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Abstract

Thisthesisisbased ona cross-sectional case study, where the casesinvestigated are Joe & the Juice A/S,
Baresso Coffee A/S and Starbucks Corporation. The thesisinvestigates these companiesin orderto answer
the problem statement: “Why do consumers choose to pay extra for coffee and juice at the café chains Joe
& the Juice, Baresso and Starbucks?” This problem statementis based on a wonderas to why consumers

choose to pay extra, when the production price athome is substantially lower.

In orderto answerthis question, the thesisisinvestigating how the case companies are affectingthe
consumers through stimuli, branding and what terminal values underlies when the consumers chooses to
buy products from one of the case companies. Based on this analysis the thesis discusses what the case

companies communicate and whatthe consumers appreciate inthe brand building.

The thesisfound that the case companies are affecting the consumers through stimulibased on sight,
feelings, taste and hearing. The stimuli’simpactis determined by the level of attention the consumerturns

towards the specificstimuli.

The most central elementsinthe brand structure of the case companies are found to be visible locationson
central places, the experience the consumers have inthe cafesincluding the cozy atmosphere and the
employees, theirbroad product assortment within their core product and the quality of their products.
Additionally, the case companies have an ability to facilitate proximity, interaction and friendship between

people and they have respectforpeople and the environment.

The terminal values were found through a Means-end Chain analysis and ladderinginterview. It was found
that self-esteemas well asjoy and pleasure were the terminal values underlying a visit to the case

companies.

Based on these analyses the thesis discuspsed that there was alink between perceived servicefromthe
customers and intended service provided by the case companies. Because the customers are appreciating
the delivered servicefrom the case companies, a cognitive dissonancereduction occurs, which thereby

givesthe consumersthe desire to pay extrafor coffee andjuice.



FORORD

Denne afhandling er et produkt af manedersintensive studier, analyser,
skrivning og diskussioner. Vi vil dedikere denne til alle de personer, som

har bidraget til realiseringen.

Vivil gerne takke vores vejleder Usman Tariq Janjua for support og

vejledningigennem tilblivelsen af denne afhandling.

Desuden vil vi gerne takke interviewdeltagerne Louise Egelund (arkitekt
fra Kunstakademiets Arkitektskole), Anna Vestergaard (Baresso) og Darcio
Johnsen (Joe & the Juice) forderes veerdifuldeinput og forat tage sig tid
til at dele deresviden. Mange af kerneresultaterne kunneikke vaere

blevet produceret uden deres hjalp.

Vivil gerne takke de 20 respondenter, som harindvilligeti at blive
interviewet, og dermed hardelt personlige holdningertil de naervaerende
casevirksomheder. Alle input hartilvejebragt veerdifulde informationer,

og udendisse havde detikke veeret muligt at udforme afhandlingens

resultater.

Til sidst vil vi gerne takke Flemming Brandt forvaerdifuld feedback og

korrekturlaesning.
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Kapitel 1

INTRODUKTION

Det falgende kapitel vil introducere emner for denne afhandling, give indsigti
afhandlingensrelevans samtindeholde problemformuleringen, som leder il
undersggelsesspargsmal efterfulgt af afgreensningen. Til slut beskrives

afhandlingens opbygning



1 Introduktion

Forstaelsen af forbrugeradfaerden straekker sigvidere end til den egentlige kgbssituation. Saledes bliver
forbrugeradfaerden beskrevet som en metode til at have (ellerikke at have) ting, som pavirkervoresliv, og
saledes bliverting, vi kgber, medtil at pavirke forbrugerens egen opfattelse, og hvordan forbrugeren
teenker om andre. Sammenfattende daekkerforbrugeradfaerdsteorien, hvorforvi som forbrugere kgber
ting. (Solomon, etal. 2013, xiv). For at konkretiseretermen forbrugeradfeerd, anvenderdenneafhandling
et kontrastudium?, hvormed forbrugeradfeerden bliver perspektiveretito retninger: Et virksomheds- oget
kundeperspektiv. Saledes bliver fokus dels rettet paforbrugerne og de underliggende processer som
forekommerved kgb, dels fokuseres der pa, hvordan virksomhederne forsgger at pavirke disse

underliggende processer.

Afhandlingen tager udgangspunkti et krydssektionelt casestudium, hvor casevirksomhederne er: Joe & the
Juice A/S (Joe & the Juice), Baresso Coffee A/S (Baresso) og Starbucks Corporations (Starbucks).
Faellesnaevnerenforde tre naevnte virksomhederer, at de operererud fra veldefinerede kaedekoncepter?.

Saledes bliver det kaedekonceptet, som bliver genstandsfelt for afhandlingen.

Ved at designe afhandlingen ud frato polerfaciliteres sidledes et dobbeltperspektiv pa, hvad forbrugeren
forventer, oghvad derbliverleveret af casevirksomhederne. Denne dobbelte tilgang hartil hensigt at
sammenligneoplevetydelse medintenderetydelse, for derved at analysere hvilke parametre, som

forbrugerne vaerdsaetterved casevirksomhederne.

Afhandlingen forsgger med en undersggelse af casevirksomheder at skabe generiske konklusioner, som

med denrette anvendelse vil kunneanvendesiandre sammenhange.

1.1 Problemstilling

Prisenforat producere caffé latte hjemme i kgkkenet er estimeret til 1,50kr. (Christensen 2015). Denne
prisstari kontrast til prisen hos Starbucks og Baresso, somtager 38 - 39 kr. foren lille caffé latte?
(Appendiks 6— billeder fra caféer). Prisen forat producere en gulerod-ingefeerjuice hjemme med gkologiske

ravarer, er beregnettil 5,40 kr.* Prisen for 33 cl hosJoe and the Juice er40 kr. Denne signifikante forskel pa

1 Kontrastudium skal i denne kontekst laeses som et studium, hvorpa to perspektiver bliver sat overfor hinanden, som har til formal
atidentificere forskellene imellem | everet og modtaget ydelse.

2 Konceptbegrebet bliver defineret ved: “samling af idéer der ligger bag udformningen eller markedsfgringen af et givet produkt,
projekt el.lign.” (Den danske ordbog - Moderne dansksprogu.d.)

3 Prisenertaget med udgangspunkti observationsstudier (foretaget, marts 2017) fra caféerne pa Baresso, Vesterbrogade og
Starbucks, Frederiksberg Centret.

4 Prisenerberegnet udfra dagsprisen (april 2017) hos net supermarkedet nemlig.com, prisen pa juicen erberegnetudfraen
mangde pa 200g gulerodog 2 cmingefaeri enjuice. Priserne for gulerod (1 kg gkologiske) er 12 kr. og ingefaer (200 gram
pkologisk) 15 kr. (www.nemlig.com u.d.)



udsalgs- og produktionspris antages for at vaere et paradoks, eftersom de omtalte casevirksomheder
isoleretsetsaelgerdrikkevarer. Ved at beskue de solgte produkter, fremkommerderfglgende

problemstilling:

”Hvorfor er forbrugerne villige til at betale signifikant mere for drikkevarer pa caféer, nar hjemme

produktionsprisen er signifikant lavere?”

Ovenstaende paradoks udfordrer opfattelsen omkring casevirksomhedernes produkter som udelukkende

drikkevarer, kgber kunderne noget mere?

1.2 Problemfelt

Ovennavnte paradoks erudtryk for en generel undren over hvilke underliggende processer, dereri spil.
Det bliverdervedinteressant atundersgge, hvad deterfornogle underliggende processer, som bliver
aktiverethos forbrugeren, forat retfaerdigggre kgb til pastaet overpris. Har vi herat ggre med udelukkende
denmere anerkendte pris- og kvalitet trade-off? Eller er konstruktionen mere kompleks? Det er antagelsen,
at en holistisk tilgang ma vaere tilstedevaerende forat undersgge ovenstaende problemstilling. Derfor ma
dertilvejebringes forskellige teoretiske retninger, for derved at skabe et bedre fundament forforstaelse af

problemstillingen.

Denvalgte tilgang har fundet anvendelse grundet observationsstudier, som indikerer, at oplevelseni
casevirksomhedernes caféertilvejebringer stimuli paflere niveauer end blot pris og kvalitet (Appendiks 2).
Eksempelvisforekom derved besgg hos casevirksomhederne en oplevelse af medarbejdere, som er ngje
udvalgttil jobbet, musik og indretning, alle stimuli som gaesterne bliver pavirket af. Hvordan pavirker disse
stimuli den enkelteforbrugerogkan dervare forskel pa, hvordanforbrugeren perciperer pa disse stimuli?
Forekommerderunderliggende processer, somikke erumiddelbart synlige og kan der vaere positive savel

som negative perceptioner pa baggrund heraf?

Det findesinteressant at undersgge disse elementer, da mennesket antages at veere en rationel
konstruktion, hvorfor det kan forekomme som et paradoks, atvilligheden til at kgbe sa dyre drikkevarer, er

til stede.

1.3 Problemformulering
Baseret pd ovenstaende problemstilling og problemfelt, kan vi dermed formulere fglgende

problemformulering:



”Hvorfor vaelger forbrugere at betale ekstra for kaffe og juice hos cafékaederne: Joe and the Juice,

Baresso og Starbucks?”

For at besvare ovenstaende problemformulering og skabe forstaelse for de underliggende processererder
udarbejdet 4 undersggelsesspgrgsmal (US), som skal hjeelpe til med at skabe en overordnet struktur samt

afgraensning af denne afhandling.

e USI1: Hvordan forsager casevirksomhederne at pavirke konsumenterneigennem stimuli?

e US2: Hvordan forsgger casevirksomhederne igennem branding at pdvirke kunderne?

e US3: Hvilke terminalvaerdier ligger til grund hos forbrugerne, nar der besgges en café hos en af
casevirksomhederne?

e US 4: Med udgangspunktide forudgdende undersggelsesspgrgsmal diskuteres, hvad branchen

udsender, og hvad kunderne vaerdsaetter ved virksomhedernes brandopbygning.

1.4 Afgreensning

I denne afhandlingarbejdes der med casevirksomhederne pa konceptniveau. Herved vurderes
casevirksomhederne generisk, og dervil ikke blive udarbejdet dybdegaende analyser af, hvordan den
enkelte keede kan forbedre sig. Fokus vil veere p3a, hvordan forbrugerne opfatter café keedekoncepter. Det
anerkendes dog, atforat kunne lave en dybdegaendeanalyse, erdet ngdvendigt med overordnede,

singulaere analyser, for herved at kunne sammenfatte generiske konklusioner, hvilket derfor er

inkludereret.

Det errelevant at papege forstaelsen af ordet café, eftersom ordet kan opfattes forskelligt alt efter
modtager. Saledes vil nogle forbinde ordet café med spisesteder, hvor kerneydelsen erfast fgde
(eksemplerherpaerCafé Vivaldi, og Café A), enandentilgangtil ordet café kan rettesimod restaurationer,
som fokuserer pa kager, eksempelpadenne type café er Lagkagehuset. Dissetilgangetil den generiske
betegnelse forcafé bliverimidlertid ikke anvendt, hvorfor derafgraenses til at fokusere pacaféer, hvis

kerneydelseerdrikkevarer.

Undersggelsen erafgreensettil et casestudium, hvorfglgende kaeder er genstand for denne afhandling:
Baresso, Joe & the Juice samt Starbucks. Disse tre kaeder ervalgt, da afhandlingen gnsker at afdaekke
kaedekonceptets pavirkning paforbrugerne samtforbrugernes velviljetil at betale ekstra. Sdledes

inkludererafhandlingen ikke analyser af, hvorledes enkeltstaende caféer pavirker forbrugerne.

Afhandlingen afgreensersigtil udelukkende at fokusere pa det danske marked.



Indenforde seneste 12 manederer Baressos butikker, som fglge af et opkgb, blevet erstattet af Espresso
House. Afhandlingen vil holde fokus pa Baresso ogikke det nye koncept. Dette ervurderet som denrette
fremgangsmade, eftersom Espresso House eren ny virksomhed i Danmark, og det antages, at

respondenternes generelleviden om virksomheden vil veere sparsom.

1.5 Afhandlingens opbygning
For at besvare afhandlingens undersggelsesspgrgsmal struktureret og sammenhaengende, er afhandlingen

opdelti otte kapitler:

Kapitel 2 — Virksomhedsbeskrivelser, giver et overblik over casevirksomhederne samt en vurdering af
casevirksomhederne samlet som gruppe. | kapitletindgaren vurdering af branchens udvikling de seneste

ar, en beskrivelse af denindividuelle casevirksomheds Ignsomhed samt kerneydelser.

Kapitel 3— Metode, indeholderafhandlingens metodiske overvejelser. Saledes gives lseseren en
introduktion til, hvorledes de videnskabsparadigmiske valg har konsekvenser pa tilgangen til teori, data og
de endelige konklusioner. Desuden indeholder kapitlet en metodisk beskrivelse af, hvordan dataerblevet

indsamlet oganalyseret.

Kapitel 4— Teori, redeggr for afhandlingens teoretiske fundament, startende med enintroduktion til Den
Kognitive Forbruger, deragerersom argumentation forde teoretiskevalg. Herefterfglgerenintroduktion
til virksomhedsanalysens teoretiske tilgang, ved en gennemgang og tolkning af Stimuli og Brand teorierne.

Konsumentanalysen er beskrevet ved en gennemgang af veerditeorien, herunder Means-end Chain.

Kapitel 5 — 6, indeholder afhandlingens analyser. Analysen erdelt opito kapitler: Kapitel 5 —
Virksomhedsanalyse, somindeholderen analyse af, hvordan casevirksomhederne forsgger at pavirke
forbrugerne med deres branding. Kapitel 6indeholderen analyse af kundernes perceptioner af

casevirksomhederne som repraesentation for entolkning af, hvordan konsumenterne opfatter

virksomhederne.

Kapitel 7- Diskussion, indeholder en diskussion af forskellene paintenderet leveret ydelse og opfattet
ydelse. Diskussionen sammenligner afhandlingens gvrige resultater for herved at besvare, hvorfor
forbrugerne ervillige til at betale ekstra. Kapitlet ender med en diskussion og argumentation for, hvorledes

afhandlingens resultaterkan anvendesien bredere kontekst.
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Kapitel 8 indeholder afhandlingens konklusion, hvorved afhandlingens signifikante resultater bliver
praesenteret. Desuden vil kapitlet beskrive videnskabelige gab, som med rette vil veere relevant for

yderligere studier.
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Kapitel 2

VIRKSOMHEDSBESKRIVELSER

Dette kapitelvil beskrive casevirksomhederne. Formaleter, at introducere

laeseren til virksomhedernes Ignsomhed samten generisk vurdering af
konkurrencesituationen.
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2 Virksomhedsbeskrivelser

Kapitletintroducererlaesernetil branchen og casevirksomhedernes nuvaerendessituationiforhold til
konkurrence oglgnsomhed. Kapitletersaledes bygget op omkring en brancheanalyseforden generelle
branche. Herefterfglger en brancheafgraensning for de naervaerende casevirksomheder (afsnit 2.1).
Derefter fglger beskrivelse af de enkelte casevirksomheder (afsnittene 2.2—2-4). Herefterfglgeren analyse
af konkurrencesituationen forden definerede branche, somindbefatter de tre casevirksomheder (afsnit
2.5). Afsnittet afsluttes med envurdering af denindbyrdes konkurrencesituation casevirksomhederne

imellem (afsnit 2.5.7).

2.1 Brancheanalyse

Brancheanalysen erbaseret pa branchedefinitionen fra Danmarks statistik, somindbefatter fglgende
erhverv: Caféer, vaertshuse og diskoteker. Inkluderingen af veertshuse og diskoteker anerkendes for at vaere
et fejlled, doganerkendes nedenstaende grafs tilstedevaerelseforat give enindikation for

casevirksomhedernes generelle betingelser forat skabe en Ignsom virksomhed.

Omsatningskurven for branchen harvaeret stigende siden 2009, ved nedenstdende graf bliver det ligeledes
klart, at stigningen har overgaet den gennemsnitligeinflation for perioden pa 1,375% (Danmarks Statistik

u.d.).

6500

6000 /
5500

2 5000
% / S Omsaetning i tusind
3 4500 = — Inflation (1,375%)
4000
3500
3000

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figur1-1.1.1 Omsatning for caféer, vaertshuse og diskoteker 2009 — 2016 Kilde: (Danmarks Statistik u.d.)
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Eftersom Danmarks statistiks ovenstaende branchedefinition erbredereend hvad, derforden nservaerende
afhandlingvil blive opfattet som direkte konkurrenterfor casevirksomhederne, definerervi den

naervaerende branche, som:

"Virksomheder, somszlgerfardigforarbejdede mad- og drikkevarer, med et seerligt fokus pa

drikkevarer, produkterne serveres entensom ”in-house” eller ud fra et "to-go” koncept”.

Denne afhandling arbejder med 3 forskellige cafékeeder, som arbejderud franogle klart beskrevne
retningslinjerfor, hvordan derleveres ydelser og service imod kunderne. Disse cafekeeder behandles ud fra
enoverordnettilgang, hvorvirksomhederne beskues som et singulaert koncept. Ordet konceptbliver

defineretved:

”...samling af idéer der ligger bag udformningen eller markedsfgringen af et givet produkt, projekt el.lign.”

(Den store danske u.d.)

Fra ovenstaende erdetforde narvaerende casevirksomheder relevant at rette fokus mod udformningen og
samlingen af idéer. Disse begrebsdefinitioner er relevante, da casevirksomhederne, jf. ovenstaende
branchedefinition, opererer med fokus pa et drikkevarekoncept og en kaedestruktur. Derses salede s et
sammenfaldiforholdtil: Samlingen af idéer og udformningen af forretningsstrukturerne. Derforer

anskuelsen pa konceptniveau tilstedevaerende.

Denoverordnede tilgang bliver den vertikale anskuelse af markedet, hvormed der er sammenfald i
koncepterne, eftersomalle tre keeder opererer ud fraklart definerede koncepterfor, hvad mantilbyder
kunderne. Detanerkendesimidlertid, at denne samling af virksomheder og senere analyserunderen
overordnetretning kan vaere problematisk, da dersamtidig forekommerforskellighederindenfor de valgte
kaeder. Forskellighederne erforsggt afdaekket i afhandlingen, for derved at facilitere et nuanceret billede

af, hvordan kaedekonceptbegrebet bliver opfattet hos den almene forbruger.

Fra de valgte virksomhederanerkendes detimidlertid, at Joe & the Juice-brandet differentierersigfra,
hvordan Baresso og Starbucks bliver opfattet hos forbrugerne, eftersom kerneydelserne erforskellige.
Arsagentil, atder alligevel anvendes tre koncepteri én samletforstaelsesramme i denne afhandling, kan
findesiproblemstillingen for denne afhandling (afsnit 1.1), hvori fglgende paradoks opstilles: ” Hvorforer
forbrugernevillige til at betale signifikant mere for drikkevarer pd caféer, nar produktionsprisen er
signifikant lavere?” Herved er det overordnede fokus pa forbrugeren og dennes villighed til at betale ekstra

for produkter, som kommer fra cafe-kaede-koncepter.

