
forbrugerne har af virksomheden; altsa det billede forbrugeren har tegnet i sin bevidsthed af virksomheden
(Keller; 2013). Med brandloyalitet menes praeferencegraden en given kunde har over for et brand, som
resulterer i genkgb af brandets produkter (Kastberg, 2010). Med subbrand menes der en slags
brandforleenger; altsa en produktlinje som er udtaenkt for at gge virksomhedens salg ved at brede
virksomhedens oprindelige brand ud over nye markedssegmenter (Aaker, 2004). En detaljeret gennemgang

af ovenstaende begreber forefindes i teoriafsnittet startende pa s. 36.

1.3.3 Problemstilling(er) og uddybning
Nedenstaende problemstillinger er udarbejdet med udgangspunkt i specialets problemformulering og med
valget af B&O som casestudie, og er opstillet for at sikre praecision og nuancering i besvarelsen af

problemformuleringen. | denne forbindelse spges det at besvare problemstillingerne med udgangspunkt i
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bade primaer og sekundaer indsamlet data, via en forbrugerundersggelse af bade kvalitativ og kvantitativ
karakter samt ved hjalp af relevant teori, som vil blive preesenteret i de efterfglgende afsnit om metode og

teori (se s. 14 og s. 36). Pa baggrund af ovenstaende er det valgt at opstille nedenstdende problemstillinger:

Problemstilling 1:

Problemstilling 1 er opstillet fordi det findes ngdvendigt at undersgge, hvad B&Os kunder synes om B&O
PLAY for at kunne udlede, hvordan subbrands pavirker virksomheders brandimage. Dette fordi brandimage
blandt andet er bygget op omkring kundernes holdning til virksomheden og virksomhedens produkter
(Kapferer, 2012; Keller, 2013). | denne forbindelse vil problemstillingen sgge at klarlaegge, hvad B&Os
kunder synes om B&O PLAY. Dette vil inkludere kundernes tilfredshed med B&O PLAY samt produkterne
herfra (Kastberg, 2010; Keller, 2013).

Problemstilling 2:

Et brandimage er bygget op omkring forbrugernes associationer til virksomheden (Kapferer, 2012; Keller,
2013). Disse associationer er blandt andet et resultat af forbrugernes syn pa virksomheden og dens
produkter (Kastberg, 2010; Keller, 2013). Derfor vurderes det, at det er essentielt at finde ud af, hvilken
indvirkning et subbrand har pa virksomheders eksisterende danske kunders opfattelse af foraeldrebrandet,
for at kunne besvare specialets problemformulering. Problemstilling 2 vil derfor inkludere en klarlaegning af
hvad B&Os eksisterende danske kunder mener om B&0s omdgmme, samt en afdaekning af om hvorvidt

B&Os eksisterende danske kunder mener B&O PLAY har skadet B&Os brandimage.

Problemstilling 3:

| Kellers CBBE-model (Keller, 2013), er brandloyalitet en vigtig influent til et steerkt brandimage. Dette

begrundes med, at jo staerkere et brand er jo mere er kunderne villige til at forblive kunder og
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kommunikere positivt omkring brandet, som beskrevet i teoriafsnittet om brandloyalitet s. 47. 1 denne
sammenhang er problemstilling 3 opstillet med det formal, at finde ud af hvordan subbrands pavirker
brandloyaliteten hos virksomheders loyale kunder, for derigennem at kunne tegne et billede af, hvordan
subbrands og brandloyalitet pavirker virksomheders brandimage. Herunder, sgges det at afdaekke om B&O
PLAY har pavirket kundernes grad af praeference til B&O og hvordan dette pavirker B&Os brandimage, for

at kunne klarlaeegge ovenstaende.

Problemstilling 4:

Problemstilling 4 er opstillet med henblik pa at besvare sidste del af specialets problemformulering. | denne
forbindelse sgges det at klarlaegge, hvad B&Os eksisterende danske kunder synes er den bedste metode til
at styrke B&Os brandimage gennem subbrandet B&O PLAY. Herunder vil der blive fokuseret pa
distancering, harmonisering og kannibalisme i forholdet mellem foraldrebrand og subbrand. Dette for at

kunne svare pa, hvad virksomheder generelt bgr ggre for at styrke deres brandimage via subbrands.
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1.4 Strukturering af specialet

Nedenstaende model viser opbygningen af specialet, for at skabe et stgrre overblik over hvordan de

fremadrettede kapitaler er struktureret samt hvad formalet med disse er.

Introduktion
Introduktion til specialets undersggelsesomrade, herunder
praesentation af problemformulering og problemstillinger

Teori Metode
Gennemgang af udvalgte og relevante Introduktion til casen om B&O og B&O PLAY
teorier set i forhold til specialets mal og samt valg af metode; herunder
besvarelse af problemfelt forbrugerundersggelsens design og
udformning, kildekritik og afgraensning

Analyse
Analyse af forbrugerundersggelsens resultater, samt

besvarelse af de i specialet opstillede problemstillinger og
dertilhgrende hypoteser

Diskussion
Diskussion af analysens resultater sammenholdt med den
teoretiske ramme

Anbefalinger
Gennemgang af anbefalinger foretaget pa baggrund af
analysens- og diskussionens indikationer og konklusioner

Konklusion
Overordnet konklusion med det formal at besvare specialets
problemformulering

Perspektivering
Perspektivering og anbefalinger til fremtidige undersggelser

Kilde: Specialets forfattere - model over specialets struktur.

13



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

2.1 Introduktion

| dette afsnit vil den metodiske ramme for specialet blive sat. Fgrst vil casen om B&O og B&O PLAY bliver
introduceret, da casen vil danne ramme for bade det videre metodiske og teoretiske forlgb, hvorfor det
findes oplagt at casen bliver praesenteret for metoden og teorien. Efterfglgende vil specialets afgraensning
og indgangsvinkel til arbejdet med bade primaere og sekundare informationskilder blive berammet. Dette
for at hgjne specificeringen af specialets problemfelt og sikre en gget validitet i specialets slutninger.
Dernaest vil den metodiske tilgang til specialet blive praesenteret med formalet om, at skabe en felles
forstaelse for specialets stasted samt den indgangsvinkel specialet gnsker at tage i forhold til det videre
arbejde med indsamling af bade primaer og sekundar empiri. Den primare empiri anvendt i specialet vil
blive indsamlet via specialets forbrugerundersggelser, hvorfor specialets afsnit om metode afsluttes med
en detaljeret gennemgang af undersggelsernes design. Dette for at gge specialets grad af validitet og

reliabilitet, sa specialets slutninger bliver sa brugbare og replicerbare som muligt.

2.2 Casen om B&O og B&O PLAY

Tilbage i 2008 blev det kendt, at B&O var landet i et gkonomisk stormvejr praeget af gkonomisk ustabilitet,
nedskaringer i medarbejderstaben, lukning af butikker og stor og hyppig udskiftning i topledelsen (Bang &
Olufsen, 2008; 2009; 2010; 2011; 2012; 2013; 2014). Siden 2008, har B&O forsggt sig med en raekke tiltag
og &ndring af forretningsgangen, for at vende den nedadgdaende gkonomiske kurve. Et af seneste tiltag er
ansattelsen af den nuvaerende administrerende direktgr, Tue Mantoni, som i 2012 introducerede
virksomhedsstrategien ‘Faster, Leaner, Stronger’ - en seks ars omstillingsplan (Politikken, 2015; Hansen,
2013). Virksomhedsstrategien er et forsgg pa at tilpasse B&Os forretningskoncept til markedet, samtidig

med at skabe en mere fleksibel virksomhed med en ny vision (Bang & Olufsen; 2013).

2.2.1 B&0idag

Snart fire ar efter lanceringen af virksomhedsstrategien 'Faster, Leaner, Stronger’ ser det ikke ud til, at B&O
har formaet at skabe store fremskridt. Tilbage i oktober 2014, praesenterede B&O fgrste kvartal af
regnskabsaret 2014/2015 med et stort underskud (Tybjerg, 2014). Positivt var det dog for B&O, at B&O for
alvor havde faet gang i salget til privatkunderne igen. Lanceringen af et nyt fjernsyn og en raekke
nyudviklede tradlgse hgjtalere bidrog med et gget salg til privatkunder, og satte skub i salget af B&Os

traditionelle produktlinje, som tidligere har veeret B&Os store stridspunkt (Tybjerg, 2014). Men selvom B&O
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oplevede en fremgang i salget af den traditionelle produktlinje, kunne virksomhedens produktion ikke fglge
med den ggede efterspgrgsel, hvilket ledte til ekstra driftsomkostninger (Tybjerg, 2014). Salget af
underlinjen B&O PLAYs produkter var ogsa skuffende, og bidrog ej heller positivt til B&Os situation
(Tybjerg, 2014).

Som det ser ud i skrivende stund, efter praesentationen af B&Os regnskab for tredje kvartal 2014/2015, har
B&O dog vist tegn pa bedring, og har noteret en omseaetningsfremgang pa 675 millioner danske kroner
(Sommer, 2015). Det er frasalget af virksomhedens automotive forretning med musikanlaeg til luksusbiler,
der har pavirket B&Os regnskab positivt (Sommer, 2015; Bang & Olufsen, 2015). Flere analytikere er
omvendt stadig skeptiske, for selvom B&O har prasenteret et regnskab med fremgang, viser det endnu
engang en skuffende indtjening (Krohn, 2015; Bang & Olufsen, 2015). Positivt er det dog, at det ser ud til at
B&O har Igst den manglende vaekst vedrgrende B&O PLAY med ekspansion til 12 nye markeder, og at B&O
PLAY nu forhandles gennem eksterne distributgrer og ikke udelukkende via egne butikker (Eilers, 2015).
B&O mener, at ved at udbyde B&O PLAYs produkter flere steder, nar B&O PLAY ud til langt flere potentielle

kunder, hvilket B&O mener vil skabe gget salg (Eilers, 2015).

2.2.2 B&O PLAY

B&O PLAY er et subbrand til foraeldrebrandet B&O, der i dag bade bliver distribueret gennem B&0Os 7000
forhandlere verden over, online og via tredjepartsforhandlere (Bang & Olufsen, 2014). B&O PLAY blev
lanceret tilbage i 2012 med ideen om at tilbyde en produktlinje med lavere priser end B&Os oprindelige
produkter, til et yngre segment - de sakaldte ‘young professionals’ - der skulle veere unge med gode jobs,
som endnu ikke havde slaet sig ned og altid var pa farten (Gullev, 2012). Med B&O PLAY ville B&O forsgge
at tilpasse sig et nyt og anderledes marked, hvor forbrugerne er blevet mere gkonomisk bevidste (Bang &
Olufsen, 2013). B&O mente tilbage i 2012, at B&O PLAY ville kunne bgrste stgvet af virksomhedens
eksisterende image og skabe et mere nutidigt og moderne brand (Gullev, 2012). Malet var endvidere, at
man gennem B&O PLAY kunne ggre B&Os produkter mere tilgeengelige for forbrugere, der normalt ikke
ville overveje at kgbe B&0O, men som ville blive fristet af de billigere produktpriser pa B&O PLAYs produkter
(Gullev, 2012). Produktmaessigt var visionen med B&O PLAY, at design og kvalitet ikke ville blive
nedprioriteret trods lavere priser, og at produkterne stadig ville indeholde eksklusiviteten som er forbundet
med virksomhedens foraldrebrand, B&O (Gullev, 2012). B&O PLAY skulle indga i en symbiose med
virksomhedens foraeldrebrand, og tanken var at B&O PLAYs kunder med tiden ville blive motiveret til at
kgbe de langt dyrere traditionelle B&O-produkter. Ifglge B&Os CEO, Tue Mantoni, skulle B&O PLAY vaere en

balance mellem fornyelse og tradition, og ikke blot billigere produkter (Gullev, 2012).
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Det er fgrste gang i B&Os historie, at virksomheden forsgger at ‘pille’ ved sit brandimage (Gullev, 2012).
Siden lanceringen i 2012 har B&O PLAY dog vaeret underlagt svingende prastationer (Tybjerg, 2014; Eilers,
2015), og det interessante i denne sammenhaeng er, at der tilbage i 2013 blev draget paralleller mellem
B&Os forringede image og forvirringen omkring, hvilken retning B&O var pa vej hen med lanceringen af det

billigere subbrand B&O PLAY (Stendal, 2013).

2.2.3 B&Os image

B&Os image blandt de danske forbrugere har ligesom virksomhedens gkonomiske situation vaeret
svingende (Jurhagen, 2013; Reputation Institute, 2015). B&Os image har veeret medtaget siden
virksomheden for alvor kom ind i gkonomiske vanskeligheder i 2008, men oplevede dog en opblomstring i
forbindelse med lanceringen af B&O PLAY i 2012 (NPINVESTOR, 2014). Opblomstringen blev dog udskiftet
med nedgang aret efter, i 2013, hvor B&0O modtog den hardeste imagedom virksomheden havde faet
gennem de seneste fem arlige malinger fra Reputation Institute (Stendal, 2013). Der blev peget p3, at B&Os
darlige rating skyldtes virksomhedens sveere gkonomiske situation, virksomhedens produkter og skiftende
ledelse, og flere mente samtidig at B&O haltede bagefter (Stendal, 2013; Madsen, 2013). Hertil blev der
peget pa, at de danske forbrugeres harde imagedom over for B&O skyldtes darlig kommunikation, og at
manglen heraf gjorde det uklart for forbrugerne, hvor B&O var pa vej hen. Dette, specielt set i lyset af
lanceringen af den billigere produktlinje B&O PLAY, for hvilke forbrugere ville B&O fremover satse pa?
(Stendal, 2013). Snart to ar efter imagedommen tilbage i 2013, ser det dog en anelse mere positivt ud for
B&O og virksomhedens image, hvis man tager udgangspunkt i de nye tal fra Reputation Institute (2015).
Undersggelsen peger pa, at selvom B&O stadig ikke er pa samme niveau som virksomheden var fgr 2008,
sa er opfattelsen af B&O blandt de danske forbrugere stadig blevet bedre (NPINVESTOR, 2014; Reputation
Institute 2015). Selvom B&O har formaet at forbedre sit image, er B&Os tilfredshedsrate blandt de danske
forbrugere dog stadig under de 80%, som Reputation Institute mener virksomheder som minimum skal
have, for at kunne blive betragtet som en virksomhed med et staerkt image (Reputation Institute, 2015). |
dag (2015) er B&0Os omdgmme i forbedring, det samme geelder B&O PLAY, og man fristes derfor til spgrge

om der kan veaere en arsagssammenhang mellem B&Os image og B&O PLAY?

2.3 Afgraensning

Formalet med fglgende afsnit er at afklare grunden til afgreensningerne af specifikke fokusomrader, der

matte veere i specialet. Hertil bgr afsnittet om afgraensning afspejle forsgget pa at indsnsevre og malrette
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valgt empiri til at omhandle lige preaecis specialets undersggelsesfelt. Dette for at sikre, at besvarelsen af

specialets problemformulering bliver sa valid og preaecis, som muligt.

2.3.1 B2C-markedet og de danske forbrugere

Specialets teorier vil blive behandlet med udgangspunkt i B2C-markedet qua casen om B&O og B&O PLAY,
fordi B&O PLAY, som tidligere naevnt, er lanceret med henblik pa at gge B&Os salg til privatkunder og ikke
erhvervskunder (Gullev, 2012; Bang & Olufsen, 2014). Derfor afgreenses der fra, at inkludere teorien om
B2B-markedet. | denne forbindelse er det valgt at fokusere pa de danske forbrugere; for det fgrste fordi
undersggelserne fra Reputation Institute (Jurhagen, 2013; Reputation Institute, 2015), som ligger til grund
for specialets problemfelt, tager udgangspunkt i imagedomme baseret pa danske forbrugeres holdninger til
danske virksomheder. For det andet er specialets forfattere tilknyttet en dansk uddannelsesinstitution og
bevaeger sig til dagligt i en dansk kontekst, hvorfor der er lettere adgang til primaer dataindsamling, nar

specialet udarbejdes i en dansk kontekst blandt andet med de danske forbrugere som informationskilde.

2.3.2 B&Os eksisterende danske kunder

For yderligere at indsnaevre specialets undersggelsesfelt med udgangspunkt i casen om B&O og B&O PLAY,
er det valgt at tage udgangspunkt i B&Os eksisterende danske kunder. Dette findes oplagt, da det ma
forventes at forbrugere, som ikke er kunder hos B&O, ingen szerlig preeference har for B&0O og derfor er
mindre relevante for specialets problemfelt. Hertil ma det forventes, at eksisterende kunder af B&O
allerede har en mening om B&O og B&O PLAY, som vil veere med til at skabe en mere nuanceret og brugbar
besvarelse af specialets problemstillinger og derved specialets problemformulering. Derfor afgraenses der

fra at belyse andre aspekter af forbrugerskaren end B&Os eksisterende danske kunder.

2.3.3 Image

Et centralt begreb i specialet er image, som kan tage flere former. | denne forbindelse er det valgt at
specialet afgraenses til at omhandle brandimage, fordi hovedfokus er pa brands. Derfor vil der i specialet
ikke blive behandlet andre former for image, sdsom corporate image. Hertil er det vigtigt at fastsl3, at der i
specialet seettes lighedstegn mellem image og omdgmme, fordi det vurderes at omdgmme er den danske

betegnelse for begrebet image, og derfor har samme semantiske betydning.

17



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

2.4 Kildekritik

Det er igennem specialet tilstraebt at bibeholde en kritisk tilgang til de forskellige informationskilder, der er
fundet relevante for specialet. Dette er sggt gjort ved at kombinere primaer og sekundaer data, samt at
have et kritisk objektivt syn pa materialet. | forbindelse med den indsamlede primaere empiri vil en kritik af
dette relatere sig til dataindsamlingsmetoden, som beskrevet tidligere. Yderligere kritikpunkter findes for
den sekundaere empiri, i relation til alderen pa visse teoretiske vaerker, artikler og undersggelser. Nogle af
disse er flere ar gamle, men er medtaget i specialet, fordi disse skgnnes at indeholde synspunkter, der i
skrivende stund, vurderes til stadig at veere geeldende. Desuden bliver der, for visse af disses
vedkommende, stadig refereret hertil af forelaesere samt i anden valid sekundaer empiri. Endelig findes et
kritikpunkt i forbindelse med avisartikler og andre onlinekilder, hvorfor det er vigtigt at benytte disse
varsomt. Kritikken begrundes med, at disse oftest er af subjektiv karakter og at forfattere og/eller fora for
disse ofte har implicit og forudindtaget formal og holdninger til emnet. Dette er sggt akkommoderet ved,
inden benyttelse af hver artikel og onlinekilde, at undersgge og vurdere medie/forum for empirien og

udvise papasselighed i anvendelsen af data fra disse typer af informationskilder.

2.5 Valg af metodisk tilgang

2.5.1 Introduktion

Nedenstaende afsnit om valg af metodisk tilgang sgger at praecisere specialets grundsyn samtidig med at
specificere tankerne bag og arbejdet med specialets forbrugerundersggelser, som vil udggre en central del
af specialets slutninger. | denne forbindelse skaber den samfundsvidenskabelige metode en
forstaelsesramme for indsamling, afkodning og sammenfatning af informationer i relation til tilegnelse af
viden (Andersen, 2013). | dette speciale betyder det, at der via den samfundsvidenskabelige metode skabes
optimerede forudsaetninger for at gennemskue bade materielle og sociale strukturers betydning for
individets meningsdannelse og dermed handlinger. Pa dette grundlag gges forudsatningerne for at besvare

specialets problemformulering.

2.5.2 Undersggelsestilgang
| metodelitteraturen anvendes en raekke parametre for videnskabsteoretiske elementer, blandt andet
dataindsamlingsmetoder og undersggelsestilgange, hvor de vaesentlige for dette speciale vil blive

praesenteret nedenfor:
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Beskrivende undersggelser er undersggelser, hvis formal er at beskrive udbredelse, udstraekning og
kontekst for et givent feenomen samt sgge at besvare spgrgsmal angaende antal, omfang, sammenhang
med videre. Beskrivende undersggelser kan karakteriseres ved, at der stilles spgrgsmal til den i
undersggelsen opstillede og anvendte ramme. Det overordnede formal med denne undersggelsestype er,
at bidrage til at indsnaevre relevante problematikker og aspekter, der dermed kan undersgges yderligere

ved anvendelse af andre undersggelsestyper (Andersen, 1994).

Kritisk-diagnosticerende undersggelser udggr en metodeform, hvor problematikkens udgangspunkt ligger i
anerkendelsen af ‘at noget ikke er som det skal vaere’, og hvor det sgges at belyse eventuelle arsager hertil.
Desuden sgges der herved at afdaekke, hvorledes det er muligt at aendre og/eller forbedre forholdene

(Andersen, 1994).

Indgangsvinklen til dette speciale er en kombination af den beskrivende undersggelse og den kritisk-
diagnosticerende undersggelse. Fgrst vil den beskrivende undersggelse blive anvendt for at beskrive
relevante begreber. Denne undersggelsesmetode vil desuden bidrage til at indkredse problematikker, der
herefter vil sta mal for yderligere undersggelse via specialets analyseapparat. Dette ggres gennem den
kritisk-diagnosticerende undersggelse. Denne anvendes for at blotlaeegge eventuelle problematikker i
henhold til korrelationen mellem brandimage, brandloyalitet og subbrands. Desuden giver denne type
undersggelse en kritisk indgangsvinkel til de anvendte teorier og metoder i dette speciale. Dermed betyder
det, at den kritisk-diagnosticerende undersggelsesmetode afhanger af hvad undersggelsesrammen er,

samt hvad den akkumulerede viden skal bruges til (Andersen, 1994).

Den eksplorative undersggelse (Andersen, 2013) vil endvidere blive benyttet i dette speciale for derved at
beramme problemformuleringen. Ved at anvende denne undersggelsesmetode tillaegges en sonderende
tilgang til undersggelse af f&anomener, der er helt eller delvist ukendte (Andersen, 2013). Pa denne made
kan der frembringes yderligere relevante spgrgsmal, der dermed vil blive behandlet naermere i specialet;
altsa gar den eksplorative undersggelsesform forud for det ovenfor beskrevne. Der opstilles og afprgves
herved antagelser og hypoteser, som er relevante for specialets problemformulering, idet analyseapparatet
netop er funderet pa baggrund af hypoteser og en raekke problemstillinger (Andersen, 2013). Pa baggrund
af den eksplorative undersggelse som metode, vil dette speciale sgge at drage relevante og valide

konklusioner, som fglge af specialets gradvist indsnaevrende opbygning (Andersen, 2013).
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2.5.3 Det socialkonstruktivistiske paradigme

Socialkonstruktivismen beror pa at anskuelsen af virkeligheden og dermed omgivelserne, er determineret
af sociale konstruktioner, og at virkeligheden ikke eksisterer objektivt (Justesen & Mik-Meyer, 2010; Berger
& Luckmann, 1992). Ifglge Berger & Luckmann (1992) eksisterer virkeligheden nemlig, for individet, som en
subjektiv st@rrelse, og peger samtidig pa at opfattelse og tolkning af omverdenen er baseret pa sociale

konstruktioner sasom arv, miljg og eksponering.

For specialet har den socialkonstruktivistiske praemis indflydelse pa forstaelsen af- og arbejdet med de
anvendte teorier og begreber samt specialets analyse, diskussion og anbefalinger. Dette fordi specialets
forfattere anerkender den socialkonstruktivistiske preemis; altsa er bevidste om eget udgangspunkt for
forstaelse og refleksiv tilgang til arbejdsprocessen, som kan pavirke validiteten af specialets slutninger
(Justesen & Mik-Meyer, 2010). Desuden er forudsaetningen for denne tilgang, at der konstant tolkes pa den
akkumulerede viden (Justesen & Mik-Meyer, 2010), som indgar i arbejdet med- og undersggelsen af
specialets problemfelt, da det undersggte og udledte altid vil veere influeret af konteksten (Berger &
Luckmann, 1992). Omvendt s@ger specialet ogsa at opna objektivering, ved at praecisere alle processer,
hvilket bgr bevirke at tredjepart forstar processerne alene pa baggrund af det skrevne, som derved kan gge

resultaternes validitet og replicerbarhed (Berger & Luckmann, 1992).

2.5.4 Kvalitetskriterier

Da kvalitetskriterierne skal ses i forhold til de ovenstaende valgte metoder samt det socialkonstruktivistiske
stasted i dette speciale, er disse derfor afhaengige af den givne kontekst (Justesen & Mik-Meyer, 2010), og
specialets efterfglgende undersggelse bgr derfor bidrage med relevant viden i forhold til malgruppen,
B&OQ’s eksisterende danske kunder. Pa baggrund af konstruktivistiske kvalitetskriterier vurderes det
empiriske fundament for specialet endvidere til at vaere baseret pa validitet og reliabilitet. Ifglge den social
konstruktivistiske praemis forholder mennesket sig uundgaeligt forholdsmaessigt i relation til
undersggelseskonteksten, hvilket derfor vil have betydning for specialets undersggelser (Justesen & Mik-

Meyer, 2010).

2.5.5 Casens generaliserbarhed
Generaliserbarhed er typisk behandlet inden for casestudier i relation til hvornar og hvordan én case kan

generaliseres til at veere repraesentativ for andre tilsvarende cases (Kvale & Brinkmann, 2009). Ved at
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anskue Stakes (1995) forskellige typer af casestudier, er den kendetegnende type i dette speciales kontekst
‘det egentlige casestudie’, der anvendes for at skabe bedre forstaelse for en bestemt case. Dette fordi
denne type af casestudie er defineret ved en hgj grad af specificitet grundet fokus pa én case, og desuden
har til formal at undersgge interrelationen mellem et feenomen og dets kontekst inden for en klart
defineret ramme (Stake, 1995). Pa dette grundlag findes 'det egentlige casestudie’ endvidere relevant, idet
det ikke er intenderet, at casen om B&O og B&O PLAY skal kunne generaliseres til andre casestudier i

specialet (Stake, 1995).

2.5.6 Krydsfeltet mellem induktion, deduktion og abduktion

| videnskabelig forskning inddeles den metodiske tilgang typisk i to hovedgrupper, hvor
kvalitativ/kvantitativ metode eksisterer pa den ene side og induktiv/deduktiv metode tilhgrer den anden
side. De to hovedgrupper kollaborerer dog med hinanden, da disse grupper beskaftiger sig henholdsvis

med empirien og med hvordan slutninger drages (Andersen, 2013; Thurén, 2008).

Induktion drejer sig om at drage almengyldige generaliserbare konklusioner pa baggrund af empirien.
Denne undersggelsesstrategi er saledes meget anvendelig i eksplorative undersggelser, hvor der med
udgangspunkt i relativt fa individers tilkendegivelse af holdninger til et specifikt emne, sgges at drage en
generel slutning omkring noget specifikt (Andersen, 2013; Thurén, 2007). Denne undersggelsesstrategi er
endvidere yderst anvendelig i specialet, der med bade en kvalitativ og en kvantitativ forbrugerundersggelse

spger at blive i stand til at drage en generel slutning omkring noget specifikt.

Omvendt ligger der en fast forstaelsesramme bag det deduktive princip. Saledes at man med udgangspunkt
i en konkret teori gnsker at afprgve denne og slutteligt enten be- eller afkraefte den. Pa den made gar man
fra det generelle til det specifikke, nar man anvender deduktion (Andersen, 2013; Thurén, 2007). Dermed
er det ogsa evident, at det deduktive princip anvendes i specialet, eftersom selve problemformuleringen
seettes i relief til en teoretisk ramme. Denne teoretiske ramme danner det videre fundament for
besvarelsen af problemformuleringen. Specialet er derfor ogsa udarbejdet med udgangspunkt i pa forhand

kendte og almengyldige teorier, der sgges testet og slutteligt be- eller afkraeftet.

| krydsfeltet mellem de to undersggelsesstrategier findes begrebet abduktion, der beskaeftiger sig med
vekslen mellem empiriske observationer og den teoretiske ramme. Abduktion er en kontinuerlig proces,
hvor der veksles mellem at matche og justere den empiriske, teoretiske og analytiske ramme. Dermed kan

man opna en mere vidtraekkende og dybere forstaelse for undersggelsesrammen (Saunders et al., 2012).
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Endvidere er specialet udarbejdet pa en abduktiv baggrund, da det skgnnes gavnligt at benytte en sadan
vekselvirkning for at opna en bredere forstaelse for undersggelsesrammen. Dette ses tydeligt i
dataindsamlingen, hvor der pa baggrund af de individuelle interviews bliver omformuleret og
omstruktureret i den kvantitative spgrgeskemaundersggelse (Dubois & Gadde, 2002).

Med ovenstaende in mente bliver det klart, at dette speciale navigerer i krydsfeltet mellem de tre
anerkendte undersggelsesstrategier; induktion, deduktion og abduktion, der alle knytter sig til den made

hvorpa der drages konklusioner.

2.5.7 Den kvalitative og kvantitative metode

Indsamlingen af data til specialet, er udfgrt via en kombination af den kvantitative- og kvalitative metode, i
form af forbrugerundersggelser ved hjzlp af en spgrgeskemaundersggelse samt individuelle interviews.
Den kvalitative metode er valgt pa baggrund af dens velegnethed til at beskrive det naervaerende faenomen,
udledt af problemformuleringen, i dets rette kontekst (Justesen & Mik-Meyer, 2010). Den kvantitative
metode anvendes qua dens velegnethed til at levere konkrete kendsgerninger, der skaber god basis for
generaliserbarhed, og dermed muligggr at drage retvisende konklusioner (Hansen & Andersen, 2009). Den
indsamlede data, bade kvalitativ og kvantitativ, vil slutteligt blive sammenholdt i analyseapparatet, og
anvendt til bade at besvare de opstillede hypoteser, problemstillinger samt problemformuleringen, som

argumenteres til at sikre en hgjere validitet af konklusionerne.

2.5.8 Metodetriangulering

Princippet om metodetriangulering er baseret pa anskuelsen om, at ingen anvendelige metoder i sig selv er
tilstraekkelige at anvende, nar de fremkomne informationer sgges godtgjort. Ved metodetriangulering
elimineres sarbarheden der knytter sig til studier, hvor der kun benyttes én dataindsamlingsmetode, qua
risiko for fejl i den enkelte dataindsamlingsmetode. Ved metodetriangulering sammenholdes
dataindsamlingsmetoderne, som derved muligg@r at spore overensstemmelse mellem forskelligartet data
og dermed drage mere valide konklusioner (Patton, 2002). | specialet bliver metodetriangulering benyttet
for til dels at tilgodese valget af forskellige metoder, men ogsa som et instrument i forhold til besvarelse af
specialets problemformulering. Derved mindskes undersggelsernes sarbarhed for fejl og fejlfortolkning,
hvorfor undersggelserne bliver mere valide. Metodetriangulering i selv kan ogsa ses som varende en
metode, idet specialet ogsa opnar en vis form for palidelighed i konklusionerne qua at specialet har mere

end én forfatter (Patton, 2002).
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Valg af triangulering: ved anvendelse af den kvalitative metode er fokus pa sammenhangene mellem et
stgrre antal kendetegn hos et relativt lille antal undersggelsesenheder (Hansen & Andersen, 2009). Det er
derfor muligt at ga i dybden med undersggelsesfeltet, og herigennem opna et varieret, detaljeret og
helhedspreeget resultat (Hansen & Andersen, 2009). Dog er problematikken ved den kvalitative
undersggelsesmetode, at resultaterne kan veaere svaere at ggre til genstand for generalisering, da
resultaterne netop er opnaet pa baggrund af en lille gruppe undersggelsesenheder. Dette sgges Igst ved
efterfglgende at teste de kvalitative resultater pa et stgrre antal undersggelsesenheder via en
spgrgeskemaundersggelse. Med denne metodetriangulering, gnskes det at ggre de endelige resultater
mere valide og brugbare i forhold til en generalisering af tilstandene i det undersggte (Gibbs, 1997).

Den kvalitative undersggelse vil ga forud for den kvantitative, da en kvalitativ undersggelsesmetode kan
anvendes i tilfeelde, hvor det ikke praecist kan fastleegges hvad det er hensigtsmaessigt at undersgge (Flick,
2011). Dette for at udlede de tendenser og holdninger der bgr undersgges pa et stgrre antal
undersggelsesenheder. For yderligere at tilpasse forbrugerundersggelsens resultater til det gnskede mal
med specialet, herunder at blive i stand til at give en indikation af subbrands indvirkning pa brandimage og
brandloyalitet blandt kunder af luksusbrands, anses det for ngdvendigt at skabe grundlag for
generalisering, hvorfor de kvalitative resultater efterfglgende s@ges testet pa et stgrre udsnit af
undersggelsens valgte population via en spgrgeskemaundersggelse. Dette for at gge graden af validitet og
reliabilitet i analysen og konklusionen, og dermed ogsa i besvarelsen af specialets problemformulering

(Hansen & Andersen, 2009).

2.5.9 Replicerbarhed

Det er vigtigt at undersggelsen har en hgj replicerbarhed; at basis for at kunne gentage undersggelsen er
stor, da der ellers kan sattes spgrgsmalstegn ved resultaternes gyldighed (Schjgdt, 2014). Derfor sgges det
at opna en hgj replicerbarhed ved at ggre undersggelsens procedure eksplicit med en ngje gennemgang og
beskrivelse af undersggelsens design, for at mindske kompleksiteten for tredjepart ved eventuel
efterprgvning af undersggelsens resultater. Dog er det oftest vanskeligere at opna en hgj replicerbarhed i
mindre undersggelser, da svarene ofte afhaenger af et lille antal deltagere (Schjgdt, 2014).
Metodetrianguleringen mellem kvalitativ og kvantitativ metode, vil derfor medvirke til at gge
replicerbarheden, da den kvantitative spgrgeskemaundersggelse gger antallet af respondenter fra

totalpopulationen (Schjgdt, 2014).
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2.5.10 Undersg@gelsens hypoteser

Undersggelsens hypoteser er opstillet pa baggrund af specialets problemstillinger, og har til formal at sikre,
at resultaterne kan anvendes i besvarelsen af specialets problemformulering. Samtidig bevirker
hypoteserne sikring af en rgd trad gennem undersggelsen. Resultater med hgj relevans for specialets
problemfelt, er endvidere med til at gge resultaternes grad af validitet (Hansen & Andersen, 2009).
Hypoteserne er udarbejdet med udgangspunkt i de opstillede problemstillinger, og anvendes som

dirigenter i den kvalitative sdvel som den kvantitative undersggelse (se bevarelse af hypoteserne i

specialets analyse s. 56).

Problemstilling 1:

Hypotese 1: * B&Os eksisterende danske kunder er negativt indstillet over for
subbrandet B&O PLAY.

Problemstilling 2:

Hypotese 2:

Problemstilling 3:

Hypotese 3:

Problemstilling 4:

* B&Os danske eksisterende kunder mener, at B&O PLAY har skadet B&Os

brandimage.

Subbrandet B&O PLAY forringer brandloyaliteten blandt B&Os

eksisterende danske kunder.

* Det styrker de eksisterende danske kunders opfattelse af B&Os
brandimage samt styrker de eksisterende danske kunders brandloyalitet,

at B&O skaber stgrre distance mellem foraeldrebrandet og subbrandet.

Hypotese 4:
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2.5.11 Population

Undersggelsens totalpopulation udggres af B&Os eksisterende danske kunder. Afgraensningen heraf har til
formal, at sikre at der kun indhentes oplysninger fra undersggelsesenheder omfattet af specialets
problemstillinger; B&Os eksisterende danske kunder, som er defineret pa baggrund af flere udvalgskriterier

(Hansen & Andersen, 2009).