Herunderfglgeren kort beskrivelse af de valgte case virksomheder:
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2.2 Joe & the Juice

Stiftet: 2002

Antal medarbejdere i Danmark: 274 (i 2016)
Arsomsaetning: 247 mio. (i 2016)
Aretsresultat: 34 mio. (i 2016)

Kilde pa ovenstaende:Joe & the Juice arsrapport 2016 (PWC2017)

2.2.1 Koncept
NavnetJoe & the Juice kommerdels frajuicebetegnelsenisin helhed ogJoe, som pa amerikansk slang
betyderkaffe (Urban Dictionary 2006). Kaffeelementet bliver ligeledes relevanti dereslogo, hvori kaffen
indgartydeligt. Kaffe som en baerende del af brandeterdog kommetibaggrunden i neervaerende
undersggelse, efter observationsstudier (Appendiks 2) oginterview med Regional Manager, Darcio
Johnsen. Herblevdetklart, atfokus er pa at levere et Juicebar-koncept til markedet. Yderligere saelger Joe

& the Juice forskellige typer af faste fgdevarer (Appendiks 2).

Caféerne eralle indrettet appetitligt med sma borde og hgje barstole, som skaberen trendy atmosfeere.
Musikken er en central del af konceptet, hvor musikken anvendes aktivt som stemningsskaber (Appendiks
2) (Bilag 1, side 2, linje 10). Caféerne ggr meget ud af at involvere medarbejderne i koncepterne, tanken
bag dette erat ggre det mere personligt, ogat man ved ikke at udstikke et stramtregelsaetengagerer

medarbejdere (Svenningsen 2017).

2.3 Baresso

Stiftet: 1999

Antal medarbejdere i Danmark: 258 (i 2016)
Arsomsaetning: 163 mio. (i 2016)
Aretsresultat: 2.2 mio. (i 2016)

Kilde paovenstdende: Baresso arsrapport for 2016 (Deloitte 2017)

2.3.1 Koncept

Baresso fokuserer hovedsageligt pa deres kaffeprodukter, hvor de kgber deres kaffebgnner fraegne farme
(Bilag2, side 17, linje 19). Hos Baresso slges derogsa andre sekundaere produkter, som kagerog
sandwiches, disseervurderettil ikke at have samme kvalitetsfokus som kaffeprodukterne (Appendiks 2).
Baressos butikkererindretteti smaoaseromkring smaborde, hvordeter muligt at sidde og snakke

sammen uden store forstyrrelser.

Baresso blevi2015 solgttil tyske Jab Holding, som driver keeden: Espresso House. (Kongskov og Friis 2015).

Baressosombrand er dermedigang med entransformeringsproces, hvor nuvaerende caféerskal &ndres il

15



Espresso House. Denne proces er estimeret til at vaere slut ultimo 2017 (Gerion 2016). Forholdene omkring

Jab holding og Espresso House er jf. Afgreesning (afsnit 1.5) ikke inkludereti afhandlingen.

2.4 Starbucks

Abnede i Danmarki 2007.

Starbucks differentierer en anelsefrade gvrige casevirksomheder, eftersom
dette eren amerikansk franchisevirksomhed. Saledes er derfire forskellige
virksomheder, som er franchisetagere af Starbucks i Danmark. Den st@rste

franchisetageri Danmark er Dansk Supermarked, som ejer 15 af 21

kaffebarer (Hyltoft 2016).

2.4.1 Koncept

Starbucks er som Baresso centraliseret omkring kaffen, hvorfor denne har hgj kvalitet. Sekundaere ydelser
er madvarer, hvor caféen selgerbade sandwichs og kager (Appendiks 2). Caféerneliggeralle pa centrale
lokationer, hvilket er et centralt elementi konceptet (Hyltoft 2016). Lokalerne eraltid indrettet med

lzenestole og smaborde, som er med til at skabe en hjemligatmosfaere (Appendiks 2).

2.5 Vurdering af koncepternes position i branchen

Jf. ovenstaende brancheafgransning, muligggres en vurdering af casevirksomhederne pa konceptniveau.
Felgende vurdering vil tage udgangspunktifgrst en overordnet vurdering af markedssituationen indenfor
branchen, herefterfglger en brancheanalyse pa basis af Porter Five Forces, som vurderer
konkurrencesituationen for branchen ud frafglgende operationalisering: Truslen franye udbydere,
Kgbernesforhandlingsstyrke, Konkurrence frasubstituerende produkter og Leverandgrers

forhandlingsstyrke (Kotler, etal. 2012, 145).

2.5.1 Markedssituationen

En vurdering af markedssituationen er, at branchen liggerimellem et differentieret oligopol og
monopolistisk konkurrence. Arsagen til denne dobbelte antagelse skyldes, at markedet for stgrre
cafékaederantages atveere seerdeles svaert at penetrere. Dette sammenfalder med teorien for
oligopolistiske markeder (Pindyck og Rubinfeld 2009, 449). Desuden erderen forekomst af f3, stgrre
cafékaeder, hvilket ligeledes korresponderer med konstruktionen for oligopol (Pindyck og Rubinfeld 2009,
449). Udfordringenved at konkludere, at markedet udelukkende eroligopolistisk, liggeri forekomsten af de
mange sma caféer, hvorved derkan argumenteresfor, at markedet er preeget af monopolistisk

konkurrence. Et monopolistisk konkurrencemarked er karakteriseretved, at der vil vaere mange, sma
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udbydere. Dererenvisform for praeference, ogindgangsbarrierer betragtes som”sma” (Pindyck og

Rubinfeld 2009, 444).

2.5.2 Truslenfranye udbydere

| ovenstaendegennemgang af markedssituationen blev konkurrencesituationen vurderet til at ligge mellem
et oligopolistisk og monopolistisk konkurrence. Setirelief til den oligopolistiske tilstedevaerelse, vurderes
det, at truslen franye udbydere, som direkte vilkunne konkurrere med casevirksomhederne, vil vaere
marginal. Dette begrundesideres velkonsoliderede position pa markedet, deres evnetil attjene penge ( jf.
afsnit 2.2 — 2.3) samt deresrelative st@rrelse. Forat kunne konkurrere med casevirksomhederne, er det
vurderingen, at dette vil kraeve enten relativt stor startkapital eller en mindre keede, som byggersigop fra
bunden. Ensadan situation vil dog forudsaette en red-ocean’ strategi, daman vil skulle ind at konkurrere pa

et eksisterende marked.

Forekomsten af den monopolistiske konkurrencesituation ertilstedevaerende, grundet de mange sma
caféer. Doger de fleste af disse singuleere og operererikke ud fraen kaadestruktur. Herer

indgangsbarrierer dogikke forbundet med store opstartsomkostninger.

2.5.3 Konkurrence frasubstituerende produkter

Der eren forekomst af mange substituerende firmaer, derleverer produkter, som ertilsvarende til

casevirksomhederne. Eksempler herpaer:

Tankstationer - som saelgerkaffe (herer Starbucks dogtilstedevarende pa en del af markedet, med

enspeciel "To-go” ydelse hos Q8 og F24, dette er etresultat af en strategisk alliance med Q8

Danmark). (Q8 Danmarku.d.)

- Supermarkeder-somsealgerjuice oginogle tilfaelde kaffe, herer Starbucks ligeledes
tilstedeveerende i nogle af Dansk Supermarkeds butikker (Bilka u.d.).

- 7 eleven-Salgerbade juice ogkaffe

- Restauranterogcaféer- somsalgerbade juice og kaffe, jf. ovenstaende branchedefinition

refereres hertil caféer, hvis primaere ydelse er drikkevarer.

- Hjemmeproduktion

2.5.4 Kgbernesforhandlingsstyrke

Der errelativt mange virksomheder, som szelger de samme produkter som casevirksomhederne. Omvendt

laderdettil, at konceptet med de stgrre keederappellerertil kunderne. Detteervurderet ud fraderes

5 En red-ocean Strategi er beskrevet som en fjendtlig tilgangtil markedet, hvor man garind og konkurrerer direkte pa de
eksisterende firmaers forretningsmodel, uden at differentiere sig. (Kotler, etal. 2012, 334)
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Iensomhed (jf. ovenstaende virksomhedsbeskrivelser, afsnit 2.2 — 2.4). Derved bliveren vurdering af
kundernes forhandlingsstyrke vurderet ud fradet oligopolistiske marked, hvordererfa, store udbydere.
Det betyder, atkunderne ikke har en tilstraekkelig forhandlingsstyrke til at presse priserne pa produkterne
ned. Omvendtforekommer derikke nogle omkostningerved at skifte brand, hvilket gger kundernes

forhandlingsstyrke og kan betragtes som en potentiel trussel.

Yderligere forekommerderen generelt stigende efterspgrgsel (jf. afsnit 2.1- Brancheanalyse) pade

ydelser, cafékaederne leverer.

2.5.5 Leverandgrers forhandlingsstyrke
Eftersomderikke ertale om specialprodukter, vurderes leverandgrernes forhandlingsstyrketil at veere

relativtlav. Dacasevirksomhederne har mulighed foratindkgbe deres produkter af forskellige

leverandgrer, erafhaengigheden til den enkelte leverandgr vurderet til at vaere lav.

2.5.6 Opsummeret om konkurrencesituationen

For casevirksomhederne vurderes det overordnet, jf. ovenstaende vurdering af konkurrencesituationen pa
markedet og Porter Five Forces, at casevirksomhederne har differentieret sigpa markedetved atlevere en
ydelse, som andre virksomheder harsvartved at replikere. Derved vurderes den nuvaerende
konkurrencesituation forat vaere saerdeles gunstig. Dog anerkendes den aggregerede andelaf sma

udbydere somen potentiel trussel.

2.5.7 Indbyrdes konkurrencesituation casevirksomhederne imellem

Konkurrencesituation casevirksomhederne imellem antages at vaere hgj for sa vidt angar Baresso og
Starbucks, eftersom produkterne leveret ersammenlignelige. Dermed vil man kunne argumenterefor, at
Starbucks entre pa det danske marked har vaeret at sammenligne med en Red-ocean strategi. ForJoe & the
Juice antages det, at man her operererpd et Blue-ocean marked®, daJoe & the Juice har opstartetet
koncept, som differentierersigfrade gvrige casevirksomheder (og branchen generelt): Dererikke andre
cafékader, som haretsa veldefineret juice-koncept. Desuden er deres brandstyring med til at differentiere
Joe & the Juice frade @vrige casevirksomheder. Herved forekommer derikke maerkbar konkurrence til de
gvrige casevirksomheder, daman fra Joe & the Juice har formaet, patrods af sammenfaldende produkter

(eftersom Joe & the Juice ogsa saelgerkaffe), at differentiere brandet vaek fra de gvrige casevirksomheder.

6 Blue ocean er modsatningen til Red Ocean strategien, her entreer man nye markeder med nye produkter. Dermed er der ikke
nogle direkte konkurrenter (Kotler, etal. 2012, 334-335).
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Kapitel 3

METODE

Det falgende kapitel vil preesentere laeseren for afhandlingens
undersggelsesdesign, de vidensparadigmiske tilgange og konsekvenserne af

disse, samten redeggrelse for metodiske overvejelser.

19



3 Metode

Den overordnede tilgang for denne afhandling er et samfundsvidenskabeligt studium, som deekkersa
forskellige retninger som: sociologi, kultursociologi, antropologi, psykologi, statskundskab, filosofi, mikro-
og makrogkonomi samt systemteori (Andersen 2010, 73). Herved opfattes retningen somen overordnet
tilgang med mangeartede tilgange. En kritik af det samfundsvidenskabelige studium bliver fremsat af

Delatny (2005):

"The challenge of social science is not the decline in high-quality social research, whether positivistic or
otherwise, but derives from the failure of social science to mediate its professional culture with public

commitments of intellectual culture.” (Delanty 2005, 1)

Kritikken fra Delatny anerkendes som en udfordring. Den manglende anerkendelse af tilstedevaerelsen af
professionalisme ved samfundsvidenskabelige studier, Delatny giver udtryk foriforhold til det
samfundsvidenskabelige studium, bliveri denne afhandling forsggtimgdegaet ved anvendelsen af en
metodisk kritisk tilgang. Dennetilgang bliver opfattet som en baeredygtig metode til at producere valide

undersggelser.

| dette kapitel introduceres laeserentil, hvordan denneafhandling er blevet udarbejdet. Kapitlet starter
med at praesentere laeseren forafhandlingens undersggelsesdesign (afsnit 3.1). Herefter fglgeren
beskrivelse af de videnskabsparadigmiske tilgange (afsnit 3.2). Afsnittet er opdeltien paradigmediskussion,
efterfulgt af en beskrivelse af, hvordan de videnskabelige paradigmer harindflydelse pa afhandlingen

(afsnit3.2.3). Kapitlet afsluttes med at beskrive, hvordan dataindsamlingen erforegaet (afsnit 3.4)

3.1 Undersggelsesdesign

Et undersggelsesdesign er beskrevet af Bryman og Bell (2011), derdefinererkonceptetvedatveaere en
ramme for indsamling af data og analyse. Et undersggelsesdesign reflekteres i de kausale sammenhaenge
mellemvariable, og forstaelsen for hvordan adfaerd bliver forstaetiforskellige sociale sammenhange (Bell
og Bryman 2011, 40). Sammenfattet haren beskrivelse af et undersggelsesdesign til hensigt atinformere

modtageren om, hvordan den afsluttende konklusion er blevet genereret.

For denne afhandling er dervalgt et krydssektionelt design. Der ersaledes valgt at arbejde med mere end
encase indenforen afgraenset tidsperiode. Indsamlingen af dataerforegaet med forbindelsetil eneller
flere variable, som erundersggt for at opdage mgnstre ogsammenhange (Bellog Bryman 2011, 53). Ved

at undersgge mere end en case, somi dette tilfaelde er cafékaeder, erdet malet at undersgge
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sammenlignelige keeder pa konceptniveau’. Herved forsgges at facilitere konklusionervedrgrendeen

branche, fremforsingulaere virksomheder.

Vore undersggelser startede med observationsstudier af de tre casevirksomheder: Starbucks, Joe & the
Juice og Baresso. Ved observationsstudierne var derfokus pa, hvordan virksomhederne seelger deres
ydelserogservices ved at pavirke kundernes sanseapparat (lugt, f@le, syn, hgre og smag). Pa baggrund af
observationsstudierne blev derforetaget to interviews med reprasentanterfraloe & the Juice og Baresso®.
Observationer, interviews og sekundaere datakilder har dannet grundlaget forvirksomhedsanalysen, som

ogsa inkluderer en vurdering af virksomhedernes brand.

Efterundersggelserne af casevirksomhederne er der foretaget en Means-end Chain analyse, somer
foretaget pa baggrund af 20 dybdeinterviews. Means-end Chain analysen hartil hensigt at kortlaegge,
hvordan forbrugernes personlige praeferencer harmonerer med de fra casevirksomhederne solgte ydelser

og services.

Afhandlingen ersaledes bygget op omkring en virksomhedsanalyse (kapitel 5) og en konsumentanalyse
(kapitel 6). Virksomhedsanalysen afsgger, hvilke virkemidler casevirksomhederne anvendertil at na deres
kunderogpotentielle kunder. Konsumentanalysen analyserer pa, hvordan casevirksomhederne bliver
opfattet af kunderne. Herved faciliteres en analyse af, hvordan casevirksomhederne performerudfraet
kundeperspektiv. Afhandlingen vil kunne anvendesttil, ud fra et marketingperspektiv, at na kunderog
potentiellekunder hos restaurationer generelt. Desuden vil dele af konklusionerne kunne anvendes pa
andre brancher. Det overordnede undersggelsesdesign ertilgaengeligti Appendiks 1 — Referenceramme for

afhandling.

Summeret erafhandlingens researchdesign bygget op omkring en induktiv tilgang, hvor store maengder af
empiri erindsamlet, for derefterat konkludere omkring en raekke generelle forhold. Eninduktiv tilgang
stillerkrav til, at datamaengden harenvis stgrrelse for at kunne opfylde kravene om validitet ogreliabilitet i
akademiske afhandlinger. Dette krav erforsggt mgdt ved at afholde enrelativ storandel interviews, somer
understgttet af kvantitative analyser. Ved denne tilgang menes det, at validitets- ogreliabilitetskriterierne

er opfyldt.

7 Ved konceptniveau menes, atvirksomhederne vurderes generisk, og der vil ikke komme dybdegaende analyser af, hvordan den enke lte keede kan
forbedre sig. | stedet vil fokus i denne afhandling veere, hvordan forbrugerne opfatter keedekonceptet. Dog anerkendes det, atfor atkunne lave
dybdegaende analyser, er det ngdvendigt med singulaere analyser, for herved atkunne sammenfatte generiske konklusioner.

8 Det har desveerre ikke vaeret muligt for denne afhandling atfa Starbucks til at deltage ved et interview. Det vurderes dog som acceptabelt, da der
arbejdes pa konceptniveau og ikke de singulzere virksomheder. Det vurderes, atden manglende deltagelse ikke har signifikant b etydning for
afhandlingens overordnede validitet.
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3.2 Videnskabelige tilgange

Indtil 1930’erne var videnskaben defineret gennem positivismens konstruktioner. Her blev det konkluderet,
at der eren forekomst af én eksaktviden (Johansen og Tetzschner 2006, 56). Denne tilgang blevimidlertid
udfordret af Karl Poppers, som med it vaerk: The Logic of Scientific Discovery (1934) afviser positivisternes
tilgangtil videnskaben somveaerende sand. Dermed anerkendes tilstedevaerelsen af falsifikation (Delanty

2005, 31-34), hvilketial sin enkelhed betegner forekomsten af, at videnskaben er behaeftet med fejl.

ThomasS. Kuhn udfordrede med it vaerk: The Structure of Scientific Revolutions (1962) Karl Poppers tilgang
til videnskaben. Kuhn fremsatte en direkte kritik af Poppers falsifikationstese. Kuhn papeger, at
videnskabenihgjere grad erstyret af det underliggende paradigme (Bengt-Pedersen 2011), altsa hvordan

vi anskuervidenskaben.

Denne paradigmiske diskursindenforvidenskaben har dannet fundamentet for, at videnskaben er
paradigmestyret. Paradigmediskursen hardannet grundlaget for den metodiske tilgang til denne

afhandling.

3.2.1 Paradigmer

Paradigmerbetegner, hvordanvivedting, hvad vived, og hvordan vi agerer ud fra denviden, vi har.

(D'Cruzog Jones 2004, 28). ThomasS. Kuhn definerede selv paradigmet saledes:

”On the one hand, it stands for the entire constellation of beliefs, values, techniques, and so on shared by

the members of a given community.” (Kuhn 1962, 217)

Kuhns definition af paradigmekonceptet ersenere blevet raffineret. Sdledes definerede Bryman paradigmet

som:

“a cluster of beliefs and dictates which for scientists in a particular discipline influence what should be

studied, how research should be done, how results should be interpreted.” (Bryman 1988, 4)
Sidenhen har Guba betegnet paradigmet som:

“a basic set of beliefs that guides action, whether of everyday garden variety or action taken in connection

in a disciplined inquiry” (Guba 1990, 17)

Fra ovenstaende forskellige definitioner af det videnskabelige paradigme er det for denne afhandling
konkluderet, at paradigmet eret seet af veerdier og overbevisninger, som dirigerervores tilgang til

videnskaben.
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Hvor man laeggersigindenfor detvidenskabsparadigmiske felt, erifglge Guba determineret af, hvordan vi

som undersggende individer besvarer nedenfor listede spgrgsmal:

(1) “Ontological: What s the nature of the “~knowable”. Or what s the nature of “reality”?
(2) Epistemological: Whatis the nature of the relationship between the knower (the inquirer) and the
known (orknowable)?