Populationens udvalgskriterier: fgrst og fremmest skal respondenterne veere danske, saledes at disses kgb
er tilknyttet det danske marked. Hertil vil populationen, eksisterende danske kunder af B&O, blive screenet
ud fra om de er kunde hos B&0O, som defineres pa baggrund af om de inden for de seneste 10 ar har kgbt et
nyt B&O produkt til eget forbrug. Tidshorisonten er opsat med udgangspunkt i B&Os egen vurdering af
produkternes levetid: “l gennemsnit har et Bang & Olufsen produkt en levetid pa 10-15 ar uden tab af lyd-
eller billedkvalitet” (Bang & Olufsens lovpligtige redeggrelse, 2013, s. 4). Dette fordi det antages, at hvis et
produkt har oversteget dets levetid, og forbrugeren ikke har kgbt et nyt, sa regnes forbrugeren ikke
leengere som eksisterende kunde. Med eksisterende kunde menes der nemlig, at kunderne er nuvaerende
kunde, hvor ‘kunde’ defineres ud fra, at der mindst én gang er k@bt et produkt fra B&O til eget forbrug.
Hertil segmenteres der ud fra, hvorvidt kunderne har kgbt produkter fra B&O til eget forbrug. Dette fordi
det argumenteres, at for at kunne danne holdninger til B&O og besidde en grad af preeference for
virksomhedens produkter, er det ngdvendigt at kunden selv har forbrugt et eller flere af B&Os produkter.
Undersggelsens population forlyder derfor saledes: alle danske eksisterende kunder af B&O, uanset alder
og ken, som mindst én gang i Igbet af de seneste 10 ar har kgbt et nyt B&O-produkt til eget forbrug.
Populationen for den kvalitative og den kvantitative undersggelse vil endvidere vaere den samme. Dette for
at sikre et ensartet udgangspunkt for begge undersggelsesmetoder, saledes at resultaterne fra de
repraesentative undersggelser lettere kan sammenholdes og anvendes i en samlet analyse. Desuden sikres
det herved, at resultaterne er brugbare i forhold til specialets problemstillinger, fordi problemstillingerne

kun fokuserer pa én malgruppe; B&Os danske eksisterende kunder.

2.5.12 Udveelgelsesmetode

Ideelt set bgr en undersggelses stikprgve vaere udvalgt gennem tilfaeldig udvaelgelse af deltagere fra
undersggelsens totalpopulation, saledes at alle tilhgrende populationen har lige stor sandsynlighed for at
blive udvalgt. Dette fordi det vil gge validiteten af resultaterne (Schjgdt, 2014). Dog findes det problematisk
udelukkende at benytte en tilfeeldig udvaelgelse af deltagere, da specialets undersggelse bestar af bade en

kvalitativ og kvantitativ dataindsamlingsmetode. Selvom respondenterne til de to typer af undersggelser er

25



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

fra samme totalpopulation vil stikprgven derfor blive sammensat pa baggrund af to forskellige

udveelgelsesmetoder.

De individuelle interviews: udvaelgelsesmetoden for de individuelle interviews er baseret pa en stratificeret
udveelgelse, hvor populationen er inddelt i sakaldte strata (Hansen og Andersen, 2009). Udvalgsrammens er
baseret pa 50 respondenter, der pa forhand har indvilget i at deltage i et interview og opfylder kriterierne
til undersggelsens population. Respondenterne er derfor valgt ud fra to kriterier; alder og kegn. For at sikre
at alle kgbestzerke aldersgrupper er repraesenteret i stikprgven, segmenteres der ud fra alder. Dette er
ngdvendigt, da B&Os danske kunder antages at forekomme i alle alderstrin, og det findes interessant at
finde ud af om der er forskel i holdningerne baseret pa alder. Hertil er en opdeling pa baggrund af kgn
valgt. Begge kgn kan vaere kunde hos B&O, og da det ikke er lykkedes at finde oplysninger omhandlende
k@nsfordeling af B&Os danske kunder, antages det at fordelingen er lige mellem mand og kvinder; derfor
er der én mand og én kvinde per strata. Pa baggrund af udvalgsrammen er der derfor opstillet 10 strata: 20
ar-30ar,31ar-40ar,41 ar-50ar, 51 ar-60 ar samt over 61 ar, fordelt pa kgn. Det vil sige, at den
kvalitative undersggelse, vil besta af 10 individuelle interviews; to interviews per alderssegment ligeligt
fordelt mellem mand og kvinde. For at der ikke opstar udveelgelsesbias vil der blive trukket lod blandt de 50
interesserede potentielle respondenter, med henblik pa at de ti udtrukne respondenter opfylder
ovenstdende udvaelgelseskriterier. For at finde egnede respondenter til interviewene vil der blive brugt
forskellige midler, inklusiv benyttelse af relevante brand communities (se beskrivelse af brand communities
s. 52) og kontakt til eget netveerk via blandt andet Facebook og LinkedIn. Pa LinkedIn laves der opslag i
grupper for B&0O-entusiaster ud fra de kriterier, som en respondent skal opfylde for at vaere relevant for

deltagelse i undersggelsen, som beskrevet.

Spgrgeskemaundersggelsen: udvaelgelsesmetoden for den kvantitative undersggelse er baseret pa simpel
tilfeeldig udveelgelse, hvor det er sggt at udveelge respondenterne saledes, at alle respondenter har lige stor
sandsynlighed for at blive udvalgt (Hansen og Andersen, 2009). Dermed skabes der basis for den
kvantitative undersggelse sadan, at resultaterne af undersggelsen vil repraesentere et bredt udsnit af
populationen, og dermed vare genstand for en hgj validitet og generaliserbarhed. Hertil vil den
kvantitative undersggelse blive foretaget via forskellige medier og formater, der yderligere bidrager med at
sikre en simpel tilfeeldig udvaelgelse af populationen (Hansen og Andersen, 2009).

Spergeskemaet er opbygget af de samme strata som i de individuelle interviews, for at sikre et bedre
sammenligningsgrundlag for resultaterne fra undersggelserne. Hertil, er spgrgeskemaet blevet udformet

sadan, at der er opsat kvoter for deltagerantal i de repraesentative alders- og kgnssegmenter, for at sikre en
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omtrent ligelig fordeling af besvarelser mellem de forskellige segmenter samt en gget grad af
repraesentativitet og muligheden for generalisering. Stgrrelsen pa stikprgven til spgrgeskemaundersggelsen
har endvidere indvirkning pa reliabiliteten af undersggelsen - jo st@rre stikprgve jo stgrre reliabilitet
(Proctor, 2005). Stikprgvens st@rrelse er desuden afhaengig af og bar reflektere, et bredt udsnit af
populationen. Stikprgven er ogsa determineret ud fra typen af information, der sgges opnaet samt de
tilgaengelige ressourcer for udfgrelsen af undersggelsen (Proctor, 2005). Med undersggelsen sgges det at
bidrage med malbare og generaliserbare resultater til besvarelse af specialets problemformulering. Dog vil
stikprgven af spgrgeskemaet, grundet begraensede tilgaengelige ressourcer i form af tid og gkonomi samt at
specialets menneskelige ressourcer blot udggres af to personer, vaere baseret pa cirka 50 besvarelser, som
er vaesentlig mindre end de anbefalede 1000 besvarelser, der sikrer et godt grundlag for generalisering
(Hansen & Andersen, 2009). Dog argumenteres det, at 50 besvarelser kan bidrage med en mangde
informationer, som muligggr at opna centrale indikationer af tendenserne blandt undersggelsens

population, som anses for at veere malet for denne stgrrelse og type af opgave.

2.5.13 Undersggelsens design

Undersggelsens design er bygget op omkring et tvaersnitsdesign (Nielbo, 2014). Med dette menes, at der i
undersggelsen males en raekke opstillede variabler inden for en begraenset tidsramme, som beskrevet
nedenfor. Undersggelsens formal er at undersgge forholdene og korrelationen mellem variablerne
foraeldrebrand, subbrand, brandloyalitet og brandimage, med fokus pa holdningsvariationen mellem
respondenterne; om der kan drages paralleller mellem holdningerne blandt respondenterne, for derved at
kunne tegne et billede af B&O PLAYs indvirkning pa respondenternes opfattelse af B&Os brandimage og

graden af brandloyalitet.

2.5.14 Undersggelsens variabler

Den uafhaengige variabel (baggrundsvariablen): B&O PLAY.

B&O PLAY vil fungere som den uafhaengige variabel i undersggelsen, da formalet med undersggelsen er at
undersgge B&O PLAYs indflydelse pa de andre opstillede variabler; B&Os brandimage og brandloyaliteten

hos B&Os eksisterende danske kunder.
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De afhaengige variabler: vil veere B&Os brandimage og brandloyaliteten hos B&Os eksisterende danske
kunder. De forudgaende antagelser for undersggelsen bygger p3a, at de ovenstaende variabler er genstand
for pavirkning, hvorfor de vil fungere som undersggelsens afhangige variabler. Dette fordi formalet med
specialet er at undersgge om og hvordan brandimage og brandloyaliteten pavirkes af undersggelsens

uafhaengige variabel B&O PLAY.

Alternative baggrundsvariabler: Det kan ske, at undersggelsens resultater peger pa andre
baggrundsvariabler end B&O PLAY, som kan pavirke undersggelsens afhaengige variabler. Eventuelle
alternative baggrundsvariabler vil indga i analysen af undersggelsens resultater, da disse vil vaere relevante

for be- eller afkraeftelse af de forudgaende antagelser og undersggelsens opstillede hypoteser.

2.5.15 Manipulation

Qua eksterne faktorer sasom undersggelsens lokalitet, interviewers pakleedning og generel fremtoning, kan
respondenten pavirkes til at fa bestemte associationer. Derved kan undersggelsens interviewer sgge at
pavirke respondenten i en gnskveerdig retning, dog uden direkte indflydelse pa respondentens besvarelse
(Hansen & Andersen, 2009). Ved at stille ubalancerede spgrgsmal indeholdende vaerdiladede formuleringer
og ord, kan respondenten manipuleres til at afgive besvarelser, der giver et bestemt resultat, hvilket typisk
vil lede til spgrgsmalsbias (Hansen & Andersen, 2009). Dette er dog ikke gnskeligt, da det vil fgre til en
mindskelse af undersggelsens validitet og generaliserbarhed, hvorfor der i specialets undersggelse

udelukkende sgges at manipulere via eksterne faktorer, beskrevet gverst i dette afsnit.

2.5.16 Undersggelsesdesignet for de individuelle interviews

Interviewguidens konstruktion: en hovedfaktor for udarbejdelse og rangering af spgrgsmal ved individuelle
interviews er, at spgrgsmalene bgr rangeres fra generel karakter til specifik karakter (Stewart, et al., 2007).
Dette sgges der taget hgjde for gennem nedenstaende overvejelser til interviewguidens konstruktion.

| specialets kvalitative undersggelse vil der endvidere blive gjort brug af standardisering. Dog g@res der
plads til variation i spgrgsmal og svar samt at sprogbrugen tilpasses til de enkelte deltagere (Trost &
Jeremiassen, 2010), da fokus er pa respondentens synspunkter og fortolkninger, samt at der herved
foreligger mulighed for at der kan sp@rges naermere ind til disse (Trost & Jeremiassen, 2010). For struktur er
det ved den kvalitative undersggelse valgt ogsa at bruge en semistruktureret tilgang (Trost & Jeremiassen,
2010). Der vil primeaert figurere abne spgrgsmal i interviewguiden, og meget fa lukkede spgrgsmal af

opklarende karakter. Dette bevirker at undersggelsens habitus bliver af dynamisk interagerende natur, der
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giver basis for mere varieret og dybdegaende respons fra respondenten, hvorfra der kan udledes mere
nuancerede tendenser (Trost & Jeremiassen, 2010). Desuden mindskes risikoen for misforstaelser og bias
ved denne form for undersggelse, da spgrgsmal og svar kan uddybes samt, at der qua dialog, skabes trygge

rammer for respondenten i relation til interviewer og observatgr (Trost & Jeremiassen, 2010).

Interviewer: det er vigtigt, at interviewer bidrager til at respondenten deltager sa meget som muligt. Derfor
er det essentielt, at interviewer formar at vejlede og opfordre respondenten til netop dette. Hertil er det
vigtigt, at interviewer evner at benytte sig af de tre appelformer, ethos, pathos og logos, afhaengig af
konteksten og respondentens sindelag; at interviewer fremstar som ekspert i emnet, er imgdekommende
og tryghedsskabende samt evner at frembringe svar fra respondenten via appel til fornuftspreeget
raesonnement (Bhatia, 1993). Dette mindsker usikkerhed og misforstaelser hos respondenten og bgr give
saglige varierede besvarelser. Desuden findes det vigtigt, at interviewer evner at veksle mellem de
relevante verbale og nonverbale udtryksformer samt besidder en vis faglighed i sprogbrugen, for at
anspore respondenten til optimalt bidrag til dialogen (Hargie, 2011). De nonverbale udtryksformer er ogsa
essentielle, og relaterer sig blandt andet til interviewers brug af gestikulering, der bgr signalere
professionalisme og ro over for respondenten (Hargie, 2011; Stewart et al., 2007). Ogsa mimik og
paklaeedning, som naevnt under tidligere afsnit om manipulation, er med til at fremhaeve interviewers rolle,
og bgr afspejle professionalisme og ekspertise uden at fremsta overlegen over for respondenten (Hargie,

2011; Stewart et al., 2007).

Bortfald: Bade partielt- og objektbortfald reduceres ved anvendelse af individuelle interviews som
undersggelsesform, da der er mulighed for at interviewer kan forklare og uddybe undervejs, samt at
respondenten pa forhand har sagt ja til at medvirke og ved fremmgde i hgjere grad ma forventes at fgle
forpligtelse til at fuldfgre interviewet (Hansen & Andersen, 2009). Det kan dog ske, at deltageren ikke
m@der op som aftalt, hvorfor der pa forhand er arrangeret mulighed for stedfortraedere, udvalgt via samme
segmenteringskriterier. Hertil er respondenten blevet oplyst om, at vedkommende efter endt deltagelse vil
fa mulighed for at vinde et par biografbilletter, for at gge fglelsen af ‘at fa noget ud af deltagelsen’ gennem
belpnning, og derved gge chancen for deltagelse (Hansen & Andersen, 2009). Dog kan bortfald forekomme
ved frasortering af svar, som ikke er entydige eller er blevet misforstaet eller fejlfortolket af intervieweren,

hvilket vil blive adresseret nedenfor.

Reliabilitet og validitet: Ved individuelle interviews er indsamlet data baseret pa interviewers fortolkning af

de oplysninger respondenten angiver. Denne fortolkning har subjektiv karakter, og indsamlet data kan
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derfor variere i forhold til hvem, som indsamler og nedskriver informationerne (Flick, 2011). Dette kan

pavirke resultaternes grad af bade validitet og reliabilitet, hvorfor der i specialet er gjort fglgende tiltag for

at sikre et validt og reliabelt resultat:

Forud for de individuelle interviews, udarbejdes en interviewguide, som pa forhand bliver testet pa
to uafhaengige personer i en pilotundersggelse, for at undga eventuelle meningsforstyrrelser og
fortolkningsproblemer. Hvis det her bliver evident, at nogle af spgrgsmalene er uhensigtsmaessigt
udformet, vil de pagaldende spgrgsmal blive omformuleret og konkretiseret. En sadan rettelse bgr
bidrage til sikring af resultaternes validitet og reliabilitet. Desuden vil der ogsa i rekkefglgen af
spgrgsmalene blive korrigeret i de tilfeelde, hvor det vurderes at veere gavnligt for den overordnede
struktur (Stewart et al., 2007). Pa baggrund af pilotundersggelsen besluttes det desuden om
specialets to forfattere bgr skiftes til henholdsvis at agere interviewer og observatgr, da der pa
denne made bgr tilsikres, at der ikke opstar nonchalance i relation til gennemfgrelsen af interviews
samt formuleringer over for respondenten. Dog kan det argumenteres, at der grundet forskellige
interviewere kan opsta forskelligartet interviewstil, der kan pavirke besvarelserne i en sadan grad,
at det vanskeliggg@res at uddrage korrelationer mellem besvarelserne. Dette forebygges ved
forudgdende indgvelse for at sikre, at samtlige interviews gennemfgres pa en relativ ensartet
facon.

En balanceret fortolkning af den indsamlede data opnas ved, at mere end blot én af specialets
forfattere deltager ved udfgrelsen af interviewet. Observationer foretaget i interviews
sammenholdes efterfglgende for at sikre ensartethed og elimination af eventuelle
uoverensstemmelser i fortolkning af deltagernes svar.

De opstillede hypoteser har til formal at sgrge for, at det undersggte har relevans for specialets
problemstillinger og derved specialets problemformulering. Hertil er spgrgsmalene i
interviewguiden udarbejdet pa baggrund af de opstillet hypoteser, og er kontinuerligt blevet holdt
op mod specialets problemstillinger og -formulering for at sikre maleinstrumentet, i dette tilfaelde
interviewguiden, virkeligt maler det, som er formalet med undersggelsen. Det er essentielt, at
dataindsamlingen og analysen heraf omhandler det, som gnskes undersggt, for at opna et mere
validt resultat.

Resultaterne fra de individuelle interviews vil blive fremlagt for respondenterne, hvor
interviewdata som ikke godkendes af respondenterne, vil blive udeladt fra analysen. Dette, for at
sikre, at undersggelsens resultater afspejler virkeligheden, og derved gger undersggelsens validitet
og gger chancen for at respondenterne fgler, de kan vaere komplet srlige, da de har mulighed for

at godkende transskriberingen af deres besvarelse efterfglgende. Afslutningsvis, vil alle
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fortolkninger i analysen af det indsamlede data veere dokumenteret gennem eksempelvis citater

og/eller uddrag fra de individuelle interviews.

Transskribering: Ifglge Kvale & Brinkmann (2009) er det i hgj grad ngdvendigt at vaere bevidst om, hvordan
transskriberingen skal udfgres. Dette, fordi en transskribering er konvertering fra en sproglig modus til en
anden; fra mundtligt til skriftligt (Kvale & Brinkmann, 2009). Der gar potentielt en raekke elementer sdsom
kropssprog, ironi, pauser og intonation tabt i konverteringen, uden at dette ngdvendigvis behgver at
mindske validiteten af transskriberingen. Dog er det vigtigt at vaere konsekvens i brugen eller udeladelsen
af disse elementer i transskriberingen, og den bedste Igsning til den givne analysesituation bgr vaelges
(Kvale & Brinkmann, 2009). For at sikre en hgj grad af validitet, vil der i transskriberingen af de individuelle
interviews blive inddraget pauser, latter og intonation, hvor disse synes relevante for forstaelsen af
besvarelsen. Hertil, sgges det at transskriberingen vil veere sa taet pa det sagte, saledes at
fortolkningsproblematikker minimeres, som hgjner resultaternes grad af validitet. Afslutningsvis, vil de
individuelle interviews blive optaget, og transskriberingen vil derfor blive foretaget ud fra de optagede

lydfiler.

Kodning af undersggelsens resultater: besvarelserne fra de individuelle interviews vil blive kodet, saledes at
relevante svar opdeles og navngives. Dette ggres for at overskueligggre analysen af resultaterne for bade
forfatterne og laeseren. Kodningen vil forega ved, at hver relevant svar tildeles en kategori og et nummer
for at det saledes ikke er ngdvendigt at laese hele interviewet igennem. Replikation lettes samtidig med at
andre har mulighed for, efterfglgende, at gennemga arbejdet med undersggelsens resultater. Kodningen vil
forega Ipbende gennem arbejdet med besvarelserne, og vil sluttelig blive nedskrevet i en detaljeret
kodebog (se bilag 14, s. 79 i bilagsmappen). Dog kan kodning medfgre, at visse dele af indhold og betydning
i den oprindelige transskribering gar tabt (Nielbo, 2014). Derfor vil kodningen hele tiden opholdes mod
specialets problemstillinger og -formulering for at sikre undersggelsens teoretiske baggrund, saledes at

ingen potentielt vigtig information overses og udelades (Nielbo, 2014).

Tidspunkt og varighed: Tidspunkterne for de individuelle interviews vil vaere aftalt i teet dialog med
respondenterne, saledes at tidspunktet passer ind i respondenternes planer. Tidspunktet er vigtigt for
villigheden til deltagelse, og ved at lade respondenterne valge tidspunkt, gges chancen for gennemfgrelse
af interviewet (Stewart et. Al, 2007). For at sikre at respondenterne ikke bliver traette og umotiveret, vil
interviewene ggres sa korte og praecise som muligt, afhangig af respondenternes villighed til dialog og

lengden af disses svar. For at overholde den med respondenterne aftalte tidsramme for interviewet, er det
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vigtigt at intervieweren sgrger for at lede respondenterne videre i forlgbet, hvis der eksempelvis bliver
brugt ungdigt meget tid pa ét spgrgsmal, sa det ikke bliver ngdvendigt at udelade enkelte spgrgsmal pa
grund af tidspres (Stewart et. Al., 2007). Hertil er det vigtigt at vaere bevidst om, at respondenterne kan
udvise negativ adfaerd, hvis interviewet ikke bliver afviklet til estimeret tid (Stewart et al., 2007). Disse
overvejelser er blevet gjort, for blandt andet at minimere risikoen for objektbortfald (Hansen & Andersen,

2009).

Sted: Det er essentielt, at preemisserne for de individuelle interviews bidrager til en tryg, passende og rar
atmosfeaere, for at gge graden af fortrolighed mellem interviewer og respondent (Kvale & Brinkmann, 2009).
Derfor spiller lokalitet en vaesentlig rolle for graden af resultaternes situationelle reliabilitet (Nielsen, 1983).
| denne forbindelse, vil de individuelle interviews finde sted, hvor de deltagende foretraekker det, under

hensyntagen til ungdig st@j og distraktion.

Interviewguide for de individuelle interviews: bilag 1, s. 2 i bilagsmappen.

2.5.17 Undersggelsesdesignet for spgrgeskemaundersggelsen

Spargeskemakonstruktion: | udformningen af spgrgeskemaet er det valgt at kombinere demografiske- og
holdningsspgrgsmal. Demografiske spgrgsmal bidrager med gget malbarhed og generaliserbarhed, idet
disse spgrgsmal er af ren faktuel karakter (Hansen & Andersen, 2009). Holdningsspgrgsmal er inkluderet i
spgrgeskemaundersggelsen pa baggrund af specialets problemstillinger, der sgger svar pa B&Os
eksisterende danske kunders holdning til bestemte tiltag, hvilket dermed relaterer sig til psykografiske
faktorer (Hansen & Andersen, 2009). Desuden er der benyttet en blanding af dbne og lukkede spgrgsmal,
afhaengig af spgrgsmalenes karakter og gnsket svartype. Formalet med spgrgeskemaet er dog at
akkumulere oplysninger fra respondenterne der kan analyseres kvantitativt, hvorfor langt stgrstedelen af
spgrgsmalene i spgrgeskemaundersggelsen vil veere lukket, og abne spgrgsmal kun vil figurere via
muligheden for uddybende svar til de lukkede sp@grgsmal. Derfor ma spgrgeskemaundersggelsen siges at

veere af struktureret karakter (Hansen & Andersen, 2009).

Der vil i spgrgeskemaet endvidere blive benyttet relativt korte spgrgsmalsformuleringer for ikke at forvirre
respondenten samt for at undga, at respondenten mister talmodigheden og ikke laengere gnsker at deltage
(Hansen & Andersen, 2009). Dette er isaer vigtig ved den online gennemfgrelse af spgrgeskemaet, idet der

ved dette format ikke er samme mulighed for at fastholde respondentens interesse som ved ansigt-til-

ansigt gennemfgrsel. Spgrgeskemaundersggelsen er desuden tilvirket med en hgj grad af standardisering,
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uden at variere spgrgsmalene fra respondent til respondent og med en gennemgaende ensartet sprogbrug
(Trost & Jeremiassen, 2010). Dette skyldes, at der i denne form for undersggelse ikke s@ges at skabe
fortolkningsbasis, foruden de generaliserende tolkninger der opstar qua de kvantificerbare resultater og

eventuelle uddybelser af de lukkede spgrgsmal.

For at undga bias i besvarelserne af spgrgeskemaundersggelsen vil der blive gjort brug af logiske filtre samt
henvisninger i spgrgeskemaet for at minimere chancen for partiel bortfald i form af misforstaet- og
ubrugbare besvarelser (Hansen & Andersen, 2009). Der vil i spgrgeskemaundersggelsen ogsa blive gjort
brug af kommentarfelter, hvor det skgnnes relevant, for at sikre en hgjere grad af validitet i besvarelserne.
Dette vil figurere ved spgrgsmal af aben karakter, hvor der i svarmulighederne ikke kan tilgodeses en
fyldestggrende kvantificerbar besvarelse (Hansen & Andersen, 2009). Desuden vil kommentarfelterne
kunne afgive besvarelser der kan sammenholdes med den kvalitative undersggelses besvarelser, og
dermed fungere indikativ. Ogsa spgrgsmalenes udformning er udarbejdet for at mindske misforstaelser og
spgrgsmalsbias. Her er det sggt at formulere spgrgsmalene sa konkret, neutralt og uden veerdiladede
formuleringer som muligt, for at undga en for hgj grad af manipulation (Hansen & Andersen, 2009). Social
bias er ogsa en faktor, der er sggt tilgodeset i udarbejdelsen af spgrgeskemaet. Qua prissatningen pa B&O0Os
produkter er det relevant at inkludere spgrgsmal om respondenternes indkomstniveau og
uddannelsesniveau, hvilket kan resultere i at enkelte respondenter ikke gnsker at svare eller ikke svarer
sandfaerdigt, da det kan opfattes som et for personligt spgrgsmal (Hargie, 2011). Ovenstaende kan
resultere i manglende eller usandfaerdige besvarelser, som vil have en negativ effekt pa validitet af
undersggelsen (Hargie, 2011), hvorfor der bgr tages hgjde for social bias i det videre arbejde med

undersggelsens resultater.

| relation til strukturen af spgrgeskemaet, er det udformet saledes at der fgrst er en introduktion, hvori
spgrgeskemaets formal fremgar, sa respondenterne er bedst muligt rustet til at besvare spgrgsmalene. Her
vil der ogsa vaere en fremhaevning af, at alle besvarelser og eventuelle kontaktoplysninger behandles i fuld
fortrolighed og kun til brug for den repraesentative spgrgeskemaundersggelse. Ved at tydeligggre disse
aspekter, spges eventuelle usikkerheder hos respondenterne tilgodeset for derved at undga, at enkelte
respondenter ikke gnske at medvirke (Hansen & Andersen, 2009). Herefter fglger en reekke indledende
segmenteringsspgrgsmal, der relaterer sig til malet om at sikre at de deltagende tilhgrer undersggelsens
population. Dette for at gge validiteten af spgrgeskemaets resultater (Hansen & Andersen, 2009). Dernaest

folger en reekke holdningsspgrgsmal af mere generel karakter, der bidrager til at indikere hvilke

33



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

psykografiske faktorer, som spiller en rolle for respondenterne i relation til specialets problem- og

undersggelsesfelt (Hansen & Andersen, 2009).

Dataindsamlingsmetode: Den valgte dataindsamlingsmetode for spgrgeskemaundersggelsen vil kombinere
fysiske og onlinebaserede besvarelser. Dette er valgt for at minimere ulemperne, der eksisterer ved blot at
veelge en af de to ovennavnte dataindsamlingsmetoder, samt at reducere den totale procentdel af
bortfald. For at sikre, at respondenterne opfylder segmenteringskravene og dermed tilhgrer den totale
undersggelsespopulation, vil de fysiske besvarelser af spgrgeskemaet forega i fire udvalgte B&O-
forretninger, beliggende i hovedstadsomradet. Den onlinebaserede spgrgeskemaundersggelse vil blive delt
via sociale medier, herunder B&Os officielle Facebookside, hvis muligt. Hertil vil spgrgeskemaet blive
uploadet i udvalgte B&O brand communities og pa LinkedIn. Dermed vil spgrgeskemaet veere tilgaengeligt i
fora, hvor forbrugere med interesse for B&O faerdes, hvorfor det, alt andet lige, forventes at en stor andel
af de besggende passer til undersggelsens population, og at lysten og villigheden til deltagelse vil vaere
relativ hgj (Sue & Ritter, 2007). Ved fysisk besvarelse af spgrgeskemaet har respondenterne mulighed for at
spgrge og fa forklaring pa eventuelle tvivisspgrgsmal. Dette kan bidrage til at minimere graden af partielt
bortfald, som er stgrre for onlinebaserede besvarelser, hvor respondenterne ikke har mulighed for at fa
afklaret eventuelle misforstdelser. Dermed vurderes det at respondenterne vil vaere mere tilbgjelige til at
faerdiggere spgrgeskemaet, og derfor sikre en lavere grad af objektbortfald. Hertil vil respondenter ved
fysiske besvarelser af spgrgeskemaet hgjst sandsynligt fgle sig mere forpligtet til feerdigggrelse af
spgrgeskemaet end ved det onlinebaserede spgrgeskema qua den fysiske tilstedeveerelse af intervieweren
(Hansen & Andersen, 2009). Modsat, vil der maske vaere en stgrre andel, som takker nej til at deltage i
undersggelsen ved fysisk henvendelse, da flere ikke har tid eller fgler sig ubekvem ved ansigt-til-ansigt
interaktion, fordi de ikke kan vaere fuldstaendig anonyme (Hansen & Andersen, 2009). Derudover er det
langt mere tidskraevende og ressourcedreenende at afdaekke et stgrre geografisk omrade ved fysisk
udlevering af spgrgeskemaet, som er essentielt i denne undersggelses kontekst, fordi B&Os danske kunder
er spredt ud over hele Danmark. Hertil vil den onlinebaserede sp@grgeskemaundersggelse muligggre
udbredelse af spgrgeskemaundersggelsen, og gge muligheden for besvarelser fra potentielle respondenter
bosiddende i andre landsdele end Kgbenhavnsomradet. Den onlinebaserede spgrgeskemaundersggelse vil
desuden give respondenterne mulighed for at vaere helt anonyme og besvare spgrgeskemaet i ro og mag
og nar de har tid, hvilket kan gge den totale procentdel af deltagere (Hansen & Andersen, 2009; Sue &
Ritter, 2007). For yderligere at sikre en hgj deltagelsesprocent og minimere graden af objektbortfald, vil
respondenterne kunne deltage i en preemiekonkurrence, der afggres efter spgrgeskemaundersggelsens

udlgb. Konkurrencen vil fungere som et tillokkende aspekt, med det formal at ggre deltagelse mere
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attraktiv for respondenterne, samt reducere antallet af ufeerdige spgrgeskemaer, da konkurrencedeltagelse

betinges af feerdigggrelse af spgrgeskemaet (Hansen & Andersen, 2009).

Mangelfuld gennemfarsel af malingerne: for at sikre sa palidelige og gyldige besvarelser som muligt, har
konstruktionen af spgrgeskemaet veeret underlagt ngje overvejelser om udformning af spgrgsmal og logisk
struktur. Hertil, vil sp@rgeskemaet blive testet via en pilotundersggelse fgr endelig offentligggrelse, for at
fierne eventuelle fejl og mangler, samt minimere graden af partielt bortfald og risikoen for
maleforstyrrende problematikker, der kan pavirke resultaterne. Den fysiske uddeling af spgrgeskemaet vil
endvidere vaere varetaget af specialets forfattere, sa respondenterne modtager de rette oplysninger og
eventuelle forstaelsesspgrgsmal bliver besvaret ens og korrekt. Dette for at undga misledende og
mangelfuld vejledning, som ville kunne afstedkomme upraecise og fejlagtige resultater (Hansen &

Andersen, 2009).

Kodning af spgrgeskemaets resultater: De fremkomne resultater fra spgrgeskemaundersggelsen vil efter
endt undersggelse blive kvantificeret for, for det fgrste at ggre analysen af de indsamlede data fra
spgrgeskemaundersggelsen mere overskuelig. For det andet muligggr en kvantificering af resultaterne
krydstabuleringer, som ggr det nemmere at tyde eventuelle korrelationer og arsagssammenhange mellem
undersggelsens variabler (Hansen & Andersen, 2009). For at muligg@re en kvantificering, bestar
spgrgeskemaundersggelsens spgrgsmalskonstruktion primaert af lukkede spgrgsmal, da lukkede spgrgsmal
er nemmere at omsaette til talenheder. Nogle af spgrgsmalstyperne er blevet konstrueret med inspiration i
Likert-skalaen og den semantiske differentialskala, for derigennem at omdanne kvalitative spgrgsmalstyper
til kvantitative stgrrelser (Faarup & Hansen, 2010). | spgrgeskemaet vil der som naevnt tidligere ogsa
figurere abne spgrgsmal, hvor respondenterne kan uddybe deres svar. Sadanne besvarelser vil indeholde et
kvalitativt element, og kodningen heraf vil derfor veere underlagt en grad af subjektivitet, da sadan en
kodning bygger pa fortolkning (Kvale & Brinkmann, 2009). Derfor sgges det at gge graden af validitet og
reliabilitet i resultaterne fra de abne spgrgsmal ved at teste kodningens intersubjektivitet; de abne
besvarelser vil blive kodet af flere forskere, hvorefter kodningerne sammenholdes — jo bedre
overensstemmelse mellem kodningerne, jo bedre intersubjektivitet og jo hgjere grad af validitet og

reliabilitet (Hansen & Andersen, 2009). Se bilag 15, s. 94 i bilagsmappen.

Interviewguide for spgrgeskemaundersggelsen: bilag 2, s. 5 i bilagsmappen.
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3.1 Introduktion

Brandingparadigmet kan vaere en jungle at navigere i med mange nye indspark under tiden, og det vil ikke
veere forkert at sige, at definitionerne pa brands er dynamiske og foranderlige. Det kan derfor vaere
vanskeligt at finde en endegyldig definition, hvilket komplicerer fastlaeggelsen af brandingstrategien (Keller,
2013). Men, at fastsld indgangsvinklen til brands er ngdvendigt for at skabe et gunstigt resultat. Keller
(2013) tager netop fat i denne problematik, og mener at det er essentielt, da uenigheder vedrgrende
handteringen af brandingprincipper ofte er rodfaestet i opfattelsen af hvad brands er. Keller peger samtidig
pa, at ovenstaende problematik kan vaere med til at ggre arbejdet med brands og brandingen heraf
ustruktureret og resultatlgs (Keller, 2013). Pa baggrund af dette, vil fglgende teoriafsnit sgge at diskutere
relevant brandingteori, for at preecisere det videre arbejde med specialets problemformulering. | denne
forbindelse vil specialets teoriafsnit starte med en praesentation af begreberne ‘brands’ og 'brand equity’
med det formal, at klarificere betydningen af brands og brand equity i et markedsfgringsgjemed samtidig
med at klarleegge hvilken indgangsvinkel arbejdet med de videre relevante teorier udspringer fra. Dette for
at gge forstaelsen af specialets teoretiske elementer. Efterfglgende vil begreberne ‘brand extensions’,
’subbrands’ og 'luksusbrands’ bliver introduceret, da specialets problemfelts hovedfokus er pa hvilken
indvirkning subbrands har pa brandimage og brandloyalitet i en kontekst omhandlende luksusbrands.
Naest, vil begrebet ‘brandloyalitet’ blive praesenteret med udgangspunkt i begrebets indvirkning pa
brandimage, da litteraturen peger pa, at brandloyalitet spiller en vigtig rolle i opbyggelsen af et steerkt
brandimage. Specialets teoriafsnit afsluttes med en introduktion til begrebet ‘brandimage’. Begrebet
brandimage bliver praesenteret til sidst i specialets teoriafsnit, fordi det centrale i specialet er undersgge
hvordan et brandimage kan styrkes via subbrands og brandloyalitet, og at brandimage derfor fungerer som

den afhaengige variabel til de ovenstaende begreber.

3.2 Brands

Denne del af det teoretiske afsnit indledes med en kort diskussion af, hvad der forstas ved et brand. Brands
har over tid veeret underlagt mange forskellige definitioner, og indgangsvinklen til anskuelsen af brands kan
have stor indvirkning pa, hvordan arbejdet med brands handteres (Keller, 2013). Litteraturgennemgangen

vil kort introducere begrebet samt udviklingen i forstaelsen af brands.
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En traditionel definition af brands findes i Kotlers Marketing Management, the Millennium Edition (2000),
og lyder: “the name, associated with one or more items in the product line, that is used to identify the
source of character of the item(s)” (Kotler 2000, s. 396). En mere nuanceret opfattelse af brands findes,
hvor succesen af brands ikke alene tilleegges virksomhedens produkter, men ogsa kundernes og
forbrugernes opfattelse af brands. Ifglge Keller (2013) og Kastberg (2010) har brands to formal; at gge
chancen for genkendelighed og skille sig ud fra mangden, samt at gge sandsynligheden for og antal af
tilbagevendende kunder. Kastberg (2010) mener, at brands fungerer som en slags navigater i beslutningen
om hvilke produkter eller services der skal kgbes. Essensen hos Kastberg (2010) er, at brands er et
strategisk redskab, som bruges af virksomheder til at differentiere sig og forsgge at skabe praeference for
virksomhedens produkter/services for derved at gge chancen for genkgb. Dog understreger Kastberg
(2010) ogsa, at brands ikke er virksomhedens forstaelse af brandet, men hvordan forbrugerne fortolker det,
og at det er denne fortolkning som skaber grundlag for kgb. Hertil mener Kastberg, at virksomhederne kan
sgge at skabe et godt fundament for et staerkt brand via branding, men at na alt kommer til alt, sa
afhaenger brandets succes af forbrugernes opfattelse af brandet: “Man kan fgre en hest til truget, men man
kan ikke tvinge den til at drikke” (Kastberg, 2010, s. 2). | denne forbindelse peger Kapferer (2012) og Keller
(2013) p3a, at branding handler om at indynde sig i forbrugernes bevidsthed, og derved gge chancen for at
forbrugerne udvikler steerke brandassociationer. Hvis forbrugerne ikke er bevidste om brandet, er det
umuligt at opbygge en staerk brandvaerdi (Keller, 2013). Det er denne forstaelse af brands, at virksomheden
via branding kan s@gge at styrke forbrugernes associationer til brandet, men at brandets succes i bund og
grund afhaenger af forbrugernes egen opfattelse af brandet, som vil satte preemissen for det videre

arbejde med relevant teori og specialets analyse og diskussion.

3.3 Brand equity

Brand equity synes at ga igen, nar litteraturen omkring brands og branding gennemgas. Derfor bgr
begrebet brand equity ikke overses. Diskussionen vil primaert sgge at udlede, hvilken indgangsvinkel til
brand equity specialet vil have, men ogsa s@ge at belyse hvorfor brand equity er essentiel i opbyggelsen af
et steerkt brandimage samt central, som malestok for brands’ succes. Dette for at skabe en stgrre forstaelse
af den videre gennemgang af de teoretiske begreber og teorier. Dog er specialets omfang begraenset, og
det er derfor valgt blot at tage udgangspunkt i, hvordan virksomheder kan skabe brand equity ved at styrke
brandimage og brandloyalitet gennem subbrands. Hertil, vil teori om brand equity kun indga som et
perifert element i specialets teoriafsnit, hvorfor brand equity ogsa blot vil udfylde en mindre relevant rolle i

det videre analyseapparat. Afslutningsvis bgr det papeges, at den finansielle tilgang til begrebet brand

37



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

equity er udeladt alene pa den baggrund, at dette speciale tager udgangspunkt i et forbrugerperspektiv,
hvorfor den forbrugerorienterede tilgang til brand equity (Kapferer, 2008; Keller, 2013) synes abenlys at

foretraekke.

| dette speciale spiller brand equity en vigtig rolle, fordi begrebet er vaesentligt i virksomheders fastszettelse
af egen brandveerdi (Keller, 2007). Vardi er dog en relativ stgrrelse, hvorfor det er vigtigt at indsnaevre
begrebet sa pracist som muligt for konteksten. Hovedmalet for ethvert brand bgr veere at tilstraebe at gge
brand equity; pa dansk, at gge brandvardien. | denne forbindelse sgges det at pavirke forbrugerne til ikke
kun at kende og genkende brandet, men til at forbruge brandet og ideelt set skabe preeference hos
forbrugerne, da en hgj grad af brandloyalitet er en af de mest favorable positioner et brand kan have i et
forbrugermaessigt gjemed, som det tydeligggres i Kellers CBBE-model (s. 39) (Keller, 2013). Dermed
argumenteres der for, at brand equity er et centralt begreb i opbyggelsen af et steerkt brand (Wood, 2000).
En stor del af hidtidig research pa dette omrade har fokuseret pa den forbrugerorienterede anskuelse af
brand equity (Kapferer, 2008), som ogsa vil veere det omrade, der, som fgrnaevnt, vil blive behandlet i

denne kontekst.

3.3.1 Forbrugerorienteret brand equity

Aaker (1991) opererer ud fra et kognitiv synspunkt og definerer brand equity som "a set of brand assets
and liabilities linked to a brand, its name and symbol that add to or subtract from the value provided by a
product or service to a firm and/or to that firm’s customers.”(Aaker, 1991, s.15). Disse attributter omfatter
blandt andet brand awareness; graden af opfattet kvalitet hos forbrugeren, brandassociationer,
brandloyalitet og brandimage, som er vaesentlige i opbyggelsen af et staerkt brand (Aaker, 1991). Keller
(2008) underbygger Aakers definition af begrebet forbrugerorienteret brand equity, og udtrykker saledes:
”the power of a brand lies in what customers have learned, felt, seen, and heard about the brand over
time” (Keller, 2008, p. 48), hvorfor Keller (2008) ser brand equity som brandbevidsthed samt styrken,
praeferencen og de saeregne associationer, som forbrugeren husker. Ovenstaende sgger Keller at
visualisere i nedenstaende model, som blandt andet gar under navnet the Customer-based Brand Equity

Model (forkortet CBBE-modellen):
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Stages of Building Branding
brand blocks objective at
development each stage

4. RELATIONSHIPS =
INTENSE ACTIVE
What ab;:; you and el
3. RESPONSE = POSITIVE,
What about you? ACCESSIBLE
' REACTIONS
2. MEANING = POINTS-OF-
What are you? PARITY &
: Performance DIFFERENCE
- DEEP, BROAD
Al Salience BRAND
Fne BRE AWARENESS

Kilde: Kellers Customer-based Brand Equity Model (CBBE); Keller, 2013, s. 108

3.3.2 At male brand equity

At male brand equity er et af de mest udfordrende aspekter ved branding, fordi der er lige sa mange
holdninger til hvordan man bgr male brand equity, som der er definitioner af begrebet (Keller, 2007). En
maling af brand equity kan ggres ud fra tre perspektiver; fra forbrugerens, fra virksomheden og fra
branchens perspektiv (Grime et al. 2002). | dette speciale opereres der med forbrugerbaseret brand equity,
hvorfor det vil vaeere med det for gje, at de fglgende aspekter af maling af brand equity bliver praesenteret.
Hertil drejer brand equity sig om at lette kpbsbeslutningsprocessen mest muligt, at skabe stgrst muligt grad
af tilfredshed samt at lette fortolknings- og informationsprocessen for forbrugeren (Aaker, 1991). Har
virksomheden succes med dette i relation til forbrugeren, vil det bidrage til at skabe veerdi for
virksomheden. For at udlede brandets styrker, og for sa vidt ogsa brandets svagheder, er det ngdvendigt at
kortleegge forbrugernes kendskab til brandet, hvor stor bevidsthed forbrugerne har omkring brandet — og
forbrugernes villighed til at acceptere dette, samt hvorledes disse variabler adskiller sig fra konkurrerende
brands (Aaker, 2004). Denne anskuelse vil beramme den videre undersggelse af tendenserne blandt B&Os
eksisterende danske kunder, hvor malingen af brandvaerdi vil basere sig pa korrelationen mellem
subbrands, brandloyalitet og brandimage, qua specialets problemformulering. Dette, selvom det er bevist,
at brand equity oftest males pa flere brandattributter end subbrands, brandloyalitet og brandimage, med

reference til Kellers fgrnaevnte CBBE-Model.
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3.4 Brand extensions

Brand extensions, eller mere specifikt subbrands, er en af hovedomraderne i specialet, hvorfor det er
centralt at diskutere hvad brand extensions er for en stgrrelse. | denne sammenhang sgges det udledt, i
afsnittet om brand extensions, hvordan brand extensions defineres i litteraturen. Afsnittet vil desuden
belyse, hvordan virksomheder kan sikre succesfulde brand extensions ved blandt andet anvendelse af en
brandportefgljestrategi. Afsnittet afsluttes med at inddrage relevant teori om subbrands, da subbrands
udger essensen af brand extensions i denne kontekst, qua specialets problemformulering og casen om B&O

og B&O PLAY.

3.4.1 Line- versus brand extensions

Ifglge Aaker & Keller (1998) er der tale om brand extensions, nar et brands navn bliver brugt pa et produkt,
som befinder sig i en anden produktkategori end det brand der fungerer som referenceramme. | denne
forbindelse peger litteraturen pa to forskellige indgangsvinkler til at gge virksomhedens veekst gennem
extensions, navnlig line- og brand extensions. Diskussionen om hvorvidt en extension er en line eller brand
extension er kompleks, men er veesentlig i arbejdet mod at skabe succesfulde produkt- eller
brandudvidelser (Aaker & Keller, 1998). | denne forbindelse peges der pa, at der er tale om brand
extensions, nar en virksomhed bruger et af deres eksisterende brandnavne pa et nyt produkt, som rammer
andre behov, en anden forbrugssituation, et andet kundesegment og andre konkurrenter end det af
brandet, som fungerer som referenceramme (Kapferer, 2012). Line extensions vil pa den anden side veere,
nar en virksomhed udvider et eksisterende produktsortiment ved at tilfgje nye egenskaber til et
eksisterende produkt; eksemplificeret ved nye smagsvarianter til et eksisterende produkt eller ved
muligheden for at fa samme bilmaerke og -type med en stgrre motor (Keller et. Al., 2012; Kapferer, 2012).
Eftersom line extensions ofte relaterer sig taet til foreeldrebrandet, knytter der sig typisk lavere risiko ved en
line extension sammenlignet med en brand extension, hvor virksomheden bevaeger sig ud i nye

markedssegmenter med nye kundegrupper og konkurrenter (Keller et. al , 2012).

3.4.2 Brand extensions som vaekststrategi

For at opretholde vaekst er det, pa et givent tidspunkt i et brands livscyklus, ngdvendigt at anvende brand
extensions ifglge Kapferer (2008). Dog bgr fgrste tiltag for at sikre vaekst vaere at gge de eksisterende
forbrugeres genkgbsrate, hvorefter det naeste tiltag for at sikre vaekst er at udvikle nye produkter og
extensions. Desuden papeger Kapferer (2008), at veekst tillige kan opnas gennem globalisering; indtraeden

pa nye markeder. Det kan pa baggrund af dette udledes, at brand extensions er en almindelig
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vaekststrategi, som stgrstedelen af brands vil og bgr benytte sig af pa et givent tidspunkt i brandets
livscyklus. | den forbindelse anses Ansoffs vaekstmatrice som vaerende relevant at applicere, da denne

model angiver fire forskellige vaekststrategier (Keller et. Al, 2012);

_ Nuvaerende produkter Nye produkter

Nuveerende markeder Markedspenetrering Produktudvikling
Nye markeder Markedsudvikling Diversifikation

Kilde: Anstoffs veekstmatrice, Systime (2015)

Vakst kan ifglge Ansoffs vaekstmatrice opnas gennem markedspenetrering, produktudvikling,
markedsudvikling eller ved diversifikation (Keller et. al, 2012). En virksomhed der sgger vaekst gennem
markedspenetrering allokerer ressourcer til forggelse af markedsandele for eksisterende produkter pa
eksisterende markeder, hvilket typisk opnas ved tilegnelse af kunder fra konkurrenter, tiltraekke latente
kunder eller gge forbruget hos eksisterende kunder (Keller et. Al., 2012). For at tiltraekke prisbevidste
forbrugere kan der anvendes en downward- eller en upward stretching prisstrategi (Juel, 2013).
Produktudvikling drejer sig om at udvikle nye produkter og produktforbedre eksisterende produkter til de
eksisterende markeder. Ifglge Kapferer (2008) er op til 80-90% af nye produkter baseret pa
produktudvikling. Ved markedsudvikling lanceres et eksisterende produkt pa et nyt marked som en del af
vaekststrategien. Slutteligt kan der opnas gget vakst gennem diversifikation, der dog betegnes som en
risikabel veekststrategi at benytte, eftersom der her udvikles nye produkter, som lanceres pa nye markeder
(Keller et. Al., 2012), hvor risici er de mange ubekendte faktorer, i form af blandt andet produktets formaen
i markedet samt virksomhedens evne til at tilegne sig de ngdvendige kompetencer, teknologi og know-
how. Det essentielle i denne sammenhaeng er, at brand extensions kan benyttes som veekstredskab, uanset

hvilken vaekststrategi (Keller et. Al, 2012).

3.4.3 Brandportefgljestrategi

Selvom brand extensions er en oplagt mulighed for virksomheder at skabe vaekst pa, kan det vaere en
kompleks opgave at skabe en succesfuld brand extension, og mange virksomheder fejler (Aaker, 2004).
Arsagen til virksomheders fejlslagne forsgg pa brand extensions kan, ifglge Aaker (2004), tilskrives
virksomhedernes manglende evne til at skabe synergi mellem deres forskellige brand extensions. | denne
forbindelse peger litteraturen pa vigtigheden af at skabe og opretholde en sammenhangende og staerk

brandportefgljestrategi, som harmonerer med virksomhedens mission og vision (Aaker, 2004). Aaker
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(2004) beskriver fem grunde til, hvorfor det er essentielt for virksomheder at have en sammenhangende
og staerk brandportefgljestrategi;
¢ for det fgrste kan en steerk brandportefgljestrategi skabe det ngdvendige overblik over
virksomhedens forskellige brand extensions, som er essentielt i arbejdet mod at sikre, at der
hersker synergi mellem virksomhedens forskellige brand extensions, saledes at de skaber fordele
for hinanden;
* for det andet kan en brandportefglje sikre, at virksomhedens brand extensions bliver tildelt de
ressourcer, der er ngdvendige for en succesfuld implementering;
¢ for det tredje kan de perspektiver, som opnas ved at arbejde malrettet med en
brandportefgljestrategi, ¢ge virksomhedens evne til at forudse og imgdekomme
konkurrencemaessige udfordringer;
¢ for det fjerde kan strategiske vaekstudfordringer blive adresseret gennem en staerk
brandportefgljestrategi pa sadan en made, at disse udfordringer ikke ngdvendigvis behgves at
veere altpdelaeggende, fordi virksomheden bedre kan allokere sine ressourcer og vaere pa forkant
med markedets dynamikker;
¢ for det femte, kan en virksomhed bedre sikre, at en ny brand extension ikke bliver for forvirrende
for virksomhedens kunder, fordi en brandportefgljestrategi skaber bedre overblik over

virksomhedens forskellige brand extensions (Aaker, 2004).

Formalet med en brandportefgljestrategi er derfor, at skabe synergi og klarhed, og sgrge for at
virksomhedens brand extensions er relevante og ordentligt gennemtaenkt og udarbejdet (Aaker, 2004). Det
essentielle i denne forbindelse er at s@grge for, at der hersker en samhgrighed mellem virksomhedens
foraeldrebrand; det primaere brand, som er virksomhedens referenceramme, og virksomhedens brand
extensions (Aaker, 2004); alts3, at der eksisterer en tydelig relation og sammenhang mellem
virksomhedens foraeldrebrand og typen af brand extension, det der i brandinglitteraturen benzavnes ‘the
brand relationship spectrum’ (Aaker, 2004). Med reference til specialets problemformulering og
afgraensning, vil efterfglgende teoretiske gennemgang fokusere pa ‘the brand relationship spectrum’ med

udgangspunkt i forholdet mellem subbrands og virksomhedens foraeldrebrand.

3.4.4 Subbrands
Et subbrand, ifglge Aaker (2004), modificerer associationerne der er tillagt virksomhedens foraeldrebrand,

men hvor foraldrebrandet forbliver den primeere referenceramme. Subbrandet fungerer som en slags
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brandforleenger af foreeldrebrandet, og har det klare formal at straekke foraeldrebrandet ud over nye
markedssegmenter (Aaker, 2004). Et subbrand er altsa en produkt- eller brandudvidelse, som
differentierer sig fra foraeldrebrandet ved enten at tilleegge brandet en ny dimension eller et personligt
islaet, som gor subbrandet anderledes fra foraeldrebrandet, men med samme referenceramme (Aaker,
2004).
Subbrands er et vigtigt brandportefgljevaerktgj for virksomheden, fordi virksomheden gennem et subbrand
har mulighed for at bevaege sig uden for det Aaker (2004) kalder for foraldrebrandets tryghedszone. |
denne forbindelse peger Aaker (2004) pa fglgende situationer, hvor subbrands kan vaere et nyttigt vaerktgj:

* Et brandimage skal tilpasses et nyt markedssegment.

* Begraense brugen af brandopbyggende ressourcer ved at udnytte foreeldrebrandets eksisterende

brandvaerdi.
* Beskytte brands mod at miste vaerdi ved at brede sig udover for mange markedssegmenter.

* Signalere at en produktudvidelse er ny uden at skulle opbygge et helt nyt brand.

3.4.5 Opbygning af et staerkt subbrand

| opbygningen af et subbrand er det essentielt at veere klar over, at subbrands er et staerkt og magtfuldt
strategisk brandportefgljeveerktgj (Aaker, 2004). Som tidligere naevnt modificerer et subbrand
virksomhedens foraeldrebrand, ved at tilfgre eller @ndre associationerne til foraeldrebrandet gennem
eksempelvis nye produktattributter, nye fordele eller en ny personlighed (Aaker, 2004). Det er netop
tilfgrslen af nye eller ndringen af eksisterende brandattributter, som kan have stor indflydelse pa
forbrugernes opfattelse af foraeldrebrandet. Det er i denne sammenhang, at et subbrand kan have fatale
konsekvenser for foraeldrebrandet, hvis de associationer som subbrandet tilfgrer foraeldrebrandet er
negative, hvorfor det er essentielt at der er synergi og sammenhang mellem subbrandet og
foraeldrebrandet (Aaker, 2004). | udviklingen af et subbrand er det endvidere centralt, at virksomheden
identificerer subbrandets rolle; hvor stor en drivfaktor vil eller skal subbrandet vaere i forhold til
foraeldrebrandet? Ifglge Aaker (2004) ses det alt for ofte, at et subbrand bliver tildelt enten for lidt eller for
meget vaerdi, som resulterer i spildte ressourcer pa brandopbyggelse og forvirring omkring virksomhedens

vision og mission hos forbrugerne (Aaker, 2004).

3.4.6 Subbrand som co-driver
Nar foraeldrebrandet og subbrandet begge er vaesentlige drivkraefter, kan subbrandet blive tillagt en

funktion som co-driver, betydende at subbrandet er en lige sa vigtig del af virksomhedens succes med
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brandudvidelsen, som foraldrebrandet. | denne forbindelse er det vigtigt, at der hersker synergi mellem
foraeldrebrandet og subbrandet, hvor foraeldrebrandet tilfgrer veerdi gennem eksisterende associationer og
brandattributter og subbrandet tilfgrer et nyt element eller et innovativt isleet, som sikrer at virksomheden
kan sprede sig ud over nye markedssegmenter (Aaker, 2004). Hvis subbrandet bliver for steerkt i forhold til
foraeldrebrandet eller begynder at overskygge foraldrebrandet, er der ikke lzengere tale om et subbrand,
men det Aaker (2004) kalder et ‘endorsed brand’. | denne forbindelse er det vigtigt, at virksomheden sikrer,
at en eventuel dominerende udvikling af et subbrand ikke resulterer i kannibalisering af virksomhedens
foraeldrebrandet og ej heller gdelaegger virksomhedens eksisterende brandimage, hvis dette i forvejen er

steerkt (Aaker, 2004).

3.4.7 Foraldrebrand som den primaere drivkraft

En anden variant af et subbrands rolle er, nar foraldrebrandet fungerer som den primzaere drivkraft bag
virksomhedens succes. | denne forbindelse fungerer subbrandet som en staerk modifikator til
foraeldrebrandet, men hvor foreeldrebrandet stadig har den vigtigste rolle og bidrager med de stzaerkeste
brandassociationer til produkterne. | denne forbindelse har subbrandet en mindre rolle i
k@bsbeslutningsprocessen og spiller en mindre rolle i forbrugsoplevelserne af produktet (Aaker, 2004). Det
er derfor vigtigt, at virksomheden ikke tilleegger subbrandet mere indflydelse end det i virkeligheden har,
og at ressourcerne bliver tildelt pa baggrund af subbrandets grad af indflydelse. | alt for mange tilfeelde
tillegger virksomheder subbrandet mere veerdi end det har hos forbrugerne, hvilket resulterer i at
subbrandet kommer til at koste virksomheden mere end hvad det indbringer af indteegter (Aaker, 2004).
Derfor er det vigtigt i arbejdet med virksomhedens brandportefgljestrategi, at finde ud af hvilke subbrands
som bidrager med reel vaerdi til virksomheden og hvilke der ikke gg@r, saledes at virksomheden undgar at
spilde ressourcer og energi pa at opbygge og fastholde subbrands, som ingen reel veerdi har for

virksomheden (Aaker, 2004).

3.4.8 Subbrand som devaluerende faktor

Som det fremgar i ovenstaende gennemgang af subbrandets rolle, er det vigtigt at subbrandet ikke bliver
tildelt mere vaerdi end ngdvendigt, fordi virkningerne fra et subbrand kan projiceres tilbage pa
foraeldrebrandet (Aaker, 2004). Hvis forbrugernes opfattelse af subbrandet er negativt vil det hgjst
sandsynligt ogsa influere foraeldrebrandet negativt og vice versa, fordi foraeldrebrandet fungerer som
referenceramme for subbrandet (Aaker, 2004; Keller, 2013). Denne observation er speciel vigtig, nar der er

tale om foraeldrebrands af luksurigs karakter, som @gnsker at straekke sig ud over flere markedssegmenter
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ved at tilbyde et subbrand med billigere produktpriser — som i casen om B&O og B&O PLAY. | denne
forbindelse peger Jesper Clement og Tore Christensen, to professorer fra CBS, pa, at det er en farlig strategi
for luksusbrands, nar de enten sanker priserne eller tilbyder billigere alternativer til deres luksurigse
produkter (Juel, 2013; Jensen, 2013). Dette fordi, virksomhederne pa denne made, udvander deres
luksusbrands, da billigere alternativer kan resultere i, at forbrugerne mister troen pa produkterne og derfor
ikke lzengere tror pa de hgje priser. Jesper Clements mener endvidere, at i sadanne tilfelde, vil prestigen
tilknyttet luksusbrandet forsvinde, og nar fgrst det er sket, kan virksomheden ikke ‘bare’ gge prisniveauet
igen (Juel, 2013; Jensen, 2013). Et billigere subbrand kan derfor devaluere foraldrebrandet og skade
brandimage, specielt nar der er tale om luksusbrands. Omvendt, hvis det lykkedes virksomheden, at skabe
et subbrand som komplementerer foraldrebrandet og bidrager med positive associationer, kan subbrandet
vaere med til at gge kundetilstremningen gennem et nyt eller forbedret brandimage, og skabe nye og bedre

kunderelationer via en gget brandloyalitet (Aaker, 2004; Kapferer, 2012; Keller, 2013).

3.5 Luksusbrands

Specialets problemstillinger tager, som beskrevet tidligere, afseet i forholdet mellem B&O og B&O PLAY. |
denne forbindelse sgger afsnittet om luksusbrands at klarleegge hvad luksusbrands er for stgrrelse, og hvad
en virksomhed skal vaere opmaerksom pa, nar det sgges at benytte mindre luksurigse brand extensions til
at skabe vaekst og styrke brandimage. Denne diskussion synes relevant, fordi foraeldrebrandet B&O anses

som vaerende et brand af luksurigs karakter, hvor subbrandet B&O PLAY har mere mainstream egenskaber.

Med luksusbrand forstas de brands der udggr det ypperste pa markedet, og omfatter blandt andet brands
som Prada, Valentino, Maserati, Lamborghini og Bose (Kapferer & Bastien, 2013). Luksus er en subjektiv
stgrrelse, og dog er det muligt at definere begrebet ud fra nogle feellestraek, udledt pa baggrund af
definitioner fra Kapferer (1998) samt Barnier et. Al (2012), endeligt sammenfattet af Kapferer & Bastien
(2013):

* En kvalitativ hedonistisk oplevelse eller et langtidsholdbart produkt;

* udbudt til en pris, der langt overstiger den rendyrkede funktionelle vaerdis berettigelse;

¢ knyttet til en arv, en unik know-how og kultur, der knytter sig til brandet;

* tilgeengelig via bevidst begraenset og kontrolleret distribution;

* tilbudt med specifikke og personlige tilpassede services:

* reprasenterer en social markgr, der far ejeren eller benytteren til at fgle sig speciel med en fglelse

af privilegium.
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Hvad forbrugerne angar vil der typisk vaere en vaesentlig hgjere grad af involvering ved forbrug af
luksusbrands sammenlignet med bade Premium brands og Fast Moving Consumer Goods (FMCGs), da der i
sadan tilfelde typisk vil veere tale om produkter, der opfylder et selvrealiserende og hedonistisk behov for
forbrugeren (Kapferer & Bastien, 2013). Der er dermed tale om brands der indgyder til en endnu mere
kompleks kgbsbeslutningsproces end der er tale om ved Premium brands og FMCGs, og altsa befordrer en
hgj involveringsgrad hos forbrugeren og potentielt skaber en hgjere grad af brandloyalitet (Kapferer og

Bastien, 2013).

3.5.1 Skaber luksus forvirrede forbrugere?

Nar luksusbrands introducerer en brand extension til et mindre luksurigs markedssegment, er der en raekke
faldgruber, som det er vigtigt at vaere kontinuerligt opmaerksom pa (Kapferer & Bastien, 2013). En af disse
faldgruber er dissonans i brandassociationerne, fordi hvis kunderne opfatter et mismatch i
brandassociationerne for henholdsvis luksusbrandet og den mindre luksusrigse brand extension, og altsa
opfatter brandassociationerne som vaerende enten inkonsekvente eller direkte i strid med hinanden, kan
det resultere i at kunderne negativt @ndrer holdning til luksusbrandet (Keller 2008). Der er desuden den
fare, at man ved lancering af brand extensions kan udvande det brandimage, der er opbygget i kundernes
bevidsthed, og det risikeres derfor at kunderne ikke leengere associerer brandet med den/de vaerdier som
virksomheden finder gnskveaerdigt (Keller, 2008). Endnu en konsekvens af forvirrede kunder kan veaere, at
kunderne ikke lzengere formar at skelne mellem luksusbrandet og den mindre luksusrigse brand extension,
ikke alene i relation til brandassociationerne, men ogsa i forhold til den opfattede funktionalitet hos
brandet (Keller, 2008). Opfatter kunderne produkter fra henholdsvis luksusbrandet og den mindre
luksusrigse brand extension som vaerende relativt ens funktionalitetsmaessigt, opstar der fare for at
kunderne veelger at forbruge produkter fra den mindre luksurigse brandextension frem for fra
luksusbrandet (Kapferer & Bastien, 2013; Juel, 2013). Dermed opstar der en kannibalisering, idet brand
extensionen taerer pa luksusbrandets kundebase (Keller, 2008). Er produkterne fra den mindre luksusrigse
brand extension desuden billigere end produkterne fra luksusbrandet, som det er tilfeldet for B&O og B&O
PLAY, sa opstar der yderligere risiko for kannibalisering (Keller, 2008; Kapferer & Bastien, 2013). Dette fordi
kunderne derved kan fgle en st@rre appel ved forbrug af produkter fra den billigere brand extension, da
disse produkter kan opfattes som vaerende tilsvarende produkterne fra luksusbrandet i bade kvalitet og
funktionalitet, men til en billigere pris (Juel, 2013). Derfor er det af stor vigtighed for brands, at sikre at
kunderne kan skelne mellem de forskellige projicerede brandassociationer, for derigennem at sikre at en
given brand extension ikke negativt pavirker foraldrebrandet og dets image (Keller, 2008; Kapferer &

Bastien, 2013). Dette kan tilsikres ved at have kontinuerligt fokus pa at projicere de gnskede veerdier for
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henholdsvis et luksusbrand og en mindre luksurigs brand extension til kunderne; at virksomheden er sit
brand bevidst og agerer ud fra denne preemis, fordi der er tale om produkter med en vis status og en hgj
involveringsgrad (Kapferer & Bastien, 2013). Det er essentielt at virksomheden derfor sgger at sikre, at de
projicerede brandattributer og kundernes opfattede brandassociationer qua brandimage, reflekterer det
faktum at der er tale om et luksusbrand (Kapferer & Bastien, 2013). Derigennem sikres st@rst mulig
brandloyalitet blandt virksomhedens eksisterende kunder, blandt andet grundet emotionel tilknytning

(Kapferer & Bastien, 2013).

3.6 Brandloyalitet

Et andet centralt element i specialets problemformulering er brandloyalitet, hvorfor dette begreb ogsa vil
indga i teoriafsnittet. | dette afsnit vil der primaert blive fokuseret pa, hvorledes brandloyalitet defineres, og
hvordan det kan males og opbygges blandt andet via brand communities. Hertil vil litteraturgennemgangen
ogsa belyse, hvordan virksomheder kan sgge at gge brandloyaliteten hos eksisterende kunder, og hvordan

brandloyalitet korrelerer og pavirker brandimage.

Brands er blevet langt mere substituerende i dag end fgr i tiden, som et resultat af hgjere produktkvalitet,
generel lavere grad af produkt- og branddifferentiering, gget prisbevidst blandt forbrugerne og et stigende
udbud af brands (Moisescu, 2006). Ligheden mellem konkurrerende brands og det stigende antal af brands
tilgeengelige pa markedet, har sat gget fokus pa brandloyalitet, og flere teoretikere peger i denne
forbindelse pa, at loyalitet blandt virksomheders kunder er ngglen til succes (Moisescu, 2006).
Definitionen pa brandloyalitet har veeret underlagt stor udvikling gennem tiden, og varierer derfor i
litteraturen (Fournier & Yao, 1997). Jacoby & Chestnut (1978) beskriver brandloyalitet saledes: “brand
loyalty is a biased behavioral response expressed over time by some decision-making unit with respect to
one or more alternative brands out of a set of such brands” (Jacoby & Chestnut, 1978, s. 80). Aaker (1991)
beskriver brandloyalitet saledes; “"brand loyality is (red.) a measure of the attachment that a customer has
to a brand. It reflects how likely a customer will be to switch to another brand, especially when that brand

makes a change, either in price or in product features.” (Aaker, 1991, s. 39).

Pa baggrund af ovenstaende ligger essensen i brandloyalitet i den tilknytning og det forhold en kunde har
til et givent brand, og er mere end blot at skabe grundlag for genkgb (Fournier & Yao, 1997). Brandloyalitet
er et resultat af et staerkt forhold mellem kunden og brandet, som bygger pa tilknytning, behovsopfyldelse
og f@lelser (Fournier & Yao, 1997). | den forbindelse kan brandloyalitet ikke beskrives uden at inddrage

andre vigtige elementer af brand equity, sasom brand awareness - opfattet brandkvalitet - og
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brandassociationer, fordi disse er med til at influere kpbsbeslutningsprocessen og pavirke
kundetilfredsheden (Aaker, 1991). Brandloyalitet skal derfor ses, som et centralt element i opbyggelsen af
brand equity (Aaker, 1991; Keller, 2013). Desuden er begreber som brandimage og brandloyalitet teet
forbundne, idet en virksomheds brandimage udggres og pavirkes af forbrugernes opfattelse af og
praeferencen for det givne brand. Opfattelsen af brandet skabes pa baggrund af de brandassociationer og
den praeference for blandt andet brandets produkter, der bliver skabt i forbrugerens bevidsthed og danner
dermed ramme for det brandimage forbrugeren knytter til virksomheden (Keller, 2013). Omvendt kan
brandimage ogsa veere med til at pavirke graden af brandloyalitet, fordi en positiv opfattelse af et brand,
kan gge praeferencen for brandet (Aaker, 1991). Derfor peger litteraturen pa, at brandimagets og
brandloyalitetens indflydelse pa hinanden er gensidig, og synes at have en cyklisk sammenhaeng; at

begreberne skal ses som en dualitet (Aaker, 1991; Keller; 2013).

3.6.1 Aakers brandloyalitetspyramide

Aakers brandloyalitetspyramide er udformet med det formal, at visualisere graden af loyalitet. Ifglge Aaker
(1991) kan en virksomheds kunder inddeles i fem typer pa baggrund af disses grad af loyalitet til brandet.
Dette kan veaere en hjalp til virksomheden bag et givent brand i forbindelse med analysering af
kundegrupper, fordi brandloyalitetspyramiden kan vaere med til at klarlaegge virksomhedens kundetyper og
disses grad af loyalitet; hvor det mest gunstige for virksomheden er, at kunderne er engageret, de sakaldte

‘commited buyers’:

commited
buyer

Likes the brand -
considers it a friend

Statisfied buyer with switching
costs

Satisfied /habitual buyer - no reason to
change

Switchers/price sensitive - indifferent with no brand
loyality

Kilde: Aakers brandloyalitetspyramide, 1991, s. 40
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* Commited buyer (engagerede kunder): stolte forbrugere af brandet. Disse kunder er stolte af at have
tilfgrt brandet til deres forbrugskartotek, og brandet er veerdifuldt for dem bade funktionelt og
emotionelt. Brandet er blevet en vigtig del af disse kunders personlighed. Veerdien af de engagerede
kunder findes blandt andet i deres anbefalinger af brandet til andre (Aaker, 1991).

* Likes the brand (kunder, som kan lide brandet): disse kunder kan oprigtigt lide brandet, og har en slags
folelsesmaessig tilknytning til brandet bygget pa associationer, sdsom symboler, forbrugserfaringer, og
hgj opfattelse af brandets kvalitet. Den fglelsesmaessige tilknytning kan ogsa vaere et resultat af et
langvarigt forbrug eller ‘forhold’ med brandet (Aaker 1991).

* Satisfied customer (tilfredse kunder): disse kunder fokuserer pa skiftende omkostninger. Tidstab,
pengetab, fordele ved loyalitet og ulemper ved at skifte brandet, har stor betydning for graden af
loyalitet ved denne kundegruppe. Skift til konkurrerende brands kan forekomme som kompensation
forskiftende omkostninger (Aaker, 1991).

* Satisfied/habituel customer (tilfredse/habituelle kunder): disse kunder kgber pa baggrund af vaner, og
inkluderer tilfredse eller neutrale kgbere med ingen intention om udskiftning af brandet. Dog er disse
kunder sarbare overfor konkurrerende brands, som kan skabe en opfattet fordel ved overgivelse til det
pageeldende konkurrerende brand (Aaker, 1991).

* Switchers (udskiftere): prisfglsomme kunder med ingen praeference til og ingen loyalitet overfor
brandet, og derfor kontinuerligt skifter mellem brands, som opfylder samme forbrugsbehov (Aaker,

1991).