(3) Methodological: How should the inquirer go about finding out knowledge?”
Kilde pa ovenstaende: (Guba 1990, 18)

Ovenstaende operationalisering af tilgangen til videnskaben bliver relevant for, hvordan vi anskuer det
undersggte. Herved bliver det abduktionen, at tilgangen til ovenstaende ikke styres af et givent paradigme,
men liggerikontinuummet af det undersggte og forskernes personlige veerdisaet, som herved styrerden
videnskabeligeretning. Denne ukonkretetilgangtil de videnskabelige paradigmer bliver gennemgaet

nedenfor.

For at kunne besvare paovenstaende listede spgrgsmal, erdet en ngdvendighed atintroducere opfattelsen
af de forskellige paradigmer og arsagen til tilstedevaerelsen af de forskellige paradigmer. Derfor vil det
nzaste afsnit afdaeekke afhandlingens opfattelse af de anvendte paradigmer, herefter vil afhandlingen vende

tilbage til Guba’s operationalisering, for at svare pa ovenstaende spgrgsmal.

3.2.2 Videnskabsparadigmer

Denne afhandlingvil overordnetarbejde inden for de faanomenologiske og socialkonstruktivistiske tilgange,
dog s@ges derogsa inspiration fraden positivistiske retning. Atarbejde ud fraflere tilgange bliver
anerkendt af Johansen og Tetzschner (Johansen og Tetzschner 2006, 84-85). Ydermere villeen fundamental
paradigmisk tilgangtil detundersggte snaevre det undersggte faenomen og ikke facilitere en holistisk
tilgangtil detundersggte. Johansen og Tetzschneranerkender forholdet, at samfundsvidenskaben befinder

sigi et kontinuum mellem positivismen og faanomenologien (Johansen og Tetzschner 2006, 84-85).

Afhandlingens tolkning og forstaelse af paradigmernes komposition, gennemgasi de fglgende afsnit.

Socialkonstruktivismen udspringer af konstruktivismen, som er defineretved, at erkendelser er subjektive
og foregari interaktionen mellem mennesker (Poulsen 2016) (Olsen og Fuglsang 2004, 39).
Socialkonstruktivismen er blevet kritiseret for at veere vag i dens tilgang til videnskaben (Justesen og Mik-
Meyer 2013, 27). Desuden bliver det for konstruktivisterne svaert at drage konklusioner, dadereren

tilstedeveerelse af en fortolkende og subjektiv epistemologi (Darmer og Nygaard 2006, 57).
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Som et alternativtil denrene konstruktivisme erforskellige retninger blevet praesenteret, herunder
socialkonstruktivisme®. Denneretning af konstruktivismen traekker paradigmeti en mere objektiv retning
og abnerfor anvendelse af kvantitative analysemetoder (Johansen og Tetzschner 2006, 84). En vigtigkilde
til socialkonstruktivismen (Delanty 2005, 140) (Justesen og Mik-Meyer 2013, 27) er bogen: The Social
Construction of Reality, af Luckmann og Berger (2008/1966). Bogen betegnersocialkonstruktivismen som
en proces, hvor virkeligheden konstrueres af samspillet mellem mennesker. Derved bliver virkeligheden en

social konstruktion.

Socialkonstruktivismen opererer ud fra en subjektiv ontologi, og epistemologien bliver herved en social
konstruktion. Metodisk opererersocialkonstruktivismen i sit udgangspunktindenfor de kvalitative metoder
(BergerogLuckmann 1966, 34). Der er dog uenighed blandt teoretikerne, daJohansen og Tetzschner
(2005,84) anerkenderforekomsten af kvantitative studierindenfor det socialkonstruktivistiske
vidensparadigme. Dette udfordrer den generelle opfattelse af, at viden bliver produceret som et resultat af

social interaktion.

For denne afhandling er socialkonstruktivismen relevant, eftersom konklusionerne i forbindelse med
virksomhedsanalysen er genereret som et resultat af en social interaktion med virksomhederne,
observationerog sekundaere datakilder. Ved at drage konklusioner pa baggrund heraf, anerkendes
processen forat veere en subjektiv udveelgelsesproces. Det stiller krav om at afholde en professionel
objektiv distance. Forat traekke subjektive konklusioneri en objektiv retning er dersaledesinkluderet

forskellige perspektiver pateori og empiri.

Denfanomenologiske tilgangtil videnskaben blev grundlagt af Edmund Husserl (1859-1938) og opstod

omkring ar 1900, som en reaktionimod datidens positivistiske syn pa videnskaben (Klausen 2014).
Faenomenologien bliver defineretved Justesen og Mik-Meyers tolkning af Alfred Schultz (2005) definition:

“Strengttaget findes der ikke sGdan noget som rene og skaere kendsgerninger. Alle kendsgerninger er til at
begynde med kendsgerninger, der er blevet udvalgt af vores bevidsthed [...]. De er sdledes fortolkede

kendsgerninger” (Justesen og Mik-Meyer 2013, 22).

Bevidstheden bliver sdledes central for genereringen af kendsgerninger, og fgrst nar individeti dets

bevidsthed anerkender kendsgerninger som ny viden, kan dette blive opfattet som sadan. Foryderligere at

9 Afandre retningerindenfor konstruktivismen kan naevnesvidenskabeligkonstruktivisme og radikalkonstruktivisme (Delanty
2005, 139).
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bygge pa ovenstaendedefinition, kan felgende med rette blive inkluderet, hvorfaenomenologien er

defineretsom:

“.. the study of structures of consciousness as experienced from the first-person point of view. The central
structure of an experience is its intentionality, its being directed toward something, as it is an experience of
or aboutsome object. An experience is directed toward an object by virtue of its content or meaning (which

represents the object) together with appropriate enabling conditions.” (Smith 2003)

Vedovenstdaende kan viudlede, at erfaringer(pa engelsk: experience) er centralt forfaanomenologien. Ved
ensammenfgring af de to definitioner ma detkonkluderes, at erfaringererstyrende for, hvordan individet

opfatterkendsgerninger foret objekt.

Ontologien eropfattetikonteksttil virkeligheden, som anses for veerende subjektiv (Johansen og
Tetzschner 2006, 84) (Justesen og Mik-Meyer 2013, 22) og skabesdervediaktgrernes bevidsthed.
Epistemologisk forsgger man at finde fremtil de vaesentligste faenomener, og metodisk arbejdes der med
kvalitative metoder (Johansen og Tetzschner 2006, 84). Desuden fremhaves vigtigheden i, som forsker, at

anvende empatiiden kvalitative proces (Justesen og Mik-Meyer 2013, 25).

Anvendelsen af en faenomenologisk tilgang erfor denne afhandlingrelevantiforbindelse med Means-end
Chain analysen, hvis centrale datakilde erladdering-interviews, en metode som anerkendes at stille store
krav til forskerens evnetil atforsta og derved udledefaenomenerfrainterviewene. Forat denne proces skal
facilitere kravene for et validt forskningsmiljg, er det en ngdvendighed at udvise empati for respondenten.
Dermed faciliteres en kontekst, hvor deninterviewedefglersigtrygved at kommentere pa centrale,
personlige vaerdier, samtidig med at forskeren skal kunne tolke pa respondentens svar og seette disse i den
korrekte kontekst. Mik-Meyer og Justesen tilkendegiver muligheden forat generalisere pa baggrund af en
faeenomenologisk proces ved generering af typerogidealty per, som kan hjaelpe til at forsta virkeligheden
(Justesen og Mik-Meyer 2013, 26). Dette anerkendes forvaerende en ngdvendighed for at kunne skabe
reliabilekonklusioneriden efterfglgende analyse pa baggrund af laddering, forat kunne skabe en form for

klynger (typer) af denindsamlede empiri, for herved at kunne udlede brugbare konklusioner.

Eftergennemgangen ogdiskussion af de to overordnederetningerfordenne afhandling, erdetvurderet
som ngdvendigt atinkludereen overordnet definition af positivismen, da dette vidensparadigme vilagere
som en metodisk tilgang til at treekke ovenstaende, subjektive paradigmeri en objektiv retning. En

definition af positivismen lyder:
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"Positivisterne har det udgangspunkt, at det er muligt at skabe eksakt viden om virkeligheden...
...Virkelighedens sande tilstand afdaekkes gennem akkumulering af data, for det er f@rst, ndr samtlige data
foreligger, man som positivist kan sige at have skabt eksakt viden om virkeligheden.” (Darmer og Nygaard

2006, 56).

Herved ma det konkluderes, at positivismen stari klar kontrast til socialkonstruktivismen og
feenomenologien, idet positivisterne argumenterer for, at der forekommeren endelig, korrekt sandhed om

videnskaben.

For denne afhandling harvi sggt en positivistisk tilgang ved ogsa atinkludere kvantitative malinger, somer
baseret paakkumulerededatafrade subjektive stadieriforbindelse med laddering-interviews. Herved

forsgges detat validere de indsamledeinterviewdata, ved at anvende kvantitative metoder.

3.2.3 Sammenfattet om paradigmer

For at ssammenfatte vore paradigmiske overvejelser, anvendes Guba’s operationalisering ontologisk,

epistemologisk og metodologisk.

Vorontologiske overbevisning ligger op ad de socialkonstruktivistiske og faanomenologiske paradigmer,
hvor virkeligheden liggeri kontinuummet mellem det subjektive og det sociale. Distinktionen liggeri,
hvordaninteraktionenimellem aktgrerne/individerne blivertolket. Herved bliver vidensproduktionen en
social erkendelsesproces, hvormed vores subjektive standpunkt bliver determinerende for, hvad derkan

opfattes somviden.

Vianerkender, attilstedevaerelsen af viden er skabtien social konstruktion mellem os som undersggere,
vore interviewede personerogvortilgangtil teorien. Forattraekke denne virkelighedi en positivistisk,
objektivretning, harvi sggt at validere vore konstruktivistiske og faenomenologiske antagelser gennem

sekundaere data og kvantitative malinger.

Som ved den ontologiske gennemgang ovenfor hardet ej hellervaeret muligt at ligge fast pa en egentlig
retning forvores epistemologiske proces (eller erkendelsesproces) som opfattes som situationsbestemt.
Eksempelvis bliver derved Means-end Chain (laddering) anvendt en overvejende faanomenologisk tilgang.
Herved bliver maletien epistemologisk kontekst at finde fremtil de “vaesentligste feenomener” (Darmer og
Nygaard 2006, 84). De vaesentligstefaanomener, somi Means-end Chain-teorien ersidestillet med

attributter, konsekvenser og terminalvaerdier (jf. teoriafsnit 4.4.1 Means-end Chain) blev fundet gennem en
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interviewproces med 20 respondenter. De vaesentligstefaanomener bliverfremhaeveti den efterfglgende

analyse.

| virksomhedsanalysen (kapitel 5) er der anvendt en socialkonstruktivistisk tilgang, hvor epistemologien er
betegnetsom ensocial rekonstruktion (Darmer og Nygaard 2006, 84). Processen anerkendes foratvaere en
social rekonstruktion, da konklusioner omvirkeligheden er bygget pa en subjektiv udveelgelse af teori og

empiri.

For at treekke epistemologieni en positivistisk retning er derinkluderet sekundaere datakilder. Dermed

sggerviat kortlaegge holdninger ud fraen generaliseredetilgang (Darmer og Nygaard 2006, 84).

Projektet er primaert bygget op omkring kvalitative metoder, som harmonerermeden
socialkonstruktivistisk og faanomenologisk tilgang. Derer, forat underbygge konklusionernei nogle af de

kvalitative processer, anvendt kvantitative metoder.

3.3 Dataindsamling og analyse
Dataindsamlingen spander over observationsstudier, interviews og sekundaere data. Her gennemgas
afhandlingens tilgang til indsamlingsformerne, samt en paradigmisk stillingstagen til hvilke konsekvenser,

detvidensparadigmiske ophav har pa de valgte metoder.

3.3.1 Interviews
| dette afsnitintroduceres leeseren til, hvordan vi metodisk hartilgaetinterviews. En generel definition af

interviewet gives her:

“En udveksling mellem to personer, der samtaler om et tema af feelles interesse” (Kvale, 1997, s. 27).

Ovenstaendedefinition bliver udfordret af vores tilgang, eftersom vi som to studerende i flere tilfaelde har
interviewet samme person, herved bliver antallet af personertre. Dette kritikpunkt bliver ogsai italesat af
Justesen og Mik-Meyer, som anerkender ovenstaende generiske definition forveerende snaver, dader

godt kan deltage flere end to personerved etinterview (Justesen & Mik-Meyer, 2013, s. 53).

Kvale betegnerinterviewet somvaerende en kvalitativt empirisk proces, som erbaseret pa en samtale, hvor

intervieweren stiller spgrgsmal og lytter, mens deninterviewede svarer (Kvale, 1996).

Justesen og Mik-Meyer (2013) beskriver strukturerede, semistrukturerede og ustruktureredeinterviews og

beskriver samtidig forekomsten af fordele og ulemperved de enkelte metoder.
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Strukturerede interviews er beskrevet som en metode, hvorintervieweren harlavet eninterviewguidesom
folges ngje, og hvorsvarmulighederne er defineret paforhand. Dog kan abne spgrgsmal forekomme
(Justesen & Mik-Meyer, 2013, s. 56). Metoden bliver dogikke anvendti denne afhandling, grundet dens
lukkede struktur, som ggrdet svaert at lade respondenterne svare kreativt, og arbejdet med en eksplorativ

tilgang bliver besveerliggjort.

Ved semistrukturerede interviews er der defineret en raekke hovedspg@rgsmal og temaer, som skal
afdaekkesiforbindelse medinterviewet. Den semistrukturerede interviewform giver dog, i modseaetning il
denstrukturerede form, mulighed for at afvige fraden praeformuleredeinterviewguide. Metoden faciliterer

eneksplorativtilgang (Justesen & Mik-Meyer, 2013, s. 55).

Det ustruktureredeinterview er betegnet som en metode, hvordeterinterviewpersonen, derfarlovtil at
seette agendaen oglede samtalen. Dog forekommerderen form for minimal struktur pa
interviewsituationen (Justesen & Mik-Meyer, 2013, s. 54), hvorfor betegnelsen kan blive opfattetsomen

smule misvisende.

Ved et kvalitativtinterview har man sominterviewer enraekke udfordringer. Intervieweren skal vaere
opmarksom paikke at give udtryk for sine egne holdninger, damanrisikerer at preege respondentens svar.
Resultaterne af et kvalitativtinterview er derforafhaengigafinterviewerens evne til at agere objektivti
situationen. Derudover kan de data, man star tilbage med efterinterviewet, vaere svaere at analysere og
tolke pa. Intervieweren skal vaere opmaerksom pa, at der kan vaere mange skjulte meddelelser og

fortolkningeri maden, hvorparespondenten udtrykkersig selv (Malhortra, Birks, & Wills, 2010, s. 260).

Som vidensparadigmisk kritik af interviewsituationen bliver afhandlingens konstruktivistiske ophav

udfordretved fglgende tolkning af Schultz (2005):

”...den konstruktivistisk inspirerede interviewer kan ikke veelge denne strategi, da antagelsen i
konstruktivismen er, at man ikke har adgang til et andet menneskes livsverden med henblik pG en

kortleegning af motiver” (Justesen & Mik-Meyer, 2013, s. 67).

Ovenstaendekritik bliver relevantiforbindelse med den naervaerende, empiriske konsumentproces, hvor
laddering er blevet anvendt. Eftersom konstruktivisterneikke anerkender, at man som forsker kan na frem
til sandheden hos respondenter, bliver det ngdvendigt atanvende en faenomenologisk tilgang, som har

fglgende konsekvenser forinterviewsituationen:
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"Konkret vil intervieweren derfor typisk stille Gbne sp@grgsmal, der retter sig mod eksempler fra
interviewpersonens hverdag, med henblik pa at fa sé fyldestgagrende beskrivelser, at det efterfglgende er

muligt at fremanalysere interviewpersonens livsverden” (Justesen & Mik-Meyer, 2013, s. 65).

En naermere diskussion af denne dobbelte paradigmiske tilgang, kan leesesiafsnit 3.2.2. De anvendte

interviewformer (semistruktureret og ustruktureret) gennemgas nedenfor.

Det semistrukturerede interview vil blive anvendtiforbindelse med interviews af
virksomhedsrepraesentanter og en ekspert. Tilgangen ervalgt for at sikre, at vore interviewguides er blevet
fulgt, ogfor at sikre relevansiforhold til afhandlingen. Dette har medfgrt, at de senere analyser var mere
sammenlignelige. Yderligere faciliterer tilgangen, atinterviewpersonen kan komme med uforudset viden,

som liggeruden fordeninitiale interviewguide.

Respondenterne er udvalgt pa baggrund af de tilgeengelige virksomheder, for denne afhandling har det
veeret muligt at fa repraesentanterfraloe & Juice og Baressoi tale (transskriptionerkan findes i bilag 1-3 og
interviewguidesiappendiks 7). Herudovererderforetaget etinterviewmed Louise Egelund (ekspert),

arkitekt fra Kunstakademiets Arkitektskole (referat forefindesi bilag4).

| forbindelse medinterviewaf konsumenter er laddering-metoden anvendt. Laddering metoden
anerkendesforatveaere en ustruktureretinterviewform, hvordet sgges at afdaekke interviewpersonens
attributter, konsekvenser og terminalvardier!® ved et givent produkt. | metoden forsgger man hele tiden at
hgjne abstraktionsniveauet ved hvert svar. Som konsekvens heraf erdet ngdvendigt, atdeter
respondenten, som styrerretningen forsamtalen, oginterviewerens rolle eratstille en raekke hv-
spgrgsmal, som er med til at hgjne abstraktionsniveauet. Narrespondenten begynder at gentage sigselv,

ellergari sta, er man naettil enden og dermed terminalvardien.

10 ved en attribut forstasegenskaberne ved et produkt, som fgrer til konsekvenser af denne egenskab. Disse konsekve nser vil fgre
til nogle underliggende terminalvaerdier, som enforbruger tilfredsstiller ved at kgbe et produkt.
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Konkret blevladderinginterviewene!! udfgrt pa baggrund af interviewguiden i ”Appendiks 4 — Laddering
Interviewguide”, som erudarbejdet med inspiration fra (Sgrensen 2000, 201 + Appendiks). Processen
foregik ved, atrespondenterneblev bedt om atrangere produkterne pabasis af billedernei” Appendiks 5—

Billeder til Laddering Interviews.” Billederne forestillede:

e En kop kaffe fraBaresso

e En kop kaffe fra Starbucks

e Etglasjuicefraloe & the Juice
o En kop hjemmebrygget kaffe

e Etglas hjemmelavetjuice.

Inspirationen til metoden, hvorrespondenterne rangerer, er hentet fra (Sgrensen 2000, 201) (Gutman og
Reynolds 1988, 14). Metoden erikke anvendt forat determinere, hvilke produkterforbrugerne bedstkan

lide, men med detformal atfa forbrugerne til at afdaekke nogle attributter ved produkterne.

Efterat respondenterne havde rangeret ovenstaende billeder, blev de bedt om at begrunde deres valg.
Metoden foregik ved at spgrge ind til f.eks. hvorforen kop kaffe fraX var rangere thgjere end en kop kaffe
fray, f.eks.”Hvad ggr, at derer stgrre sandsynlighed for, at du ville vaelge kaffe fra Baresso frem for
hjemmebrygget kaffe”. Dette blev foretaget med samtlige produkter, og forbrugernes argumentervar

saledesen attribut for de enkelte produkter.

Herefterfulgte en raekke hv-sp@grgsmal, hvorpaderblev spurgtind til, hvorfor respondenterne betegnede
produkterne med en given attribut. Efter hvert svarfra respondenten blev derstillet et nyt hv-spgrgsmal,
indtil respondenten begyndte at komme med de samme svar. Der, hvor man endte, var at betragte som

terminalvaerdien, de forudgaende svar at betragte som konsekvenser.

Eksempel pa processenvarrespondent nr. MB0O5 (Bilag 5— MBO05). Her havde respondenten rangeret
hjemmebrygget kaffesomnr. 1, respondenten gav fglgende svarkaede:

Attribut Konsekvenser Terminal vaerdi
. Vante Fordybelse i
Hyggeligere omgivelser Ro samtale Hygge Fordybelse

Fra ovenstaende svarkaede kan ses, at respondenten mente, at detvar hyggeligt med hjemmebrygget kaffe.

Dette fgrte til, at respondenten fglte sig bedre tilpas i vante omgivelser, som ledtetil ro, somi sidste ende

11 Laddering bliver her gennemgaet ud fra en praktisk kontekst, foren uddybende teoretisk forklaring og diskussion henvises til
Kapitel 4— Teori, afsnit 4.4.1 Means-end Chain
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farte til, at respondentenfglte atderer rum til fordybelse. Respondenten begyndteatga i ring ved
fordybelse (understreget), hvorfor fordybelse blev registreret som terminalvaerdi i kolonnen yderst til hgjre.
Altsablev”Fordybelse” afledt af den overordnede attribut ”Hyggeligere”. De mellemliggende svarerat

betragte som konsekvenser.

Forud for de egentlige laddering interviews blev udfgrt, blev derforetaget 3testinterviews, hvorefter

spgrgeguiden blev optimeret.

3.3.2 Observationsstudier

Observationsstudieranvendesi forbindelse med virksomhedsanalysen. Observationsstudiet er defineret

ved:

"The recording and counting of behavioral patterns of people, objects and events in a systematic manner to

obtain information about the phenomenon of interest” (Malhortra, Birks og Wills 2010, 350)

Observationsstudier kanifglge Malhortaet. al. vaere personlige observationer, elektronisk observation og

traceanalyser (Malhortra, Birks og Wills 2010, 350-358). Observationsstudierne foretagetidenne

afhandlingeralle personlige, beskrevet ved:

"An observationalresearch strategy in which human observes record the phenomenon being observed as it

occurs” (Malhortra, Birks og Wills 2010, 352)

Benny Andersen operationaliserer personlig observation ved: Feltobservation, hvor man som observatgr
observererfeenomenerideres sadvanlige omgivelser, eller som laboratorieundersggelser, hvor det vil
veere underheltellerdelvist kontrollerede betingelser. Yderligere kan der forekomme &bne / skjulte
observationer (Andersen 2010, 155). En anden metode er ”Mystery shopping” eller skjulteindkgb.
Metoden anvendesiforbindelse med kgb af produktereller services, ogden undersggende person agerer

som kunde ogvurderer processerog leveret kvalitet (Wilson 1998, 414).

Det personlige observationsstudie kan have karakter af at vaere struktureret, hvorder paforhander
udvalgt bestemte aktiviteter, der observeres, eller ustruktureret, hvorderikke foretages en sadan
begraensning. Derudover taler man om direkte ellerindirekte observationsstudier. | det direkte
observationsstudie erden/de udforskede klarover, atde bliver observeret. De erligeledes bekendt med

formalet omkring observationen (Andersen, 2010, s. 155).
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Genereltom den personlige observationsteknik anerkendes Benny Andersens operationalisering af termen,
hvilket giver mulighed for at malrette observationsstudieti en retning, som passerbedsttil den

narvaerende undersggelsessituation.

Wilsons (1998) "Mystery shopping” eren samletteori, som deekker overskjulte feltobservationer. Forat
facilitere etvalidt sammenligningsgrundlag, er deranvendt strukturerede ” Mystery shopping”-
observationer. Strukturen, dereranvendt, harvaeret en vurdering af, hvordan virksomhederne pavirker
konsumenternes fem sanser (fgle, hgre, smag, lugt og syn) jf. teoriafsnit 4.2 Stimuli. | forbindelse med vore
observationsstudier vil vi afgraense os til at vurdere stimuli i forbindelse med kgbssituationen. Den

anvendte metode erforetrukket, daformalet harveeretatfa sa u-bias data som muligt.
Den personlige observationsteknik er blevet kritiseret af Malhortraved fglgende:

”...the extent to which researchers are prepared to evaluate the extent of their own bias, and how this can

affect what they observe” (Malhortra, Birks, & Wills, 2010, s. 358)

Metoden erdesuden kritiseretforatvaere usikker, grundet dens subjektive struktur (Malhortra, Birks og
Wills 2010, 356). For at imgdekommekritikken, er observationsstudierne en del af det stgrre

underspgelsesdesign, hvorandre metoder eranvendt.

Observationsstudierne erforetaget pa hverdage i tidsrummet 10:00-12:00 (foretageti marts 2017). Herved
har vi s@gt at tilsikre, at virksomhederne ikke harvaeret pavirket af overdrevet kundepres. Det anerkendes

imidlertid, at sanseoplevelsen kan forekomme anderledes, hvis den givne café harvaeret fyldt med geester.

Lugtesansen ervurderetudfra enfgrstehdndstolkning, narvi ankom til caféen. Hvorledes caféerne
stimulererhgresansen, ervurderetiforbindelseved aktiv lytning, hvor opmaerksomheden errettet mod
musikken, derafspilles. Dogerenvurdering af det generellevolumen ogsa tilstedevaerende. Hvorledes
caféerne pavirkervoressynssans, er beskrevet pa basis af, at vi som gaester har vurderet, hvad deter, vi
kan se. Fglesansen ervurderet ud fra, hvorledes bespget har pavirket vores fglesans, herunder hvordan
madvarer og emballage fgltes, oghvordan man sadi stolene. Hvorledes butikkerne stimulerervores
smagssans, ervurderet pa en 5 punktskalaforat have et sammenligningsgrundlag. Der er forsggt at kgbe

produkter, som ersammenlignelige.

3.3.3 Sekundeere datakilder
Sekundaere datakildervil primaert bliveanvendtiforbindelse med vort teoriafsnit, samtved

virksomhedsanalysen. Den sekundaereanalyse (pa engelsk: Content analysis) er defineret som:
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"An Approach to the analysis of documents and text that seeks to quantify content in terms of

predetermined categories and in a systematic and replicable manner” (Bell og Bryman 2011, 291).

R. Andersen (2005) papeger udfordringen ved "fortolkende fordomme”. Dette undersggelsesproblem kan
med rette sidestilles med en forstaelse for forfatterens ontologi jf. Guba’s diskussion (afsnit 3.2.3.1
Ontologi—Laeren om det vaerendes vaesen). Det er ngdvendigt at have en forstaelse for de bagvedliggende
processer, derliggertil grund forden producerede tekst. R. Andersen papeger vigtigheden af at anerkende
tekstens placeringidetsociale system (R. Andersen 2005, 175). For den naervaerende afhandling, hvoren
virksomhedsanalyse eranvendt, er det sdledes vigtigt at vaere opmaerksom pa tekstensinitiale formal,

eksempler herunder: Salgstekster, informative teksterfra 3. partskilder elleranmeldelser.

| forbindelse med denteoretiske analyse i kapitel 4er deri udgangspunktet anvendt peer reviewed tekster.
Herved erder sggt at opretholde et akademisk niveau. Foryderligere perspektivering af vort teoretiske
ophav, er de analyseredetekster sggt valideret og diskuteret ved atinkludere forskellige teoretikeres
holdningertil afhandlingens centrale, teoretiske retninger. Denne metode eranvendtfor at tilsikre, at det
ikke erden enkelte forsker, som dikterervorteoretiske retning, men derimod samtidens forskning som

determinerervortteoretiske fundament.
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Kapitel 4

TEORI

Det fglgende kapitel vil beskrive de teoretiske tilgange til afhandlingen.
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4 Teori

Kapitlet starter med enintroduktion til Den Kognitive Forbruger (afsnit4.1), som agerer som argumentation
for valget af de teoretiske retninger Brand (afsnit 4.3) og Veerdier (afsnit 4.4). Afsnittet Stimuli(afsnit 4.2)
introducererden teoretiske retning for Stimulianalysen, som eranvendtsomforlgberforde mere

dybdegaendeanalyservedr. brand ogveerdier.

For at give en nuanceret beskrivelse af afhandlingens teoretiske tilgang og teoretiske fravalgi
vidensprocessen, erteorikapitlet udarbejdet ud fraen diskuterende praktisktilgang, hvorargumentation

for denvalgte retningindenforde enkeltedelafsnit erinkluderet.

4.1 Den kognitive forbruger

Dette afsnit har til hensigt atindfgre oginformere modtageren om baggrunden for de teoretiske valg, som
foreligger fordenne afhandling. Det overordnede emneforafhandlingen, jf. problemformul eringen,
operererindenforemnet: At betale ekstra. Dette bliver undersggt af vores teoretiske fundament,som

kortfattet bestaraf Means-end Chain, brand- og stimuliteorier. Spgrgsmalet, som man kanstille, er:
Hvorfor er netop disse teorier korreleret med velviljen til at betale ekstra?

Spergsmalet sgges besvaret ved at seette teoriernei kontekst til Den Kognitive Forbruger. Ved at henledetil

Den Kognitive Forbruger faciliteres en argumentation forafhandlingens teoretiske retning.
En generel definition pa kognition bliver beskrevet, ved:

”...cognitive psychology consists of the main internal psychological processes that are involved in making
sense of the environment and deciding what action might be appropriate. These processes include
attention, perception, learning, memory, language, problem solving, reasoning, and thinking” (Eysenck

2001, 1)

Fra ovenstaende bliverdetisarinteressant at undersgge hvilke processer, derbliveraktiveret, nar
forbrugeren kgber produkterfra casevirksomhederne. For denne afhandling bliver det relevant at
determinere hvilke kognitive processer, derrelevant beskriver spaendetimellem forbrugerens percep tion
om at betale ekstra, ogdennesvelviljetil at betale ekstrafor cafékadernes produkter. Dette paradoks
bliver beskrevetiteorien omkring kognitiv dissonans, som forekommer, narderer uoverensstemmelse
imellem forbrugerens veerdier og forbrugerens adfzerd (Solomon, etal. 2013, 301). | problemstillingen
(afsnit1.1) blev derredegjortforat derer entilstedevaerelse af overpris. Derfor ma det kunne antages, at

derforekommer kognitiv dissonans. Denneforekomst bliver dog udfordret ved case-virksomhedernes
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forretningsmodeller, som jf. virksomhedsbeskrivelserne (afsnit 2.2-2.4) lader til at vaere succesfulde.
Dermed forekommer der dissonansreduktion, dvs. at kunderne enten eliminerer, tilfgjer eller &ndrer

elementer (Solomon, etal. 2013, 301).

Vedtilstedevaerelsen af dissonansreduktion bliver det relevant at undersgge de underliggende processer,
som faciliterer dennereduktion. Brandi Sgrensen (2000) praesentererisin grundmodel en metodik til at
afdaekke de underliggende kpbsprocesser, der medfgrer dissonansreduktion. Modellen er opstillet somen

matematisk ligning, kaldet Den kognitive Grundmodel.

4.1.1 Ligning: Den kognitive Grundmodel

adfeerd = f[fortolkningsprocesser, hukommelse , integrationsproces] 12
Kilde pa ovenstdende: (Sgrensen 2000, 39)

De fire variable fra ovenstaendebliver beskrevet saledes: Fortolkningsprocesser (Analysis of input), somer
de processer, derforekommer under en given situation, hvor bestemte dele af hukommelsen aktiveres,
dvs. de kognitive strukturer. Hukommelse (Memory)skal i denne kontekst forstas som de dele af de
kognitive strukturer, som errelevantefor den efterfglgende integrationsproces. Integrationsproces
(Formulation of output): Her forekommer der, pa baggrund af den forudgaende proces, et kognitivt output,
eks. holdningereller adfeerdsmaessige intentioner. Adfeerd (Behaviour)er den konkrete adfezerd,
eksempelvis kgbsvalg. (Sgrensen 2000, 39). Kgbsbeslutningen bliver, ifglge S@rensen, sdledes et resultat af

de underliggende kognitive processer.

For denne afhandlingvil ovenstaendeligning blive anvendt som inspiration til det overordnede teorivalg,

eftersom modellens variable kan henfgres til de i afhandlingen valgte teorier.

Fortolkningsprocesserne henledertil brandteorien, eftersom virksomhederne forsgger at pavirke kunderne
gennem en effektivbrandopbygning. Saledes opbygges en fglelse af mervaerdived produkterne, somidet
naervaerende tilfelde skal retfaerdigggre at betale ekstra. Ved at opbygge et effektivt brand faciliteres
dissonansreduktion. Fortolkningen bliver relevant, da det er kunderne og de underliggende kognitive

strukturer, somtolker pavirksomhedernes brandstrategi. Fortolkningsprocessen fgrer sdledes frem til

12 Ovenst3ende eroversat fra originalsproget e ngelsk:

behaviour = f[analysis of input,memory, formulation of output]
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integrationsprocessen, hvor de kognitive output dannes, og herigennem skabes holdningeriforhold til

brandet.

Variablen: Hukommelse bliveriafhandlingen sidestillet med Means-end Chain ved en undersggelse af,
hvordan de forskellige brands aktiveres i hukommelsen (Attributter). Ved at anvende Means-end Chain og
denrelaterede Laddering-metode, erdet hensigten, atkunne undersgge, hvilke associationer de forskellige
brands skaberi kundernes hukommelse. Means-end teorien bliverligeledes relevantiforbindelse med
Integrationsprocessen, dadeteriintegrationsprocessen, adfeerdsmaessige holdninger bliver dannet.
Saledeskan deti Means-end afdaekkes, hvilke holdninger (konsekvenser og terminalveaerdier) der dannes

hos konsumenterne, nardisse bliver udsatforetgiventbrand. Se appendiks 1forteoretisk overblik.

Vedat indsaette de anvendtevariable i ovenstaendeligning, fas herved afhandlingens tilgangtil Den

kognitive Grundmodel:
adfaerd = f[brand,attributter, (konsekvenser + terminalverdier)]

Ovenstdendeligning skal ses som afhandlingens overordnede referenceramme, hvorudfra hvert

analysekapitelvil konkludere, hvordan den enkelte variabel har effekt pa variablen adfaerd.

4.1.2 Afrundning

Ovenstaendeerenkort gennemgang af afhandlingens valgte, teoretiske fundament. Samtidig agerer
afsnittetsomintroduktion til det fglgende teoriafsnit og giverteoriernes kontekst. Dererblevetredegjort
for afhandlingens teoretiskeretning ud fra et kognitiv teoretisk perspektiv, herved er leeseren orienteret

om detbagvedliggende, teoretiske fundament.

4.2 Stimuli

Denne afhandling tager udgangspunktiforbrugeradfaerdsteorien. Derfor er stimuliinddraget, da
forbrugere konstant bliver udsat for stimuli fravirksomheder. Stimuli defineres ved Hansen og Beckmanns

tolkning af Allen Parduccis definition fraValue Judgements: Toward a Relational Theory (1984):

”...stimuli can be described as any sensory input, which arouses consumer’s sensory organs.” (Hansen og

Beckmann 2012, 1)

Stimuli eraltsaetbredtbegreb, som betegnerforbrugerens sansesystem. | forbrugeradfaerdsteori tales der

om, at stimuli kan pavirke forbrugeres tanker, fglelser og adfeerd (Hansen og Beckmann 2012).

Solomon et. al. beskriver vigtigheden af sansesystemet, ved:
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"The data that we receive from our sensory system determine how we respond to products.” (M. R.

Solomon, et al. 2013, 124)

Fra ovenstaende kan det konkluderes, at sanseindtryk leveret fra en virksomhed mod kunder, haren
signifikant betydning for, hvorledes forbrugerne opfattervirksomheden. Dette relaterersigtil ovenstaende
ligning: Den kognitive Grundmodel. Hermed antages det, at stimuli (input) er et udgangspunktfor, hvordan
forbrugerenfortolker ogtaenker omvirksomheden. Dette henfgrertil kapitletsindledning, hvorderblev

argumenteretfor, at stimuli er at betragte som et forudgaende fundament for de kognitive strukturer.

Det ovenfornaevnte sansesystem (sensory system) er baseret pa, hvordan forbrugeren fortolker de fem
sanser:Syns-, lugt-, hgre-, fgle- og smagssansen. Det er derfor relevant med en forklaring af afhandlingens

teoretiske fortolkning af sansesystemets femsanser.

4.2.1 Synssansen

Solomon betegnerudelukkende synssansen gennem, hvordan forbrugere fortolker farver (M. R. Solomon,
et al. 2013, 125-127), hvor Sayed, Farrag og Belk (2003) gar skridtetvidere ogsiger, at synssansen
indbefatter de fysiske omgivelser, eksempelvis har design af butikslokaler indflydelse pa, hvordan

forbrugerne fortolker de indtryk, de fargennem synssansen (Sayed, Farrag og Belk 2004, 5).

De fysiske omgivelser bliver af Sayed, Farrag og Belk betegnet som baggrundsmusik, crowdness, indretning
og belysning (Sayed, Farrag og Belk 2004, 11). For dette afsnitvil vi ikke inkludere baggrundsmusik, denne
variabel vil blive behandleti afsnittet om sansning af lyde. Frastudiet konkluderes det, at design skal holdes
i lyse farver. Andre konklusionerer, atforbrugerne reagerer negativt, hvis dererfor mange mennesker
samlet paet sted, samt at lokationer harensignifikant betydning, hvorfordetervigtigt at placere

forretninger pa centrale lokationer (Sayed, Farrag og Belk 2004, 23).

4.2.2 Lugtesansen

Duftbliver af flere forskere anerkendt som havende en signifikant indflydelse pa velviljen til at kgbe et

givent produkt (Bone ogJantrania 1992), (Baron 1997) og (Micthell, Kahn og Knasko 1995)

Bone og Jantrania har med empiriske tests pavist, at duft har en overordnet effekt pa produktevalueringen
hos forbrugere (Bone ogJantrania 1992, 294). Robert Baron har med studieri et indkgbscenter pavist, at
konsumenterermere stimuleredetil enintenderet adfaerd, safremt de bliver udsat for en behagelig
kongruent?® duft, end hvis derikke erentilstedevarelse af den behagelige, kongruente duft (Baron 1997,

502). Altsaerkundermere villigetil at kgbe bagerbrgd, hvisdereren behagelig duft af nybagt brgd foran

13 Med kongruent menes duft, somstemmer overens med produktet.
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butikken. Mitchell, Kahn og Knasko paviser, at kongruente dufte i hgjere grad end inkongruente dufte

stimulererforbrugeres beslutningstagning (Micthell, Kahn og Knasko 1995).