3.6.2 Fordele ved brandloyalitet

Hgj grad af brandloyalitet blandt kunder giver virksomheden en raekke specifikke konkurrencemaessige
fordele, og har en staerk positiv effekt pa to centrale fordele: reducering af markedsfgringsomkostninger og
optimering af brandindtzegter. | denne forbindelse kan kunder manifestere deres brandloyalitet pa flere
mader; de kan vaelge at vaere tro mod en udbyder, gge antallet af keb og/eller gge frekvensen af kgb —
hvilket skaber st@grre brandindtaegter, eller de kan vaere brandambassadgrer (fortalere for brandet), og
dermed spille en vaesentlig rolle i kgbsbeslutningsprocessen hos andre forbrugere, via blandt andet mund-
til-mund-princippet; som reducerer virksomhedens udgifter til markedsfgringsaktiviteter (Moisescu, 2006).
Loyale kunder er endvidere mindre prisfglsomme over for eventuelle priseendringer, fordi loyale kunder i
hgjere grad accepterer en premium pris for deres favorit brands (Moisescu, 2006). Hertil er loyale kunder

lettere at stimulere i forhold til nye forbrugssituationer og har samtidig en stgrre tendens til, at optimere
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intensiteten og udstraekningen af forbruget af det givne brand (Moisescu, 2006). Loyale kunder er allerede
sikre i k@bsbeslutningsprocessen og omseetter derfor brandinformationer hurtigt, saledes at
salgspromotion og reklame ikke er ngdvendigt i samme omfang som det er tilfeeldet ved mindre loyale
kunder (Moisescu, 2006). Afslutningsvis, kan loyale kunder ogsa veaere med til optimere rekrutteringen af
nye kunder, fordi tilfredse og loyale kunder er mere tilbgjelige til at bidrage til eksponeringen af brandet og
samtidig veere med til at gge graden af tryghed ved brandet hos nye og potentielle kunder gennem blandt

andet mund-til-mund kommunikation (Aaker, 1991; Moisescu, 2006).

3.6.3 Administrering og vurdering af brandloyalitet

Uden en klar strategi, kan det vaere sveert for virksomheder at opbygge en brandloyal kundebase. Aaker
(1991) og Keller (2013) peger pa, at brandloyalitet bliver opbygget ved at skabe og bevare brandets unikke
og vaerdifulde plads i forbrugernes bevidsthed samtidig med at skabe og bevare fordele, som hjzlper
brandet og dets produkter med at adskille sig fra konkurrerende brands. Aaker (2002) foreslar i denne
forbindelse nogle retningslinjer med udgangspunkt i at skabe og bevare loyale kunder (Aaker, 2002):

* Kunder skal behandles med respekt i den forstand, at interaktion mellem virksomheden og
kunderne skal vaere positiv. Kommunikation af uhgflig, fglelseskold, passiv og afvisende karakter
skal udelades, da det ellers vil have negativ indvirkning pa kundernes opfattelse af brandet.

¢ Virksomheden skal vaere tet pa kunderne. Virksomheden bgr derfor Ipbende anvende
fokusgrupper til at opdage og blive klogere pa reelle kundeproblemer. Den kundeansvarlige ledelse
bgr veere i dialog med kunderne, og der bgr opfordres til kundekontakt, sa det signaliseres at
forholdet mellem virksomheden og kunderne er veerdsat.

* Regelmaessige, rettidige og sammenhangende kundetilfredshedsundersggelser bgr udfgres og
integreres i den daglige ledelse, for at optimere forstaelsen af kundernes behov og identitet, deres
folelsesmaessige tilknytning til brandet samt eventuelle endringer i graden af tilfredshed, saledes
at brandets produkter og services kan tilpasses, hvis det er ngdvendigt.

¢ Skiftende omkostninger bgr reduceres ved at tilbyde unikke og veerdifulde Igsninger til kunders
problemer eller belgnne loyalitet gennem specifikke incitamenter og fordele.

* Kunder bgr tilbydes uventet og uformodet services, saledes at kundernes brandtolerance a&ndres
til brandentusiasme.

* [Irritationsmomenter og problemer, som resulterer i at kunder skifter til konkurrerende brands bgr

underga dybdegdende analyse. Interaktion med forhenvaerende kunder bgr vedligeholdes, saledes
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at virksomheden er i stand til klassificere negative motivationer til brandudskiftning samt

identificere alle mulige tiltag, som kan hjalpe til at vinde kunden tilbage.

3.6.4 Brandloyalitet og brand communities

Uanset definitionen pa brandloyalitet, har det stigende antal af substituerende brands samt forbrugernes
pggede skepticisme overfor reklame gjort markedet mere prisfglsomt og forbrugerne mindre brandloyale
(Moisescu, 2006). Derfor star virksomhederne overfor en kompleks udfordring, hvor sakaldte brand
communities, eller brandfaelleskaber, kan vaere et hjelpemiddel for en given virksomhed i bestraebelserne
pa at skabe en brandloyal kundebase. Dette fordi brand communities blandt andet kan bruges som et
strategisk redskab til at skabe staerke kunderelationer og derigennem styrke brandimage og
brandloyaliteten (Carlson et. Al., 2007); ”A strong brand community can lead to a socially embedded and
entrenched loyalty, brand commitment (Jacoby and Chestnut, 1978; Keller, 1998) and even hyper-loyalty
(McAlexander et. al, 1998)” (Muniz & O’Guinns, 2001, s. 427). Hertil, peger brandlitteraturen samtidig p3,
at medlemmer af brand communities, de engagerede kunder, de sakaldte 'lead users’, oftest udviser
favorabel brandloyal adfeerd, som gavner den generelle opfattelse af virksomhedens brand og derved

image (Aaker, 1991; Carlson et. Al., 2007).

3.6.5 Lead users

Brand communities samler sakaldte ‘aktive loyalister’, som omfatter de mest engagerede, bevidste og
passionerede forbrugere, og kan derfor vaere stedet, hvor virksomhederne finder sine ’lead users’ (Muniz &
O’Guinn, 2001). Lead users kan give virksomheden indblik i essentielle holdninger til og tanker om
virksomhedens brand, som virksomheden kan bruge i arbejdet pa at styrke brandimage (Muniz & O’Guinn,
2001). Vigtigst er, at disse ‘lead users’ er forbundet med og i kontakt med andre medlemmer i det
repraesentative brand community, og kan derfor fungere som vaerdifulde brandambassadgrer og
kommunikationsdistributgrer af brandinformation (Muniz & O’Guinn, 2001). Essentielt er det, i denne
forbindelse, at deling af informationer i et brand community sker pa baggrund af kontekstrig interaktion; at
der skabes en kontekst, som leder op til at medlemmer deler positive oplevelser eller historier med
hinanden, som kan skabe grobund for dannelse af ritualer og traditioner (Muniz & O’Guinn, 2001;
McAlexander et. al., 2002). At dele og udveksle positive forbrugsoplevelser forstaerker interpersonelle band
og gger feelles paskgnnelse for brandet, produktet, og virksomheden bag brandet samtidig med, at det gger

integrationen af medlemmerne i det reprasentative brand community (McAlexander et. Al, 2002).
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3.6.6 Brand communities

Teorien om brand communities bygger pa feenomenet relationship marketing’, og handler om hvordan et
brands veerdi, kan gges gennem staerke relationer mellem brandet og forbrugerne (Carlson et. Al, 2007;
Muniz & O’Guinn, 2001). Gode, loyale og langvarige forhold mellem virksomheder og deres kunder, er et
veerdifuldt kort for virksomheden at have pa handen i form af staerke konkurrencemaessige fordele (Muniz
& O’Guinn, 2001). Det interessante i denne kontekst er, at brandlitteraturen peger pa, at steerke
kunderelationer kan bygges via brands, fordi brands kan fungere som bindeled mellem virksomheden og
forbrugerne, samtidig med at staerke brands kan skabe samhgrighed kunderne imellem og puste liv i staerke
og loyale fglelser for virksomhedens produkter (Carlson et. Al., 2007). Det er i denne sammenhang, brand
communities kommer til sin ret, fordi brand communities blandt andet kan bruges som et strategisk
redskab til at skabe staerke kunderelationer og derigennem styrke brandimage og brandloyaliteten (Carlson
et. Al. 2007). | litteraturen skelnes der mellem virksomhedsdrevet brand communities og forbrugerdrevet
brand communities (Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008). Med dette menes der, at brand
communities enten kan vaere skabt af virksomheden bag brandet eller veere opbygget af forbrugere med
feelles interesse for et brand, uafhaengigt af brandejeren. Begge konstruktioner af brand communities kan
bidrage med nyttig information og indsigt i forbrugernes forhold til brandet, men hvor forbrugerdrevet
brand communities kan vaere sveere at styre og kontrollere for virksomheden bag brandet, er
kommunikationen i virksomhedsdrevet brand communities lettere at kontrollere, da det netop er
virksomheden bag brandet, som administrerer denne type af brand communities (Ouwersloot &

Odekerken-Schroder, 2008).

3.6.7 Faldgrupperne ved brand communities

| forbindelse med ovenstaende er det dog vigtigt at vaere opmaerksom pa, at der med brand communities
ogsa fglger visse risici. Et staerkt brand community kan vaere en trussel mod markedsfgrer, hvis et brand
community kollektivt afviser markedsfgringstiltag eller brand- og produktaendringer, og anvender det givne
brand community som kommunikationskanal til at sprede budskabet om forkastelse af brandet (Muniz &
O’Guinn, 2001). | staerke brand communities kan det vaere svaert at kontrollere opstanden af rygter og
spredningen heraf, hvilket kan vaere med til at skade brand equity og brandimage (Muniz & O’Guinn, 2001).

Et brand kan desuden let blive saboteret af konkurrerende brands eller af sakaldte ‘brandteorister’, som

1 Relationship marketing bygger pa ideen om, at foruden den vaerdi som skabes nar produkter og services forhandles, kan et starkt forhold mellem

virksomheden og kunderne skabe mervaerdi for de repraesentative parter (Grénroos, 2004).
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kan opfange eller fa adgang til intern kommunikation og/eller misbruge eller nedbryde et brand
communitys veerdier og interesser (Muniz & O’Guinn, 2001). Afslutningsvis, kan et staerkt brand community
ogsa i visse tilfeelde signalere brand marginalisering, betydende at et brand mister sin betydelighed (Muniz
& O’Guinn, 2001). Sa selvom brand communities kan vaere et vaerdifuldt redskab i forhold til at skabe
steerke band mellem brand og kunder, sa er det vigtigt at have for gje, at brand communities ogsa kan
udgegre en reel trussel mod virksomhedens brandimage, og brand communties derfor skal anvendes med

gjenvagenhed.

3.7 Brandimage

Brandimage er det andet centrale element i specialets problemformulering, og vil derfor ogsa ngje blive
behandlet i teoriafsnittet. Formalet er at afklare hvad begrebet indebaerer, mens det sgges at skabe
forstaelse for hvorfor brandimage er et centralt element i opbyggelsen af et staerkt brand. Hertil vil
korrelationen mellem subbrands, brandloyalitet og brandimage ogsa blive diskuteret, for at udlede
eventuelle problematikker og fordele, nar luksusbrands sgger at styrke brandloyalitet og brandimage
gennem subbrands. Ifglge litteraturen kan brandimage dog anskues pa flere forskellige made, og det er
derfor valgt at brandimage i dette speciale skal anskues ud fra tanken om, at brandimage er baseret pa
forbrugernes opfattelse af virksomheden (Keller, 2013; Kastberg, 2010). Dette fordi, et brands formal er at
skabe opmarksomhed og fastholde den hos forbrugeren, og det derfor er essentielt at et brand formar at
skabe en fglelsesmaessig kobling til forbrugeren (Kastberg, 2010). Et brand skal altsa vaere mere end blot et
navn eller et logo, men have egenskaber der forankrer brandet i forbrugerens bevidsthed (Keller, 2007). |
denne forbindelse er det endvidere vurderet vaesentligt, ogsa at inddrage diskussionen om brandidentitet,

da dette synes centralt i forhold til brand equity og opbyggelsen af et steerkt brand.

3.7.1 Brandimage

Et steerkt brand afhaenger, som tidligere anvist, af flere faktorer. Dog er brandimage uundgaeligt nar der ses
pa, hvordan et steerkt brand opbygges. Definitionen af brandimage tager, som de fleste teorier inden for
brandingparadigmet, mange former, og det kan vaere svaert at navigere rundt i de mange beskrivelser. Dog
kan man overordnet sige, at brandimage relaterer sig til forbrugerens opfattelse af et givent brand, hvilket
Philip Kotlers definition af begrebet illustrerer: ”A brandimage is the set of beliefs held about a particular
brand.” (Kotler, 1988, p. 197), som endvidere underbygges af Aaker (1996), der definerer begrebet saledes:

”A brand image is a set of associations, usually organised in some meaningful way” (Aaker, 1996, p. 109). |
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denne forbindelse er et brandimage derfor det billede forbrugerne tegner af brandet, hvorfor definitionen
af brandimage tager en kognitiv karakter, og beror pa opfattelsen forbrugeren har dannet sig af brandet
(Keller, 2013). Ifglge Keller opbygges et brandimage af brandassociationer, som han videre opdeleri
brandattributter, brandfordele og brandattituder (Keller, 2013), praesenteret nedenfor:

* Brandassociationer: ifglge Keller (2013) bliver et brandimage opbygget af de brandassociationer,
forbrugerne tilleegger brandet i forskellige situationer. Hvad end det er i kpbssituationen eller i
reklamemaessig sammenhang, vil forbrugerne have en holdning til brandet, bevidst eller ubevidst,
der danner grundlag for brandets image og derved praeger kgbsbeslutningsproces og kgbsadfeerd
hos forbrugerne (Keller, 2013). Brandassociationer kan opdeles i tre kategorier: attributter, fordele
og attituder:

* Brandattributter: hvad angar attributter, findes der dels objektive attributter sdsom stgrrelse, farve
og vaegt, og dels subjektive attributter som drejer sig om forbrugerens opfattelse. Attributter kan
veere bade produktrelaterede og non-produktrelaterede, sasom produktkarakteristika og
emballage (Keller, 2013).

* Brandfordele: brandfordele, refererer til forbrugerens opfattelse af behovet, der kan blive eller
bliver tilgodeset og daekket via kgbet og forbruget af det givne brand (Keller, 2013).

* Brandattituder: slutteligt er der attituder, som er formet af forbrugerens tilleerte forudindtagede
vurdering af et brand, enten positivt eller negativt (Nandan, 2005, Keller, 2013). Attituder kan
inddeles i tre underkategorier; kognitiv, affektiv og konativ (Nandan, 2005). Det kognitive element
refererer til forbrugerens viden om eller forestilling om et brand, det affektive element drejer sig
om fglelser forbundet med brandet og det konative element handler om sandsynligheden for at
forbrugeren agerer pa en szerlig made i relation til brandet, og derfor eventuelt kgber det (Nandan,

2005).

Det svaere ved brandimage, nar det bliver anskuet ud fra et forbrugerperspektiv er, at opfattelsen af
virksomheden er subjektiv, fordi opfattelsen bygger pa individuelle tankeprocesser (Keller, 2013). Hvis
brandimage er opbygget af subjektive opfattelser af brandets produkter og virksomheden bag brandet, er
det sa muligt for virksomhederne at praege forbrugerne til at danne en positiv opfattelse af brandet? |
denne forbindelse er det centralt at kigge naermere pa det der i litteraturen bliver betegnet, som

brandidentitet.
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3.7.2 Brandidentitet

Overordnet set kan den gangse definition af brandidentitet sammenfattes som de associationer brandet
sgger at opretholde eller opna hos forbrugerne. Denne made at anskue brandidentitet pa understgttes af
Aaker (2002): “Brand Identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise to
customers from organization members”. (Aaker, 2002, s. 68). Det kan derfor udledes, at brandidentitet kan
defineres som maden, hvorpa et brand sgger at skabe egen identitet samt som brandets unikke
karakteristika, der opbygges over tid. Det er disse ovenstaende egenskaber, der udggr et brands identitet,
hvor brandet sgger at formidle brandidentiteten til bade eksisterende og potentielle kunder (Kotler, 1988).
Det er endvidere pa denne baggrund, at virksomheder kan sgge at skabe et staerkt brandimage gennem
opbygningen af en steerkt brandidentitet med henblik pa gnsket om at preege forbrugernes opfattelse af
brandet (Kastberg, 2010; Kapferer, 2008). Forskellen mellem brandidentitet og brandimage er derfor
vaesentlig at have for gje, og adskiller sig ved at brandidentitet har sin rod internt i brandet, mens
brandimage finder sin definition baseret pa forbrugerens associationer til brandet. Nandan (2005)
eksemplificerer det med fglgende saetning: ”“Identity represents the firm’s reality, while image represents

the perception of the consumer”. (Nandan, 2005, s. 267).

3.8 Subbrands, brandloyalitet og brandimage

Ifglge ovenstaende kan virksomheder sgge at styrke sit brandimage ved at opbygge en staerk
brandidentitet. Dog kan en staerk brandidentitet ikke alene opbygge et steerkt brandimage, netop fordi et
brandimage afhanger af kundernes subjektive opfattelser af brandet, som de skaber gennem det Keller
beskriver som brandassociationer (Keller, 2008; 2013). Alene pa den baggrund er det ngdvendigt for
virksomheden at have andre pavirkende faktorer for gje, nar de sgger at styrke brandimage. | denne
forbindelse understreger ovenstaende litteraturgennemgang, at bade subbrands og graden af praeference
for virksomhedens brand, kan vaere magtfulde influenter pa virksomhedens brandimage. Subbrands kan
pavirke kundernes opfattelse af virksomheden afhaengig af subbrandets succes, hvor et

steerkt brandimage ogsa kan afspejles i graden af brandloyalitet, fordi loyale kunder oftest har positive
associationer til brandet og kan vaere med til at viderefgre disse positive brandassociationer til andre
(Moisescu, 2006). Korrelationen mellem subbrands, brandloyalitet og brandimage danner derfor ramme for

specialets videre analyse, diskussion og anbefalinger, qua specialets problemformulering.
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4.1 Introduktion

Dette afsnit har til formal at samle og analysere resultaterne fra de individuelle interviews og
spgrgeskemaundersggelsen. Observationer efter fuldfgrelsen af de repraesentative undersggelser vil fgrst
blive praesenteret efterfulgt af en opgg@relse over respondenterne. Dette for at skabe et overblik over hvilke
overvejelser, der blev gjort efter endt undersggelse samtidig med at give et indblik i, hvilke respondenter
undersggelsernes resultater er baseret pa. Efterfglgende vil de demografiske og holdningsbaseret
resultater blive samlet i en feelles analyse med udgangspunkt i at besvare undersggelsernes felles
opstillede problemstillinger og hypoteser. Analysen vil danne grundlag for den videre diskussion, hvori
resultaterne fra analysen vil blive holdt op mod relevant teori, med det formal at blive i stand til at besvare
specialets problemformulering. Nedenstaende analyse vil tage udgangspunkt i opggrelsen af de individuelle
besvarelser i spgrgeskemaundersggelsen samt kodningen af de reprasentative undersggelser samt, som

forefindes i bilag 13, s. 54, bilag 14, s. 79 og bilag 15, s. 94 i specialets separate bilagsmappe.

4.2 Processuel praesentation af den kvalitative og kvantitative undersggelse

4.2.1 De individuelle interviews
| forbindelse med de individuelle interviews er der blevet gjort observationer efter afsluttet undersggelse,

som vil blive beskrevet i nedenstaende afsnit.

Efter samtlige ti interviews var gennemfgrt og omhyggeligt transskriberet, blev alle transskriberinger
grundigt naerlaest af begge specialets forfattere, for pa denne made at sikre en balanceret fortolkning af
besvarelserne. Nzerlaesningen bevirkede, at der kunne udledes nogle gennemgdende traek ved
besvarelserne, der ikke fremkom ved pilotundersggelsen. Blandt andet viste naerlaesningen, at flere
respondenter opfattede en stor grad af overlapning i formuleringen af visse spgrgsmal og, at bade
interviewer og observatgr gennem visse af interviewene havde fglt sig ngdsaget til, pa egen foranledning,
at uddybe enkelte spgrgsmal for respondenten i tilfeelde, hvor det var sma nuancer i formuleringerne, der
adskilte to sp@rgsmals betydning. Dog bgr denne overlapning samt uddybelse ikke have negative
implikationer for validiteten af besvarelserne, da respondenterne f@rst gav deres svar efter den eventuelle
uddybende forklaring af spgrgsmalet. | visse tilfaelde, saerligt hvor respondenten bidrog med mange
observationer i besvarelsen af spgrgsmalene, viste det sig ved naerlasningen af transskriberingen ogsa, at

respondenten nogle gange allerede havde svaret pa det fglgende sp@grgsmal. Dog blev det/de paga=ldende

56



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

spgrgsmal i alle tilfaeldene alligevel stillet, saledes at det efterfglgende ville veere lettere at sammenholde
resultaterne med resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen. Naerlasningen af transskriberingerne
demonstrerede endvidere, at det i visse tilfeelde, iseer ved de opfglgende spgrgsmal, havde vist sig
ngdvendigt at stille uddybende spgrgsmal af mere ledende karakter. Dette blev gjort nar det viste sig, at en
respondent ikke havde forstaet det oprindelige spgrgsmal, og derfor svarede pa noget helt andet end det
intenderede; altsa partielt bortfald. Der kan argumenteres for, at en sadan praecisering af spgrgsmalet
bevirker, at respondenten ikke laengere svarer frit pa spgrgsmalet, qua en for stor pavirkning fra
interviewer, hvilket kan resultere i en mindskelse af validiteten. Dog kan der modsat argumenteres for, at
partielt bortfald risikerer at blive sa omfangsrigt, at det resulterer i objektbortfald. Derfor blev det vurderet,
at det mest raesonnable var at stille opfglgende spgrgsmal, om end disse i visse tilfeelde havde en delvis
ledende formulering, for pa den made at blive i stand til at benytte besvarelsen i specialets videre forlgb, i

relation til besvarelse af specialets opstillede problemstillinger og -formulering.

Efter endt transskribering blev processen med kodningen pabegyndt. Indledningsvis blev hver respondent
tildelt et bogstav, svarende til den reekkefglge hvori de var blevet interviewet. Saledes symboliserede
bogstavet A den respondent, der var blevet interviewet fgrst og sa fremdeles til og med bogstav J, som det
fremgar af tabel (s. 60). Herefter blev de, i transskriberingerne, relevante besvarelser identificeret og
samlet under hvert spgrgsmal. Dette blev gjort for at g@re arbejdet med og laesningen af den efterfglgende
analyse mere handgribelig for bade forfatterne til og laesere af dette speciale. De relevante passager blev
desuden identificeret og skilt ud, for at eliminere ngdvendigheden for laeseren af at laese hele
transskriberinger igennem, for at udlede essensen af disse samt det relevante materiale heri. Kodebogen
starter med at behandle interviewguidens Spm. 7 (spgrgsmal 7), eftersom det i den kvalitative
undersggelse drejer sig om at fortolke respondenternes besvarelser og udlede den repraesentative mening
herfra. Derfor er de demografiske spgrgsmal blevet udeladt. Numrene pa spgrgsmalene i kodebogen blev
udfzaerdiget sadan, at de korresponderer direkte med sp@grgsmalsraekkefglgen i bade interviewguide og
transskriberingerne af interviewene. Via brugen af tematisk kodning blev der kontinuerligt udarbejdet
beskrivende koder, der omfatter en reekke temaer, som var gennemgdende for interviewene, eksempelvis
positiv og negativ pavirkning (Flick, 2011). Disse koder baserer sig dels pa den konceptuelt berammede
baggrund for interviewene, og dels pa baggrund af den fremkomne nye viden fra interviewene. Desuden
blev alle de forudbestemte og fremfundne temaer Ipbende sammenholdt med specialets problemstillinger
og -formulering. Saledes blev det forsggt sikret, at det var den relevante betydning i transskriberingen, der

blev udledt til kodebogen for videre brug i specialets analyse (Flick, 2011).
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4.2.2 Spgrgeskemaundersggelsen
| forbindelse med udfgrslen af spgrgeskemaundersggelsen er der blevet gjort observationer efter afsluttet

undersggelse, som vil blive beskrevet i nedenstaende afsnit.

Det blev beskrevet i specialets metodeafsnit, at spgrgeskemaundersggelsen ville tage udgangspunkt i den
samme spgrgsmalskonstruktion som ved de individuelle interviews, i forhold til reekkefglgen og
formuleringerne af spgrgsmal. Dette for at sikre, at de indhentede resultater fra undersggelserne senere
kunne sammenholdes og bruges i besvarelsen af specialets problemstillinger og derigennem specialets
problemformulering. Efter udfgrelsen af de individuelle interviews blev det dog klart, at nogle af
spgrgsmalene skulle justeres, hvorfor der figurerer 22 spgrgsmal i spgrgeskemaundersggelsen mod 25
spgrgsmal i de individuelle interview. Justeringerne af spgrgsmalene i spgrgeskemaundersggelsen blev
udfgrt med det formal at specificere spgrgsmalene, for at gge forstaelsen og eliminere de tvivlsspgrgsmal,
der opstod i forbindelse med besvarelse af spgrgsmalene i de individuelle interviews. | forleengelse af
justeringerne af spgrgsmal i spgrgeskemaundersggelsen, har det vist sig, at pa trods af eendring af
spgrgsmalenes konstruktion og den forudgaende pilotundersggelse, er der besvarelser i
spgrgeskemaundersggelsen som indikerer, at respondenterne har haft sveert ved at gennemskue de sma
nuancer i nogle af spgrgsmalene, hvorfor der er opstaet gentagelser i de uddybende kommentarer. Dog
menes det ikke, at gentagelserne skader resultaternes validitet, da det har vaeret muligt at se, hvad
respondenterne har refereret til i de forudgaende spgrgsmal, hvortil det argumenteres at gentagelserne
blot er et udtryk for, at uddybende kommentarfelter ikke havde vaeret ngdvendigt ved hvert

holdningsspgrgsmal.

Det var endvidere tilteenkt, at indsamlingen af spgrgeskemaundersggelsens besvarelser blandt andet skulle
veere sket via B&O- og B&O PLAYs officielle Facebookside. Dette var dog ikke muligt, grundet restriktioner
fra B&O (bilag 16, s. 110 i bilagsmappen). Der blev imidlertid henvist til B&O brand communities pa
LinkedIn samt de webbaserede brand communities BeoPhile og Beoworld, som i stedet blev benyttet med
gode resultater. Det kan argumenteres at antallet af besvarelser er blevet pavirket af den manglende
mulighed for at dele spgrgeskemaet pa B&Os Facebookside, fordi det er en platform som forventes at have
mange besgg fra B&O-kunder, og derfor ville bidrage til et gget antal af besvarelser. Alligevel er det totale
antal af besvarelser stgrre end det gnskede antal pa 50 deltagende respondenter, hvorfor det ma

konkluderes at indsamlingen har vaeret succesfuld.
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Spergeskemaets resultater er efter fuldfgrelse blevet underlagt en kvantificering, hvor resultaterne er
blevet omsat til analyserbare enheder i form af marginal- og procentfordelinger, der fungerer som
undersggelsens dokumentation (Hansen & Andersen, 2009). | forbindelse med kvantificeringen opstod der
udfordringer grundet konstruktionen af flere af spgrgsmalene, fordi de fleste af spgrgeskemaets lukkede
spgrgsmal blev efterfulgt af muligheden for at uddybe. Tanken bag denne konstruktion var, at man gennem
de uddybende kommentarer ville kunne fa et stgrre indblik i respondenterne svar og tankegang, og
samtidig gge muligheden for at indsamle resultater, som de lukkede sp@grgsmal ikke ville afdaekke. Hertil var
tanken, at det ville ggre det nemmere at sammenholde resultaterne med resultaterne fra de individuelle
interviews, fordi disse ogsa er af kvalitativ karakter. Udfordringen med kvantificeringen 13 i, at de
uddybende svar ikke pa samme made kan omszettes til talenheder. Kodningen af de uddybende
kommentarer bestar derfor ikke af tal, men er blevet inddelt i tematiske koder (Flick, 2011), som ved de
individuelle interviews, og dernzest tildelt et nummer, saledes at besvarelserne er nemmere at arbejde med

og referere til i analysen, uden at skulle inddrage lange passager af tekst.
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4.3 Opgorelse af respondenter

4.3.1 De individuelle interviews

De udtrukne respondenter til den kvalitative undersggelse vil i den nedenstadende tabel kort blive

praesenteret med udgangspunkt i de demografiske forhold, opdelt efter udveelgelsesstrata ‘alder’:

Uddannelse

20-30 ar

31-40 ar

41-50 ar

51- 60 ar

60 - ar

Tildelt

bogstav

A Sandra
F Thomas
B Iza

G Rasmus
D Martin
E Rikke
C Per

H Lone

| Birgitte
J Ole

Kilde: de individuelle interviews, bilag 3-12, s. 9-51.

4.3.2 Spgrgeskemaundersggelsen

Kvinde

Mand

Kvinde

Mand

Mand

Kvinde

Mand

Kvinde

Kvinde

Mand

26 ar

29 ar

33ar

37 ar

42 ar

49 ar

55 ar

58 ar

62 ar

66 ar

Kbh. S

Frb.

Kbh. K

Kbh. S

Kbh. K

Kbh. N

Hvidovre

Gentofte

Roskilde

Hgrsholm

Cand.ling.Merc

Studerende

Revisor

Journalist

@konom

Vognmand

HR-

medarbejder

Leder

Tandlege

Korrespondent

Glarmester

Arlig

indkomst

(far skat)

<300.000 kr.

400-499.000
kr.

500-599.000
kr.

500-599.000
kr.

400-499.000
kr.

400-499.000
kr.

>900.000
kr.

700-799.000
kr.
600-699.000
kr.

600-699.000
kr.

Svarprocent pd spgrgeskemaet: der er i alt blevet indsamlet 92 besvarelser. Forud for spgrgeskemaets

demografiske- og holdningsbaseret spgrgsmal, blev der opstillet to segmenteringsspgrgsmal med det

formal at frasortere eventuelle respondenter, som ikke tilhgrte undersggelsens population. Foruden de
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indledende segmenteringsspgrgsmal, var det i introduktionen til spgrgeskemaet blevet tydeliggjort, at
spgrgeskemaet kun skulle besvares af respondenter fra den udvalgte population. Pa trods af det logiske
filter i introduktionen, er blot 58 af besvarelserne af relevant karakter for specialets problemstillinger. De
resterende 34 pabegyndte besvarelser er blevet frasorteret i de indledende segmenteringsspgrgsmal,
hvilket enten kan forklares med manglende forstaelse af spgrgeskemaets introduktion eller en uklar
definition af spgrgeskemaets malgruppe. Objektbortfaldsraten viser at segmenteringsspgrgsmalene har
vaeret en ngdvendighed, hvilket har vaeret med til at gge graden af resultaternes validitet. Nedenstaende
gennemgang af demografiske faktorer tager kun udgangspunkt i alder og kgn, da disse er de eneste som
anvendes i analysen. Dog er det muligt at se marginal- og procentfordelingen af de resterende

demografiske faktorer i spgrgeskemaundersggelsens kodebog, bilag 15, s. 94 i specialets bilagsmappe.

Den overordnede procentfordeling af spgrgeskemaets demografiske besvarelser

Kgn: Respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen udggres af 31 maend, svarende til 53,4%, mod 27
kvinder, svarende til 46,6%. Den ligelige fordeling har vaeret med til at sikre, at eventuelle forskelle i
holdninger mellem kgn ikke har vaeret baseret pa en overreprasentation af det ene kgn. Hertil indeholder
B&Os egen definition af kundegrupper (Erhardtsen, 2008)2 ingen beskrivelse af en klar forskydning i kgn,
hvorfor malet med undersggelsen har vaeret at opna en sa ligelige fordeling mellem de to kgn, for at sikre
at undersggelsen giver sa realistiske resultater, som muligt. Féromtalte fordeling af kgn er opnaet ved at
anvende et kvotefilter, som sikrer at fordelingen ikke adskilles med mere end 8%. | denne forbindelse har
kvotefilteret dog ikke vaeret taget i brug, da fordelingen mellem mand og kvinde blot er 6,8%.
Kvotefordelingsprocenten pa 8% blev sat pa baggrund af malet om at opna minimum 50 besvarelser, som
har betydet at der maksimalt matte veere en afvigelse mellem kgnnene pa fire respondenter. Det
argumenteres i denne forbindelse at en afvigelse pa 4 respondenter ikke har gdelagt malet om at skabe et
generaliserbart resultat, fordi en sadan afvigelse synes minimal opholdt mod en totalbesvarelse pa 58

respondenter.

2 For definition af B&Os egen definition af sine kundegrupper, se afsnit i metodeafsnittet omhandlende udvealgelsesmetode.
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Kon

Kvinde
47%
Mand
53%

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, bilag 15, spm. 1, s. 94

Alder: aldersfordelingen mellem de mulige svarmuligheder er blevet opdelt pa baggrund af de opstillede
strata i forbindelse med stikprgveudvalgelsen (s. 25), som er de samme strata anvendt ved de individuelle
interviews. Dette for at skabe et sa godt sammenligningsgrundlag som muligt mellem resultaterne fra de to

repraesentative undersggelser. Aldersfordelingen i spgrgeskemaundersggelsen har vist sig som fglgende:

61 ar-
- Alder
0-20 ar

\ /_ 2%
51-60 ar

14%

21-30 ar
26%

41-50 ar

24% 31-40 ar
27%

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, bilag 15, spm. 2, s. 94

Ovenstaende ggr det sveert at vurdere om fordelingen af alder blandt respondenterne er repraesentativ for
undersggelsens population, eller om det snarere er et udtryk for en tilfaldig afvigelse (Hansen & Andersen,
2009). Dette fordi resultaterne er opnaet pa baggrund af blot én undersggelse, og det derfor ikke vides om
samme aldersfordeling ville ggre sig gaeldende ved en ny undersggelse. | denne forbindelse vil det kunne
argumenteres, at resultaterne mangler konfidens (Hansen & Andersen, 2009), som pavirker validiteten.

Omvendt skal bade undersggelsens demografiske- og holdningsbaseret resultater blot ses som
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indikationer, som bgr undersgges neermere ved en supplerende undersggelse for utvetydigt at sikre
resultaternes repraesentativitet og validitet. Derved argumenteres det, at undersggelsens resultater er

brugbare i dette gjemed.

4.4 Besvarelse af undersggelsens hypoteser

4.4.1 Indledning

Resultaterne fra de repraesentative undersggelser vil blive inddraget i analysen, som det vurderes besvarer
hypoteserne bedst muligt, for dernaest at samle de opnaede indikationer og observationer i en samlet
konklusion. Analysen tager udgangspunkt i de opstillede problemstillinger, som blev preesenteret i
specialets indledning (s. 10). Fgr pabegyndelse af nedenstaende analyse er det vaesentligt, at definere
hvordan der skelnes mellem den yngre og den ldre del af respondenterne fra de reprasentative
undersggelser. Dette fordi analysen beror pa en gradsforskel i holdninger baseret pa alder, som vil vaere
gennemgaende og, som vil veere central for specialets videre diskussion og anbefalinger. | denne
forbindelse menes der med den yngre del, respondenter i alderen fra 20-40 ar, hvor den ldste del vil vaere
respondenter i de sidste to aldersstrata fra 51-61+. | midten af aldersopdelingen befinder der sig et sakaldt
’sving-strata’, 41-50 ar, som er sveer at definere som enten yngre eller zldre, og hvor det har vist sig at

holdningerne til B&O og B&O PLAY er svingende.

4.4.2 Kendskabgraden til B&O PLAY

Det fgrste holdningsspgrgsmal i bade de individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen omhandler
kendskabsgraden til B&O PLAY. Formalet med spgrgsmalet har veeret at afdeekke, hvor mange af
respondenterne der kender til produktserien B&O PLAY. Spgrgsmalet er blev inddraget som en del af de
faktiske undersggelser og ikke som et forudgaende segmenteringsspgrgsmal. Dette fordi det blev vurderet
at besvarelserne, uanset kendskabsgraden, ville vaere relevante i forhold til specialets problemstillinger.
Besvarelser af de videre spgrgsmal fra respondenter med kendskab til B&O PLAY er af hgj relevans, da disse
respondenter hgjest sandsynligt har opbygget en holdning til B&O PLAYs pavirkning af B&Os brandimage.
Omvendt vil videre besvarelser fra respondenter uden kendskab til B&O PLAY ogsa veaere relevante, da disse
maske vil kunne belyse andre faktorer, der influerer B&Os brandimage, uafhaengig af B&O PLAY. | de
individuelle interviews svarede alle respondenter ja til at kende B&O PLAY, altsa 100% (interview, bilag 14,
spm. 7, s.80) mod 82,8% af de adspurgte i spgrgeskemaundersggelsen (spgrgeskema, bilag 15, spm. 8, s.