4.2.3 Hgresansen

Solomon et. al. bruger betegnelsen ”Muzak”*4, hvor musik er spillet som "funktionel musik”, som har til
hensigt atstimulere forbrugere ved at skabe en afslappet atmosfaere. Ydermere skal Muzak hjzelpe til at
oge kpbsaktiviteterog det generelle humgrhos kunderne (M. R. Solomon, etal. 2013, 128). Pastanden
omkring pavirkningen af Muzak pa kundererblevet pavist af (Sayed, Farrag og Belk 2004), hvor effekten af

muzak pa kunder, konkluderes:

” light/soft beat background music will help create favorable shopping environment for them and

positively affect their moods and their shopping intention” (Sayed, Farrag og Belk 2004, 23).

4.2.4 Fglesansen

Felesansen bliver af Solomon operationaliseretifglelsen af atrgre ved et andet menneske ogdenfglelse,
derkommerfrem, nar visom kunderrgrerved et objekt (M. R. Solomon, etal. 2013, 428). For denne
afhandlingerderforetagetenafgraensningsaledes, atdet udelukkendeerfglelser derfrembringes ved at

rere ved et objekt, sombliverinkluderet.

Peck og Shu beskriverved et studium af skumlegetgj, blyanter, “slinky toys” og krus vigtigheden ved at

anvende fglesansen i en kommerciel kontekst. Studiet paviste, at:

“It was found across all four studies that touch leads to increased perceived ownership, and this increase in

perceived ownership then leads to an increase in valuation of an object...” (Peck og Shu 2009, 444)

Anvendelse af ovenstdende konklusion bliver dog udfordreti denne afhandling, dastudierne erforetaget i

farsalgssituationen. | casevirksomhederne kan kunderne som oftest fgrst fgle varerne eftersalget grundet

hygiejniske forhold.

Taktile “cues” forekommeriforbindelse med bergring af materialer og har, ifglge Solomon, en symbolsk
betydning. Saledes kan nogle materialer ved bergring associeres med en stgrre kvalitetend andre (M. R.

Solomon, etal. 2013, 130).

14 Muzak varoprindeligbetegnet, som musikspilleti rolige toner, med glidende overgange uden brug af vokal, denne tolkning er
senere blevet forandret, sdledes atdeni dagogsaindeholdervokal ogkendte numre. (Larsen 2009)
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4.2.5 Smagssansen
Smagsreceptorerer medtil at give forbrugeren en oplevelse af fgdevaren. Smagssansen bliver

operationaliseretis@d, salt ogbitterhed (M. R. Solomon, etal. 2013, 130).

Solomon argumenterfor, at smagssansen er korreleret med hvilke forudindtagede perceptioner,
forbrugeren haromdet enkelte produkt. Dermed argumenteres derfor, at blindsmagning kan veere
forbundet med bias, dadeti lige sa hgj grad er andre faktorer der definerer, hvilke affektioner produkter
vaekker (M. R. Solomon, etal. 2013, 130). Eksempelvis kan smagsoplevelsen ved at spise en pglse ved en
polsevogn ikke sammenlignes med smagsoplevelsen paen Michelinrestaurant, daforventningerne til
Michelinrestauranten erhgjere. Detvil vaere vores forudindtagede perception, herunderforventninger,

som determinerer den endelige smagsoplevelse.

Der ersaledes argumenteretfor, at smagsoplevelsen erbundet op pa hvilke forventninger, forbrugeren har
til det enkelte smagsindtryk. Forventningerantages for denne afhandling at veere styret af det enkelte
individs forudindtagede perceptioner omkring det givne smagsindtryk. Herved kan derargumenteres for, at

smag ersubjektivt og styret af den enkelte forbrugers forudindtagede forventningertil et givent produkt.

4.2.6 Perception af stimuli

Kundernes reaktioner pastimuleringen af sansesystemet er afhaengig af den enkelte forbrugers situation
ved pavirkningen. Saledes erderforskel pa, om forbrugeren aktivt seettersigforatvurdere de givne
stimuli, der eksempelvis forekommerved smagning af madvarer, ellerom enforbrugergari et
supermarked forathandle ind. Hervil fokus ofte vaere pa opgaven at handle ind. Derforvil fokus ikkevaere

rettet mod muzakken, sombliverspilleti baggrunden.

Denne forskellighed af, hvordan forbrugeren opfatter og tolker stimulipavirkningen, er blevet beskrevet ved
distinktionen mellem kognitiv og affektiv respons, som bliver sat overforhigh orderoglow order resp ons
(Compeau, Grewal, & Monroe, 1998). Den kognitive respons defineres som den viden og de holdninger,
som bliverfremkaldt, narforbrugeren udsaettes for stimuli. Den affektive respons defineres som den
folelse, deroptreeder, narforbrugeren udsaettes foren specifik stimulus (Compeau, Grewal, & Monroe,

1998) (Fishbein og Azjen 1975).

Low-orderogHigh-order betegnerforskellen pa, om kunden haretbevidstfokus pa stimuli. Low-order
respons forekommer, narkunden ikke harfokus mod stimulus, og High-order kommer, narderer fokus

mod en stimulus.

Ved at sammenkgre high-order og low-order med kognitive og affektive eksempler, kan uddrages:
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- En Low-order affektivrespons er en automatisk fglelse, man far, nar man udsattes for stimuli,
f.eks.: Manser mad og bliverglad.

- EnHigh-order affektivrespons udspringer fraen mere bevidst og strategisk kognitiv proces, f.eks.:
Hvordanvil jegfa det, hvis jegspiserdenneis (Berkowitz, 1993).

- En Low-orderkognitivrespons bygger pa en grundlaaggende forestilling om, hvad forbrugeren
forventeraf et padgeeldende produkt, og hvordan forbrugeren bedgmmer produktet.

- EnHigh-orderkognitiv respons er, hvordan forbrugeren vil handle ud fra vedkommendes
forventninger ogvurdering af produktet, om kunden f.eks. vaelger at kgbe produktet eller ej

(Marshall, 2003); (Fishbein og Azjen 1975)

4.2.7 Sammenfatning om stimuli

Der erblevetredegjortfor, hvordan de fem sanser bliver pavirket af, hvad virksomhederne udsender af
stimuli. Sidst er beskrevet en distinktion i forhold til, hvordan vi perciperer pa stimuli. Stimulipavirkningen
anerkendes med beskrivelsen af High order/Low order samt Kognitiv/Affektiv respons forat vaere
situationsbestemt. Vore analyser og research har ikke kunnetfindeforskning, som kategoriserer de
forskellige sanser. Dermed hardetikke vaeret muligt at bestemme, hvilken sans derervigtigstien

marketingkontekst. Denne mangel ved den hidtidige forskning kunne vaere et kritikpunkt.

4.3 Brand
Brandteorien eranvendtiforbindelse med fortolkningsprocesserne fra dentransformerede ligning: Den
kognitive Grundmodel. Saledes introduceres laeseren til, hvordan kunderne, via opfattelsen af branding, kan

minimere den kognitive dissonans, som er forsaget af den tilstedevaerende ekstra pris.

Kotler henvisertil, at brandteoriens oprindelse er fradet gamle Egypten, dateret til 2700 f.kr. hvor man
anvendte brandingtil atundgatyverier af husdyr. Kotlerfortsaetter redeggrelsen ved at beskrive det
middelalderlige Europa, hvor man ligeledes anvendte brand ved laug-sammenslutninger. Her blev det
kraevet, athandlende skulle pategne produkter med et “trademark”, forderved at sikre produkternes
kvalitet. (Kotler, etal. 2012, 468). Ordet brand, som vi kenderdetidag, menesatstamme fra det
hollandske ord “brand-merk”. Dette opstod i ar 1700-1800 til at markere ejerskab overkvag, hvor
bgnderne anvendteen metalgenstand, som de opvarmede overabenild, forderved atkunne pasatte

deresemblem pd kvaeget, kvaeget blev”brandmerkt” (Rijks Museumu.d.).

Fra forskellige kilder (Maurya og Mishra 2012) (Bertoldi, Giachino og Stupino 2016) anerkendes definitionen
fra American Marketing Associated (1960) som veerende deekkendefor brand-termenien moderne

kontekst:
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“A name, term, design, symbol, or a combination of them, intended to identify the goods or services of one
seller or group of sellers and to differentiate them from competitors.” (American Marketing Association

1960)
Definitionen erblevet redefineret ved Schultz et.al .

”...a brand is grounded in its fundamental elements —name, trademark, trade dress, taglines, slogans”

(Schultz, et al. 2009, 12)

Og senere af Kotleret.al.:

"A brand is a name, symbol, logo, design or image, or any combination of these, which is designed to

identify a product or service and distinguish it from those of their competitors” (Kotler, et al. 2012, 467)

Fra ovenstaende definitioner ma det konkluderes, at brandtermen daekker overden enkelte organisations
visuelle identitet. Herudoverinkluderer Schultz variablen slogans. En kritik af ovenstaende definitionerer
denmanglende inkludering af sanseapparatet, som antages at veere relevant for denne afhandling, hvor
derarbejdes med cafékaeder. Herved anerkendes sanserne for at vaere centrale elementeri cafekaedernes

brandopbygning. Foratkonkretisere brandkonceptet yderligere, anvendes fglgende definition:

"The brand is better understood as the set of expectations and associations evoked from experience with a
company or product —how customers think and feel about that business or product actually delivers across

the board.” (Dunn og Davis 2003, 32)

Vedat inkluderedenne definition, bliver branding korreleret med forventningertil virksomheden. Dunnog
Davis perspektiverer branddefinitionen, dog bliver ovenstaende definition ikke anerkendt forveerende en
generisk definition af brandtermen, men en udvidelse af de eksisterende definitioner. Dunn og Davis’
udvidelsegiverenrelevanttilgangtil brandkonceptet, hvor kundernes forventninger og associationer bliver

centrale emnerfor, hvordan brandet bliver opfattet.

For denne afhandling bliver ovenstadende brandtilgang ligeledes en teoretisk afgraensning af, hvordan
brandetskal forstasi kontekst til den naarvaerende problemstilling. Saledes bliver brandanalysen eksekveret
fra etindefra-ud perspektiv, hvor cafékaederne bliveranalyseret ud fra, hvordan de forsggerat pavirke
forbrugerne gennem branding. Ved denne afgraensning opstar der et paradoks, eftersom
brandforventningerne (jf. Davis og Dunn ovenfor) antageligt bgr undersgges fra et kundevendt perspektiv.

Denne udfordring er sggtimgdekommetved at opstille videnspgrgsmalet: “Hvordan forsgger
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virksomhederne at pdvirke kundernes forventninger”. Yderligerevil Means-end Chain analysen agere som

perspektiverende elementoginkludere kundeanalyser.

For denne afhandling anerkendes virksomhedernes brandopbygning forat vaere central, eftersomderer
redegjortfor, at kunderne ervilligetil at betale en hgj pris for cafekaedernes produkter (afsnit1.1). Herved
ma der blive tilfgjet en mervaerdi til produktet, eftersom derellers vil forekomme kognitiv dissonans.

Merveerdien antages atligge i den brandopbygning, somvirksomheder eksekverer. lllustreret nedenfor:

DKk, A

L

»  Produkttype

f el

Hjemmeproduktion Brand

Figur 2 - egen tilvirkning — brand mervaerdimodel

Ved ovenstaende overbliksmodel bliver derredegjort for, hvordan brand tilfgrer vaerdi til en vare.
Produktionsomkostning forat producere en kop kaffe / juice i hjemmetbliverillustreret. Afstanden mellem
produktionspris og salgspris er stor, derfor erdet vigtigt, at analysere cafékadernes brand for at finde ud
af, hvilke virkemidler cafékaderne benyttersig af for at opbygge kundernesforventninger, som dermed

ggervilligheden til at betale en hgjere pris for deres produkter.

| denne afhandling bliveranalysen af brand operationalisereti to teoretiske retninger: Brand Touchpoint
Wheel, som harfokus pa, hvorkunderne har bergring med brandet, i denne afhandling cafékaderne.

Dernaest enanalyse af brandidentiteten ved brug af Brand Prisme -modellen.

4.3.1 Brand Touchpoint wheel

Kunde-bergringspunkter (pa engelsk: touchpoints) erdefineretved:
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"A customertouchpointis any occasion on which a customer encounters the brand and product” (Kotler, et

al. 2012, 437).

En udvidelse pa ovenstaende definition erinkluderingen af medarbejdere oginteressenter (Dunn og Davis
2003, 35). Hvormedinteressenters og medarbejderens udsaettelse for brandet ogsa reflektererden

overordnendebrandoplevelse for konsumenterne.

Dunn og Davis anvender et hjul, hvori operationalisering af bergringspunkterne lyder som fglger (Dunn og

Davis 2002, 57):

(1) Fer-kgbsoplevelsen (paengelsk: Pre-purchase experience) inkluderer, hvordan kunderinteragerer
med brandetinden kgbsbeslutningen er foretaget. Alle interaktioner skal vaere designet til at forme
forventning og perceptioner af, hvad brandet kan tilbyde, og dermed hgjne opmaerksomheden pa
brandet. Pa dette stadie erdetvigtigt at skabe en forstaelse hos mulige kunder om hvilke behov,
derdaekkesved at kgbe produkterellerservices.

(2) Vedkgbsoplevelsen (paengelsk: Purchase experience) farvirksomheder kunderne til at kgbe
produkterellerservices samtidigmed, at man straeeber efterat give kunderne en oplevelse af, at
have truffetdetrigtige valg.

(3) Efterkgbsoplevelsen (paengelsk: Post-purchase experience) forsgges detat maximere
kundeoplevelsen ved eksempelvis at yde en god service oganvende loyalitetsprogrammer. Det
overordnede mal hererat levere, hvad dererlovet, eller optimalt overga de forventninger,

kunderne hartil brandet.

44



Denopsummerede referenceramme, serud somfglger:

' Customer | \ Web site
\ service \

‘ - 1 Advertising |
Billing )

\
\'_mm | Collateral |
" Loyally Brand
\ programs Touchpoint I 2
Wheel y /P/roducb‘ \
. \_/’/ ( service
Product . ?ssonmenl /
quality experience -~
| Point-of
. y N purchase
[ pans Product |\ displays
\ delivery performance

Figur 3 - Brand touchpoint wheel (Dunn og Davis 2003, 36)

Ovenstaendearbejdervidere med deninitiale operationalisering og tillader saledes forskellige touchpoints
til de enkelte faser. Envigtig distinktion er, at referencerammen udelukkende skal ses som en skabelon,
hvorfordeter muligt atinkludere andre bergringsflader end de pre-determineredeforslagi ovenstaende

(Dunn og Davis 2003, 35) (Khanna, Jacob og Yadav 2014, 138).

Anvendelsen af Davis og Dunns ”Brand Touchpoint Wheel” bliveri en akademisk kontekst udfordret af, at
denne ikke anerkendes forat have det tilstreekkelige akademiske belaeg, ej hellererdenne peerreviewed.
Disse variable udfordrer anvendelsen. Desuden forekommer derikke forskning, som klart tilkendegiver, at
derved god performance indenforrammens operationalisering af kunderejsen (pa engelsk: the Customer
Journey) ligeledes eren korrelation med gkonomisk gevinst. Referencerammens tilstedevaerelse fordenne
afhandlinganerkendes derfor som et paradoks. Omvendt kan det konstateres. at rammen facilitereret
relevantoverblik for, hvordan virksomheden performeri de forskellige stadier. Foratimgdekomme dette
videnskabelige problem erdetvurderet, atreferencerammen ikke er staerk nok til at sta som singuleaer

vurdering af cafekeedernes brand, hvorfor brand-identitetsteorien ligeledes erinkluderet.

4.3.2 Brandidentitet

PerBrahde definererordetidentitetsom:

“Egenskaber ved en person, som afgraenser personen. Herved bliver personen forskellig fra andre i form af

dennes personlighed og karakter” (Brahde 2016).
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Forskellighed bliversaledes central i forbindelse med en opstilling af kriterier for identitet, dette veerendei

enpersonligsavel somforretningsorienteret kontekst.

Arsagentil, at Brand-identitetinddrages som teoretisk tilgang ved de n naervaerendevirksomhedsanalyse,
er, at deter enteori, somarbejderpavirksomhedssiden med detformal at afdaekke virksomhedens
mening, mal og billede (Kapferer 2004, 99). Identitet skal sesirelation til brand-billedet (pa engelsk: brand
image), som betegnerden tolkning, kunderne foretager af alt, hvad virksomheden udsender (Kapferer

2004, 98). Saledes kan derforekomme diskrepansiforholdtil det udsendte ogdet, der modtages.

David Aakersidestiller brandidentiteti en virksomhedskontekst med personidentitet ved at beskrive
brandidentitet som det, derstyrerbrandets retning, formal og mening. Dermed er brandidentiteten central

for hele forstaelsen af en virksomheds brand. Aaker definerer brandidentitet, saledes:

“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 the

organization members” (Aaker, Building Strong Brands 1996, 68).

Derved blivervirksomhedens evnetil at differentieresig sidestillet med dens evne til at veere unik, med

andre ord "forskellig”. Forskelligheden skal kommefra, hvad virksomheden lover sine kunder.

Jean Noél Kapfereropstillerikke en decideret definition pa brandidentitet, men opstilleri stedet en raekke
spgrgsmal, som - nar besvaret - vil beskrive en virksomheds brandidentitet. Disse spgrgsmal relaterer sig til
virksomhedens: Mal og visioner, saeregenskaber, vardier, kompetencer ogtegn, som ggr virksomheden
genkendelig (Kapferer 2004, 96). Ved at besvare disse spgrgsmal kan virksomheden sdledes udarbejde et
”Brand Charter”, som kan anvendes til kommunikative formalinternt sdvel som ekste rnt. Kapfererlister

saledes nogle underliggendevariable, som virksomheder kan identificere sig pa.

De navnte toteoretikere arbejder paforskellig vis metodisk for at afdaekke brandets identitet. Aaker

arbejder med brandetsidentitet ud frafglgende operationalisering:

- Produkt—scope, attributter, kvalitet, brugssituation, brugere og oprindelsesland

- Organisation—interne attributter, herunderlokale / globale brands

- Person-—personlighed og kundeforhold, herunder hvordan brandet kan hjalpe kunder med at
udtrykke deres personlighed gennem brandet.

- Symbol—visueltoutlook ogbrand nedarvning

Kilde pa ovenstaende: (Aaker, Building Strong Brands 1996, 79).
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Gennemgangen arbejderimidlertid udelukkende med etindefra-ud perspektiv. Herved bliver derikke
inkluderet forhold omkring brand-billedet, altsa kundetolkningen af det udsendte. Aaker tilfgjeri hans
Brand Identity Planning Model (Appendiks 3), hvorfra ovenstaende eruddraget, en vigtig tilfgjelse ved
ligeledes at medtage markedsanalyser om brandet. | denne afhandling bliver anvendelsen udfordret, da

modellens anvendelseisin helhed enten vil forudsaette vidtraekkende afgraensningerellerirrelevante

analyser.