95). Det vil sige, at langt stgrstedelen af respondenterne pa tveaers af de repraesentative undersggelser
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kender B&O PLAY, hvilket gger chancen for, at respondenterne har en holdning til forholdet mellem B&O
og B&O PLAY.

4.4.3 Hypotese 1

Hypotese 1

Hypotese 1 er blevet udarbejdet med det formal, at blive i stand til besvare problemstillingen ”Hvad synes

B&Os eksisterende danske kunder om subbrandet B&O PLAY?”. Besvarelsen af hypotese 1 tager
udgangspunkt i resultater omhandlende respondenternes holdning til produkterne fra henholdsvis B&O og
B&O PLAY samt holdningerne til lanceringen af B&O PLAY. Dette er af vaesentlig betydning i relation til
B&Os brandimage, idet respondenternes holdning til B&O PLAY kan give en indikation af, hvorvidt B&O
PLAY har haft en positiv eller negativ indflydelse pa B&Os brandimage. Hertil peger teorien om brandimage
pa, at en virksomheds brandimage er bygget op omkring forbrugernes syn pa og holdninger til
virksomheden og dens produkter (Keller, 2008; 2013), i dette tilfelde B&O og produkterne fra B&O PLAY,
som yderligere underbygger vigtigheden af ovennaevnte problemstilling og hypotese 1. Dette fordi en
positiv holdning blandt respondenterne til B&O PLAY, kan indikere en styrkelse af B&Os brandimage, qua
formodede positive brandassociationer. Modsat, vil en negativ holdning til B&O PLAY kunne have negative
implikationer for B&Os brandimage, grundet negativ effekt pa kundernes brandassociationer i relation til

B&O og B&O PLAY.

Respondenternes syn pd B&O PLAY

Ved at sammenholde de uddybende besvarelser i spgrgsmal 8 i de individuelle interviews fremgar det, at
der generelt er en positiv holdning til produkterne fra B&O PLAY, da halvdelen af respondenterne giver en
positiv tilkendegivelse og blot to af respondenterne udtrykker en direkte negativ holdning til B&O PLAYs
produkter. De resterende tre respondenter angiver en mere neutral holdning, hvorfor det vurderes at disse
besvarelser er uden indflydelse pa den generelle holdning til B&O PLAY, grundet indifferens. Hvis man
sammenholder den overvejende positive indstilling over for B&O PLAYs produkter med besvarelserne i
sporgsmal 9, hvor 9 ud af 10 svarer at de har kgbt B&O PLAYs produkter, tegner der sig et billede af, at
flertallet af respondenterne i de individuelle interviews er positivt indstillet over for B&O PLAY. Dette, fordi

en positiv holdning til et brand oftest resulterer i kgb af brandets produkter, og hvis der er tilfredshed med
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produkterne genererer det som regel genkgb (Kastberg, 2010). Da respondenterne udtrykker en
overvejende positiv holdning til B&O PLAY, og samtidig har kgbt B&O PLAYs produkter, som de udtrykker
tilfredshed med (se bilag 14, s. 81 for de uddybende besvarelser), ma det derfor forventes at
respondenterne er overvejende positive over for B&O PLAY. Hermed angiver resultaterne fra de
individuelle interviews en stark indikation af, at udsagnet i hypotese 1 ikke er endegyldigt. Nedenstaende
tabel giver et visuelt indblik i relationen mellem om respondenterne har kgbt/ikke har kgbt B&O PLAYs
produkter (spm. 9), om de kan lide/ikke kan lide B&O PLAYs produkter (spm. 8) og aldersstrata i de

individuelle interviews (R=antal respondenter, som har svaret):

Svarmuligheder

Har kgbt/  Har Kgbt/  Har kgbt/ Har ikke Har ikke Har ikke Ved ikke/ Ved ikke/ ~ Ved ikke/
Kan godt Kan ikke Ved ikke kobt/ Kan kobt/ Kan  kgbt/ Ved Kan godt Kan ikke Ved ikke

lide lide godt lide ikke lide ikke lide lide
20-30 ar 20%
(2R)
31-40 ar 20%
(2R)
D 41-50 3r 10% 10%
E (1R) (1R)
51-60 ar 10% 10%
R (1R) (1R)
61-ar 10% 10%
(1R) (1R)

Kilde: de individuelle interviews, bilag: 14, spm. 8 0g 9, s. 80 og 81 i specialets bilagsmappe.

Ved fgrste gjekast kan man blive i tvivl om en positiv indstilling over for B&O PLAY ogsa gor sig geldende i
spgrgeskemaundersggelsen. Resultaterne fra spgrgsmal 9 i spgrgeskemaundersggelsen viser, at 65,5% af
de adspurgte har svaret ja til at have kgbt B&O PLAYs produkter, hvor 32,8% har svaret nej. Det er
interessant, at 82,8% svarer ja til at kende B&O PLAY i spgrgsmal 8, men at andelen af respondenter i
spprgsmal 9, som har kgbt B&O PLAYs produkter, er lavere. Derfor fristes man til spgrge om den hgjere
kendskabsgrad til B&O PLAY, men den lavere procentdel af respondenter, som har kgbt B&O PLAY, skyldes
en negativ indstilling til B&O PLAY? Hvis man i denne forbindelse sammenholder resultaterne fra
spgrgsmalene omhandlende, hvad respondenterne synes om B&O PLAYs produkter (spm. 10), og om de
har kebt B&O PLAYs produkter (spm. 9), viser resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen at 65,5% svarer,
at de har kgbt B&O PLAYs produkter og at 69% svarer, at de godt kan lide B&O PLAYs produkter. Derfor ma
det samme ggre sig geldende som ved de individuelle interviews’ resultater; at nar flertallet af

respondenterne udtrykker en overvejende positiv holdning til B&O PLAY, og samtidig har kgbt B&O PLAYs
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produkter, som de udtrykker tilfredshed med, ma det derfor forventes at respondenterne er overvejende
positive over for B&O PLAY: "Fedt design og god funktionalitet” (sp@rgeskema, bilag. 15, spm. 9, besvarelse
9, s. 96), “god lydkvalitet og unikt design” (sp@grgeskema, bilag 15, spm. 9, besvarelse 14, s. 96), "super flot
design til rimelige priser” (sp@grgeskema, bilag 15, spm 9, besvarelse 16, s. 96). Den hgje tilfredshed med
B&O PLAYs produkter sammenholdt med at blot 10,3% svarer, at de ikke kan lide B&O PLAYs produkter,
indikerer samme tendens om en positiv indstilling over for B&O PLAY, som g¢r sig geeldende i de
individuelle interviews. Nedenstdende tabel giver et visuelt indblik i relationen mellem om respondenterne
har kgbt/ikke har kgbt B&O PLAYs produkter (spm. 9), om de kan lide/ikke kan lide B&O PLAYs produkter

(spm. 10) og aldersstrata i spgrgeskemaundersggelsen (R=antal respondenter, som har svaret):

Svarmuligheder

Har kgbt/  Har kgbt/  Har kgbt/ Har ikke Har ikke Har ikke Ved ikke/ Ved ikke/  Ved ikke/
Kan godt Kan ikke Ved ikke Kgbt/ Kan  kgbt/Kan  kebt/ Ved Kan godt Kan ikke Ved ikke

lide lide godt lide ikke lide ikke lide lide
1,7%
(1R)
21-30 ar 22,4% (13 1,7% 1,7%
R) (1R) (1R)
31-40 ar 17,2% (10 1,7% 3,4% 5,1%
R) (1R) (2R) (3R)
41-50 ar 13,7% (8 1,7% 3,4% 3,4%
R) (1R) (2R) (2R)
51-60 ar 5,1% 1,7% 1,7% 5,1% 1,7%
(3R) (1R) (1R) (3R) (1R)
61- ar 3,4% 3,4%
(2R) (2R)

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, bilag: 15 spm. 9 og 10, s. 95 og 96 i specialets bilagsmappe.

Korrelationen mellem B&O, B&O PLAY og alder

Billedet er dog et lidt andet, nar B&O PLAY bliver sat i forbindelse med B&O, bade ved de individuelle
interviews og ved spgrgeskemaundersggelsen. Selvom der tegner sig et billede af en overvejende
tilfredshed med produkterne fra B&O PLAY ved de individuelle interviews, udmgnter dette sig dog ikke i en
praeference for produkterne fra B&O PLAY, idet fem af respondenterne i de individuelle interviews angiver,
at de foretreekker B&Os traditionelle produkter frem for produkterne fra B&O PLAY, mens blot tre
udtrykker at de foretraekker B&O PLAYs produkter. | forbindelse med graden af praeference for B&0O og
B&O PLAY kan det endvidere udledes, at der blandt de yngre respondenter i de individuelle interviews, er
en praeference for B&O PLAYs produkter, mens de &ldre respondenter i de individuelle interviews

foretraekker de traditionelle produkter fra B&O, hvis spgrgsmal 8 og spgrgsmal 10 sammenholdes med
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udgangspunkt i respondenternes alder. Overordnet set, kan det pa baggrund af det ovenstaende
konkluderes, at der er tale om et aldersmaessigt skel blandt respondenterne, hvilket eksemplificeres i de
fremkomne holdninger til produkterne fra B&O PLAY kontra hvilke produkter der foretraekkes samt
respondenternes gruppering i de opstillede aldersstrata. Dette ma derfor betyde, at den positive holdning
til B&O PLAY ikke ngdvendigvis resulterer i en hgjere grad af preeference for B&O PLAYs produkter hos

respondenterne fra de individuelle interviews, og at praeferencegraden kan tilskrives alder.

Det samme billede tegner sig ved spgrgeskemaundersggelsen. Selvom stgrstedelen af respondenterne i
spgrgeskemaundersggelsen foretraekker B&O PLAYs produkter, er fordelingen stort set ligelig mellem
svarmulighederne. Syvogtredive procent af de adspurgte svarer, at de foretraekker B&O PLAYs produkter,
25,9% svarer at de foretraekker de traditionelle produkter, og 27,6% svarer at de ikke har nogen
praeference. Dette indikerer, ligesom ved de individuelle interviews, at praeferencegraden for B&O PLAY
ikke ngdvendigvis fglger den positive holdning til produktlinjen. Samtidig peger
spgrgeskemaundersggelsens resultater ogsa i retning af, at det samme aldersskel i forhold til holdningen til
B&O PLAY og graden af praeference for B&Os produktlinjer ggr sig geeldende, som ved de individuelle
interviews. Aldersskellet kan endvidere vaere en determinerende faktor for holdningerne til B&O PLAY, som
eksemplificeret i spgrgsmal 11 i spgrgeskemaundersggelsen: En respondent pa 61 ar -, udtrykker at: ”Jeg
foretraekker de traditionelle B&O produkter, og mener at B&O PLAY ikke bidrager med noget godt til B&O”
(sp@rgeskema, bilag 15, spm. 11, besvarelse 18, s. 97), mens en respondent pa 21-30 ar udtrykker saledes:
"Fordi designet pa B&O PLAY er mere moderne og mere nutidigt, som jeg kan lide det. (...)"” (sp@rgeskema,
bilag 15, spm. 11, besvarelse 1, s.97). Samme tendens ses i de individuelle interviews, og udtrykkes blandt
andet ved spgrgsmal 10, henholdsvis besvarelse 5 og 8 (se bilag 14, s. 81 for de henviste besvarelser). Dog
modstrider resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen, som viser et flertal af respondenter med en stgrre
praeference for B&0O PLAYs produkter, tendensen i de individuelle interviews, som peger pa en stgrre
praeference for B&Os traditionelle produkter. Dette kan maske forklares ved at spgrgeskemaundersggelsen
har en overreprasentation af yngre respondenter, hvor de individuelle interviews har en mere ligelig
fordeling af respondenter i de forskellige aldersstrata, og at de individuelle besvarelser fra
spgrgeskemaundersggelsen indikerer at de yngre respondenter generelt har en stgrre praeference for B&O
PLAY. Det centrale til besvarelsen af hypotese 1 ligger derfor i det faktum, at flertallet i specialets
spgrgeskemaundersggelse foretraakker B&O PLAY, og at der er en overvejende positiv indstilling over for
B&O PLAY hos respondenterne i bade de individuelle interviews og i spgrgeskemaundersggelsen, hvorfor

det samlet set ma vurderes at udsagnet i hypotese 1 ikke er endegyldigt.
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Krydstabulering mellem praeferencegraden for enten B&Os traditionelle produkter eller B&O PLAYs produkter og

aldersstrata i de individuelle interviews (R=antal respondenter, som har svaret):

Svarmuligheder

Foretraekker de traditionelle Foretraekker B&O PLAYs produkter Ingen praeference
produkter
20-30 ar 10 % (1 R) 10% (1 R)
31-40 ar 10% (1 R) 10% (1 R)
41-50 3r 10% (1 R) 10% (1 R)
51-60 ar 10% (1 R) 10% (1 R)
61- ar 20% (2 R)

Kilde: de individuelle interviews, bilag 14, spm. 10, s. 81

Krydstabulering mellem praeferencegraden for enten B&Os traditionelle produkter eller B&O PLAYs produkter og

aldersstrata i spgrgeskemaundersggelsen (R=antal respondenter, som har svaret):

Svarmuligheder

Foretrakker de Foretraekker B&O PLAYS Ingen Ved ikke

traditionelle produkter produkter preference

0-20 &r 1,7% (1 R)
21-30 ar 17,2% (10 R) 5,1% (3 R) 3,4% (2 R)
31-40 ar 8,6% (5R) 13,7% (8 R) 12% (7 R) 1,7% (1 R)

41-50 ar 8,6% (5 R) 3,4% (2 R) 3,4% (2 R)
51-60 ar 6,8% (4 R) 3,4% (2 R)
61- ar 5,1% (3 R) 1,7% (1 R)

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, bilag 15, spm. 11, s. 96

Delkonklusion

Pa baggrund af resultaterne fra ovenstaende analyse bliver det muligt at besvare bade hypotese 1 og
specialets fgrste problemstilling. Ud fra ovenstaende analyse kan det konkluderes, at der hersker en
overvejende positiv indstilling over for B&O PLAY pa tveers af de repraesentative undersggelser, men at den
positive indstilling overfor B&O PLAY overvejende er tilskrevet den yngre del af respondenterne ved bade
de individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen. Omvendt kan det ogsa konkluderes
respondenterne i de repraesentative undersggelser overordnet set har taget godt imod subbrandet B&O
PLAY, idet resultaterne paviser at langt stgrstedelen af respondenterne har kgbt produkter fra B&O PLAY,
som de er tilfredse med. Undersggelsernes resultater viser ogsa, at selvom nogle respondenter anfgrer, at

de foretraekker de traditionelle produkter fra B&O, sa er det ikke ensbetydende med en negativ holdning til
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B&O PLAY. Med udgangspunkt i ovenstaende, kan det derfor konkluderes at B&Os eksisterende danske
kunder ikke er negativt indstillet over for B&O PLAY, hvilket afkraefter hypotese 1 endegyldighed, men at
respondenterne i langt st@rre grad er positivt stemte over for B&O PLAY og godt kan lide B&O PLAYs
produkter. Dette besvarer fgrste problemstilling; at B&Os eksisterende danske kunder synes godt om B&O
PLAY. Ovenstaende konklusion ggr det interessant at finde ud af om der er korrelation mellem den
overvejende positive indstilling overfor B&O PLAY og indflydelsen af B&O PLAY pa B&Os brandimage, som

vil blive behandlet ved nedenstaende analyse til anden problemstilling og hypotese 2.

4.4.4 Hypotese 2

Hypotese 2

Hypotese 2 er udarbejdet med det formal, at blive i stand til at besvare problemstillingen: “Hvilken

indvirkning har B&O PLAY pa B&Os eksisterende danske kunders opfattelse af foraeldrebrandet B&0?”, som
er relevant i forhold til den del af specialets problemformulering, der fokuserer pa hvilken indvirkning

subbrands har pa foraldrebrands image.

For at kunne besvare hypotese 2 blev det vurderet, at det ville vaere vaesentligt fgrst at afdeekke hvordan
det forholder sig med B&0Os omdgmme i skrivende stund. Dette fordi casen om B&O og de inddragede
undersggelser fra Reputation Institute tegner et billede af, at B&0s omdgmme har vaeret underlagt
svingende ratings fra de danske forbrugere gennem tiden, og derfor ikke giver et entydigt svar og ej heller
viser en jeevn udvikling. En afdaekning af holdningerne til B&Os omdgmme blandt respondenterne blev
endvidere vurderet til at vaere essentiel, fordi det er centralt for dette speciales problemformulering at
finde ud af, hvordan eksisterende danske kunder forholder sig til virksomheders omdgmme, for bedre at
kunne udlede hvilken effekt subbrands har pa foraldrebrands’ image. Dette fordi teorien peger p3, at et
brandimage i hgj grad er bygget op omkring bade forbrugernes og kundernes opfattelse af brandet (Keller,
2013; Kastberg, 2010). Hvis det i denne forbindelse viser sig, at B&0s omdgmme ikke er sveekket, men at
respondenterne har en positiv holdning til B&O PLAY, vil dette give en indikation af, at B&O PLAY ikke har
en negativ indvirkning pa B&Os brandimage. Omvendt, hvis specialets undersggelse viser, at B&Os

omdgmme er svaekket samtidig med at respondenternes holdninger til B&O PLAY ogsa er negative, vil dette
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give en indikation af, at B&O PLAY pavirker B&Os brandimage og sa fremdeles. | denne forbindelse ggr

felgende scenarier sig gaeldende:

_ Positiv holdning til subbrand Negativ holdning til subbrand
Styrket brandimage Positiv pavirkning fra subbrand pa Ingen negativ pavirkning fra subbrand pa
brandimage brandimage
Svaekket brandimage Ingen negativ pavirkning fra subbrand pa Negativ indvirkning fra subbrand pa
brandimage brandimage

Kilde: specialets forfattere — model over scenarier om subbrands indvirkning pa brandimage.

Ovenstaende scenarier er hypotetiske, og det er derfor vigtigt at ggre opmarksom p3, at holdningerne til
B&Os omdgmme ogsa kan skyldes andre faktorer end B&O PLAY. Denne observation er blevet sggt
tilgodeset ved at udforme sp@grgsmal, som kan afdeekke om holdningerne til B&O skyldes B&O PLAY eller

andre faktorer, som vil blive behandlet senere.

B&0Os omdgmme

Spgrgsmal 11 i de individuelle interviews og spgrgsmal 12 i spgrgeskemaundersggelsen har haft til formal
at afdaekke om respondenterne mener, at B&Os omdgmme er blevet svaekket de senere ar eller ej.
Spgrgsmalene tager udgangspunkt i undersggelsen foretaget af Reputation Institute fra 2013, som viser at
B&Os omdgmme er svaekket sammenlignet med aret fgr (Jurhagen, 2013). | denne forbindelse mener
flertallet af respondenterne i de individuelle interviews, at B&Os omdgmme har undergaet en svaekkelse de
seneste ar, og begrunder det overordnet set med B&Os gkonomiske vanskeligheder i kglvandet pa
finanskrisen, B&Os tekniske formaen samt en hgj pris pa produkterne: ”"darlig gkonomi, som skaber
usikkerhed blandt forbrugerne. Og sa ja, det tekniske niveau pa deres produkter, som maske ikke helt lever
op til deres priser” (interview/respondent F, spm. 11, besvarelse 8, bilag 14, s. 83). Det interessante er, at
ingen af respondenterne fra de individuelle interviews peger pa, at B&Os svaeekkede omdgmme skyldes
B&O PLAY. Dette resultat sammenholdt med resultaterne fra hypotese 1, som indikerer en overvejende
positiv holdning til B&O PLAY, tegner et billede af at fgrnaevnte scenarie 2 - at B&O PLAY ikke har nogen
negativ pavirkning pa B&0Os omdgmme - ggr sig geeldende. Indikationen af at B&0Os omdpmme er svaekket
underbygges af resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen. Svarene fra spgrgsmal 12 i
spgrgeskemaundersggelsen viser i denne forbindelse, at 65,5% af respondenterne svarer ja til at B&Os
omdgmme er blevet svaekket de senere ar, hvor blot 22,4% svarer nej. Ogsa i spgrgeskemaundersggelsen
navner ingen af respondenterne en direkte arsagssammenhang med B&O PLAY, og kommentarerne peger

i stedet pa, at det svaekkede omdgmme skyldes andre faktorer, sa som finanskrisen og manglende
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innovativt engagement: “B&0 er udfordret af, at produkternes tekniske form ikke laengere er
markedsfgrerende” (spm. 12, besvarelse 5, bilag 15, s. 98), “De kan ikke helt fglge med i den teknologiske
tidsalder” (spm. 12, besvarelse 6, bilag 15, s. 98), “De har ikke klaret sig sa godt gennem krisen med

faldende salg, darlig ledelse og darlig produktudvikling” (spm. 12, besvarelse 10, bilag 15, s. 98).

Spdrgeskemaundersggelsen De individuelle interviews
Mener du B&0Os omdgmme er blevet Ved Mener, at B&0Os omdgmme er blevet
svaekket de senere ar? ikke svaekket de senere ar?

10%
Ved ikke
19%

Nej
21%

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, spm. 12, bilag 15. Kilde: de individuelle interviews, spm. 11, bilag 14.

Indikationen af pris som 3arsag til B&Os svaekkede omdgmme er endnu en tendens, som ses i bade de
individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen: “priserne er for hgje” (spgrgeskema, spm. 13,
besvarelse 10, bilag 15 s. 99), ”"Det skulle da lige vaere pga. prisen, for det er dyre og eksklusive produkter,

som det ikke er alle der har rad til, isaer efter krisen” (sp@grgeskema, spm. 13, besvarelse 28, bilag 14, s. 99).

B&O PLAYs billigere priser

| forbindelse med ovenstaende er det interessant, at finde ud af om priserne pa B&O PLAYs produkter har
en positiv eller negativ indvirkning pa B&0Os omdgmme, fordi teorien peger pa at et billigere subbrand kan
devaluere foraeldrebrandets image (Keller, 2013). Ved de individuelle interviews viser det sig, at
holdningerne baserer sig pa alder, som det fremgar af spgrgsmal 16. Her viser besvarelserne, at det
hovedsageligt er respondenter i den ®ldste halvdel af de opstillede aldersstrata, som mener at der er en
skadevirkning pa B&0s omdgmme ved at B&O PLAYs produkter er billigere end de traditionelle produkter
fra B&0O. Omvendt mener den yngre del af respondenterne, at B&O PLAYs billigere priser ikke skader B&Os
omdgmme. Dette underbygger den tidligere naevnte korrelation mellem alder og holdningerne til B&O

PLAY.
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Spergeskemaundersggelsens resultater er pa den anden side mere entydige i forhold til indvirkningen af
B&O PLAYs produktpriser pa B&0Os omdgmme. | denne forbindelse er det interessant at kigge naermere pa
besvarelse 2 fra spgrgsmal 13 i spgrgeskemaet (se bilag 15, s. 98): "Produkterne er bl.a. for dyre. Deres nye
B&O PLAY linje er en god ide — mere af det”, som direkte indikerer at priserne pa B&O PLAY ikke er skyld i
B&Os svaekkede omdgmme, og i stedet har en positiv indflydelse pa B&0Os omdgmme. Dog er det blot én
kommentar, hvorfor der bgr inddrages andre resultater fra spgrgeskemaundersggelsen for at kunne
komme nzaermere et svar pa denne observation. Hvis man kigger naermere pa spgrgsmal 16 i
spgrgeskemaundersggelsen, svarer 53,4% af respondenterne, at det ikke udkonkurrerer B&Os traditionelle
produkter, at B&O tilbyder billigere produkter gennem B&O PLAY: "Som navnt tidligere mener jeg at PLAY
produkterne komplementerer Bang & Olufsen produkterne — kan anvendes sammen” (spgrgeskema, bilag,
15, spm. 16, besvarelse 20, s. 102), "Det er ikke samme malgruppe der kgber de to forskellige
produktlinjer” (sp@rgeskema, bilag 15, spm. 16, besvarelse 22, s. 102). Resultaterne og de uddybende
kommentarer fra spgrgsmal 16 (se bilag 15, s. 102-103) udelukker, at forskellen i prisniveauet devaluerer
B&Os traditionelle produkter, hvilket derfor indikerer, at de billigere priser ikke har en negativ indvirkning
pa B&0Os omdgmme. Ifglge teorien om brandimage, spiller produkter en betydelig rolle i forbrugernes
associationer til virksomheden og derigennem virksomhedens brandimage; hvis forbrugerne har en positiv
oplevelse med et produkt er sandsynligheden ogsa stgrre for, at indtrykket af virksomheden er mere positiv
(Keller, 2013; Kastberg, 2010). Sammenholdt med den overvejende positive indstilling over for B&O PLAY
og subbrandets produkter kan ovenstaende teori veere med til at forklare, hvorfor det blot er 22,4% af
respondenterne fra spgrgeskemaundersggelsen som svarer, at B&O PLAYs billigere priser skader B&Os
omdgmme. Spgrgeskemaundersggelsen resultater peger derfor i retning af, at den billigere pris pa B&O
PLAY hverken udkonkurrerer B&Os traditionelle produkter eller skader B&0Os omdgmme, og at prisen

derfor ikke er arsag til B&Os svaekkede omdgmme.
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Sp¢rgeskemaunders¢ge|sen De individuelle interviews
Mener du, at det faktum at produkter fra
Mener du, at B&O PLAYs billigere priser B&O PLAY er billigere end de traditionelle
skader B&0Os omdgmme? B&O-produkter, skader B&0Os omdgmme?
Ved ikke Bade/og

10%

17%

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, bilag 15 spm. 18 , s. 104 Kilde: de individuelle interviews, bilag 14, spm. 16, s. 86

Med udgangspunkt i ovenstaende er det er imidlertid vigtigt at have for gje, at spgrgeskemaets resultater
er bygget pa et flertal af respondenter, som foretraakker B&O PLAYs produkter og er positivt indstillet
overfor priserne pa B&O PLAYs produkter, som klart ma forventes at have indvirkning pa resultaterne. Det
havde hgjst sandsynligt set anderledes ud, hvis flertallet af respondenterne foretrak B&Os traditionelle
produkter, som bekraeftes af resultaterne fra de individuelle interviews, hvor praeferencegraden mellem
B&Os traditionelle produkter og produkterne fra B&O PLAY er mere jeevn fordelt og holdningerne til B&O
PLAYs billigere priser er mere spredte. Dette indikerer den store rolle graden af praeference spiller i forhold
til respondenternes opfattelse af B&O PLAY og B&O PLAYs indvirkning pa B&Os brandimage. Aldersskellet i
holdningen til prisen pad B&O PLAYs produkter underbygges endvidere af nedenstdende

krydstabuleringsmodeller.

Krydstabulering mellem indvirkningen af B&O PLAYs billigere produkter pd B&0s omdgmme og aldersstrata i de

individuelle interviews (R=antal respondenter, som har svaret):

_ Svarmuligheder

Ja Nej Bade/og
20-30 ar 10% (1 R) 10% (1 R)
31-40 ar 20% (2 R)
41-50 &r 10% (1 R) 10% (1 R)
51-60 ar 20% (2 R)
61- ar 10% (1 R) 10% (1 R)

Kilde: de individuelle interviews, bilag: 14 spm. 16, s. 85

73



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

Krydstabulering mellem indvirkningen af B&O PLAYs billigere produkter pd B&0s omdgmme og aldersstrata i

spgrgeskemaundersggelsen (R=antal respondenter, som har svaret):

_ Svarmuligheder

Ja Nej Ved ikke
0-20 ar 1,7% (1 R)
21-30 ar 1,7% (1 R) 18,9% (11 R) 5,1% (3 R)
31-40 ar 1,7% (1 R) 24,1% (14 R) 1,7% (1 R)
41-50 ar 3,4% (2 R) 12% (7 R) 8,6% (5R)
51-60 ar 8,6% (5R) 5,1% (3 R)
61-4r 5,1% (3 R) 1,7% (1 R)

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, bilag: 15, spm. 18, s. 104.

B&O PLAYs yngre mdlgruppe

B&O PLAY differentierer sig ikke alene pa pris. Ifglge casen om B&O er formalet med subbrandet B&O PLAY
at skabe en produktserie, som henvender sig til et yngre kundesegment. | denne forbindelse findes det
interessant at se naeermere pa om det andet centrale element B&O PLAY differentierer sig pa, har nogen

indvirkning pa respondenternes opfattelse af B&0Os omdgmme.

Resultaterne fra spgrgsmal 18 i de individuelle interviews viser, at stgrstedelen af respondenterne, 7 ud af
10, mener at det at B&O PLAY henvender sig til den yngre del af befolkningen, har en positiv effekt pa
B&Os omdgmme: "Men i sa fald, sa ghm sa pavirker det mig positivt, for jeg synes det er rart at B&O viser
initiativ og fornyelse ved at introducere B&O PLAY. Det er ja, ghm forfriskende. Ja forfriskende kan man vist
godt bruge” (interview/respondent E, spm. 18, besvarelse 4, bilag 14, s. 87). Samme tendens ggr sig
gaeldende ved spgrgeskemaundersggelsens spgrgsmal 17. Resultaterne viser at 53,4% mener at en
tilstremning af yngre forbrugere vil have en positiv pavirkning pa deres opfattelse af B&Os omdgmme, hvor
blot 12,1% svarer nej. Det konkluderes derfor, med udgangspunkt i bade de individuelle interviews og
spgrgeskemaundersggelsen, at en yngre tilstrgmning af kunder ikke pavirker B&0Os omdgmme negativt, og
at en tilstremning af yngre kunder via B&O PLAY ikke er arsagen til B&Os svaekkede omdgmme. Dette
begrundes med, at hvis B&Os to vaesentligste differentielle elementer ikke har nogen negativ effekt pa
respondenternes opfattelse af B&O, s er sandsynligheden for at B&O PLAY pavirker B&O negativt ogsa

mindre.
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Spdrgeskemundersggelsen De individuelle interviews
H Hvilken pavirkning har B&Os forsgg pa at @ Hvilken pavirkning har forsgget pa at tiltraekke
tiltraekke nye og yngre kunder gennem B&O nye og yngre kunder via B&O PLAY pa din
PLAY haft pa din opfattelse af B&Os opfattelse af det oprindelige B&Os
omdgmme? omdgmme?
Positiv pavirkning 53,40% Positiv pdvirkning | 70%
Negativ pavirkning 12,10% Negativ pavirkning ] 10%
Ingen pavirkning 29,30% Ingen pavirkning 20%
Kilde: Spgrgeskemaundersggelsen, bilag: 15, spm. 17, s, 103 Kilde: de individuelle interviews, bilag 14 spm. 18, s. 87

Utilfredshed med B&Os innovative engagement

| forhold til den tidligere diskussion om hvorfor respondenterne mener, at B&0Os omdgmme er svaekket,
pegede flertallet af respondenterne fra bade de individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen pa,
at det svaeekkede omdgmme skyldes manglende produktudvikling og at B&O ikke kunne fglge med tiden:
”@get konkurrence og sa maske B&Os manglende evne til at fglge med udviklingen. Men hvad ved jeg, jeg
er jo selv til de traditionelle produkter. Men jeg kunne forestille mig, at det er det de unge ville sige”
(Interview/ respondent I, spm. 12, besvarelse 6, bilag 14 og s. 82), “de er ikke nytankende nok”
(spgrgeskema, spm. 13, besvarelse 9, bilag 15 og s. 99), “Manglende produktinnovation” (spgrgeskema,
spm. 13, besvarelse 23, bilag 15, s. 99). Med disse uddybende kommentarer kan man fristes til at stille
spgrgsmalstegn ved B&O PLAYs succes, pa trods af den overvejende positive tilslutning til B&O PLAY. Dette
fordi formalet med B&O PLAY, ifglge casen om B&O, netop har veeret at fglge udviklingen, forny
virksomhedens produktsortiment og udvise innovativt engagement. | denne forbindelse findes det derfor
interessant, at finde ud af om utilfredsheden med B&Os innovative engagement er relateret til B&O PLAYs
produkter. Hvis holdningen om manglende evne til at forny sig kan tilskrives B&O PLAYs produkter, har
B&O ikke kunne indfri egne forventninger til produktlinjen. Flertallet af respondenterne i bade de
individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen peger i denne forbindelse pa, at B&O PLAY er med til
at vise at B&O fornyer sig: "Jamen det er jo netop det her med at de er blevet lidt mere nyteenkende. @hm.
Og at de fglger med tiden og dbner for.. For at der kan veere flere malgrupper” (Interview/ respondent E,
spm. 18, besvarelse 4, bilag 14, s. 87), "Kun positivt. Jeg synes det er befriende at B&O endelig lgsriver sig
fra sit oldnordiske ry.” (spgrgeskema, spm. 17, besvarelse 6, bilag 15, s. 103), “Jeg synes det er godt at B&O

prever at veere med pa beatet og fornyer sig rent produktmaessigt. Det er jo ogsa med til at pavirke deres
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image positivt” (spgrgeskema, spm. 17, besvarelse 16, bilag 15, s. 104). Dette indikerer at utilfredsheden
med B&Os innovative engagement ikke kan tilskrives B&O PLAY, som er en central indikation for
besvarelsen af underspgrgsmal 2 og hypotese 2, fordi indikationen er med til underbygge at B&O PLAY
ingen negativ indvirkning har pa B&0Os omdgmme, men maske snarere bidrager med en overvejende

positiv indvirkning.

B&O PLAYs indvirkning pa B&Os brandimage

For helt og aldeles at kunne fastsl3, hvilken indvirkning B&O PLAY har pa B&Os brandimage, bgr der kigges
naermere pa hvilken indflydelse lanceringen af B&O PLAY har pa B&0s omdgmme, ifglge respondenterne. |
de individuelle interviews tilkendegiver halvdelen af respondenterne, at lanceringen af B&O PLAY har haft
en positiv pavirkning pa deres grad af preeference for B&O. Blot en tredjedel af respondenterne
tilkendegiver en negativ pavirkning fra B&O PLAY pa deres grad af praference for det oprindelige B&O
(Interview, spm. 13, bilag 14, s. 83-84). Besvarelserne i spgrgsmal 13 indikerer, at der blandt de positivt
stemte over for B&O PLAY ogsa hersker en positiv holdning til B&O overordnet, idet B&0O med lanceringen
af B&O PLAY har demonstreret en villighed til fornyelse. Hertil har lanceringen af B&O PLAY bevirket, at der
er skabt fornyet opmaerksomhed omkring B&O, og for nogle af respondenterne har dette betydet, at de har
genopdaget B&O, som f@r lanceringen af B&O PLAY, af nogle, ansas som verende udelukkende henvendt til
en zldre kundeskare: ”(...) jeg synes ikke B&O PLAY har haft en helt vildt stor indflydelse for min
praeference for B&Os traditionelle produkter. (...) men lad mig sige det sadan at B&O PLAY har gjort sadan
at jeg nu igen fremover vil overveje B&Os produkter, nar jeg skal kgbe gh elektronik” (Interview/

respondent C, spm 19, besvarelse 3, 51-60 ar, bilag 14, s. 88).

| spprgeskemaundersggelsen tegner der sig samme tendens om at B&O PLAY ikke har pavirket B&Os
omdgmme negativt. | spgrgsmal 15 i spgrgeskemaundersggelsen fokuseres der pa om respondenterne
mener, at lanceringen af B&O PLAY har pavirket deres opfattelse af B&Os omdgmme, hvor der med
lancering laegges vaegt pa markedsfgringen af B&O PLAY og kundetilfredsheden. Hertil svarer 55,2 %, at
lanceringen af B&O PLAY har en positiv indvirkning pa deres opfattelse af B&Os omdgmme, mens blot
12,1% svarer nej. De uddybende kommentarer fra respondenterne peger endvidere i retning af, at B&O
PLAY har haft en positiv indvirkning pa B&Os omdgmme: "Taenker jo positivt om en virksomhed, der formar
at forny sig og opdatere sit udtryk sa det henvender sig til en bredere skare af kunder” (spgrgeskema, spm.
15, besvarelse 15, bilag 15, s. 101), "Det viser at B&O endelig tager skeen i den anden, og forsgger at vende
den synkende skude” (spgrgeskema, spm. 15, besvarelse 16, bilag 15, s. 101), ”Igen sa er det herligt, at man

kan kgbe flotte B&O produkter til en lavere pris uden at det bliver noget billigt skrat. Og det har uden tvivl
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pavirket min opfattelse af B&O positivt” (spgrgeskema, spm. 15, besvarelse 17, bilag 15, s. 101). Denne
tendens bliver endvidere understgttet af spgrgsmal 19 i spgrgeskemaundersggelsen, hvor respondenterne
bliver spurgt ind til om B&O PLAY kan vzere arsag til et svaekket B&0O-omdgmme blandt de danske
forbrugere. | denne forbindelse svarer 56,9% nej til, at B&O PLAY kan vaere arsag til B&Os svaekkede
omdgmme, hvor blot 20, 7% svarer ja. Dette indikerer, at flertallet af respondenterne i
spgrgeskemaundersggelsen mener, at B&O PLAY ikke er arsag til B&Os svaekkede omdgmme, hvorfor det
derfor ma konkluderes, at respondenterne ikke er negativt indstillet over for subbrandet B&O PLAY. Det
kan derfor afledes af resultaterne fra bade de individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen, at
flertallet af respondenterne ikke mener at B&O PLAY har pavirket B&Os omdgmme negativt, hvorfor det

ma konkluderes at udsagnet i hypotese 2 ikke stemmer overens med undersggelsernes resultater.