Ovenstaendefarderved konsekvenserfor den naerverende afhandling, hvorfor Kapferers tilgang til Brand

Identity, med hans Brand Prisme model er foretrukket. Modellen serud somfglger:

BILLEDE AF SENDER

Fysiske Personlighed

Forhold

EKSTERN
=
s
g
ANYILNI

Reflektioner Selvbillede

!
BILLEDE AF MODTAGER

Figur 4 - Egen tilvirkning oversat fra (Kapferer 2004, 107)

Brandetbliveribrand prisme modellen operationaliseretien ekstern oginterndel:

e Fysiske - Kommerfravirksomheden ud mod kunderne. Detervirksomheden, som styrer hvilke
parametre, denveelgeratfokusere pa. Eksempler pade fysiske parametre erlogo,
produktattributter oglokationer. De fysiske parametre er de centrale karakteristikaforbrandet
(Kapferer2004, 106), og det umiddelbare fgrstehandsindtryk, ndrkunderne "ser” brandet.

e Personlighed—er, hvad virksomheden forsgger at sende ud mod kunderne. Personlighed er
beskrevet som: ”By communicating, it gradually builds up character. The way in which it speaks of
its products or services shows what kind of person it would be if it were human.” (Kapferer 2004,
108). Derved kan vi sidestille brandet med normale personlighedstrak, sasom genergsitet,
abenhed, oprigtighed mm. Eteksempel herpa ertgjfirmaet Lacoste, som beskrives velbalanceret,
fredfyldt og autentisk (Kapferer 2004, 112).

e Kultur- Brandets kulturliggerinterntivirksomheden, heri findes centrale veerdier for

virksomheden. Vardierneer medtil atdanne grundlaget for det overordnede billede for

47



virksomheden, sdledes afspejles veerdierne i produkterne. Kulturen refererertil de basale
principper, somvirksomheden udtrykker udadtil (Kapferer 2004, 108).

o Forhold-Fra et eksternt perspektiv betegnes, hvordan kunderne etablereretforholdtil brandetog
de forhold, brandet skaber. Forhold erspecielt relevantindenfor servicefag (Kapferer 2004, 110).

o Refleksion - Refleksionerforstas som et ”Billede af modtager.” Denne kategori indrammer
forbruger-til-forbrugerrelationen, altsa hvordan andre forbrugere opfatter den enkelte
virksomheds kunder. Eksempelvis udstraler Ralph Lauren ifglge Kapferer god social standard og
"denideellesvigersgn” (Kapferer 2004, 112).

e Selv-billede - Hgrer ligeledes under ”Billede af modtager” ogbetegnerdetselvbillede, forbrugeren
har ved at kgbe et givent produkt fraet bestemt brand. Dette bunder ofte i gkologi, kvalitet og
designmaessige principper. Herved forsgger virksomheden at give konsumenten et selvbil lede, som

relaterertil de udsendte parametre (Kapferer2004, 111).

Ovenstaende parametre skal udelukkende laeses fra etindefra-ud perspektiv. Sdledes kan der forekomme
kognitiv diskrepansimellem, hvad virksomhederne forsgger at udsende, og hvad kunderne opfatter. Dette
paradoks er beskrevetved brand-identitets kontra brand-billede udfordringen (Kapferer 2004, 98).
Virksomheden sender et signal, somkan blive forandret ellerikke opfattet pavejenindikundens kognitive
center, grundetforskellige former for”stgj”. Denne forekomst anerkendes for vaerende central for,
hvordanvirksomhederneagererogvil derforblive genstand foryderligere undersggelserivores analyse af

virksomhederne.

Modellentilfgjer en interessant distinktion ved at arbejde ud fraet internt / eksternt perspektiv, som
yderligerebliver bundet op pa, hvad virksomheden forsgger at udsende. Dette sattes overfor, hvad

konsumenterne rent faktisk forstarved det udse ndte. Herved bliver brand-billede teorien bragti spil.

Homer (2008) sammenfatterhele brand-billede diskussioneni nedenstaende citat, somvi vil lade veere

afsluttendekommentar pa dette afsnit:

” ...overall, brands with low perceived image are in a more vulnerable position than brands judged to

suffer from low product quality.” (Homer 2008)

4.4 Veerdier
| detindledende afsnit til dette kapitel (Den Kognitive Forbruger, afsnit 4.1) blevderargumenteret for, at
variablene hukommelse ogintegrationsprocesser fra ligningen: Den kognitive Grundmodel er relevantei

forbindelse med Means-end Chain teorien, dadisse interne variable fortaeller os om kundernes
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underliggende processerved forbrug. De underliggende processer skal i denne konte kst forstas som de

processer, derikke forekommer eksplicitte.

Formalet med at anvende Means-end Chain teorien erat afdeekke, hvilke terminalvaerdier kunderne sgger
at opfylde ved atforbruge. Saledes bliver det relevant at definere og diskutere vaerdibegrebet, for herefter

at ga i dybden med Means-end Chain.
Vardierblev af Milton Rokeach i 1973 defineretsom:

"A value is an enduring belief that a specific mode of conduct or end-state of existence is personally or

socially preferable to an opposite or converse mode of conduct or end-state of existence” (Rokeach 1973, 5).

Fra ovenstaende forstas det, aten persons vaerdier er et resultat af: Kultur, Omverden og Personlighed.
Rokeach arbejder medtotypervaerdier: Terminal-og Instrumentalvaerdier. Terminalveerdier omhandler
foretrukne ende-stadier, som er ubevidste mal, som sgges opnaetved at kgbe et produkt.
Instrumentalvaerdier relaterertil adfeerdsorienterede metoder forat opna gnskede ende-stadier (Gutman

1982, 63), herunderkgb af varer og goder, altsa aktivitetertil at opnaterminalvaerdier.

AdskillelseniTerminal- ogInstrumentalvaerdiererrelevantfordenne afhandlingiforbindelse med Means-
end Chainteorien. Yderligere er Rokeach’ definition af vaerdibegrebet anerkendt af flere teoretikere

(Schwartz og Bilsky 1987) og (Gutman 1982), hvorfor ovenstaende definition er medtaget.

Means-end Chain eren metode, hvorpa man kan kortleegge forbrugerens vej til Terminalveaerdi, startende

med en attribut (egenskab ved et produkt), som fgrertil en raeekke konsekvenser.

44.1 Means-end Chain

Jonathan Gutmans (1982) Means-end Chain teori erudoverRokeach inkludering, en sammenfgring af
forskellige skolerindenforvaerdiforskning. Rokeach bliveri denne kontekst anvendtiforbindelse med
definitionen af veerdibegrebet og giver dermed en overordnet retning for modellen. FraRokeach laerte vi,

at instrumentalvaerdieranvendes til at opna et gnskvaerdigt End-State eller terminalvaerdi.

Means-end Chain teorien blev udvikletiarene 1975 — 1982, hvorarbejdetresulteredeilonathan Gutmans
artikel: A Means-end Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. Gutman videreudviklede
teorien sammen med Thomas Reynolds med artiklen: Laddering theory method, analysis, and
interpretation. Denne tilgang er blevet anerkendt som en daekkende beskrivelse af Means-end Chain

(Serensen 2000, 12) (Solomon, etal. 2013, 217).
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Deninitieredetankegang for Means-end Chain-teorien blev praesenteret af Young og Feigin (1975) med
Benefit Chain Procedure, som er et veerktgj til at afdeekke, hvilke emotionelle og psykologiske egenskaber
forbrugeren forbinderved et givent produkt. Metoden erblevet anerkendt forat vaere forlgberen for
Means-end Chain teorien (Sgrensen 2000, 12) da modellen ligeledes anvenderinstrumentalvaerdier til at
opna terminalvaerdier, hvor en kaede af "fordele”, bliver midlet til at opnaterminalveerdier (hvilket kan
sammenlignes med Gutmans Means-end Chain, hvor attributter og konsekvenserer midlernetil atna

terminalvaerdien).

Tilgangen antager, at konsumenten associerer praktiske fordele og emotionelle payoffs (Gutman 1982, 64-
65). Gutman inkluderer”Benefit Chain Procedure” i hans udgave af Means-end Chain, ved at afdeekke de
f@lelsesmaessigevariableiforbindelse med afdaekningen af konsekvenser ogveerdier (se eksempel i afsnit

3.3.1.2).

Vinson, Scott og Lamont praesenterer med vaerdi-attitude forskning (1977) en forlgber for Means-end Chain
teorien, som Gutman fgrst udviklede i 1982. Her anvendte man globale vaerdier, som er at sidestille med
terminalvaerdier. De instrumentale stadier er beskrevet som domaene-specifikke veerdier, dererde
mellemliggende stadiertil at opnaglobale vaerdier (ende-stadierne). | beskrivelsen af domaene-vaerdier
fremgardet, at disse kreereren bro mellem den traditionelle vaerditankegang til en mere individuel tilgang,
hvor kundens personlighed og overbevisninger er centrale for, hvordan konsumenter opfatter attributter
og konsekvenser (Gutman 1982, 64). Vinson, Scott og Lamont anerkenderogsatilstedevaerelsen af en
myadisk tilgang til vaerdibegrebet, hvorvaerdier opstarirelaterede strukturer (Vinson, Scott og Lamont

1977, 45).

Howard udviklede i 1977 en version af Means-end Chain modellen, som byggede pa et hierarkisk /
kategoriserende tankesaet, hvor konsumenterrangerer produkteriforhold til preeferencer og attituder
(Gutman 1982, 64). Howard arbejderligeledes med Terminal/Instrumental-begreberne ogsiger, at
konsumenten evaluerer produkter ud fraet produktklasse-tankesaet (terminal) og et brand-tankesaet
(instrumental) (Howard 1977). Howard adskiller sig fra Rokeach’ tilgang, ved at opdele kriterierne for
forbrugerensvalgudfrabrand og attributter. Valget bliver skabt af overbevisninger (beliefs) og attituder
overforenten produktklassen eller brandet (Gutman 1982, 64). Forskellen pa Gutmans og Howards tilgang
til Means-end Chain ertilstedevaerelsen af brand-begrebet i Howards tilgang. Saledes inkorporeres brandet
som etcentraltelementi Means-end teorien ogagerer som et overordnet valgkriterium. Gutman arbejder
ud fra en mere holistisk tankegang og ser pa de underliggende processer, derliggertil grund forvalg af

brandet.
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Arsagentil, at denne afhandling anvender Gutmans version af Means-end Chain og ikke Howards definition,
skyldes, at"brand” termeni sin egentlige kontekst daekker over en bred varietet af variable sasomlogo,
produktegenskaber, affektion mm. som sammensluttet giver brand (Kotler, et al. 2012, 477). Herved vil
afhandlingen skulle afdaekke variable omkring branding, somikke erdeninitieredetanke ved
kundeanalysen. Dog anerkendes brand-elementet forvaerende vigtigt for genereringen af affektion overfor
et brand, hvorfor brandteorien eranvendtivirksomhedsanalysen. Der erikke enighed blandt teoretikere
om, hvorvidt Howards definition egentlig er en definition af Means-end Chain elleren forudgaende
inspiration til Gutmans endelige teoriom emnet (Sgrensen 2000, 12). Brandi Sgrensen anerkender

Gutmansversion:

”...her praesenteres for farste gang eksplicit begrebet Means-end Chain model......Midlerne... ...defineres
som produkter eller aktiviteter; madlene......defineres som tilstande, der er vaerdsatte, for eksempel “lykke”
og “sikkerhed”; og Means-end kaede er sdledes en model der s@ger at forklare, hvordan et givent produkt

eller en given aktivitet kan hjaelpe med at opnd den gnskede tilstand” (Serensen 2000, 12).

Ovenstaendedefinition af Gutmans Means-end Chain model bliveryderligere konkretiseret ved Solomons
beskrivelse, hvor produkterne er midlettil at opna det/de gnskelige ende-stadie. Processen foratopna
det/de gnskelige endemal forekommerien myriade af relaterede mgnstre, som ledertil forskellige ende-

stadier. Ende-stadierne ergenereret ud fraden enkelte kundes vaerdigrundlag. (Solomon, et al. 2013, 217)

Jf. ovenstaende argumentation anerkendes Gutmans Means-end Chain som vaerende den bedst
repraesentative version af Means-end Chain teorien. Derfor finder denne anvendelse i den naervaerende

afhandling.

Processen mod det gnskede ende-stadie bliver genereret gennem konsekvenser. Konsekvenser bliveri
denne kontekst betegnet som: Effekt ved at kgbe produktet. Dermed kan konsekvenser bdde vaere positive

og negative ogkantilfredsstille fysiske savel som psykiske behov (Gutman 1982, 61).

For Gutmans Means-end model gaelder fire fundamentale antagelser om konsumenters adfaerdsmgnstre :
(1) Veerdiererkonsumenternes gnskede ende-stadie. (2) Menneskererideres konstruktion forskellige,
dervederpraeferencertil produkterogservices ligeledes forskelligeiforhold til de gnskede kgbsattributter.
(3) Alle kundeaktioner harkonsekvenser. Samt (4) kunderlzererat associere bestemte konsekvenser med

bestemte aktioner (Gutman 1982, 60-61).
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Den praktiske anvendelse af Means-end Chain teorien bliver operationalisereti fglgende stadier.

1. Ladderinginterviews

2. Dataanalyse

Fordelenved atanvende Means-end Chain er, at processen skaber overskuelige strukturer over store
mangder af kvalitative dataved at transformere dissetil malbare, kvantitative data. Dette medfgrer, at der

kan uddrages konklusioner pa baggrund af store maengder af kvalitative data.
Til atindsamle dataanvendes Laddering interviews, Laddering er defineret saledes:

“Laddering refers to an in depth, one-on-one interviewing technique used to develop an understanding of
how consumers translate the attributes of products into meaningful associations with respect to self,

following Means-End Theory” (Gutman og Reynolds 1988, 12)

Metoden bliveranvendt til at kortlaegge attributter, konsekvenser og terminalveaerdier. Metoden stammer
fra detengelske ord ”Ladder,” pa dansk: stige. Med metoden faciliteres en tilgang, hvorrespondenten
bevagersigopiabstraktionsniveau (Sgrensen 2000, 7-8) eller billedligt kravler op ad stigen, indtil vi
kommertil toppen af, hvad vi kan opna. Pa toppen af stigen findes sa vores terminalveerdi, der bliver

kreeret af de underliggende trin.

| praksisinterviewes typisk 20-25 personer. Metoden indebaerer mange hv-spgrgsmal, som hartil hensigt at
lede deninterviewede hgjere og hgjere op i abstraktionsniveau. Metoden er blevet kritiseret for at give

meget forskelligartederesultater (Sgrensen 2000, 8).

For at komme overens med ovenfor beskrevnekritik, erderanvendt enimplikationsmatrice, som hartil
hensigtatgruppere respondenters besvarelseri overskuelige mgnstre (Gutman og Reynolds 1988, 20-21). |
dataanalysen forekommer en gruppering af respondentsvar, som hartil hensigt at skabe overskuelige
strukturer. Et konkret eksempel fraafhandlingen erto konsekvenser: Kommer ud og blandt andre blivertil
konsekvensen socialinteraktion.Ved at samle alle besvarelserne i overordnede gruppereringer kan der
udarbejdes enimplikationsmatrice, som faciliterer muligheden forat udarbejde overordnede konklusioner

pa baggrund af kvalitative interviews. Et eksempel pa en aggregeretimplikationsmatrice ervist nedenfor.
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Summary Implication Matrix*
a8

w LL iz 13 14 135 16 17 i 19 0 [l 22 =)
1 Carbonaticn 140 1002 4.06 A A4 l_ l:‘!_S _ e _1-
2 Crisp 300 400 DI- B ] _EE— 04 oM . ar - 2
3 Expa"s-ue EUJ . ) é.:& 'I?l:‘ll 1E—_—1$ ._i.us_ o6 _‘!
L Ln_m-l ) —ﬁ - - 20 204 B 2 - m -~ o2 5] 4
‘s Bottle shape o 1.0 _EE T . 103 - ) Dr% HNE 5
) -L,eaﬂ Hl‘:nrml 1.0 1.00 Ll 00—— _.01 "“ooim 04 m _ §
7 smater 1.00 o s T @ e 7
8 Quality R 300 1.00 400 403 :1.04 .01 3 fJE” g e 8
9 Fihing ) - —_‘Dtl 4 - 1.03 —EIE a2 _9
10 Redrashing - .—_IO_U.I 1.00 . Rl m O ) 04 U_b o2 _TD
1" Uar“xuneless 500 o o ___.ﬂ-i ~ a2 B o3 n
E Thirst: nucncmﬁg 18,00 ) o ,__.__L. n: 04 _12
13 Maore r!r‘rln}nu - 700 ) 02 ~ -—_ﬂ_ .04 ;!
14 ..-lvuid negative T o ) 100 5.:011 _ 4.01 04 . %
15 Avald wasl‘u T 2.00 ) 18
S_F;J d ) - 1'.bn a.00 . 08 105 16
17 Sophist v;aled T ] 200 —WTE_- 4_&2 5:8— 17
18 Imn-‘ess T ) 100 1000 900 _18
19 Socialize . - - . 3 UD_. 5100 it
20 A:Gurl-plisnn?nl _____ _ ) ) =
21 rarin - T 7
x H;longin'g T _ ) F]

25 Selt-esteam 23

* Mo relations xist babyean the atiribute alements,

Figur 5 - (Gutman og Reynolds 1988, 21)
Ovenstdendeeksempel erfra et studium udfert af Gutman og Reynolds pavinkglere. Metod en aggregerer
antallet af direkte ogindirekterelationer. De direkte relationer er keeder, hvor svar er givet, ogsomer
direkte efterfulgt af etandet svar. Indirekte relationer af svar, hvor derer et ellerflere svarimellem disse.
Eksempel fraovenstaede matrice er attributten 3 Expensive. Denne haren direkte relation til 8 Qualitiy 12
gange. Alle direkterelationer er noterettil venstre forkommaet, ogindirekterelationer er noterettil hgjre
for kommaet. Derved fas 12 direkte relationer og O indire kte relationeriforholdet mellem Expensive og
Quality. Til at skabe kaader, som haren repraesentativ validitet, anvendes en cutoff-andel. | ovenstaende
eksempelerdenne pa4. Cutoff-andelen er determineret pa baggrund af andelen af respondenter (Gutman

og Reynolds 1988, 20).

Ovenstaendeimplikationsmatrice medtager ikke et overblik overantallet af udsagn, dererknyttettil hver
attribut. Denne udelukkelse bliverinddrageti denne afhandling, for delsatinformerelaserenomde
enkelte attributters styrke. Dels opfattes denne eksklusion som akademisk udfordrende, dalaeseren derved

ikke kan se den kvantitative argumentation for valg af attributter.

Hvis der arbejdes videre med kaaden for 3 Expensive og anvendes en cutoff pa 4, ses, at der kuner én

direkte relation, som er 8 Quality. Keeden blivervidereanalyseretved at se pa 8 Quality. Her ses, at der
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forekommer 3, derer direkte relationertil 16 Reward, 17 Sophisticated og 18 Impress?°. Efterdisse

kortlagt disse keeder, kan der opstilles et hierarkisk vaerdikort.

konsekvenserkommertre vaerdier: 20Accomplisment, 22 Belonging og 23 Self Esteem. Efter at have
Eksemplificeret nedenfor:
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Figur 6 - (Gutman og Reynolds 1988, 19)

Fra ovenstaende eksempel ses, at 3 Expensive lederop til 8 Quality, som sa fglger ovenstaende beskrevne

stiop til de endelige vaerdier. Metoden anvendes til at give et bedre overblik over Implikationsmatricen. En

kritik ved anvendelsen af et hierarkisk vaerdikort er, at styrken af de forskellige relationerikke erinkluderet.

15 Ovenstadende modelinkludererikke en illustration af den direkte relation imellem 8 Quality og 18 Impress others, formentlighar
forfatternevalgt at udelade denne relationforoverblikket skyld, dog bliver sadanne relation hvor derbade forekommer direkte og
indirekte relation medtageti denne afhandling hierarkiske veerdikort.
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Kapitel 5

VIRKSOMHEDSANALYSE

Det fglgende kapitel vil indeholde en virksomhedsanalyse af

casevirksomhederne. Denne er operationalisereti to dele, en stimuli- samten
brandanalyse.
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5 Virksomhedsanalyse

Formalet med virksomhedsanalysen erat undersgge, hvilke virkemidlervirksomhederne anvender, narde
forsggerat pavirke deres kunder. Virksomhedsanalysen tager udgangspunktietindefra-ud perspektiv,
hvorfradeter virksomhedernes virkemidlertil at na kunder og potentielle kunder, som bliver genstand for

analysen.

Opdelingenienkonsument-ogenvirksomhedsanalyse erforetaget jf. afhandlingens undersggelsesdesign

(afsnit3.1) ogillustrereti Appendiks 1.

Virksomhedsanalysen er operationalisereti en stimulusanalyse (afsnit 5.1) og en brandanalyse (afsnit 5.2).
Stimulusanalysen erforetagetforat skabe et grundlagfor denvidere analyse af brand. Brandanalysener
opdeltito dele:Endel, derfokusererpa Brand Touchpoints (afsnit5.2.1) og er en analyse af kundernes
interaktion med casevirksomhederne. Den anden delfokuserer pa brandidentiteten (afsnit5.2.2). Her
bevageranalysensigopiabstraktionsniveau, ved at undersgge ud fraen intern kundetolkning. Indefra-ud
perspektivet fastholdes naturligvis og afdeekker, hvordan casevirksomhederne forsgger at pavirke
kundernes affektive apparat. Brandingundersggelsen erinddraget, dadeterforekomsten af et godt brand,
som kan minimere den kognitive dissonans (beskrevet i afsnittet Den kognitive forbruger—4.1). Herved er

detbrandetselv, dertilfgjer brandet en mervaerdi, somikke ertilstedevaerende ved ubrandede produkter.

Virksomhedsanalysen erblevet udarbejdet ved en eksplorativ tilgang med observationsstudier, semi-
strukturede interviews samt analyser af sekundaere datakilder. De semi-strukturede interviews er foretaget
med Louise Egelund, arkitekt fra Kunstakademiets Arkitektskole, Anna Vestergaard, Barista hos Baresso
samt Darcio Johnsen, Regional Managerhos Joe & the Juice. Undersggelsesmetodeni detfglgende kapitel
anerkendes foratvaere overvejende socialkonstruktivistisk, fordi konklusionerne delvist er tilvejebragt som
resultat af en interaktion med casevirksomhederne og den efterfglgende tolkning af de kval itative data.
Yderligere er deranvendt observationsstudier, som anerkendes for at vaere subjektivei deres konstruktion.

For at hgjne objektiviteten er deranvendt sekundaere datakilder.

5.1 Stimulusanalyse

For at skabe et fundamentfordenvidere virksomhedsanalyse erderanvendt en stimulusanalyse, som
facilitereren holistisk forstaelse for, hvordan cafékaederne pavirker deres konsumenter. Stimulusanalysen
er operationaliseret ved pavirkningen pa kundernes sanseapparat. Afsnittet sgger at besvare fglgende

undersggelsesspgrgsmal:

US1: Hvordan fors@ger cafékaederne at pavirke konsumenterne igennem stimuli?
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Som yderligere uddybende perspektiv er derforetaget en kategoriserende analyse af pavirkningsgraden af
de enkelte sanseindtryk ved hjalp af distinktionen omkring affektiv / kognitivsamt high order/low order

respons.

Stimulusanalysen er udarbejdet med udgangspunkt i, at derforekommereninteraktion med cafékaedernei
forbindelse med kgbet. Enkelte elementer, hvori fgr-kgbsbetragtningerindgar, erdoginkluderet for at

skabe en bedre forstdelse for, hvordan sanseapparatet bliver pavirket.

5.1.1 Synssansen

Sanseindtrykket ved synssansen inkluderer de fysiske omgivelser, narman som kunde besgger
cafékaderne. De udsendte synsstimuli vil blive operationaliseret af veegudsmykning, generel indretning og

display af produkter.

Genereltomindretningenicafékaderne erdet konstateret, atindretningen er styret centralt. Saledes
spges detfra keederne at have samme visuelle udtryki alle deres caféer (bilag 1, side 4, linje 16) (bilag 2,

side 15, linje 25).

| alle tre casevirksomhedervarderrent og paent, hvilket opfattes positivt, i ogmed derarbejdes med
fgdevarer. Overordnet setvarderikke megetforskel padengenerelleindretningiforhold til mgblerhos de
tre casevirksomheder. Baren var placeret centralti butikken, som oftest naerindgangen, sadenvartydelig
at se, nar man kom ind fra gaden. Alle tre stedervar deren kombination af almindelige stole, sma borde,
hgje stole ved vinduerne samten ellerflere laenestole (Appendiks 2). Dertaenkes overatindrette i sma
oaser, sa gaesterne kan sidde sammen og fgre en samtale, og blive minimalt forstyrret af andre gaester.
AnnaVestergaard, Baresso naevner: “...det er altid opdelt meget i kroge, sG man sidder, sG man ikke kan
hare, hvad der bliver snakket om [ved borde naerved. red.]...” (bilag 2, side 14, linje 36). Af mindre forskelle
kan detnaevnes, at de hos Baresso og Starbucks havde enreol, hvor de forsggte at afseette bl.a.
kaffebgnnertil kunderne, sa de selv kan ga hjem og brygge kaffe (Appendiks 2). At saelge “ufeerdige”

produkterblevikke observerethosJoe & the Juice.

Om casevirksomhedernes indretning udtaler Louise Egelund, arkitekt fra Kunstakademiets Arkitektskole:
“Ofteveelger man at indrette med zoner. Sdledes er der blgde zoner med lenestole, barstole og caféborde,
sd kan kunderne selvvalge. Nogle gange er der ogsa siddepladserved et vindue, sd folk kan kigge ud, sa
folk kan selv vaelge, hvor de vil sidde. Ofte har man ogsd dbne og lukkede zoner, sé kan folk saette sig, hvor

de finder det mest rart (bilag 4, side 28, linje 4).
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Louise Egelund papegersom kritikpunkt, at casevirksomhederne anvenderen standardtilgang til
indretningen af deres caféer (bilag4, side 28, linje 9), hvormed denne zoneopdeling er genkendeligfra

andre virksomheder.

Kritikpunktet fra Louise Egelund indikerer saledes, at casevirksomhederne ikke differentierersig signifikant

pa baggrund af deresindretning.

| teoriafsnit4.2.1henvises derved Sayed, Farrag og Belk til, atindretningen skal holdes i lyse farver.
Casevirksomhederne anvenderalle et miks af lyse og mgrke farver (Appendiks 6). De besggte caféer

anvendte dagslys som lyskilde, herved virkede de besggte caféer overvejende lyse.

5.1.1.2 Veegudsmykning

Vedinterview med caféksedernes

reprasentanter blevdetklart, at ogsa B
: ‘d!\-li/” ==

vaegudsmykningen er centraliseret (bilag 1, side

4, linje 19) (Bilag 2, side 15, linje 38).

| Joe & the Juice haengerderbillederfrarundt y i
il I
VoA M
SRMUE L TH TR

Inay mh |

omkringiverden. Fellesfordemalleer,atderer
klistretetJoe & the Juice klistermaerke pa et

objektpahvertbillede, f.eks. pd et parkometeri s

New York. Det blev pointeret for os, at = 1:.
medarbejderne selvtager mange af billederne,
derhaengeri butikkerne. Dette forklarer Darcio
Johnsen, Joe &the Juice, med: “Vi harprgvet at
gadre det sd personligt som muligt for
medarbejderne, der haenger billeder af juicere,

der harveeret pd ferie” (Bilag 1, side 4, linje 30).

Derudovererderet bogreolstapetiflere af Joe &

Figur 7 - Billede taget i Joe & the Juice af medarbejdertapet,

the Juices butikker, hvor medarbejderneselv har
Vesterbrogade

tagetting med og placeret paenbogreol,
hvorefterdererblevet taget fotos af det (Bilag 1, side 4, linje 31) (billedet—figur 7). Fra dette kan man
udlede, atJoe & the Juice forsggerat inddrage deres medarbejdere i udsmykningen af deres butikker,

selvom detoverordnede temaerbestemt centralt.
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Hos Baresso var veeggene prydet med billeder af ejerens familie. Denne tilgang er beskrevet af Anne
Vestergaard, Baresso, som at Baresso forsgger at skabe en familizer stemning, hvor kundernebliveranset
for at veere gaester, som besggeret hjem (bilag 2, side 16, linje 9). Dette erligeledes reflekteretiden

generelle indretning med smaborde oglanestole.

Hos Starbucks anvendes samme strategi som hos Baresso: Man forsgger at skabe en hjemligatmosfaere
ved at bruge laenestole ogsmaoaser (Appendiks 2), hvorkundernekan indtage deres kgbte varer. P
veeggene haenger der billeder af kafferelateret kunst, yderligere er der malet direkte pavaeggenemed

dekorativ skrift, hvor man forsggeratinformere kunderne om kaffebgnnernes opri ndelse (Appendiks 2).

Hos bade Baresso og Starbucks var der en montre, hvor man kunne se nogle af de produkter, de solgte.
Dette bestod bl.a. af diverse kager og feerdiglavede sandwich. Hos Joe & the Juice varravarerne, anvendt til

produktion af sandwiches ogjuicer, synlige. Desuden varkalorietal angivet pa menukortet (Appendiks 2)

Genereltforcafékaederne erindretningen organiseret centralt. Derved kan det konkluderes, at der

arbejdes paetstrategisk niveau foratsikre, at koncepteterensi alle caféer.

Distinktioneniforhold til kognitive / affektive responses bliver relevantiforbindelse med dels fgr-
kgbssituationen, hvorkunden star pa gaden og kiggerind pa caféen, dels den naervaerende oplevelse, nar

kunden har kgbt et produkt og sidderi caféen.

| f@r-kpbssituationen anses stimuliperceptionen for vaerende high-order kognitiv, dakunden haren
forventning pa baggrund af de visuellesanseindtryk. Safremt disse harmonerer med kundens generelle

vaerdier, antages det, atkunden gnsker at besgge caféen, dadenne serindbydende ud.

Under-kgbsoplevelsen ses en low-order affektiv respons, narkunden sidder pa cafeen i behagelige
omgivelser. Kunden harikke direkte fokus paindretningen, hvorforindretningeni hgjere grad agerersom

stemningskatalysator, derertale om en low-order affektiv respons.

| de tilfaelde, hvor produkterne udstillesi montrer, ses en high-order affektivrespons hos kunden, dader
kigges pa produktet, ogman far enfglelse af, hvordan manvil fa det ved at konsumere dette produkt. Ved
for-kgbssituationen forsggerJoe & the Juice at udsende et signal om sundhed, ved blandt andet tydeligt at
indikere kalorietal pa menukortet (Appendiks 2). Det ses som caféens forsgg pa at pavirke konsumenternes
high orderaffektive respons, dakundernegerne skal se en sundhedskonsekvens af at konsumere

produkterne.
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5.1.2 Lugtesansen

Ved observationsstudier blev detklart, atlugtesansen blev stimulereti videst omfang hos Starbucks, ved
Hovedbanegarden, Kgbenhavn. Hervar der en duft af kaffe, narman entrerede caféen. Hos de gvrige
besggte caféervarderikke enlignende oplevelse, hvorfor lugtesansen ikke i samme udstraekning blev
stimuleret (Appendiks 2). Den manglende udnyttelse af duft som et fokusomrade blev bekraeftet af Darcio
Johnsen, Joe &the Juice, som anerkendte, at dette ikke eret fokusomrade: “...ikke umiddelbart, alle vores
produkter er friske, ...vikoncentrerer os mere om looket fremfor duft. Viundgdr darlig duft, deter det
eneste”(Bilag 1, side 4, linje 12). Hellerikke hos Baresso er duften et fokuspunkt. Sdledes udtaler Anna

Vestergaard, Baresso, at dette ikke er et strategisk mal (bilag 2, side 15, linje 19).

Denoverordnede vurdering af lugtesansen og dens pavirkning af konsumenter er mangelfuld. Ved
observationsstudier erdet konkluderet, at der hos Starbucks var en duft af kaffe, mendetertvivisomt, om
denne duftvaren decideret strategisk beslutning, ellerom den mere varen konsekvens af de producerede
produkter. Joe & Juice og Baresso har ikke en decideret strategisk retning for, hvordan lugtesansen skal
pavirkes. Det harsaledes ikke vaeret muligt ved interview og observationer pd et generelt niveau atkunne

pavise tilstedeveaerelsen af en decideret duftstrategihos cafékaderne.

Den manglende fokus pa lugtesansen hos cafékaederne ma anerkendes at vaere et kritikpunkt, dader
forekommerenteoretisk enighed om, atderer enkorrelation mellem en kongruent duft og

kgbsintentionen. (jf. Teoriafsnit 4.2.2)

Distinktioniforholdtil high order/ low orderkognitiv / affektiv adfaerd anerkendes forvaerende irrelevant
for naervaerende, eftersom virksomhederne ikke udsenderintenderede duftstimuli, hvorforenvurdering

ikke kanforetages.

5.1.3 Fglesansen

Observationsstudierne ervurderet ud fra, hvordan det fgles atfa produkterne i handen, ogden generelle

siddekomfortved besgg pa caféerne.

Ved observationsstudier hos cafékeederne blev der konkluderet, at deralle stedererforskellige muligheder
for, hvordan man kan sidde. Generelt varvalget mellem |enestole, caféstole eller barstole (Appendiks
2)(Appendiks 6). Indretning af cafékaederne er jf. ovenstaende afsnit om synssansen centraliseret, sdledes
er detikke den enkeltecafé, derkanveelge, hvordan mgblerneskal se ud, eller hvordan siddekomforten

skal vaere.
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Joe & the Juice serverede alle produkteri engangsemballage. Hos Starbucks blev Caffé Latte og kage
serveret pa porcelaensservice. Hos Baresso kom Caffé Latte i et glas, som medfgrte, at man braendte sig pa
det, nar man gik ned til bordet med kaffen, kage blev serveret pa en porcelanstallerken. Darcio Johnson,
Joe & the Juice, udtalerom fglestimulus, at: “vi kgrer efter et koncept, der hedderone hand......som ggr, at
det er nemmere at tage “on the go”. Det ggr det sd let tilgaengeligt, at man ikke skal have sin juice i en kop,
eller sin sandwich pd en tallerken med kniv og gaffel. Man kan tage den med en hdnd, og tage juicen i den
anden hdnd og vaere pad farten, det ggr det let tilgaengeligt foralle. SG det er der taenkt over, og sandwichen
er flad og crispy, s man kan holde den i en hdnd, og det ikke er en kaeempe bolle, man skalbruge to haender
forat spise.” (Bilag 1, side 5, linje 32) Herved faciliteres et to-go koncept, og der bliverikke lavet
distinktionen, om man erin-store ellerto-go. Dennedistinktion er naerveerende hos Baresso og Starbucks,
som forandrerservice alt efter, om man har taenkt sig at forteere det kgbte i caféen, ellertage det med

(Appendiks 2).

Virksomhederne pavirkerkunderne i en affektivkontekst, dadet ereksplicit forkunderne, hvordan
produkterne bliverserveret. Ved interviews blev det ligeledes bekraeftet, at cafékaederne harnogle klare
koncepterfor, hvordan man pavirker kundernei en affektiv retning. Ovenforblev derredegjort for, atJoe &
the Juice havde etto-go orienteret koncept, hvor Baresso fokuserer mere pa, hvordan kaffen bliver leveret
tilkundenved disken, med atlogoet skal vendeimod kunden (Bilag 2, side 16, linje 36). Ved interviewmed
Baresso blevdetklart, at derforekom et veldefineret konceptfor, hvordan cafékaeden kan pavirke
fglesansningen. AnnaVestergaard, Baresso, udtalte, at det skal vaere eksplicit for kunderne, atderer skumi
Caffé Latten (Bilag 2, side 17, linje 2), hvilket pavirker konsumentens synsstimuli, omvendt medfgrer

serveringietvarmtglas, at man braendersig.

Vurderingen ud fra en affektiv, high /low order distinktion af cafékeederneer, at man bevaegersigfraen
automatisk low order affektiv til en high order affektiv, da derskabes et negativt fokus. Det skete ved
tilsyneladende ureflekteredefejlsom, at man hos Baresso braendte sig pa kaffen, at Starbucks serverede
kagen med en plastikgaffel (Appendiks 2) ogJoe & the Juice serverede produkteri engangsservice,
hvormed derlden del affald pa bordet, mens mandrak sinjuice feerdig. Herved kan derlaves en reference
til teoriafsnit4.2.4, hvordarligservice relateres til en negativ taktil “cue”, hvilket giveren fglelse af

darligere kvalitet.

Nar kunderne ankommertil caféen bliver det high order kognitive aktiveret ved situationen, hvor
siddepladservaelges. Hertaenkerkunderneoverde forventninger, de hartil atsidde i en lanestol, hvilket

kan frembringe positive forventninger om en behagelig siddeplads.
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5.1.4 Smagssansen
Smag vil altid vaere subjektivt, ikke alle mennesker kan lide det samme, derforvil dette afsnit ogsa blive
behaeftet med envis maangde subjektivitet. Forat imgdega dette, og forat traekke afsnitteti en objektiv

(positivistisk) retning, er der undtagelsesvis for stimulusafsnittet inkluderet sekundaere datakilder.