Spergeskemaundersggelsen De individuelle interviews
E Hvordan mener du, at lanceringen af B&O H Hvordan mener du, at lanceringen af B&O
PLAY har pavirket din opfattelse af B&Os PLAY har pavirket din opfattelse af det
omdgmme? oprindelige B&0s omdgmme?
e e 0
Positiv pavirkning 55,20% Positiv pavirkning | 40%
Negativ pavirkning [ 12,10%
Negativ pavirkning | 30%
Ingen pavirkning T 22,40%
Ved ikke T 10,30% Ingen pavirkning | 30%
Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, spm. 15, bilag 15, s. 101 Kilde: de individuelle interviews, spm. 14, bilag 14, s. 84

Delkonklusion

Med udgangspunkt i ovenstaende analyse bliver det muligt at besvare bade hypotese 2 og specialets anden
problemstilling. | denne forbindelse kan det konkluderes at der er konsensus blandt respondenterne om, at
B&Os omdgmme er blevet svaekket i de senere ar pa tvaers af de individuelle interviews og
spgrgeskemaundersggelsen, hvilket er i modstrid med den seneste undersggelse fra 2015 foretaget af
Reputation Institute, hvori det fremgar at B&Os omdgmme er i bedring (Reputation Institute, 2015). Det
kan endvidere konkluderes, at B&O PLAY ikke er arsag til B&Os sveekkede omdgmme, som blandt andet kan
ses ved, at et stort flertal af respondenterne angiver andre begrundelser end B&O PLAY i relation til hvad
de mener er skyld i B&Os svaekkede omdgmme. Det kan derfor ogsa konkluderes, at tesen om at et
svaekket B&O-omdgmme, men en positiv holdning til B&O PLAY, indikerer at subbrandet B&O PLAY ingen

negativ indvirkning har pa B&Os image, holder stik. Dertil kan det konkluderes, at B&O PLAYs forsgg pa at
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tiltraekke yngre kunder ikke har negative implikationer for B&Os omdgmme, og at det samme ggr sig
geeldende i forhold til B&O PLAYs billigere prisniveau. Dog er der her modsatrettede indikationer i de
reprasentative undersggelser i forhold til B&O PLAYs indvirkning pa B&Os brandimage, men som det
tidligere i analysen er beskrevet sa kan de modstridende resultater forklares med aldersskellet, som gor sig
geeldende ved bade de individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen. Med udgangspunkt i
ovenstaende kan hypotese 2 om, at B&O PLAY skader B&Os brandimage afkraeftes, samtidig med at
specialets anden problemstilling kan besvares med, at den generelle tendens er, at B&O PLAY har en positiv
indvirkning pa B&Os eksisterende danske kunders opfattelse af B&O og at B&O PLAY styrker B&Os

brandimage.

4.4.5 Hypotese 3

Hypotese 3

Hypotese 3 er udarbejdet med udgangspunkt i problemstillingen, som omhandler den indvirkning B&O

PLAY har pa B&Os eksisterende danske kunders brandloyalitet. Her indikerer resultaterne fra de
individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen, at brandloyalitet refererer til bade forskellen i
graden af preaeference til produkter fra B&Os forskellige produktlinjer, men samtidig hvorvidt B&Os
produkter foretraekkes frem for brands fra konkurrerende virksomheder. Med dette udgangspunkt
argumenteres det derfor, at brandloyalitet kan niveauinddeles i intern og ekstern praeference. Med intern
praference menes der hos hvilken af B&Os produktlinjer kundernes loyalitet ligger; altsa om B&Os kunder
foretraekker B&Os traditionelle produkter eller produkter fra B&O PLAY. Omvendt menes der med ekstern
praeference i hvilken grad B&Os eksisterende danske kunder er loyale over for B&Os produkter; altsa om
hvorvidt B&Os kunder foretraeekker B&Os produkter frem for produkter fra konkurrerende brands, uanset
graden af intern praeference for virksomhedens produktlinjer. Nedenstaende analyse vil tage udgangspunkt
i ovenstaende teori om intern og ekstern praference, og vil sgge at finde ud af hvordan graden af

preeference pavirker B&Os eksisterende danske kunder, saledes at hypotese 3 kan besvares.
Gradsforskel i intern preeference for B&Os produktlinjer

Ved gennemgang af resultaterne fra de individuelle interviews tegner der sig hurtigt et billede af, at graden

af praeference for B&Os produktlinjer varierer blandt respondenterne, som bidrager til modstridende
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opfattelser af B&O PLAYs indvirkning pa B&Os brandimage, dette pa trods af at den generelle overvejende
positive indstilling overfor B&O PLAY. Ovenstaende observation falder i trad med de tidligere praesenterede
resultater fra de individuelle interviews, som indikerer at netop en positiv indstilling til B&O PLAY ikke
ngdvendigvis bevirker en hgjere grad af praeference for B&O PLAY. Dette fordi det er muligt at kunne lide et
produkt, men stadig foretraekke et andet (Aaker, 1991). Den divergerende praeferencegrad blandt
respondenterne fra de individuelle interviews bliver tydeliggjort i spgrgsmal 10 ved de individuelle
interviews. Hertil viser besvarelserne, at halvdelen af respondenterne angiver, at de foretreekker B&Os
traditionelle produkter, mens en tredjedel angiver at de foretraekker produkterne fra B&O PLAY. To af
respondenterne svarede desuden at de ingen praeference har. Resultaterne indikerer, at der er en relativt
jeevnbyrdig opdeling af praeference, dog hvor hovedparten af respondenterne har praeference for det
traditionelle B&O. Ved at sammenholde dette med ovenstaende diskussion om intern praeference kan det
ses, at der forefindes en gradsforskel i forhold til den interne praeference for B&Os produktlinjer.
Ovenstaende tendenser gor sig ogsa geeldende i spgrgeskemaundersggelsen. Spgrgsmal 11 i
spgrgeskemaundersggelsen fokuserer pa om der hersker en forskel i preeferencegraden mellem B&Os
traditionelle produkter og produkterne fra B&O PLAY. | denne forbindelse svarer 37,9% at de foretraekker
B&O PLAYs produkter, 25,9% svarer at de foretraekker B&Os traditionelle produkter, og 27,6% svarer at de
ingen praeference har. Resultaterne viser, at der er en nogenlunde ligelig fordeling mellem holdningerne til
B&Os produkter blandt respondenterne, dog med et lille flertal der foretreekker B&O PLAYs produkter, hvor
praeferencegraden derfor er stgrst. Hvis resultaterne bliver sat i forbindelse med diskussionen om intern
praeference, indikerer resultaterne fra spgrgsmal 11, at der generelt eksisterer en forskel i graden af

praeference for B&Os produktlinjer pa tveers af specialets undersggelser.

Gradsforskel i intern preeference kan skade B&Os brandimage

F@rnaevnte forskel i praeferencegraden kan maske veere med til at forklare de modstridende holdninger til
B&O PLAY og B&O PLAYs indvirkning pa B&O, som har vist sig at veere geldende ved sammenholdelse af
besvarelserne fra bade de individuelle interviews og ved spgrgeskemaundersggelsen. Dette tydeligggres
eksempelvis ved at sammenholde besvarelserne i spgrgsmal 19 fra de individuelle interviews, hvor
halvdelen af respondenterne angiver at lanceringen af B&O PLAY har haft en positiv indvirkning pa
vedkommendes grad af praeference for B&O, hvor tre svarer, at lanceringen af B&O PLAY har haft en
negativ pavirkning pa vedkommendes grad af praeference for B&O. Ovenstaende resultater bliver
interessante, fordi de respondenter som svarer at lanceringen af B&O PLAY har haft en positiv indflydelse
pa deres grad af praeference for B&O PLAY ogsa er overvejende positivt indstillet over for B&0O gennem

resten af interviewet og vice versa. Denne observation underbygger indikationen af, at graden af
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praeference for B&Os traditionelle produktlinje kontra produktlinjen B&O PLAY resulterer i divergerende

opfattelser af B&Os brandimage.

Lige som ved de individuelle interviews skaber forskellen i preeferencegraden for de to forskellige
produktlinjer hos B&O blandt respondenterne fra spgrgeskemaundersggelsen, konflikter mellem deres syn
pa B&O. Eksempelvis viser flere af kommentarerne fra de respondenter i spgrgeskemaundersggelsen som
foretraekker B&O PLAY, at de mener at B&Os brandimage er blevet styrket ved introduktionen af B&O
PLAY: ”Kun positivt. Jeg synes det er befriende at B&O endelig Igsriver sig fra sit oldnordiske ry.”
(spgrgeskema, spm 17, besvarelse 6, bilag 14, s. 103), "Jeg synes det er godt, at B&O prgver at vaere med
pa beatet og fornyer sig rent produktmaessigt. Det er jo ogsa med til at pavirke deres image positivt”
(spgrgeskema, spm 17, besvarelse 16, bilag 14, s. 104), "Det er fedt, at B&O nu producerer produkter med
et mere ungdommeligt og moderne design, som tiltraekker yngre kunder. Det har vaeret med til at puste
stpvet af det lidt gammeldags indtryk jeg har haft af B&O.” (spgrgeskema, spm.17, besvarelse 18, bilag 15,
s. 104). Omvendt indikerer flere af besvarelserne fra respondenter, som foretraekker B&Os traditionelle
produkter, at B&O PLAY ikke bidrager positivt til B&O: “B&O vil for meget. De burde arbejde pa at styrke
deres traditionelle brand og produkter i stedet for at lancere nye og billigere produkter” (spgrgeskema,
Spm. 13, besvarelse 11, bilag 15, s. 99), “Jeg mener ikke B&O PLAY er en fordel for B&0O, og B&O PLAY
gavner ikke mit indtryk af B&O.” (spgrgeskema, spm. 15, besvarelse 19, bilag 15, s. 99), “Jeg synes at de
forsgger at veere noget de ikke er. B&O er klassisk design og ypperlig kvalitet, ikke lavet til hipsterne der
bare vil vaere smart i en fart og hele tiden @ndrer mening om hvad de kan lide” (spgrgeskema, spm. 13,

besvarelse 19, bilag 15, s. 99).

Udligning af gradsforskel i intern praeference kan styrke brandimage

Hvis man derimod ser naermere pa de uddybende kommentarer fra respondenter, som ikke foretraekker
den ene produktlinje fremfor den anden, viser besvarelserne bade i de individuelle interviews og
spgrgeskemaundersggelsen en langt st@rre positivitet overfor begge produktlinjer: ”Jeg foretrakker
egentlig en kombination af det. Der er nogle ting fra B&O som hvis jeg havde rad til det sa havde jeg da helt
klart kgbt det. @hm. Men jeg synes ogsa at det er nogle fede ting de har i B&O PLAYs kollektion”
(Interview/respondent A, spm. 10, besvarelse 9, bilag 14, s. 81), ”"De to produktserier komplementerer
hinanden - kun fa produkter substituerer hinanden - f.eks. V1.” (spgrgeskema, spm. 11, besvarelse 30, bilag
15, s. 97), "Jeg kan lide begge dele, og jeg mener at de opfylder forskellige behov hos forbrugeren. Jeg har
hgretelefoner fra PLAY nar jeg Igber og har BeoVision hjemme i stuen” (spgrgeskema, spm. 11, besvarelse

31, bilag 15, s. 91). Ovenstaende angiver en staerk indikation af, at det mest fordelagtige for en virksomhed
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vil vaere, at sgge at udjaevne forskellene i graden af praeference for virksomhedens produktlinjer, da dette
vil kunne minimere eventuelle negative holdninger til virksomhedens produkter, og derved styrke det
overordnet indtryk af virksomheden og virksomhedens overordnede brandimage. Dog skal det i denne
sammenhang naevnes, at den positive indstilling til B&O PLAY, som ggr sig geeldende i bade de individuelle
interviews og spgrgeskemaundersggelsen, i reglen ikke er darligt for B&O. Som resultaterne fra
spgrgeskemaundersggelsen indikerer, pavirker den overvejende positive indstilling over for B&O PLAY
respondenternes syn pa B&0Os brandimage positivt, som er en central tendens at have for gje. Den
overvejende positive indstilling til B&O PLAY bliver kun problematisk, fordi holdningen ikke deles af alle
respondenter, og at nogle i denne forbindelse synes at B&O PLAY skader B&0s omdgmme jf. ovenstaende
uddybende kommentarer fra de repraesentative undersggelser. Hvis den positive holdning til B&O PLAY
blev delt af alle respondenter pa tvaers af undersggelserne, uanset produktpreeferencer, ville det hgjest
sandsynligt ikke pavirke B&Os omdgmme pa samme made jf. ovenstdende uddybende kommentarer fra
respondenter som ikke foretreekker den ene produktlinje frem for den anden. Problematikken opstar
netop, fordi nogle af respondenterne foretraeekker B&Os traditionelle produkter, og derfor ikke kan se

pointen i introduktionen af B&O PLAY, og derfor mener at B&O PLAY skader B&0Os omdgmme.

Hgj grad af ekstern preeference styrker brandimage

Omdrejningspunktet for besvarelsen af hypotese 3 findes blandt andet i spgrgsmal 20 i de individuelle
interviews. Hertil indikerer otte af de ti respondenter, at lanceringen af B&O PLAY ikke har faet dem til at
overveje at skifte til et konkurrerende brand. En enkelt respondent er indifferent med den begrundelse at
vedkommende er ligeglad med hvilket brand produkterne er fra (Interview/respondent D, spm. 20,
besvarelse 9, bilag 14, s. 89). Kun for én enkelt respondent har lanceringen af B&O PLAY en negativ
indflydelse pa dennes grad af praeference for B&0O og, som dermed har faet vedkommende til at overveje
at skifte til et konkurrerende brand. Eftersom flertallet af respondenterne i de individuelle interviews
angiver at lanceringen af B&O PLAY ikke har haft nogen negativ indflydelse pa om de foretraekker B&O,
indikerer dette at B&O PLAY ikke har en negativ indvirkning pa praeferencegraden for B&O. At kun én
respondent svarer, at denne overvejer at skifte til et konkurrerende brand pa grund af B&O PLAY,
underbygger indikationen af at den eksterne brandloyalitet blandt respondenterne fra de individuelle
interviews er hgj. Dette begrundes med, at hvis blot én respondent overvejer at skifte til et konkurrerende
brand til trods for at flere af respondenterne gennem de individuelle interviews mener at B&O PLAY kan
skade B&0Os omdgmme, sa ma den eksterne grad af praeference for B&0O, alt andet lige, veere hgj, nar

respondenterne kan szette sig ud over deres negative holdning til B&O PLAY og forblive kunde hos B&O.
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Hvis man kigger pa resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen, viser det sig at tendensen er den samme,
som ved de individuelle interviews; at B&O PLAY ikke forringer preeferencegraden hos respondenterne fra
spgrgeskemaundersggelsen og, at den eksterne brandloyalitet er hgj. Spgrgsmal 20 i
spgrgeskemaundersggelsen tager udgangspunkt i hvilken indflydelse B&O PLAY har pa preeferencegraden
for B&O blandt respondenterne?, og viser, at 46,6% i hgjere grad foretraekker B&Os produkter efter
lanceringen af B&O PLAY, hvilket hgjest sandsynligt kan forklares med at flere af respondenterne peger p3,
at de fgrst er blevet B&O kunder efter lanceringen af B&O PLAY: “Jeg har for fgrste gang kpbt B&Os
produkter ved at erhverve mig B&O PLAYs hgjtalere og hgretelefoner, som lever op til mine forventninger”
(Spergeskema, spm. 14, besvarelse 3, bilag 15, s. 99), ”Ja, jeg har for fgrste gang kgbt B&Os produkter via
B&O PLAY, og produkterne er super fede i designet og passer perfekt i min lejlighed” (spgrgeskema, spm.
14, besvarelse 7, bilag 15, s. 100). Det snzevre flertal af respondenterne, 48,3%, svarer at lanceringen af
B&O PLAY ikke har haft nogen indflydelse pa deres grad af praeference for B&O, hvorimod blot 8,6% svarer
at de i mindre grad foretraekker B&Os produkter efter introduktionen af B&O PLAY, og kun 3,4% svarer at
B&O PLAY er skyld i at de overvejer at skifte til et konkurrerende brand. Nar flertallet af respondenterne
enten svarer, at de foretraekker B&O PLAYs produkter efter lanceringen af B&O eller at lanceringen af B&O
PLAY ikke har haft nogen indvirkning pa deres grad af praeference for B&O, ma det derfor forventes at B&O
PLAY ikke har nogen negativ effekt pa respondenternes grad af praeference for B&O. Indikationen af en hgj
grad af ekstern praeference blandt respondenterne i bade de individuelle interviews og
spgrgeskemaundersggelsen, vurderes til at veere et godt udgangspunkt for B&O, netop fordi litteraturen
(Aaker, 1991; Kastberg, 2010; Keller, 2013) peger pa, at en sadan grad af praeference for virksomhedens
brands kontra brands fra konkurrerende virksomheder, er et udtryk for en overordnet tilfredshed blandt
kunderne (se diskussion om loyale kunder s. 98). Den hgje grad af brandloyalitet kan maske ogsa veere med
til at forklare, at pa trods af at flere af respondenterne foretraekker B&Os traditionelle produkter og ikke
synes B&O PLAY bidrager med noget godt, stadig ikke mener at B&O PLAY skader B&0Os omdgmme, fordi
deres eksterne praeference muligvis er sa staerk, at den er af stgrre betydning end deres negative

holdninger til B&O PLAY.

3 Respondenterne i spgrgsmal 20 har haft mulighed for at veelge flere svarmuligheder, da det blev vurderet at eventuelle svarkombinationer ville
veaere interessante og ville kunne give et mere relevant og nuanceret resultat. Derfor ggres der opmaerksom pa at den samlede procentfordeling i

spgrgsmal 20 overstiger 100%.
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Spergeskemaundersggelsen De individuelle interviews
EHvilken indflydelse har B&O PLAY haft pa din E Hvilken pavirkning har lanceringen af B&O
grad af praeference for B&O? PLAY haft pa din grad af praeference for
B&O?”
Jeg foretraekker i hgjere grad 146,00%
Jeg foretraekker i mindre grad 0 8,60% Positiv pavirkning | 50%
Overvejer at skifte tilet ™ 3,40%
Ingen indflydelse 48,30% Negativ pavirkning :l 30%
Ved ikke [T 10,30%
- Q
Andet T 6,90% Ingen pavirkning 20%
Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, spm. 20, bilag 15, s. 107 Kilde: de individuelle interviews, spm. 19, bilag 14, s. 88

Aldersskellets indvirkning

Ogsa i besvarelsen af hypotese 3 fremkommer det, at der er aldersdeterminerede forskelle i preeferencen
for B&O og B&O PLAY. Det er gennemgaende de yngre blandt respondenterne i bade de individuelle
interviews og spgrgeskemaundersggelsen, der udtrykker decideret positivitet til B&O PLAYs pavirkning pa
deres grad af praeference for B&O, hvilket fremgar af spgrgeskemaets spgrgsmal 11, besvarelse 16: “Flot
design til billigere priser, som stort set kan det samme som de traditionelle produkter” (spgrgeskema, spm.
11, besvarelse 16, alder 21-30 ar, bilag 15, s. 77). Hvor det omvendt generelt er den zldre del, som
udtrykker at B&O PLAY har en negativ indflydelse pa deres grad af praeference for B&O: “jeg er ked af at
sige det, for jeg anser mig jo selv for at veere yderst loyal over for B&0O. Men jo en smule negativt. Det kan
vi altsa ikke komme udenom” (interview/respondent H, spgrgsmal 19, besvarelse 7, alder 51-60 ar, bilag
14, s. 88). Dette kan yderligere vaere med til at underbygge arsagen til gradsforskellen i den interne
praeference for B&Os produkter, som er beskrevet tidligere. Samtidig kan aldersskellet i preeferencen for
B&Os produkter ogsa vaere en medvirkende faktor til, at der, i de individuelle interviews, er en mere ligelig
fordeling af holdningerne til B&O PLAY og subbrandets indvirkning pa B&Os brandimage sammenholdt med
resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen. Dette fordi, der i de individuelle interviews, er en mere javn
aldersfordeling sammenlignet med spgrgeskemaundersggelsen, hvor der er en overrepraesentation af det
yngre kundesegment. Derfor vurderes det, at aldersskellet ogsa i denne sammenhang er vaerd at have for
gje. Omvendt er B&O PLAY lanceret for at tiltraekke et nyt og yngre kundesegment, og med udgangspunkt i
de overordnede resultater, indikeres det at B&O PLAY opfylder sit formal om appel for dette

kundesegment.

83



Christina Engelbrecht Rohde & Camilla Tgnnesen Cand.ling.Merc

Steerke indikationer af en afkraeftelse af hypotese 3

Med udgangspunkt i spgrgsmal 19 i de individuelle interviews, hvor flertallet mener at B&O PLAY har haft
en positiv indvirkning pa deres grad af praeference for B&O, resultaterne fra spgrgsmal 20 fra de
individuelle interviews, hvor blot én respondent overvejer at skifte til et konkurrerende brand pa grund af
B&O PLAY, og spgrgsmal 20 i spgrgeskemaundersggelsen, hvor flertallet svarer at B&O PLAY ikke forringer
deres grad af praeference for B&0O, ma det derfor konkluderes at resultaterne fra de bade individuelle
interviews og spgrgeskemaundersggelsen, indikerer at B&O PLAY ikke foringer respondenternes
praeference for B&O; at den eksterne brandloyalitet er hgj, og at der derfor hersker staerke indikationer af

hypotese tre kan afkraeftes.

Delkonklusion

Med udgangspunkt i analysen af de repraesentative undersggelsers resultater kan det konkluderes, at det
er muligt at opdele brandloyalitet i en intern og ekstern praeference, hvor virksomheder bgr sgge at udligne
de forskelle der end matte vaere i den interne grad af praeference, mens graden af ekstern praeference bgr
spges hgjnet for derigennem at skabe de bedste forudseetninger for et staerkt brandimage. Desuden kan
det for hypotese 3 konkluderes, at der eksisterer gradsforskel i relation til den interne praeference for B&Os
produkter blandt respondenterne, som disharmonerer med indikationerne fra hypotese 1 og hypotese 2,
fordi gradsforskellen i praeference for B&Os produktlinjer skaber divergerende holdninger til B&O PLAY og
B&O PLAYs indflydelse pa B&Os image. Dette understreger formodningen om, at den interne praeference
bdr sgges minimeret, for at undga modstridende holdninger til virksomheden, som skader virksomhedens
brandimage. Omvendt viser resultaterne fra analysen, at B&O PLAY overordnet set har en positiv
indflydelse pa respondenternes eksterne praference for B&O, og derfor afkraefter hypotese 3 om, at B&O
PLAY forringer brandloyaliteten blandt B&Os eksisterende danske kunder.

Specialets tredje problemstilling besvares derfor med, at B&O PLAY har haft divergerende indflydelse pa
respondenternes brandloyalitet for B&O. Internt, har B&O PLAY bidraget til en gradsforskel i
praeferencegraden for B&Os produktlinjer, som pa den ene side har resulteret i modstridende holdning til
B&O PLAY, som synes at skade B&Os brandimage, men pa den anden side ikke har skadet den hgje
eksterne brandloyalitet, som synes at herske blandt respondenterne. Dette fordi flertallet af de
respondenter, som svarer at de foretraekker B&Os traditionelle produkter og samtidig mener at B&O PLAY
ikke bidrager med noget godt til B&Os omdgmme, samtidig ikke mener at B&O PLAY har skadet deres grad

af praeference for B&O, og at de stadig gnsker at forblive B&O-kunder. Hvordan B&O bedst muligt styrker
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sit brandimage via et subbrand, sgges afklaret ved nedenstdaende analyse til hypotese 4 og specialets fjerde

problemstilling.

4.4.6 Hypotese 4

Hypotese 4

Hypotese 4 er udarbejdet med det formal, at blive i stand til bedre at besvare problemstilling 2: “Hvordan
kan B&O bedst muligt styrke brandimage og brandloyaliteten hos de eksisterende danske kunder ved
implementering af et subbrand?”. | denne forbindelse tager hypotese 4 udgangspunkt i teorien om, at et
billigere subbrand kan devaluere foraldrebrandet og derved skade virksomhedens brandimage (Jensen,
2013; Juel, 2013). Tanken bag hypotesen har derfor vaeret at teste om man kan undga devaluering ved at
skabe distance mellem det billigere subbrand og foraeldrebrandet, sidledes at foraeldrebrandet ikke bliver
associeret med det billigere subbrand, og derfor ikke kan pavirke virksomhedens brandimage negativt; altsa
om det vil pavirker B&O og virksomhedens brandimage positivt at skabe distance mellem B&O PLAY og
B&Os traditionelle produkter. Dette er blevet vurderet til at vaere relevant, netop fordi B&O PLAY er et
billigere subbrand til B&O, og fordi problemformuleringen sgger en afklaring pa hvordan man styrker
brandimage gennem et subbrand. Hvis gennemgangen af undersggelsens resultater peger i retning af, at en
distance mellem subbrand og foraeldrebrand er en gavnlig made hvorpa at styrke B&Os omdgmme, vil det
kunne bruges i forhold til den videre diskussion om, hvad B&O kan ggre for at styrke sit brandimage via et

subbrand.

Distancering mellem foreeldrebrand og subbrand

Ud fra spgrgsmal 24 i de individuelle interviews, som omhandler hvilken indvirkning det vil have pa
respondenterne, hvis B&O PLAY blev adskilt fra B&O under eget brand, svarer fem ud af de ti respondenter,
at de ville foretraekke B&O i mindre grad som konsekvens af en sddan adskillelse af produktlinjerne. Lige
under halvdelen, fire ud af ti, svarer at de vil foretraekke B&O i stgrre grad end pa nuvaerende tidspunkt,
hvis B&O PLAY bliver adskilt fra B&O og lanceret under eget brand. Selvom flertallet er snaevert, indikerer
de ovenstaende resultater fra de individuelle interviews, at en adskillelse af B&O fra B&O PLAY ikke vil have
en gnskveerdig positiv effekt for B&O. Dette understgttes af det fremkomne resultat fra hypotese 3 og den

feromtalte teori om, at det snarere er mere fordelagtigt at skabe stgrre overensstemmelse mellem
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subbrand og foraeldrebrand end at skabe distance, for at sgge at pavirke forbrugerne til positive
brandassociationer og dermed styrke B&Os brandimage. Samme tendens ggr sig geeldende i resultaterne
fra sp@rgeskemaundersggelsen. | spgrgsmal 21 i spgrgeskemaundersggelsen, hvori der spgrges ind til,
hvilken virkning en fremadrettet markedsfgring af B&O PLAY, under eget brand med navnet PLAY, vil have
pa respondenterne, svarer flertallet 43,1%,at de derved vil foretraekke B&O i mindre grad, hvor blot 15,5%
svarer at de derved vil foretraekke B&O i hgjere grad. Pa baggrund af spgrgsmal 24 i de individuelle
interviews og spgrgsmal 21 i spgrgeskemaundersggelsen kan det udledes, at en yderligere distance mellem
B&O PLAY og B&O overordnet set ikke vil bidrage positivt i forhold til bade respondenternes praeference for

og opfattelse af B&O, og at udsagnet i hypotese 4 derfor er ikke er endegyldigt.

Spdrgeskemaundersggelsen De individuelle interviews
@ Hvis B&O fremadrettet markedsfgrte B&O @ Hvis B&O adskilte B&O PLAY fra sit oprindelige
PLAY under eget brand med navnet PLAY, ville brand, og eventuelt markedsfgrte B&O PLAY
du sa i stgrre eller mindre grad foretraekke under eget brand, vil du sa i stgrre eller mindre
B&O som brand? grad foretraekke det oprindelige B&O?
I mindre grad 43,10% )
| mindre grad | 50%
Ingen betydning | 36,20%
Ved ikke M 5,20% Ingen indvirkning T 10%
Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, spm. 21, bilag 15, s. 107 Kilde: de individuelle interviews, spm. 24, bilag 14, s. 92

Aldersskellets indflydelse

Selvom udsagnet i hypotese 4 ikke er endegyldigt, vurderes det at nuanceringen i besvarelserne fra de
repraesentative undersggelser er centrale at have for gje. Derfor er det veerd ogsa at se naermere pa
spgrgsmal 23 i de individuelle interviews, hvor respondenterne bliver spurgt om hvorvidt en adskillelse af
subbrandet B&O PLAY fra foraeldrebrandet B&O, som beskrevet ovenfor, vil pavirke B&0 omdgmme
positivt eller negativt. Til dette svarer lige under halvdelen af respondenterne, 4 ud af 10, at de derved vil
foretraekke B&O i mindre grad, hvor det samme antal respondenter, 4 ud af 10, svarer, at de i sa tilfalde vil
foretraekke B&O i stgrre grad. Dog kan det af besvarelserne ses, at denne forskel i praeference synes at
veere aldersdetermineret, idet de yngre respondenter angiver, at de ville foretraekke B&O i mindre grad,
hvorimod de zldre respondenter omvendt angiver det modsatte. Se nedenstaende tabeller, for en

visualisering af aldersskellet i de individuelle interviews.
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Krydstabulering mellem i hvor grad en distancering mellem B&O og B&O PLAY ville pavirke respondenternes

praeference for B&O og aldersstrata i de individuelle interviews (R=antal respondenter, som har svaret):

Svarmuligheder

| stgrre grad I mindre grad Ingen pavirkning
20-30 ar 10% (1 R) 10% (1 R)
31-40 ar 10% (1 R) 10% (1 R)
41-50 3r 20% (2 R)
51-60 ar 10% (1 R) 10% (1 R)
61- ar 10% (1 R) 10% (1 R)

Kilde: de individuelle interviews, spm. 24, bilag 14, s. 92.

Dog er B&O PLAY som tidligere beskrevet lanceret for at tiltreekke netop de yngre forbrugere, hvorfor der
kan argumenteres for at de yngre respondenters besvarelse ved sp@grgsmal 23 er den primaere malestok i
denne sammenhang. Ved at se pa besvarelserne blandt de yngre respondenter bliver det klart, at en gget
distancering mellem B&O og B&O PLAY vil have en negativ pavirkning pa graden af praeference for B&O. En
sadan adskillelse af subbrand fra foraeldrebrand vil ifglge de yngre respondenter svaekke den positive
opfattelse af B&O. Hvis man kigger pa spgrgeskemaundersggelsens resultater, tegner der sig et lignende
billede. De uddybende svar i spgrgsmal 21 i spgrgeskemaundersggelsen peger pa, at arsagen til at flertallet
af respondenterne mener at en distancering vil vaere en darlig ide, skyldes at respondenterne mener at en
distancering mellem B&O og B&O PLAY vil skade deres syn pa B&O PLAY: ”Sa ville man jo ikke fgle man
kgbte B&O pa samme made. Derfor nej, sa tror jeg ikke det er en god ide.” (sp@rgeskema, spm. 21,
besvarelse 1, bilag 15, s. 107). Se nedenstaende tabel for en visualisering af aldersskellet i

spgrgeskemaundersggelsen.
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Krydstabulering mellem i hvor grad en distancering mellem B&O og B&O PLAY ville pavirke respondenternes

preference for B&O og aldersstrata i spgrgeskemaundersggelsen (R=antal respondenter, som har svaret):

Svarmuligheder

| stgrre grad I mindre grad Ingen pavirkning Ved ikke
0-20 ar 1,7% (1 R)
21-30 ar 6,8% (4 R) 15,5% (9 R) 1,7% (1 R) 1,7% (1 R)
31-40 ar 3,4% (2R) 13,7% (8 R) 10,3% (6 R)
41-50 ar 1,7% (1 R) 6,8% (4 R) 15,5% (9 R)
51-60 ar 3,4% (2 R) 1,7% (1 R) 6,8% (4 R) 1,7% (1 R)
61- &r 3,4% (2 R) 1,7% (1R) 1,7% (1R)

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, spm. 21, bilag 15, s. 107.

Praeferencegradens indflydelse

Det interessante i sammenhang med ovenstdende er, at de individuelle svar viser at holdningen til at en
distancering mellem produktlinjerne vil skade B&O PLAY, endvidere kan tilskrives de respondenter, som i
forvejen er positivt indstillet over for B&O PLAY og som foretraekker B&O PLAYs produkter fremfor de
traditionelle, ligesom det ggr sig geeldende ved de individuelle interviews. Anderledes ser det ud, hvis man
ser narmere pa de individuelle svar fra respondenter i spgrgeskemaundersggelsen, som foretraekker B&Os
traditionelle produkter, og som samtidig mener at B&O PLAY skader B&Os omdgmme. Disse respondenter
mener i stedet, at en distancering mellem produktlinjerne vil gavne deres praeference for B&O. Disse
observationer fra bade de individuelle interviews og spgrgeskemaundersggelsen underbygger den tidligere
navnte indikation af, at der er modstridende holdninger til B&Os produktlinjer og B&O PLAYs virkning pa
B&Os brandimage. Hertil, viser de individuelle besvarelser i spgrgeskemaundersggelsen (bilag 13, s. 54-78)
og besvarelserne i spgrgsmal 10, 12 og 19 fra de individuelle interviews (bilag 14, s. 81, 82, 88), at
holdningerne til B&O PLAY afhaenger af preeferencegraden mellem B&O PLAY og B&Os traditionelle
produkter, og at bade holdningerne til B&O PLAY og forskellen i praeferencegrad afhanger af alder, som

indikeres i nedenstaende tabeller.
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Krydstabulering mellem praeferencegraden for enten B&Os traditionelle produkter eller produkter fra B&O PLAY, B&O

PLAYs pavirkning pa B&Os omdgmme og aldersstrata i de individuelle interviews (R=antal respondenter, som har

svaret):

Foretraekker de traditionelle
produkter/ positiv pavirkning
pa omdgmme

Foretraekker de traditionelle 10% (1 R) 10% (1 R)
produkter/ ingen pavirkning pa
omdgmme

Foretraekker PLAY/ positiv 10% (1 R) 10% (1 R) 10% (1 R)
pavirkning pa omdgmme

Foretraekker PLAY/ ingen
pavirkning pa omdgmme

Ingen praeference/ positiv 10% (1 R)
pavirkning pa omdgmme

Ingen praference/ ingen 10% (1 R)
pavirkning pa omdgmme

Ved ikke/ positiv pavirkning pa
omdgmme

Ved ikke/ ingen pavirkning pa
omdgmme

Kilde: de individuelle interviews, spm. 10 og 11, bilag 14, s. 81 og 82.
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Krydstabulering mellem praeferencegraden for enten B&Os traditionelle produkter eller produkter fra B&O PLAY, B&O

PLAYs pavirkning pa B&0s omdgmme og aldersstrata i spgrgeskemaundersggelsen (R=antal respondenter, som har

0-20 ar 21-30 a&r 31-40 ar 41-50 ar 51-60 ar 61-ar
(1R) (15R) (16 R) (13 R) (7R) (4R)

svaret):

Foretrakker de traditionelle 5,1% (3 R)
produkter/ positiv pavirkning
pa omdgmme

Foretraekker de traditionelle 1,7% (1 R) 3,4% (2 R) 3,4% (2 R)
produkter/ negativ pavirkning

pa omdgmme

Foretraekker de traditionelle 3,4% (2 R) 1,7% (1 R) 1,7% (1 R)
produkter/ ingen pavirkning

pa omdgmme

Foretraekker de traditionelle 1,7% (1 R) 1,7% (1 R)
produkter /ved ikke

Foretraekker PLAY/ positiv 13,7% (8 R) 13,7% (8 R) 3,4% (2 R)
pavirkning pa omdgmme

Foretraekker PLAY/ negativ 1,7% (1 R)
pavirkning pa omdgmme

Foretraekker PLAY/ ingen 1,7% (1 R)
pavirkning pa omdgmme

Foretraekker PLAY/ ved ikke 1,7% (1 R) 1,7% (1 R)

Ingen praeference/ positiv 1,7% (1 R) 6,8% (4 R) 1,7% (1 R) 5,1% (3 R) 3,4% (2 R)
pavirkning pa omdgmme

Ingen praference/ negativ 1,7% (1 R)
pavirkning pa omdgmme

Ingen praeference/ ingen 1,7% (1 R) 5,1% (3 R)
pavirkning pa omdgmme

Ingen praeference/ ved ikke

Ved ikke/ positiv pavirkning pa
omdgmme

Ved ikke/ negativ pavirkning
pa omdgmme

Ved ikke/ ingen pavirkning pa 1,7% (1 R) 3,4% (2 R)
omdgmme

Ved ikke/ ved ikke 1,7% (1 R) 1,7% (1 R)

Kilde: spgrgeskemaundersggelsen, spm. 11 og 15, bilag 15, s. 96 og 101.
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Delkonklusion

Baseret pa analysen af de repraesentative undersggelser i forbindelse med besvarelsen af hypotese 4 kan
det konkluderes, at respondenterne overordnet set vil foretraeekke B&O i mindre grad, hvis der skabes
stgrre distance mellem subbrandet B&O PLAY og foraeldrebrandet B&O, hvorimod en harmonisering med
stgrre sandsynlighed vil vaere end bedre Igsning for B&O. Desuden ggr resultaterne fra de repraesentative
undersggelser det muligt at konkludere, at teorien om at et billigere subbrand devaluerer foraeldrebrandet
ikke gor sig geeldende i relation til casen om B&O og B&O PLAY, da respondenterne ikke mener, at B&O
PLAYs billigere prisniveau devaluerer B&O. Det konkluderes derfor at tesen i hypotese fire ikke stemmer
overens med analysen resultater, og at specialets fjerde problemstilling kan besvares med, at flertallet af
respondenterne, pa tvaers af de reprasentative undersggelser, mener at B&O bgr undga en distancering
mellem subbrand og foraeldrebrand. | denne forbindelse indikerer resultaterne endvidere, at der i stedet
bgr arbejdes malrettet pa at styrke forholdet mellem B&O PLAY og B&O ved at skabe synergi og en bedre
balance mellem produktlinjerne, for derigennem at skabe det bedste udgangspunkt for at styrke
brandimage og skabe en staerkt brandloyalitet. Dog indikerer ovenstaende analyse ogsa, at holdningerne til
en distancering mellem B&O og B&O PLAY divergerer afhaengig af alder og praeference; altsa at de yngre
respondenter med praeference for B&O PLAY, mener at en distancering bidrager negativt til B&Os
brandimage, hvorimod de zldre respondenter med praeference for B&Os traditionelle produkter, mener at
en distancering bevirker en positiv indvirkning pa B&0Os brandimage. Denne gradsforskel konkluderes til at
veere essentiel at tage med i de videre overvejelser omkring hvordan B&O styrker sit brandimage via B&O

PLAY bedst muligt, og at en harmonisering ikke ngdvendigvis entydigt er den bedste Igsning.

4.5 Analysens konklusion

Ved at granske analysen og dennes delkonklusioner, er fglgende samlet konklusion udledt. Qua analysen
konkluderes det, at B&Os eksisterende danske kunder generelt ikke er negativt indstillet over for B&O
PLAY, men synes godt om subbrandet B&O PLAY og produkterne herfra. Desuden konkluderes det, at B&O
PLAY ikke overordnet set har skadevirkning pa B&Os brandimage, men generelt styrker opfattelsen af B&O
og bidrager positivt til graden af preeference over for B&O. Hertil viser analysen at brandloyalitet, foruden
at veere en afhaengig variabel til subbrandet, ogsa influerer opfattelsen af B&O, og derfor ogsa eksisterer
som uafhaengig variabel til brandimage. Dette konkluderet pa baggrund af modellen om subbrands
indvirkning pa brandloyalitet og brandimage samt teorien om intern- og ekstern przeference. | denne
forbindelse kan det endvidere konkluderes, at der hersker gradsforskelle i den interne praeference for B&O,

som skaber modsatrettede holdninger til B&O PLAYs indvirkning pa B&Os brandimage, pa trods af
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indikationen af, at det billigere subbrand B&O PLAY ikke virker devaluerende pa foraeldrebrandet B&O.
Dette kan forklares med alderskellet, som indikerer at der hersker en forskel i holdningerne til B&O PLAY og
subbrandets indvirkning pa B&O, baseret pa alder, hvilket vurderes til at vaere essentielt at have for gje i
specialets videre diskussion og anbefaling. Desuden konkluderes det, at analysen indikerer, at divergerende
holdninger til B&O PLAY bedst bliver elimineret ved at B&O skaber synergi mellem B&O PLAY og B&O, som
samtidig kan mindske sandsynligheden for kannibalisering mellem produktlinjerne. Afslutningsvis kan det
konkluderes, at der er steerke indikationer af, at B&O ikke bgr gge distancen mellem subbrandet B&O PLAY
og foraeldrebrandet B&O, men at disse indikationer samtidig er betinget af bade et skel i alder og graden af
praeference for B&Os produktlinjer. Denne modstridighed vil blive diskuteret og behandlet i specialets

videre diskussion og anbefaling.

5.1 Introduktion

Det overordnede mal med diskussionen er, at blive i stand til at besvare problemformuleringen med vaegt
pa hvordan virksomheder kan styrke sit brandimage via subbrands. Diskussionen vil blandt andet tage
udgangspunkt i relevante resultater og konklusioner fra ovenstaende analyse, som vil blive diskuteret med
udgangspunkt i fordele og ulemper ved de foreslaede strategier. Afsnittet afsluttes med en konklusion,

hvori der ledes op til specialets anbefaling, som vil tage udgangspunkt i konklusionerne fra analysen.

5.2 Analysens fremfundne faktorer for pavirkning af subbrands og brandimage

5.2.1 Modellen om subbrands indvirkning pa brandloyalitet og brandimage

Bade litteraturen og specialets analyse peger pa, at der er en korrelation mellem subbrands, brandimage og
brandloyalitet. Det er netop denne korrelation, som nedenstaende model om subbrands indvirkning pa
brandloyalitet og brandimage, tager udgangspunkt i. Tanken bag modellen er, at skabe overblik via en
visualisering af processen bag subbrandets pavirkning pa brandloyalitet, og videre brandloyalitetens
pavirkning pa kundernes holdning til virksomheden og virksomhedens brandimage. Formalet hertil er, at
skabe en stgrre forstaelse for subbrandets pavirkningsdynamikker i relation til graden af brandloyalitet og

brandimage.
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Intern praeference

subbrand Kundernes holdninger til

Foraeldrebrand Brandimage

virksomheden

Ekstern praeference

Kilde: specialets forfattere - modellen om subbrandets indvirkning pa brandloyalitet og brandimage.

Subbrands indvirkning pG brandloyalitet og brandimage

Ovenstaende model viser fgrst og fremmest, at en opdeling af brandloyalitet kun er ngdvendig, nar der er
tale om en virksomhed med mere end blot ét brand eller mere end blot én produktlinje. Hvis der er tale om
en virksomhed med blot ét brand, foraeldrebrandet, kan kundernes grad af praeference kun males pa den
eksterne preeference. Dette, fordi deres praeferencegrad derfor ikke kan variere internt mellem
virksomhedens brands eller produktlinjer, nar kunderne blot har ét brand at forholde sig til og én
produktlinje at kgbe fra. Dette forklarer pilen fra foraeldrebrand til ekstern praeference. Det centrale i dette
speciales kontekst er imidlertid hvordan et subbrand kan pavirke brandimage og brandloyaliteten hos
virksomhedens kunder, hvorfor denne korrelation er det centrale i ovenstaende model.

Hvis en virksomheden bestar af flere produktlinjer, kan kundernes brandloyalitet opdeles, fordi kunderne
derved har mulighed for at udvikle intern praeference mellem virksomhedens egne produktlinjer, hvilket
forklarer pilen fra subbrand til intern praeference. Samtidig besidder kunderne ogsa en grad af ekstern
praference, fordi selvom der maske hersker en grad af praeference internt for én af virksomhedens
produktlinjer, kan kunderne stadig i hgjere eller mindre grad foretraekke virksomhedens overordnede
brand frem for brands fra konkurrerende virksomheder. Dette forklarer pilen fra subbrand til ekstern
praference. | denne forbindelse bgr det naevnes at bade den interne- og den eksterne praference skal
anskues som relative stgrrelser. Intern praeference er baseret pa forholdet mellem virksomhedens
produktlinjer og ekstern preeference tager udgangspunkt i relationen mellem virksomhedens brand og

brands fra konkurrerende virksomheder. Relativiteten er et vigtigt aspekt i ovenstaende tanke om intern-
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og ekstern praference. Dette fordi det argumenteres at det er ngdvendigt, at der er tale om variabler som
kan opholdes mod andre variabler, for derigennem at blive i stand til at papege eventuelle forskelle i
praeferencegraden og derigennem male graden af brandloyalitet. Modellen illustrerer samtidig, at
kundernes holdninger til virksomheden er omdrejningspunktet og bindeleddet mellem subbrandet,
praeferencesegmenterne og brandimage. Anskuelsen om vigtigheden af kundernes holdninger til
virksomheden, tager udgangspunkt i Kellers og Kastbergs teorier om, at kunders holdninger til og opfattelse
af virksomheden udggr virksomhedens brandimage, som bliver underbygget af resultaterne fra specialets
undersggelser, der peger pa at respondenternes holdninger til B&O PLAY pavirker virksomhedens
brandimage (Keller, 2013; Kastberg, 2010). Pilene mellem subbrand, preeferencesegmenterne og
brandimage er netop for at illustrere ovennaevnte korrelation; at kundernes holdninger til virksomheden
pavirkes af bade subbrandet og den interne og eksterne grad af preeference, og at disse holdninger i sidste
ende pavirker virksomhedens brandimage. Korrelationen mellem subbrand, brandloyalitet og brandimage
med subbrand som uafhaengig variabel til de afhaengige variable brandloyalitet og brandimage, tager
udgangspunkt i specialets formal om at undersgge hvilken indvirkning et subbrand har pa virksomhedens
brandimage og kundernes brandloyalitet. Derfor kan det ikke udelukkes, at subbrands i en anden kontekst
kan fungere som afhaengig variabel til brandimage og brandloyalitet. Det skal i denne forbindelse ogsa
nzavnes, at det ikke kan udelukkes at ovenstaende inddeling af brandloyalitet i intern og ekstern
praeference, ogsa kan ggre sig geeldende ved andre typer af brand extensions. Dog er modellen alene
bygget pa subbrands, fordi specialets undersggelser, som modellen og den dertilknyttede teori tager
udgangspunkt i, kun fokuserer pa subbrands, hvorfor det synes invalid at generalisere blandt alle typer af
brand extensions, fordi der kan herske forskelle i pavirkningen. | denne forbindelse er det essentielt at
naevne, at det er muligt for kunder at kunne lide et produkt eller synes om en given virksomhed uden at
virksomheden er det fortrukne brand (Aaker, 1991); det er eksempelvis muligt at kunne lide Coca cola, men
at foretraekke Pepsi, hvilket forklarer pilen mellem subbrand og kundernes holdninger udenom

praeferencesegmenterne.

Kritik af modellen om subbrands indvirkning pG brandloyalitet og brandimage

Ovenstaende model er udarbejdet med udgangspunkt i specialets problemfelt, som netop fokuserer pa at
belyse arsagssammenhang mellem subbrands, brandloyalitet og brandimage. Derfor tager modellen ikke
hgjde for andre pavirkende faktorer end brandloyalitet i samspillet mellem subbrands og brandimage. Det
er dog sveert at forestille sig, at der ikke er andre faktorer end brandloyalitet som kan pavirke samspillet
mellem subbrands og brandimage, hvorfor modellen blot skal (og kan) anvendes i kontekster, hvor der

udelukkende fokuseres pa brandloyalitet, som pavirkende faktor til subbrands indflydelse pa brandimage.
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Dette ggr modellen begraenset i brug, og giver derfor ogsa et begraenset indblik i pavirkningsprocessen
mellem subbrands og brandimage. Omvendt, synes det at modellen er et centralt element i dette speciales
kontekst, fordi den netop visualiserer den korrelation, som sgges belyst i specialets problemformulering.
Ovenstaende begransninger er dog vigtige at have for gje, nar modellen sattes i forbindelse med
subbrands indvirkning pa brandimage. Det er endvidere vigtigt at belyse, at modellen om subbrands
indvirkning pa brandloyalitet og brandimage tager udgangspunkt i brandloyalitet som uafhaengig variabel til
brandimage; altsa at det er graden af brandloyalitet som pavirker kundernes holdninger til virksomheden
og derved brandimage, hvor brandimage derfor fungerer som den afhaengige variabel. Dette fordi
modellen, som tidligere naevnt, primaert er udarbejdet pa baggrund af de indikationer specialets analyse
har fremfgrt, som netop indikerer at brandloyalitet er den uafthangige eller pavirkende variabel.
Litteraturen peger imidlertid p3, at forholdet mellem brandimage og brandloyalitet ogsa kan ses som en
dualitet; at der ikke blot er tale om en envejs-pavirkning mellem brandloyalitet og brandimage, men at de
pavirker hinanden (Aaker, 2004; Keller, 2008; Kapferer, 2008; Keller, 2013). Dette betyder, at graden af
brandloyalitet kan pavirke kundernes opfattelse af virksomheden og derved brandimage, men at
brandimage ogsa i den grad kan pavirke kundernes grad af preeference for virksomhedens brand. Omvendt
indikerer specialets undersggelser, at brandimage ikke direkte pavirker graden af praeference for B&Os
produkter, da undersggelsen indikerer at den eksterne grad af praeference for B&Os produkter stadig er hgj
pa trods af at flere af respondenterne mener, at B&Os brandimage er svaekket. Derfor vurderes det, at

férnaevnte dualitet er interessant at ga i dybden med ved en videre undersggelse.

5.2.3 Intern og ekstern praeference

Litteraturen om brandloyalitet praesenteret i specialets teoriafsnit, fokuserer pa det der i analysen er
praesenteret som den eksterne praeference (Jacoby & Chestnut, 1978; Aaker, 1991; Kastberg, 2010; Keller,
2013); altsa hvor loyale kunder er over for et brand sammenlignet med brands fra konkurrerende
virksomheder. Omvendt fokuserer litteraturen i mindre grad, hvis overhovedet, pa hvad der sker med
kundernes grad af praeference, nar en virksomhed bestar af mere end blot ét brand eller én produktlinje,
og hvilke komplikationer det kan fgre med sig. Det er netop denne problematik som sgges belyst og
konceptualiseret ved at gradinddele brandloyalitet i ekstern og intern praeference, hvor der tages hgjde for
bade den eksterne del, om i hvor hgj grad kunderne foretraekker et brand frem for et konkurrerende brand,
og den interne del omhandlende kundernes interne praferencer for produkter pa tveers af virksomhedens

produktlinjer.

Homogen intern praeference
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Med udgangspunkt i resultaterne fra analysen, som viser at der er modstridende opfattelser af B&O og
B&O PLAY og at sadanne modstridende opfattelser skader B&Os brandimage, argumenteres det at en hgj
grad af intern praeference kan skade virksomhedens brandimage. Derfor vurderes det med udgangspunkt i
casen om B&O og B&O PLAY, at en mere homogen intern praferencegrad vil have en positiv effekt pa
virksomhedens brandimage, fordi det i stgrre grad eliminerer negative syn pa virksomheden, som
resultaterne fra specialets undersggelser indikerer. Det bedste scenarie for B&O, ifglge specialets analyse,
vil derfor veere, hvis kunderne foretraekker bade B&O og B&O PLAY, saledes at produkter fra begge
produktlinjer bliver omsat. Det argumenteres endvidere, at det er essentielt for B&O at sgrge for at skabe
synergi mellem produktlinjerne og s@ge at gge kundetilfredsheden pa tvaers af produktlinjerne, saledes
konflikter omhandlende opfattelsen af virksomhedens forskellige produktlinjer i stgrre grad udlignes, og
dermed ikke kan pavirke B&Os brandimage negativt. Som det ses i casen om B&O, styrker det hverken
B&Os gkonomiske situation eller virksomhedens omdgmme, at den ene produktlinje er mere succesfuld
end den anden og, at praeferencegraden er stgrre for den ene produktlinje end den anden. Med
udgangspunkt i ovenstaende, peger indikationerne pa at B&O bgr arbejde malrettet pa at skabe balance
mellem de to produktlinjer bade i forhold til kundetilfredshed og i forhold til graden af praeference mellem

virksomhedens produktlinjer.

Diskussion om en homogen intern praeference

Ovenstaende afsnit om en homogen intern praeference peger pa, at den interne grad af praeference for
virksomhedens produktlinjer bgr veere sa homogen som muligt. Dette fordi en gget grad af praeference for
den ene produktlinje frem for den anden, kan skabe utilfredshed og mismatchende holdninger til
virksomheden, som kan skade kundernes opfattelse af virksomheden og derved virksomhedens
brandimage. Netop denne observation drager paralleller til konceptet om fuldkommen konkurrence; det
fungerer i teorien, men er stort set umuligt at opna i realiteten (Mossin, 2009). Dette argumenteres med, at
kunder handler ud fra forskellige behov (Solomon, 2006), og det derfor vil vaere vanskeligt at skabe
produkter, som tilgodeser alle de divergerende behov fra kunderne, hvorfor formodningen er, at der altid
vil vaere en hgjere grad af praeference for de produkter og brands, som opfylder kundens behov bedst
muligt. Omvendt argumenteres det, at det ikke er umuligt at minimere graden af den interne praeference
ved, som tidligere naevnt, blandt andet at skabe synergi og sammenhang mellem produktlinjerne, saledes
at det giver mening for kunderne at eje produkter fra alle virksomhedens produktlinjer. Den interne grad af
praeference vurderes derfor til at skulle anskues ud fra samme princip som ved konceptet om fuldkommen
konkurrence; at teorien bgr anses som en konceptualisering af den mest optimale og gunstige situation,

men at ideen om en homogen intern praeference derfor blot bgr betragtes som en retningsviser for B&O,
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fordi en sadan grad af praference kun er mulig i teorien. | denne forbindelse er det vigtigt at fastsla, at en
hgj grad af intern praeference kun er uhensigtsmaessig, hvis den bunder i utilfredshed med én eller flere af
virksomhedens andre produktlinjer. Dette begrundes med, at kunder i reglen godt kan fortrakke én af
virksomhedens produktlinjer uden at vaere utilfreds med en anden af virksomhedens produktlinjer (Aaker,
1991). | sadanne tilfeelde vil den hgje grad af intern praeference hgjest sandsynligt ikke lede til negative
holdninger om virksomheden, som kan skade brandimage, fordi kunderne overordnet set er tilfredse med
virksomhedens produkter. Derfor behgver en hgj grad af intern praeference ikke vaere en ulempe, som
eksemplificeres ved at kunder i reglen godt kan foretraekke Harboes danskvand med citrus, men ikke har
noget imod eller er utilfredse med Harboes danskvand uden smag eller andre af Harboes laeskedrikke. |
dette tilfeelde vurderes det, at den hgje interne praeference faktisk kan vaere en fordel og gge chancen for
mersalg af Harboes produkter. Dette begrundes med, at hvis kunden foretraekker Harboes danskvand med
citrus, men denne er udsolgt eller af anden arsag ikke er tilgeengelig, vil den hgje interne preeference for
Harboe maske lede til at kunden vaelger Harboes danskvand uden smag eller en anden af virksomhedens
leeskedrikke frem for en danskvand med citrussmag fra et konkurrerende brand. Dette fordi kunden
overordnet set er tilfreds med Harboes produkter og derfor foretraekker disse. Det er derfor essentielt for
virksomheder at fastsla om den ujavne grad af intern praeference skyldes utilfredshed eller blot er et
udsagn om at kunderne foretrakker en produktlinje fremfor en anden, men med en overordnet positiv
holdning til virksomheden. | B&Os tilfaelde peger specialets analyse dog i retning af fgrstnaevnte scenarie
om intern praference, hvor den hgje grad af intern praference skyldes utilfredshed pa tveers af
produktlinjerne, hvorfor B&O derfor bgr arbejde malrettet pa at minimere graden af intern preeference, for

bedst muligt at eliminere skadevirkende holdninger til virksomheden og dens brandimage.

Hgj grad af ekstern praeference

Omvendt fra intern praeference peger den forudgaende analyse pa, at den eksterne grad af praeference bgr
vaere sa hgj som muligt. Dette fordi en hgj grad af ekstern praeference gger sandsynligheden for, at B&Os
kunder forbliver kunder hos B&O og ikke udskifter B&Os produkter med produkter fra konkurrerende
brands. | denne forbindelse argumenteres det, at en hgj grad af ekstern praeference bliver opbygget ved at
gge kundetilfredsheden og minimere risikoen for interne konflikter mellem virksomhedens produktlinjer,
som beskrevet i afsnittet om en homogen intern praeference (s. 95). Dette begrundes med, at hvis
kunderne er i tvivl om hvad virksomhedens mal med de forskellige produktlinjer er, kan det skabe forvirring
og skade virksomhedens brandimage, som derved forringer kunders grad af preeference for virksomhedens
produkter (Aaker, 2004). Det argumenteres endvidere, at en hgj grad af ekstern preeference er et tegn pa

relativ stor kundetilfredshed (Aaker, 2004; Kastberg, 2010), som er livsvigtigt for et steerkt brandimage,
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fordi en hgj kundetilfredshed oftest generere positiv omtale (Keller, 2013; Moisescu, 2006). Den positive
omtale i denne sammenhaeng kommer til udtryk ved produkt- og brandanbefalinger bade kunderne
imellem og fra kunde til forbruger, og er essentiel, fordi en sadan form for omtale oftest bidrager til
positive associationer hos forbrugerne, og oftest bliver betragtet som mere valid end markedsfgring fra
virksomhederne selv (Moisescu, 2006). Denne form for mund-til-mund-markedsfgring bliver som regel sat i
forbindelse med sakaldte lead users, der er karakteriseret ved kunder med en hgj grad af praference for
virksomhedens produkter (Muniz & O’Guinn, 2001; Moisescu, 2006), hvorfor en hgj grad af ekstern
praeference blandt virksomhedens kunder ogsa er central i forhold til det kommunikative aspekt i et steerkt
brandimage. Ovenstaende underbygger litteraturens pastand om at en hgj grad af brandloyalitet vil styrke
virksomhedens brandimage, fordi det kan reducere markedsfgringsomkostninger og optimere
brandindtaegter (Moisescu, 2006). Dog kan en hgj grad af brandloyalitet ogsa medfgre ulemper, som videre

vil blive diskuteret i afsnittet om loyale kunder s. 98.

Problematikken med en opdeling af intern og ekstern praeference

Der hvor opdelingen af brandloyalitet kan blive kompleks er, fordi en hgj grad af intern preeference for
virksomhedens produktlinjer kan skade kundernes opfattelse af virksomheden, men ikke ngdvendigvis
behgver pavirke kundernes eksterne grad af praeference i sadan en grad, at kunderne vaelger at skifte til et
konkurrerende brand. Denne kompleksitet belyses i analysen, hvor resultaterne indikerer at kunders
brandloyalitet kan veere sa hgj, at selvom et subbrand negativt pavirker kundernes opfattelse af
virksomheden og dermed virksomhedens brandimage, behgver det ngdvendigvis ikke betyde at graden af
praeference for virksomhedens produkter skades. Selvom intern og ekstern praference korrelerer, behgver
korrelationen ikke betyde at @ndringer i eksempelvis graden af intern praeference for virksomhedens
produktlinjer vil pavirke graden af ekstern praeference og vice versa. Dette kan komplicere arbejdet med
brandloyalitet, fordi det kan vaere svaert at pin-pointe eventuelle arsagssammenhange ved &ndringer i
kundernes brandloyalitet. Pa trods af ovenstaende problematikker, argumenteres det alligevel at en
opdeling af brandloyalitet i en ekstern og intern praeference i det store hele vil ggére arbejdet med
brandloyalitet lettere, fordi en opdeling vil give et mere nuanceret billede af brandloyalitet, hvilket
faciliterer stgrre forstaelse af forskellene i graden af praeference. Dette er vasentligt, fordi analysen og
litteraturen (Aaker, 1991 & 2004; Kastberg, 2010; Keller, 2013) indikerer at brandloyalitet er en central
pavirkning til virksomhedens brandimage, og det derfor er ngdvendigt at virksomheden har en forforstaelse

for brandloyalitetens pavirkningsdynamikker, nar det spges at styrke brandimage via subbrands.
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5.2.4 Loyale kunder

Loyale kunder er generelt mere tilbgjelige til at tale positivt om virksomheden og dens brand, som derved
kan skabe en vital kommunikationskanal for virksomheden i forhold til at erobre nye kunder (Carlson,
2007). Loyale kunder kan endvidere gge graden af tryghed ved brandet hos mindre loyale- eller potentielle
kunder (se teoretisk afsnit om lead users, s. 51). Derfor er det vigtigt, at virksomheden sgger at opretholde
eller styrke den absolutte grad af brandloyalitet, den interne og eksterne praference samlet set, for at
skabe det bedst mulige udgangspunkt for et staerkt brandimage. Hertil indikerer specialets analyse og
ovenstdende diskussion at, virksomhedens produktlinjer er livsvigtige for virksomhedens brandimage, fordi
det blandt andet er gennem produkterne, at forbrugerne danner sine holdninger til virksomheden
(Kastberg, 2010; Keller, 2013). Derfor er det essentielt, at virksomheden gennemtaenker eventuelle nye
produktudvidelser, i denne kontekst subbrands. Et fejlslagent subbrand kan, hvis ikke gdelaegge, sa skade
graden af preeference og derigennem forzaeldrebrandets image, og det er derfor vigtigt for virksomheden at
opretholde et staerkt og taet forhold til sine loyale kunder, som ggres via dialog eksempelvis gennem brand
communities (Carlson et al., 2007). Omvendt argumenteres det, at en hgj grad af brandloyalitet ogsa kan
resultere i en reekke problematikker. Keller (2013) peger i denne forbindelse pa, at en hgj preeferencegrad
for virksomhedens foreaeldrebrand, kan ggre det svaerere for et subbrand at blive en succes. Dette fordi, hvis
virksomhedens eksisterende kunder er for taet knyttet til foraeldrebrandet, kan de loyale kunder vaere mere
tilbgjelige til se negativt pa eventuelle nye produktlanceringer, som er for langt fra kundernes eksisterende
associationer til virksomheden (Aaker, 1991). Denne tendens kan maske veaere forklaringen pa, at de
respondenter, som foretraekker B&Os traditionelle produkter, er mindre positivt stemte over for B&O PLAY.
For at styrke virksomhedens brandimage og kundernes brandloyalitet via subbrands, bgr virksomheden
derfor ogsa have de eksisterende kunders behov og forventninger med i overvejelserne, og s@ge at skabe et
subbrand, som ikke er for langt fra det virksomheden allerede er kendt for. Dette selvfglgelig kun, hvis
virksomhedens brandimage i forvejen er steerkt. Hvis virksomheden sgger at benytte et subbrand til at
opbygge et nyt brandimage grundet et svaekket eksisterende brandimage og subbrandet derved i hgjere
grad tilleegges karakteristika af et endorsed brand (Aaker, 2004), vil det maske i hgjere grad vaere gavnligt
for virksomheden, at bruge subbrandet til at sgge vaek fra det virksomheden allerede associeres med, hvor
en distancering snarere end en harmonisering maske vil veere en bedre Igsning for virksomheden. Denne
observation er i trad med antagelsen om, at en harmonisering ikke entydigt vil veere den bedste made
hvorpa at styrke et brandimage i alle kontekster. Dog fordrer denne antagelse til videre undersggelse, da
det ligger uden for specialets problemfelt, som netop er at undersgge hvordan B&O kan styrke sit

brandimage via subbrands og ikke via endorsed brands.
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5.2.5 Kundernes holdning til subbrand og brandimage

Der peges i litteraturen p3, at et billigere subbrand kan have devaluerende effekt pa en virksomheds brand
(Juel, 2013). Dette fordi kunderne kan blive forvirrede af en sadan strategi, og ikke laengere kan se hvorfor
de oprindelige produkter har et hgjere prisniveau, endsige gennemskue hvilken identitet virksomheden
sgger at skabe (Kapferer & Bastien, 2013; Juel, 2013). Dermed opstar der tvivl hos kunderne i forhold til
associationerne til brandet, hvilket dermed kan have en negativ indvirkning pa savel brandloyalitet som pa
brandimage (Aaker, 2002; Kapferer, 2012; Keller, 2013). Dermed indikerer litteraturen, at det er en stor
risiko at Igbe at introducere et billigere subbrand, idet et billigere subbrand kan have devaluerende effekt
pa virksomhedens brandimage (Juel, 2013). Omvendt kan det pa baggrund af analysen udledes, at der er en
steerk indikation af, at det billigere subbrand B&O PLAY ikke har haft nogen skadevirkning pa
respondenternes syn pa B&0, og dermed ikke har haft nogen skadevirkning pa B&Os brandimage. Saetter
man dette i relation til, at analysen peger pa, at der hersker en stor grad af brandloyalitet over for B&O
blandt deres eksisterende kunder, peger dette pa at der blandt loyale kunder eksisterer en lavere grad af
prisfelsomhed. Dette kan maske forklare, hvorfor den billigere pris pa produkterne fra B&O PLAY
overordnet set ikke skader B&0Os omdpmme, da de kunder som mener, at prisen pa produkterne fra B&O
PLAY skader B&Os brandimage samtidig er sa loyale over for B&0O, at dette ingen vaesentlig indflydelse har
pa deres eksterne grad af praeference for B&O. Dog kan det pa den anden side udledes, at der hersker et
aldersskel blandt respondenterne, hvilket har indvirkning pa respondenternes holdning til B&O og B&O
PLAY. Dette aldersskel er ikke uvaesentligt at holde for gje, idet det har vist sig at have devaluerende
virkning pa B&Os brandimage blandt respondenterne pa begge sider af aldersskellet. Ifald B&O ikke lykkes
med at skabe ensrettede holdninger til B&O PLAY pa tveers af aldersskellet, indikerer analysen at der opstar
negative associationer til virksomheden grundet modsatrettede holdninger til B&O og B&O PLAY, som
derved har en devaluerende pavirkning pa B&Os brandimage (Keller, 2008; 2013). Dette underbygger
udsagnet om, at en harmonisering mellem produktlinjerne og en homogen grad af intern preeference er
mere fordelagtigt for B&O end en distancering af produktlinjerne, hvis B&O sgger at styrke sit eksisterende

brandimage via B&O PLAY og ikke gnsker at tillaagge B&O PLAY egenskaber af et endorsed brand.

5.2.6 Distancering versus harmonisering

Resultaterne fra analysen peger p3, at en distancering mellem foraldrebrandet og subbrandet er en
mindre gunstig Igsning for B&O. Dette fordi analysen indikerer, at en distancering mellem B&O og B&O
PLAY vil betyde, at flere af respondenterne derved vil 2ndre deres positive syn pa B&O PLAY, som kan have
en devaluerende effekt pa B&Os brandimage. Omvendt kan det ikke udelukkes at en distancering mellem

foraeldrebrand og subbrand kan vaere den bedste Igsning i andre tilfaelde, eksempelvis hvis
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foraeldrebrandets image er svaekket og virksomheden gnsker at a&ndre og skabe et helt nyt brandimage via
en ny produktudvidelse eller et nyt endorsed brand. | denne kontekst peger analysen dog pa, at en
harmonisering mellem foraeldrebrand og subbrand er den bedste Igsning til at styrke brandimage.
Strategien om harmonisering, som er beskrevet af Aaker (2004), synes dog at kunne undereliminere
formalet med subbrands, som brandforleenger til foreeldrebrandet. Aaker (2004) beskriver nemlig ogsa, at
formalet med subbrands er, at skabe et brand divergerende fra foraldrebrandet, saledes at virksomheden
skaber vaekst via penetrering af nye markedssegmenter med andre forbrugsbehov end dem af
virksomhedens eksisterende markedssegmenter. Med udgangspunkt i denne observation synes der derfor
at veere dissonans mellem en harmonisering og formalet med et subbrand, som netop er at skabe en
produktlinje anderledes fra foraldrebrandet. | denne forbindelse findes det derfor essentielt at skelne
mellem harmonisering, som en metode til at skabe ensartethed og harmonisering, som en metode til at
skabe synergi. Det vurderes at sidstnaevnte, bgr veere det B&O sgger at imgdekomme med sine
produktlinjer, saledes at der skabes sammenhang mellem foraeldrebrandet og subbrandet pa en made
hvor de komplementerer hinanden; at kunderne kan se sammenhang uden at produktlinjerne overlapper
hinanden og uden at foraeldrebrand og subbrand deekker samme behov. Dette for at minimere chancen for
det litteraturen beskriver som kannibalisering (Aaker, 2004; Kapferer & Bastien, 2012), hvor kunder vaelger
at forbruge produkter fra én af virksomhedens brands pa bekostning af et andet af virksomhedens brands
(Okonkwo, 2007; Kapferer & Bastien, 2012). Dette kan maske vaere med til at forklare hvorfor flere af
respondenterne foretraekker B&O PLAY, fordi subbrandet dakker stort set de samme forbrugsbehov, men
til en billigere pris (Keller, 2008). At anskue harmonisering som en synergiskabende metode, kan ogsa
minimere risikoen for overharmonisering, som pa samme made kan skabe problemer med overlap mellem
foraeldrebrand og subbrand, hvor produktlinjerne synes for ens og derved skaber forvirring hos forbrugerne
i forhold til ikke at kunne gennemskue forskellene ved produktlinjernes egenskaber. Pa baggrund af
overstdende diskussion vurderes det derfor, at malet med en harmonisering er at skabe produktlinjer i

synergi, saledes at de bidrager positivt til hinanden uden at vaere ens.

5.2.7 Kannibalisme

Ovenstaende diskussion om distancering versus harmonisering tager udgangspunkt i ideen om, at
minimere chancen for kannibalisme, omend pa hver sin made. Med dette menes der, at tanken bag bade
distancering og harmonisering er at undga kannibalisering eller overlap mellem virksomhedens forskellige
produkter eller brands, da dette vil kunne pavirke virksomhedens indtjening og brandimage negativt. |
reglen peges der p3, at det er vigtigt at undga kannibalisme, saledes at virksomheden ikke lancerer

produkter eller brands, som daekker de samme behov og derved udkonkurrerer hinanden (Aaker, 2004;
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Keller, 2008; 2013; Kapferer & Bastien, 2013; Juel, 2013). Omvendt kan der dog ogsa i nogle tilfeelde
argumenteres for, at det er en fordel for virksomheden at skabe grobund for kannibalisme mellem
virksomhedens produktlinjer eller brands (Graham, 2009; Ng, 2013). Denne tendens ses oftere og oftere,
fordi forbrugsforventninger til virksomhedens produkter stiger, og at markedsudviklingen inviterer til
stadigt hgjere og hardere konkurrence (Graham, 2009). Derfor kan virksomheden vaere ngdsaget til at
lancere produkter af samme karakter, for at sikre afdaekning af markedet, saledes at virksomhedens
markedsandele ikke bliver tabt til konkurrenter (Graham, 2009). Faktisk kan kannibalisme anskues som en
vaekststrategi pa markeder med hgj konkurrenceintensitet. Dette fordi det er vigtigt, at virksomheden er
proaktiv nar en mulighed pa markedet opdages, snarere end at lade muligheden forpasse og give
konkurrenterne chancen for en first-mover fordel (Graham, 2009). Derfor argumenteres det, at
kannibalisme kan veere en ngdvendighed for at fglge markedets udvikling, som da New York Times
lancerede den online nyhedsportal nytimes.com, fordi markedet udviklede sig, velvidende at den nye
nyhedsportal hgjest sandsynligt ville pavirke salget af fysiske aviser negativt (Graham, 2009). Ovenstaende
kan maske vaere med til at forklare hvorfor B&O har lanceret B&O PLAY, med den begrundelse at B&O fglte
sig ngdsaget til at fglge markedsudviklingen, selvom det ville kunne pavirke B&Os traditionelle produktlinje.
| tilfeldet med B&O og B&O PLAY peges der dog pa, at vaekst gennem kannibalisme er en mindre gunstig
strategi. Dette begrundes med, at teorien peger pa at kannibalisme, som veekststrategi, kan skabe
komplikationer for virksomheder med en relativ stor eksisterende skare af loyale kunder (Ng, 2013). Dette
fordi de loyale kunder der foretraekker virksomhedens eksisterende brand kan fgle sig overset eller
tilsidesat ved den nye produktlancering, hvilket kan skabe negative brandassociationer til virksomheden og
derved pavirke virksomhedens brandimage negativt (Aaker, 1991; Fournier & Yao, 1997). Denne anskuelse
underbygges af analysens resultater om B&O og B&O PLAY, hvor de kunder som foretraekker B&Os
traditionelle produkter ser B&O PLAY som havende skadevirkning pa virksomhedens brandimage. Derfor
argumenteres det, at det i casen om B&O og B&O PLAY, er mest fordelagtigt, at undga kannibalisering

mellem virksomhedens brands, i fgrste omgang.

5.3 Andre faktorer for pavirkning af subbrands og brandimage

Som naevnt tidligere kan subbrands bruges til at tilpasse virksomhedens brandimage, saledes at
virksomheden kan strakke sig ud over nye markedssegmenter (Aaker, 2004), og det er netop det casen om
B&O og B&O PLAY indikerer er formalet med B&O PLAY. Casen indikerer imidlertid ogsa, at B&O har vaeret
underlagt svingende praestationer. Hvis der tages udgangspunkt i specialets analyse, sa kan arsagen til
B&Os svingende praestationer maske findes i, at der er et holdningsskel blandt respondenterne afhaengig af

deres praeferencegrad for enten B&Os traditionelle produkter eller B&O PLAYs produkter, som har pavirket
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virksomhedens brandimage. Pavirkningen pa B&Os brandimage kan maske have influeret kunderne til at
teenke anderledes, som kan have pavirket deres kgbsbeslutningsproces, og derved periodisk andret
kundetilstrgmningen til bade B&O og B&O PLAY. Omvendt viser specialets undersggelser, at stgrstedelen af
respondenterne ikke mener der er ssammenhang mellem B&Os svaekkede omdgmme og B&O PLAY,
hvorfor analysen peger pa, at B&Os brandimage ikke kan vaere skyld i B&Os svingende prastationer. Med
udgangspunkt i ovenstaende diskussion kan det derfor vaere sveert at fastlaegge en egentlig arsag til B&Os
svingende praestationer, andet end at der en indikation af at subbrandet B&O PLAY og virksomhedens
overordnede brandimage pa en eller anden made korrelerer. Derfor vurderes det som vaesentlig, at
inddrage andre variabler end brandloyalitet, som kan pavirke korrelationen mellem brandimage og

subbrands, for finde ud af hvordan B&O bedst muligt styrker sit brandimage via subbrands.

5.3.1 Markedsudviklingen som influent

Sammenligner man maden hvorpd man forbrugte elektronisk udstyr i eksempelvis 1990’erne med maden
hvorpa det gg@res i dag (2015), er der sket kvantespring i udviklingen af bade fjernsyn og musikafspillere,
relevant i denne kontekst (Kulturstyrelsen, 2014). Det vurderes at udviklingen indenfor elektronisk udstyr
er vigtig for B&O at have for gje, fordi det er essentielt for B&O at forma at fglge og gerne forudse
markedets tendenser, for derved at efterkomme forbrugernes stigende gnsker og forventninger (Jurhagen,
2013). Hidtil har B&O, ifglge analysens resultater, ikke veeret innovative nok i relation til produktudvikling,
men har med lanceringen af B&O PLAY ifglge respondenterne netop demonstreret vilje til- og reel fornyelse
i produkterne, der er i overensstemmelse med at elektronisk udstyr i dag forbruges 'pa farten’(Gullev,
2012). Dette kan maske veere med til at forklare den overordnede positive indstilling til subbrandet B&O
PLAY blandt respondenterne i specialets undersggelser, som samtidig mener at B&O PLAY positivt influerer
foreldrebrandet B&O, og dermed bidrager til at styrke B&Os brandimage. Omvendt udggr udviklingen i
forbrugstendenserne ogsa en potentiel risiko for B&0O, da det kan have skadevirkning pa B&Os brandimage
i fald B&O ikke formar at opretholde produktudviklingen og dermed ikke kan fglge med forbrugs- og
samfundstendenserne for de elektroniske apparater. Hertil er det vaesentligt, at udviklingen for B&O PLAY
opretholdes, nar man ser det i sammenhang med bevaeggrunden for B&O PLAYs lancering: at tiltraekke nye
og yngre kunder ved at tilbyde billigere produkter gennem B&O PLAY, i kglvandet pa finanskrisen (Gullev,
2012). Stagnerer produktudviklingen for subbrandet B&O PLAY, mens den danske samfundsgkonomi
oplever forbedring, kan det have en ugunstig effekt pa B&Os brandimage, idet forbrugernes grad af ekstern
praeference for produkterne eventuelt mindskes til fordel for konkurrerende brands, der formaer at fglge

med udviklingen. Derfor vurderes det, at B&O bgr sgge at kontinuerligt have fokus pa produktudvikling i
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relation til forbrugertendenserne for pa den made at sgge at opretholde sin relevans for forbrugerne, der

far stadigt hgjere forventninger til de virksomheder de interagerer med (Jurhagen, 2013).

5.3.2 Samfundsgkonomiens indflydelse

Teorien om samfundsgkonomiens konjunkturcyklus peger pa, at samfundsgkonomien gennemgar
forskellige gkonomiske tilstande under tiden, som pavirker samfundet (Hansen et. Al, 2014). Tankegangen
er baseret pa udbud og efterspgrgsel, og peger pa at konjunktursvinger pavirker bade udbuddet fra
virksomhederne og efterspgrgslen fra forbrugerne (Hansen et. Al, 2014). Eksempelvis er det evident, at den
danske gkonomi er blevet pavirket i forbindelse med den internationale finanskrise, som har a&endret den
danske gkonomi fra fremgang og velstand til nedgang og recession (Arrouas. 2012). Som konsekvens af den
danske krise peges der pa, at de danske forbrugere er blevet mere prisbevidste, og at krisen generelt har
gjort danskerne utrygge, og usikre pa fremtiden (Thiemann, 2014): “Folk er blevet mere forskraekkede over
boligboblen, der brast og de faldende boligpriser. Pa den baggrund er det jo ganske rationelt for den
enkelte familie, at de sparer pa pengene. Men man ma konstatere, at hvad der er godt for
privatgkonomien, ikke altid er godt for resten af samfundet.” (Thiemann, 2014, afsnit 10). Casen om B&O
og B&O PLAY peger netop pa, at eendringerne i de danske forbrugeres kgbsvaner er en af arsagerne til
B&Os gkonomiske nedgang (Berlingske Business, 2012). Dette udsagn bliver underbygget af specialets
undersggelse, hvor flere respondenter mener, at den gkonomiske krise kan vaere arsag til B&Os svaekkede
omdgmme, hvilket falder i trad med teorien om samfundets konjunkturcyklus, som ikke udelukker at B&Os
faldende salg kan tilskrives den nedadgaende vaekstkurve, som den danske gkonomi har vaeret underlagt
(Arrouas, 2012). Omvendt forklarer ovenstaende ikke B&Os svingende praestationer, for teoretisk set burde
subbrandet B&O PLAY med sine billigere priser, have bedre vaekstmuligheder pa et marked med gkonomisk
ustabilitet og forsigtige kunder, sammenlignet med B&Os dyre traditionelle produkter, hvorfor B&O PLAY
burde vaere med til at forbedre B&Os gkonomiske situation. Dette modstrider dog det faktum, at B&Os
traditionelle produkter i perioder, ogsa under krisen, har oversteget salget af produkter fra B&O PLAY (se
casen om B&O, s. 14). | denne forbindelse mener Kapferer, at luksusprodukter ikke pavirkes af gkonomiske
kriser, fordi luksus ikke alene handler om dyre priser og kvalitet, men i hgj grad er tilskrevet et social
hierarki, hvor luksus handler om magt og accept (Lavrsen, 2013). Hertil, peger Kapferer pa vigtigheden af at
skelne mellem luksus og f@rsteklassesvarer, hvor fgrsteklassesvarer ‘blot’ er produkter som er de bedste
sammenlignet med andre produkter, og luksusprodukter omvendt bliver kbt med udgangspunkt i at
signalere magt og social storhed (Lavrsen, 2013). Alene pa denne baggrund mener Kapferer, at luksusvarer
er tilskrevet krisetider. Dette fordi skellet mellem de gkonomiske klasser i et samfund bliver stgrre under

krisetider, og luksusvarer derfor bliver mere eksklusive, da disse tilskrives social accept og, at mennesker
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oftest i hgjere grad hungrer efter at passe ind og blive accepteret i trange tider (Lavrsen, 2013). Man fristes
derfor til at stille spgrgsmalstegn ved B&Os status som luksusprodukt, for hvis der tages udgangspunkt i
Kapferers teori, sa burde B&O vinde pa den gkonomiske krise, hvis B&O er tillagt den luksurigsitet
virksomheden signalerer via de hgje priser og markedsfgringen om kvalitet, topdesign og at tilhgre eliten.
Det essentielle i denne sammenhaeng er, at et brand kan miste sin status som luksusbrand, hvis
forbrugerne ikke lengere opfatter det som en prestigefuld social markgr, hvis brandet ikke formar at

opretholde denne status samt den iboende signalvaerdi (Lavrsen, 2013).

5.3.3 Vision og mission

Pa baggrund af ovenstaende diskussion, bgr B&0Os gkonomiske tilstand og svaekkede brandimage derfor
maske snarere tilskrives forvirringen omkring hvor B&O er pa vej hen end konjunktursvingningerne; altsa vil
B&O veere et ikonisk luksusbrand eller i stedet fglge markedets tendenser og veaere et brand, som tilbyder
produkter af mere mainstream karakter der rammer en bredere malgruppe; som B&O viser via lanceringen
af B&O PLAY? Det er netop i denne sammenhang, at korrelationen mellem subbrands og brandimage er
vigtig, for som det fremgar af casen om B&O og B&O PLAY og specialets forbrugerundersggelse, skaber
lanceringen af B&O PLAY forvirring omkring B&Os vision og mission. Dette fordi B&O PLAY er en
produktlinje, som henvender sig til en anden malgruppe end dem af B&Os traditionelle produkter (Stendal,
2013). Derfor vurderes det, at B&O skal sgge at finde ét stasted, hvad enten det er som luksusbrand eller
som et mere mainstream brand, og tilpasse virksomhedens produktlinjer og fremtidige produktudvidelser
til netop dette stasted eller vision, om man vil. Dette fordi forvirring omkring B&Os vision og mission kan
skade virksomhedens brandimage, som det ogsa antydes i specialets undersggelser. B&O kan derfor vaelge
at ga én af to veje med subbrandet B&O PLAY; enten at s@gge at styrke nuvaerende brandimage via
harmonisering mellem virksomhedens traditionelle produktlinje og B&O PLAY eller benytte B&O PLAY til at
opbygge et nyt og mere mainstream brandimage, hvor B&O PLAY bliver tillagt egenskaber af et endorsed
brand. Det essentielle er, at B&O sgger at skabe harmoni mellem virksomhedens vision og mission, og hvis
B&O veelger at s@gge at styrke sit nuveerende brandimage, at det sker gennem skabelse af synergi mellem
foraeldrebrand og subbrand: ”An extension should support and enhance the parent brand.” (Aaker, 2004, s.

39).

5.4 Diskussionens konklusion

Pa baggrund af ovenstaende diskussion kan det konkluderes, at nedenstaende anbefaling bgr tilgodese

korrelationen mellem subbrands, brandimage og brandloyalitet med hensynstagen til gradsopdelingen af
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intern og ekstern praeference. | denne forbindelse bgr den interne grad af praference vaere sa homogen
som muligt, hvor det sgges at skabe en mere jeevn tilfredshed blandt B&Os produkter, pa tveers af
virksomhedens produktlinjer, safremt B&O veelger at styrke sit nuveerende brandimage via B&O PLAY.
Hertil bgr den eksterne grad af praeference vaere hgj, uanset hvordan B&O velger at benytte B&O PLAY,
saledes at sandsynligheden for at B&Os eksisterende kunder vaelger B&Os produkter frem for produkter fra
konkurrerende brands, er sa stor som muligt. Hvis B&O vaelger at sgge at styrke sit nuvaerende brandimage
via B&O PLAY, kan det endvidere konkluderes, at anbefalingen bgr tilgodese en harmonisering af B&Os
produktlinjer, men at harmoniseringen ikke skal handle om at skabe ensartethed. | stedet bgr
harmoniseringen sgge at skabe synergi, saledes at produktlinjerne komplementerer hinanden, og at det
giver mening for kunderne at eje produkter pa tvaers af virksomhedens produktlinjer. En sadan
harmonisering kan ogsa veere med til at minimere risikoen for kannibalisering, safremt der ikke er tale om
en overharmonisering. Det kan ogsa konkluderes at en videre anbefaling bgr tilgodese andre pavirkende
faktorer end dem belyst i specialets analyse, da sadanne faktorer ogsa kan pavirke bade subbrand og
brandimage. | denne forbindelse bgr anbefalingen tage hensyn til markedets teknologiske tendenser og
forbrugernes stigende forventninger, da en overseelse af disse kan resultere i en skadet opfattelse af B&O,
som kan pavirke virksomhedens brandimage. Afslutningsvis kan det konkluderes, at selvom
konjunktursvingninger ogsa kan pavirke B&Os brandimage, sa handler det i hgjere grad for B&O om, at
finde ud af hvor virksomheden er pa vej hen og enten skabe en falles vision og mission for virksomhedens
produktlinjer eller veelge at opbygge et nyt og mere mainstream brandimage via en stgrre fokusering pa
B&O PLAY, som endorsed brand. Uanset hvilken af ovenstaende scenarier B&O vaelger, sa bgr malet veere
at minimere forvirringen om virksomhedens vision og mission med hensyn til produktudvidelser, som ellers

forventes at kunne pavirke virksomheden brandimage negativt.

6.1 Introduktion

Med udgangspunkt i analysen og diskussionen, vil nedenstdende anbefalinger vaere udarbejdet med
henblik pa, hvordan B&O potentielt kan styrke sit brandimage via subbrands. Anbefalingerne vil danne
grundlag for besvarelsen af specialets mere generelle problemformulering. Dette sgges gjort ved at
inddrage et praktisk og strategisk perspektiv pa de inddragede anbefalinger til B&O. Dog vil anbefalingerne
bero pa specialets analyse og efterfglgende diskussion, som baerer preeg af tvetydige indikationer; dels
grundet alderskellet og dels grundet gradsfordelingen i praeferencen for B&0O og B&O PLAY samt uklarhed i

arsagerne til B&Os svingende praestationer. Det er derfor vanskeligt at fastleegge én entydig Igsning, og det
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er derfor essentielt at understrege at nedenstaende anbefalinger skal fungere som en guideline snarere

end en facitliste.

6.2 Subbrands og brandimage

Pa baggrund af det i specialet fremkomne, er det evident at subbrands og brandimage korrelerer, og at
subbrands kan veere et effektivt vaerktgj til at styrke en virksomheds brandimage. Omvendt, kan et
subbrand ogsa have stor skadevirkning pa virksomhedens brandimage, hvis subbrandet ikke formar at
opfylde kundernes behov og ikke bidrager positivt til virksomhedens brandportefglje. | denne forbindelse
anbefales det, at B&O kigger naarmere pa den udarbejdede model: subbrands indvirkning pa brandloyalitet
og brandimage, som netop har til formal at visualisere subbrandets pavirkningsproces, og derved ggre det
nemmere at forsta hvilken effekt subbrands kan have pa virksomhedens brandimage. Hvis B&O @gnsker at
styrke sit brandimage via B&O PLAY, er der flere aspekter B&O bgr vaere opmaerksom pa og tage hgjde for.

Disse vil blive bearbejdet i de efterfglgende afsnit.

6.3 Harmonisering

Som naevnt tidligere, peger specialets analyse og diskussion pa, at det mest fordelagtige for B&O i
bestraebelsen pa at styrke sit brandimage via subbrands, vil vaere at skabe synergi mellem virksomhedens
traditionelle produktlinje og B&O PLAY. For det fgrste for at sikre en hgj og jeevn fordeling af brandloyalitet
blandt B&Os eksisterende kunder, da det har vist sig at brandloyalitet er en vaesentlig faktor i relation til at
opbygge et staerkt brandimage. Ved at skabe relation mellem B&Os produktlinjer gges sandsynligheden for
at B&Os eksisterende kunder kan se meningen i at eje produkter fra bade B&O og B&O PLAY, hvilket derved
kan neutralisere graden af intern praeference og minimere den skadende effekt modstridende holdninger
til B&O har vist sig at have pa B&Os brandimage. Hertil kan en homogenisering af den interne praeference
bidrage til en gget grad af ekstern preeference, som er essentielt, fordi en hgj grad af ekstern praeference
gger chancen for at B&Os eksisterende danske kunder fremadrettet vil foretraekke B&Os produkter frem
for produkter fra konkurrerende brands. Dette fordi en hgjere tilfredshed for bade B&0O og B&O PLAY, vil
kunne styrke kundernes overordnede opfattelse af B&O og ¢ge muligheden for at B&Os eksisterende
danske kunder vil forblive loyale over for B&O. | denne forbindelse peger teorien endvidere p3, at loyale
kunder er en staerk konkurrencemaessig fordel, bade fordi loyale kunder i hgjere grad er tro mod
virksomhedens produkter, og samtidig kan fungere som en vital kommunikationskanal udadtil, fordi loyale
kunder i langt hgjere grad er tilbgjelige til at tale positivt om virksomheden, hvor sddan en omtale har

gunstig indflydelse pa virksomhedens brandimage.
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6.4 Vision og mission

For at kunne skabe gode vaekstvilkar for et brandimage via subbrands, er det fgrst og fremmest vigtigt, at
B&O s@rger for, at der er en logisk korrelation mellem virksomhedens vision, mission og hvor virksomheden
er pa vej hen. Det er blevet klart gennem arbejdet med specialet, at forskellen pa B&Os traditionelle
produkter og B&O PLAY har skabt forvirring hos forbrugerne. Specialets undersggelser beror pa et flertal,
som er positivt stemt overfor B&O PLAY, men samtidig bygger den positive holdning til B&O PLAY p3a et
aldersskel, hvor den yngre del af respondenterne foretraakker B&O PLAY og den aldre del er tilhaengere af
B&Os traditionelle produkter. Den tidligere naevnte overrepraesentationen af yngre respondenter kan have
vaeret med til at pavirke resultaterne fra undersggelsen, og det vurderes derfor at det er vigtigt at B&O ikke
lukker gjnene for de divergerende holdninger til B&Os produktlinjer, da det kan have skadende effekt pa
B&Os brandimage. | denne forbindelse anbefales det derfor, at de modstridende holdninger til B&O og
B&O PLAY og forvirringen blandt virksomhedens kunder sgges minimeret. Det anbefales i fgrste omgang, at
B&Os spger at tilpasse og skabe sammenhang mellem virksomhedens vision og virksomhedens
produktlanceringer, hvor det er essentielt at B&O finder ud af om de gnsker at vaere et luksusbrand eller i
hgjere grad gnsker at forsgge sig pa et mere mainstream produktmarked. Dette fordi lanceringer af
produktlinjer hvor den ene produktlinje har en karakter af luksus, mens den anden produktlinje sgger at
henvende sig til et nyt markedssegment via billigere priser og et yngre publikum, har vist sig at skabe
forvirring og skader de danske kunders opfattelse af B&O. En strategisk staerk vision der er i
overensstemmelse med virksomhedens produktlinjer, vurderes derfor til at veere fgrste skridt i retningen
mod at skabe harmoni og synergi mellem B&Os produktlinjer og der ved styrke B&Os

brandimage. Omvendt kan det ikke udelukkes, at overrepraesentationen af det yngre segment er en
indikation af, at B&O via B&O PLAY har formaet skabe en ny tilstrégmning af kunder, som, hvis dette er
tilfeldet, tegner et billede af et meget staerkt subbrand. Denne observation leder op til nedenstaende
behandling af fastlaeggelsen af virksomhedens brandportefgljestrategi, hvor det essentielle er at skabe et

afbalanceret forhold mellem foraldrebrand og subbrand.

6.5 Fastlaeggelse af virksomhedens brandportefgljestrategi

Nar B&O har fundet ud af hvilken vej virksomheden vil g3, og har faet udarbejdet en strategisk relevant og
steerk vision, kan B&O begynde at arbejde malrettet pa at skabe en mission, som bgr vaere i rgd trad med
og komplementere det B&O gerne vil opna med sine produktlinjer. Hvis B&O @nsker at styrke sit
brandimage via subbrands, hvilket bestemt er muligt, er det vigtigt at B&O s@rger for, at subbrandet bliver

tildelt den rette maengde indflydelse. Teorien peger p3, at hvis et subbrand er for steerkt i forhold til
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foraeldrebrandet, kan det devaluere subbrandet. Omvendt, hvis et subbrand er for svagt i forhold til
foraeldrebrandet, vil lanceringen af subbrandet hgjest sandsynligt ikke kunne bidrage med det
virksomheden gnsker. Hertil, er det essentielt, at virksomheden skaber et subbrand, der komplementerer
foraeldrebrandet og som kunderne kan se meningen med og meningen i at eje. Dette er essentielt, fordi en
negativ modtagelse af et subbrand kan have fatale konsekvenser for foraeldrebrandets brandimage af den
ene grund, at foraeldrebrandet fungerer som referenceramme for subbrandet og bade positive og negative

associationer til subbrandet derfor vil kunne projiceres tilbage pa foreldrebrandet.

Pa baggrund af ovenstaende anbefales det derfor, at B&O fokuserer pa at skabe en sammenhangende og
steerk brandportefglje, hvor virksomheden sgrger for at opbygge et sundt og afbalanceret magtforhold
mellem foraeldrebrand og subbrand, hvor subbrandet tildeles de ressourcer der er ngdvendige for at blive
en succes, uden at det teerer pa foraeldrebrandet. Bade casen om B&O og B&O PLAY og resultaterne i
specialets analyse, indikerer at B&O PLAY til tider star staerkere end B&Os traditionelle produkter, som
underbygger udsagnet om, at det er essentielt at B&O optimerer virksomhedens brandportefgljestrategi.
Formalet med en brandportefglje er, at skabe overblik over virksomhedens forskellige brands, som
befinder sig i samme produktkategori og sgrge for, at virksomhedens brands ikke skader eller
udkonkurrerer hinanden. | denne forbindelse vaelger virksomheder oftest at lancere et billigere subbrand til
foraeldrebrandet, for at afdeekke markedets forskellige segmenter og s@ge at gge markedsandelen (Aaker,
2004; Anstoffs veekstmatrice, s. 41). Malet med det billigere subbrand er oftest at bruge subbrandet som
springbreet, saledes at kunderne pa sigt ogsa begynder at kgbe og forbruge det dyrere foraeldrebrand, nar
de fgler sig trygge ved subbrandet (Keller, 2013). Det problematiske for B&O i denne sammenhang er, at
specialets undersggelse peger pa, at B&O ikke har formaet at skabe bro mellem B&O PLAYs billigere
produkter og B&Os traditionelle produkter, men at specialets analyse tveertimod indikerer, at B&O PLAY
har skabt en klgft mellem kunderne af B&Os traditionelle produkter og kunderne af B&O PLAY. Som Keller
skriver det, er det essentielt at ingen af virksomhedens brands i brandportefgljen skader et andet af
virksomhedens brands vardi: “Any one brand in the portefolio should not harm or decrease the equity of
the others.” (Keller, 2013, s. 393), og det er praecis den modsatte tendens, som tegner sig i forholdet
mellem B&O og B&O PLAY. Dette er i trad med anbefalingen om, at B&O skal arbejde pa virksomhedens
vision og mission, da det er ugunstigt for B&O, at virksomhedens produktlinjer bidrager negativt til
hinanden. Dette fordi et foraeldrebrand er den baererende del til subbrandet, og subbrandet derfor blot bgr
fungere som co-driver: “the subbrand should be consistent with and support the parent brand’s identity.”
(Aaker, 2002, s. 249). Dette underbygger endvidere den fgrnavnte anbefaling om, at B&O bgr klarlegge

hvorvidt virksomheden fremover vil satse pa et luksus- eller mere mainstream brand, netop fordi det har
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vist sig, at en satsning pa produkter med for divergerende produktegenskaber, skaber forvirring omkring
B&O og skader virksomhedens brandimage; som tilfaeldet var, da LEGO strakte sig ud over for mange og for

forskellige produkt- og markedssegmenter pa én gang (Sgndergaard, 2004; Osbaeck, 2013).

Afslutningsvis er det klart, at ovenstdende anbefalinger er underlagt forskellige tidshorisonter, som betyder
at effekten i nogle tilfaelde vil vise sig i Igbet af kort tid, mens effekten af andre tiltag f@rst vil kunne males
efter laengere tid. Eksempelvis vil det vaere muligt for B&O at give sig i kast med justering af virksomhedens
vision med det samme, hvor arbejdet med og succesen af en a&ndring i brandportefgljestrategien vil veere
mere kompleks og tage laengere tid. Det er derfor vigtigt, at B&O vabner sig med talmodighed, da en
styrkelse eller eendring af virksomhedens brandimage ikke vil ske over natten. Det vurderes derfor, at det
essentielle er, at B&O finder ud af hvad virksomheden vil bruge subbrandet B&O PLAY til; er det for at
styrke det eksisterende brandimage eller at sgge at @ndre det? Dette er centralt, fordi B&O bgr vaere
bevidst om hvilken vej virksomheden vil ga, da det ellers kan skabe forvirring og derved skade
virksomhedens brandimage, som indikeret i analysen og diskussionen om alderskellet og de nye
forbrugstendenser.

Nedenstaende model er udarbejdet med det formal, at skabe overblik over specialets anbefalinger til B&O

om styrkelse af sit eksisterende brandimage via subbrandet B&O PLAY:

Harmonisering af vision og
mission

£ ndring af eksisterende brandimage til mere
Styrkelse af eksisterende brandimage via B&O PLAY. mainstream brandimage via B&O PLAY, som endorsed
brand.

Harmonisering mellem B&O og B&O PLAY,
homogenisering af intern przaeference og styrkelse af
ekstern praference, optimering af
produktudviklingen samt stgrre fokus pa udviklingen i
forbrugstendenser.

Distancering mellem B&O og B&O PLAY? Fordring til

yderligere undersggelse, da ovenstdende korrelation

mellem forzeldrebrand og endorsed brand er udenfor
specialets problemfelt.

B&O’s
brandimage

Kilde: Specialets forfattere — model over anbefalinger.
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Pa baggrund af det i specialet fremkomne kan det for det fgrste konkluderes, at subbrands kan have
indflydelse pa foraeldrebrandets image. Nar et subbrand kan influere foraeldrebrandets image, kan det
enten vaere positivt eller negativt, som specialet demonstrerer. | denne forbindelse konkluderes det, at
brandloyalitet er central for korrelationen mellem foraeldrebrand, subbrands og brandimage. Dette fordi,
graden af praeference for og tilfredsheden med subbrandet er essentiel i forhold til kunders opfattelse af
foraeldrebrandet. Hvis kunderne er tilfredse med subbrandet og har praeference for det, er
sandsynligheden for at deres positive opfattelse af subbrandet projiceres tilbage pa foraeldrebrandet uden
skadevirkning for foraeldrebrandets brandimage. | denne forbindelse kan det via modellen om subbrands
indvirkning pa brandloyalitet og brandimage konkluderes, at brandloyalitet og brandimage, i casen om B&O
og B&O PLAY, ikke er underlagt samme dualitet, som litteraturen ellers peger pa. Arbejdet med specialet
har vist, at brandloyalitet gar forud for brandimage, hvor praeferencen for virksomhedens produkter
pavirker kundernes opfattelse af virksomheden og dens brandimage, men at denne opfattelse ikke
ngdvendigvis betyder, at kundernes brandloyalitet mindskes. Det konkluderes endvidere, at brandloyalitet
er af en mere nuanceret stgrrelse end fremlagt i specialets teoriafsnit, da arbejdet med specialet har vist at
brandloyalitet kan opdeles i en intern og ekstern praeference. Den interne praeference tager udgangspunkt i
teorien om, at kunders grad af praference for virksomhedens brands eller produktlinjer kan pavirke
kundernes opfattelse af foraeldrebrandet og dets image. Hvis der hersker en hgj grad af intern praference,
som skyldes utilfredshed med et eller flere af virksomhedens brands eller produktlinjer, kan det skade
foraeldrebrandets image. | sadanne tilfaelde, kan det konkluderes at en harmonisering mellem
virksomhedens brands, saledes at det giver mening for kunderne at eje produkter pa tveers af
virksomhedens brands, er det mest fordelagtige. Dette, fordi det kan konkluderes at en synergieffekt
mellem virksomhedens brands, vil kunne udligne de modstridende holdninger til foraeldrebrandet, som
derved vil kunne styrke dets image. Harmonisering bgr i denne forbindelse anskues ud fra tanken om at
skabe brands, som komplementerer hinanden snarere end at skabe brands, som er ensartede og
overlapper hinanden. En harmonisering mellem virksomhedens brands kan endvidere eliminere
kannibalisme, som anses for at vaere en ugunstig vakststrategi der kan skade brandimage, hvis

virksomheden har en stor eksisterende skare af loyale kunder.

Anderledes fra den interne praeference, kan det konkluderes at den eksterne preeference blandt
virksomhedens kunder bgr vaere sa hgj, som muligt. Dette fordi en hgj grad af ekstern praeference er med
til gge sandsynligheden for at virksomhedens kunder forbliver loyale. Det kan endvidere konkluderes, at en

hgj grad af ekstern praeference generelt har en positiv virkning pa foraeldrebrandets image. Dette fordi
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loyale kunder i hgjere grad er positiv stemt overfor virksomheden og dens brands, som kan smitte af pa
mindre positivt-stemte og nye kunder. Imidlertid har det vist sig, at andre faktorer end brandloyalitet ogsa
har afggrende betydning for foraeldrebrandets image. | denne forbindelse kan det konkluderes, at
virksomheder i stgrre grad bgr fokusere pa egen produktudvikling, saledes at denne korresponderer med
udviklingen i forbrugstendenserne pa markedet, da dette har vist sig at pavirke virksomhedens brandimage
positivt. Det essentielle i arbejdet med at styrke brandimage via subbrands er dog fgrst og fremmest, at
virksomheden ved hvad formalet med subbrandet er, saledes at virksomheden kan arbejde malrettet pa at
skabe harmoni mellem vision og mission, for at sikre at virksomhedens foraldrebrand og subbrand ikke
skader hinanden. Nar virksomheden har fundet ud hvilken vej den gnsker at ga med sine brands,
konkluderes det at virksomheden kan pabegynde arbejdet med at skabe en staerk brandportefglje. Dette
med malet om at foraldrebrand og subbrand komplementerer hinanden, saledes at subbrandet ikke

skader foraeldrebrandets image.

Med udgangspunkt i ovenstaende konklusioner pa baggrund af casen om B&O og B&O PLAY og med
formalet om at besvare specialets problemformulering, kan det konkluderes, at et subbrand kan pavirke
foraeldrebrandets image og kundernes brandloyalitet positivt eller negativt. Hertil, kan det konkluderes, at
et subbrand kan forarsage en gradsopdeling af brandloyalitet i en intern og ekstern praeference, hvilket
ogsa pavirker foraeldrebrandets image. Det kan endvidere konkluderes, at et foraeldrebrand bedst muligt
styrker sit brandimage via et subbrand ved fgrst og fremmest at finde ud af hvad virksomhedens
overordnede mal med subbrandet er, hvor subbrandets vision og mission skal stemme overens med
foraeldrebrandets vision og mission. Nar dette er fastlagt, konkluderes det at virksomheden bgr skabe en
brandportefglje, hvor foraeldrebrand og subbrand, uanset malet med subbrandet, bgr harmonere i sadan
en grad at foraeldrebrand og subbrand ikke skader hinanden, men omvendt styrker hinandens position pa
markedet. For at skabe synergieffekt mellem foraeldrebrand og subbrand, saledes at subbrandet bidrager
positivt til forseldrebrandets image, b@r virksomheden fokusere pa brandloyalitet med reference til intern
og ekstern praeference. Dette, da det kan konkluderes at loyale kunder bidrager positivt til virksomhedens
brandimage blandt andet via positiv omtale. Hertil, er det essentielt, hvis virksomheden gnsker at styrke sit
brandimage via subbrands, at bade virksomhedens foraldrebrand og subbrand imgdekommer de stigende

forbrugsforventninger pa markedet gennem et gget fokus pa egen produktudvikling.
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| det fglgende vil der blive gjort rede for eventuelle nyfremkomne overvejelser og perspektiver, der er

opstaet gennem arbejdet med specialet, og som kan anspore til fremtidig undersggelse.

Fgrst og fremmest er specialets spgrgeskemaundersggelse bygget pa en overrepraesentation af det yngre
segment af B&Os danske kunder, som enten kan betyde en ny tilstrémning af danske kunder til B&O eller
veere et udtryk for en ulige fordeling af respondenter. Derfor b@gr undersggelsens resultater blot anses som
indikationer, hvorfor en videre undersggelse for at gge generaliserbarheden synes at vaere pa sin plads.
Hertil, er modellen om subbrands indvirkning pa brandloyalitet og brandimage, samt teorien om intern- og
ekstern praeference udarbejdet pa baggrund af et single casestudie, hvorfor det ikke af specialet er klarlagt,
hvorvidt ovenstaende teorier ogsa gor sig geeldende i andre kontekster end i casen om B&O og B&O PLAY.
Derfor fordrer det yderligere undersggelser, for at pavise om teorierne har generel relevans for andre
brands end B&O og andre brandtyper end subbrands. Tilsvarende, er det samme geeldende for de i
specialet praesenterede anbefalinger til B&O, hvorfor der her opfordres til inddragelse og sammenligning
med et andet og tilsvarende casestudie, for derved at pavise om dette har relevans for andre virksomheder
i samme situation som B&O. Slutteligt, er specialet udarbejdet med fokus pa det danske marked og de
danske forbrugere, og derfor kan de af specialet fremkomne analyseresultater og anbefalinger ikke direkte
appliceres til at geelde andre markeder end det danske, hvorfor fremtidige undersggelser vil veere

ngdvendige for at finde ud af, om det fremfundne er repraesentativt for andet end det danske marked.
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