Efterinterview medrepraesentanter frabade Joe & the Juice og Baresso blev detklart, at kaederne
fokuserer pakvalitet, og at deres ravarertil hovedprodukterne kaffe ogjuice erfokusomrader. Anna
Vestergaard, Baresso, udtalerom deres kaffebgnner: “...drikken, det er fra Baresso’s egne farme, mange af
demi hvert fald, ...derer to enten i Columbia eller Etiopien... de gdr meget op i de her estate kaffe, somer,
at kaffen kommer kun fra en farm, sd skal du ikke gé ud og plukke fra alle mulige forskellige farme... det gar
de megetop i, at det er fair-trade (red. Ledelsen i Baresso),” (bilag 2, side 17, linje 19). Darcio Johnsen, Joe
& the Juice, udtaler: “Viharjo rigtig mange forskellige ting, f.eks. i vores juiceudvalg. Der er kommet rigtig
mange gkologiske ravarer pd det sidste, og der kommer flere og flere.” (bilag 1, side 6, linje 37) “... det jo

sunderdvarer, deter sundhed visaelger, det er sundhed vistdr for” (bilag 1, side 6, linje 40).

Ved observationsstudier er det konkluderet, at ikke alle produkter hos casevirksomhederne harden samme
hgje kvalitet somtilfeeldet erved drikkevarerne. Gennem observationsstudiet, jvf. Appendiks 2, blev det
klart, at det ikke varal maden, derblevlavetfrabunden, ogderfor har kunden ikke mulighed foratse
processen, hvor maden bliverlavet. AnnaVestergaard svarer, at hos Baresso kvaerner de selv
kaffebgnnerne, som de brugertil kaffen (bilag 2, side 18, linje 11), men alt andet er “frysemad” (bilag 2,
side 18, linje 14). Dette bliver ogsa tydeligt, daderhos Baresso og Starbucks ligger meget faerdiglavet mad i
montrer, bade sandwich og diverse kager (Appendiks 2). Hos Starbucks kvaerner de ogsa deres egne bgnner

til kaffen (Appendiks 2).

Hos Joe & the Juice laverde alle deres produkter pa menukortetfrabunden, sd gaesten harmulighed forat
se processen, undtagen proteinmuffins, som bliver produceret af overskudsprodukterfra
juiceproduktionen (Bilag 1, side 7, linje 33) og brgdet, som bliver kgbtfaerdigt hos enleverandgr (bilag 1,
side 7, linje 36). Grunden til dette var, ifglge Darcio Johnsen Joe & the Juice: “...det erogsa en lille forsikring
forkunden, atvi gdr farsti gang med at lave produktet efter at transaktionen er gennemfart, altid. Alt er

friskt...” (Bilag 1, side 7, linje 39).

For at operationalisere smagssansen, er der under observationsstudierne benyttet en karakterskala pa 1-5
ved bedgmmelse af cafékaedernes produkters smag (Appendiks 2). For at g@re resultaterne
sammenlignelige, blevderhvertsted bedgmt en Caffé Latte ogen sandwich. Derudoverbleven

sammenligneligkanelkage hos Baresso og Starbucks bedgmt, samten juice ved Joe & the Juice.
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Kaffen smagte fint alle tre steder, men kaffen ved Starbucks var bedst, og den fik karakteren 5ud af 5. Joe
& the Juice havde den bedste sandwich, som vi gav karakteren 4. Sandwich ved Starbucks, og Baresso’s
panini, gav vi karakteren 2. Anne Vestergaard, Baresso efterlod indtrykket af, at deres panini var forholdsvis
populaere blandt geesterne (Bilag 2, side 18, linje 5). Det viser, at sanseindtrykket smag er subjektivt.
Kanelkagerneved Starbucks og Baresso gav vi henholdsvis karakteren 3,50g 2. Juicen hos Joe & the Juice

gav vi karakteren 4.

To af casevirksomhederne harved avisanmeldelser modtaget en del kritik for deres mad. Saledes skrev

Nordjyske Stiftstidende om Starbucks faste fgdevaresortiment:

“Det skal hurtigt vise sig at veere lange tiders starste fejlinvestering — for bdde de to tortillaer og

clubsandwich efterlader smagen af ... ingenting” (Ngrhave 2014)
Joe & the Juice modtog af samme avis enanmeldelseforderes sandwich:

"Ndr den farste begejstring for Joe & The Juices sandwicher har lagt sig, mG man nok erkende, at en 50’er

og derover for sandwich i den starrelse nok er en tier over malet” (Ngrhave, Mest et mellemmaltid 2014).

Ovenstaendeanmeldelserindikerer, at casevirksomhederne lykkes bedre med deres drikkevarekoncept

endtilfaeldet erved deres faste fgdevaresortiment.

Smagsindtrykkene hos cafékaederne konstateres bade at vaere high order kognitiv og high order affektiv
respons. Underindtagelsen anerkendes en high-order kognitiv respons, idet man benytter sine kognitive
egenskabertil atbearbejde smagsindtrykket fra produkterne. Herved opstarderenvurderinghosden
enkelte kunde om, hvorvidt kgbet ertilfredsstillendei forhold til de forudindtagede forventninger, hvilket
harmonerer med den teoretiske gennemgang (jf. 4.2.5). Herkan der ogsa opsta en high order affektiv, da
dervil opsta en positiv eller negativ fglelse baseret pd, om produktetleveroptil ens kognitive

forventninger. Safremt detikke ertilfaeldet, vilder opsta kognitiv dissonans.

5.1.5 Hgresansen

Hvorledes hgresansen pavirkes, ervurderet ud fradet generelle stgjniveau hos cafékaaderne og musikken

(muzak), der afspillesi baggrunden.

Om musikken udtaler AnnaVestergaard, Baresso, at: “...viharen custom made playliste. Vi har tre
forskellige, vi kan vaelge imellem, en low, hedder den, en medium og en high, som man kan valge alt efter
tempo pddagen... det skaber forskellige stemninger.” (bilag 2, side 14, linje 14). Musikgenren holdes

indenforde roligeregenrer (Bilag 2, side 14, linje 20).
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Hos Joe & the Juice beskrives musikgenren som “House”, dererenrolig udgave af discomusik (Wikipedia
u.d.).Joe & the Juice generelletilgang til musikken er, som ved Baresso, ligeledes at skabe en overordnet
stemningicaféen. Musikgenre ogvolume bliver dogjusteretalt efterarbejdspres ogantallet af geesteri
caféen. Musikken bliver eendret til et hurtigere tempo og hgjere volume, detteforat skabe et hurtigere
flow af kunder, samt at fa medarbejderne til atarbejde hurtigere. (Bilag 1, side 2, linje 37).
Observationsstudier fraJoe & the Juice tilkendegav, at musikken varen anelse hgjere end hos de andre
cafékader, hvorved det var ngdvendigt at haeve stemmen en smuleforatkunne fgre en almindelig samtale

(Appendiks 2).

Fra observationsstudier blev det konkluderet, at musikken hos Starbucks var sammenlignelig med Baresso,

hvor musikken blev holdtien roliggenre med relativtlavvolume. Det gjorde, at manletkunne have en

samtale uden athaeve stemmen (Appendiks 2).

Hos Baresso og Starbucks konstateres det, at musikken kan kategoriseres som muzak, altsa musik, som
liggeriet bagvedliggende element, detikke er ngdvendigt at rette fokus pa. Det muliggjorde, at man kunne
fgre enalmindeligsamtale. Joe & the Juice skillersigud grundet den hgjere lydvolume, som derved skaber
et naturligt gget fokus pa musikken. Ved denneforskellighed i, hvordan musikken anvendes hos

cafékaederne, bliver detikke muligt at komme med en overordnet konklusion herpa.

Distinktionen kaederneimellem kan beskrives jf. teorien om affektive responses. Herargumenteres for, at
Baresso og Starbucks anvender en affektivlow ordertilgang ved atanvende muzak, og derved skabes en
underliggendestemningellerfglelse, men fokus rettes ikke mod musikken grundet detlave lydniveau. Hos
Joe & the Juice aktiveres der et affektiv high orderrespons, da kunderne naturligt har mere fokus pa
musikken grundet den hgjere volume. Ved at anvende affektiv high orderresponses, kan det skabe
negative affektioner hos nogle kunder. Om denne problematik udtaler Darcio Johnson, Joe & the Juice, at:
“Selvfalgelig, hvis derer en gaesti vores butik, sG vil vi selvfalgelig skrue ned, ellers forklarervilidt omvores
koncept, atvi spiller faktisk haj musik for at skabe denne atmosfaere, og vihar unge fyre, der laver denne
musik, og prgv at Iyt efter, er det egentligt ikke en meget god sang, og sé kommer de mdske pd andre
tanker. Men det er en naturlig reaktion, ndr de ikke har oplevet det far, at vi spiller sG hgj musik. Det er en
del af vores koncept.” (bilag 1, side 3, linje 13). Herved anerkendes detfraJoe & the Juice, atder fra nogle
kunderkan forekomme envis skepsis, men man har en strategisk holdning til,hvordan en sadan skepsis

skal handteres.

5.1.6 Afrunding vedrgrende stimuli

Til besvarelse af underspgrgsmal 1:
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US1: Hvordan forsgger cafékaederne at pdvirke konsumenterne igennem stimuli?

Underspgrgsmal 1er sggt analyseret pa generisk konceptniveau. Fokus harvaereten overordnet
betragtning af casevirksomhederne, vi anerkenderimidlertid, at derforekommer forskelligheder kaederne
imellem. Vi harsaledes papeget forskelligheder, hvordet harveeret ngdvendigti afsnittene omkring

stimulus (afsnit 5.1).

Sammenfattet anerkendes det, at synssansen er et centralt, strategisk virkemiddel hos cafékaederne, hvor
man, igennem indretningen og vaagudsmykningen, gar efter at skabe en atmosfare af at vaere “hjemme”.
Det blev konkluderet, at synssansen bliver stimuleret via en high order kognitiv perception, som
forekommer, narkunden gar pa gaden og kiggerind, hvorkunden taenker pa de antagelige konsekvenser
ved at ga ind pa caféen. Efteratkunden erankommet il caféen, forandrer perceptionsmgnstretsigtil en
low orderaffektiv, hvorfokus bliverrettet vaek frasynsstimulus, derdermed bliver en underliggende

stemningskatalysator.

Lugtesansen bliverikke bevidst aktiveret hos cafekaederne.

Produkterne aktivererfglesansen. Ved observationsstudier blev detklart, at oplevelsen var meget forskellig
fra kaede til keede. Faelles var dog, at nar der blev bestilt to-go produkter, blev produkterne servereti
engangsservice med logo. Deterblevet konkluderet, at safremt produkternebliver servereti
tilfredsstillende service, vildervaere en low order affektiv respons, at deraltsa forekommeren
underliggendetilfredshed med serveringen. Ved observationsstudier blev derredegjort for
uoverensstemmelser med serveringen (eksempelherpavar kaffe servereti glas, somresulterede i, at man
braendte sig) i forhold til forventninger, hvorforen high order affektiv respons blev naervaerende grundet en

negativ oplevelse.

Smagen erfor kerneydelserne betragtet som vaerende central, omvendt er det blevet konkluderet, at
perifere ydelser sasom kager, sandwiches mm. bliver nedprioriteret, hvorfor disse ikke var af samme

kvalitet. Overordnet fremfgrte smagsindtrykket en high order kognitivsamt high order affektiv respons.

Hgresansen bliveranvendtsom et strategisk virkemiddel til at facilitere en stemning. Valget af musikken
samt volumen bliversaledes nuanceret alt eftertidspunkt pa dagen og arbejdspres. Hgresansen blev
anerkendtatfrembringe en low order affektivrespons hos Baresso og Starb ucks, mens der var risiko for at
frembringe en high order affektiv hos Joe & the Juice grundet den hgjere volumen, hvor der dermed bliver

rettet et stgrre fokus pd musikken.
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5.2 Brandanalyse

Ovenstaende stimulusanalyse skaberet fundamentforat besvare fglgende undersggelsesspgrgsmal:
US2: Hvordan forsgger virksomhederne igennem branding at pdvirke kunderne?

For at facilitere en holistisk base for besvarelse af US2, er brandundersggelsen operationaliseret ud frato
teoretiske retninger, startende med anvendelse af referencerammen: Brand Touchpoint Wheel og dernaest

teorien om Brand-identitet ved Jean-Noél Kapferer.

Som beskreveti kapitletsindledning er brandanalysen central, dabrand har til hensigtat minimere den
kognitive dissonans (jf. Den kognitive forbruger—afsnit4.1). Herved er det brandet, derselv tilfgjer
produkterne mervaerdi, somikkeertilstedeveerendeved ubrandede produkter. Dette kan retfaerdigggre en

hgjere pris. Lige som stimulusanalysen er dette afsnit udarbejdet pa basis af etindefra-ud perspektiv.

5.2.1 Brand Touchpoint Wheel

| dette afsnitvil derblive redegjort for, hvor casevirksomhederne, ogdermed branchen, jf. afsnit 2.1 har
kontakt og kommerikontakt med deres kunder. Detvil blive identificeret, hvilke brand touchpoints
casevirksomhederne anvender jf. teoriafsnit4.3.1, for at fa et overblik over Brand Touchpoint Wheel i
branchen. Brand Touchpoint Wheel-referencerammen eranvendt for at skabe et struktureret overblik

over, hvordan kunderne eriinteraktion med virksomhederne.

For at identificere Touchpoints er der benyttet data frainterview med kontaktpersoneriBaresso ogloe &
the Juice. Derudovererderbenyttet sekundaere datakilder og egne observationer. Jvf. Metodeafsnit —
Ontologi 3.2.3.1 er viopmaerksomme pa den naervaerende subjektivitet grundet dataindsamlingsmetoden,

dette erspgt i imgdekommetved inddragelsen af sekundzere datakilder.

Som naevntiteoriafsnit4.3.1bliver Brand Touchpoints operationalisereti fgr-kgbsoplevelse, kpbsoplevelse
og efter-kgbsoplevelse. Fgrst listesi hverfase Touchpoints op, hvorefter en beskrivelse vil fremga for hvert

Touchpoint. Desuden argumenteres derfor, hvorfor dette ervurderet til at veere et Brand Touchpoint.

16 Branchen erdefinereti afsnit 2.1, som: Virksomheder, der szlger feerdigforarbejdede mad-og drikkevarer, med et saerligt fokus
pa drikkevarer. Produkterne serveres enten som “in-house” ellerud fra et “to-go” koncept.
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Under fgr-kgbsfasen er de vigtigste Touchpointsi branchen blevetidentificeret til:

e Lokationerne, hvorcaféererplaceret
o Reklame, virksomhederne benytter sig af
e Visuel identifikation

e Hjemmesider

Lokationer - En hurtig gatur gennem Kgbenhavnsindre by kan give et hurtigt fingerpeg om, hvor hgjt
casevirksomhederne prioriterer at ligge pa attraktive lokationer med hgj trafik. Genneminterviews blev det
klart, at selvom kontaktpersonerne ikke var med til at traeffe strategiske beslutninger omkring lokationer,
var de enige om, at bade Baresso og Joe & the Juice havde enveldefineret strategi omkring at placere deres
caféercentralt, bade forat agere som blikfang og forat vaere tilgaengelig for sa mange kunder som muligt.
Darcio Johnsen udtaler: “Det er helt klart blikfang, og det g@r vi selvfglgelig med at have de bedste locations
som muligt, vi er der hvordet sker...” (Bilag 3, side 23, linje 18) men ogsa bare for at veere reprasentereti
de store byer ogiindkgbscentre, hvordervil veere mange mennesker (bilag 2, side 19, linje 19). Chefenfor
Dansk Supermarkeds franchise af Starbucks, som er den stgrste franchisetageri Danmark, Michael Hald,
udtalertil Berlingske Business (2016), at arsagen til, at Dansk Supermarked ikke har dbnetflere Starbucks
caféeriDanmark endnu, erden knappe faktor af gode lokaler med en attraktiv lokation. Dansk
Supermarked garsaledes blandt andet efteratligge taet pa andre staerke brands, som ermed til at
generere et konstant flow af forbipasserende, og dermed en naturlig strem af potentielle kunder (Hyltoft

2016). Michael Hald udtaler:

“Alt afheenger af at finde de rigtige placeringer. Blot 10-15 meter i den ene eller anden retning kan vare en

fejlplacering” (Hyltoft 2016)

Touchpointetlokation bliver placeretifgr-kgbs fasen, fordi cafékaederne gennem disse attraktive
lokationer, hvordererenkonstantflow af forbipasserende, sgrgerfor, at caféerne ersynlige i gadebilledet.
Placeringen erendel af caféernes blikfang, Regional ManagerhosJoe & the juice, Darcio Johnsen finder
blikfanget vigtigt, dakundernekommerikontakt med caféen ogdervedibedste fald vaelgeratga ind pa

caféen (Bilag3, side 23, linje 18).

Reklame - | interview med repraesentanter fra Baresso ogJoe & the Juice blevdetklart, atreklameisin
traditionelle betydningikke blevbenyttet. Regional Manageriloe & the Juice Darcio Johnsen udtalerbl.a.,
at for Joe & the Juice hardet mestvaeret”’mundtil mund,” de erkommet frem p3a, de har aldrig haften Tv-

reklame, ogde haengerhellerikke pabussereller pa metrostationer (Bilag 1, side 13, linje 2). Darcio
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udtalte, athos Joe & the Juice har de aldrigvaeret bange forat stikke lidt ud, og pa den baggrund gik de
nogle gange viralt!’ ved, at de lavede noget til internt brug, som eksterne partertalte omellerskrevom
(bilag1, side 13, linje 3). Eksempel herpaeren artikel fra2016, hvor Euroman skrevomen video

produceret af Joe & the Juice omhandlendedetatvaere juicer (Torp 2016).

Barista Anna Vestergaard navnte, at hunikke mente, de gjorde sd meget ud af reklame hos Baresso (Bilag

2, side 22, linje 20). Hun mente, at produktet solgte sigselv (Bilag 2, side 22, linje 29).

Selvomreklameisintraditionelleformikke bliveranvendtistorgrad i branchen, bruger
casevirksomhederne deres lokationer aktivt, som konkludereti Touchpointet lokation som blikfang.
Dermed kan der argumenteres for, at firmaerne harreklame i bybilledet pa grund af deres attraktive
lokationer, hvor dereren hgj strgm af forbipasserende. Reklamebliver placeretifgr-kgbsfasen, fordi det

bliverbrugt til at skaffe flere kunder, ogfa potentielle kundertil at besgge cafékaederne.

Visuel identitet - Med Touchpointet Visuel Identitet menes alt det visuelle, forbrugernesser, narde stgder
pa cafékadernes brands. Dette kan bl.a. veere cafékaedernes logoer. Det er placeretifgr-kgbsfasen, daden

visuelle identifikation vil veere med til at tiltraekke kunder.

Denvisuelleidentifikation vil gdigeniflere "Touchpoints”, hvorden f.eks. vil veere at se under| okationer,
hvor dersom beskrevet bliver benyttet attraktive lokationer, sa forbrugerne sercaféerne, ogdermed

brandenesvisuelle identitet.

Gennem ngje udfgrt emballage bliver denvisuelle identitet ogsa synlig, og hos f.eks. Joe & the Juice brugte
de megettydelige farversomlillaoglysergdideres emballage (Appendiks 2). Deterlet genkendeligt, nar

man som forbrugerserfarverne pagaden.

Websites - Cafékaedernes website er et Touchpoint, fordi det er her, forbrugerne kan gaind at finde
informationer om produkterne, derszelges, og hente generel information omvirksomhederne. Generelt for
alle casevirksomhedernes hjemmesider er, atder eret menukort, og man kan se, hvor virksomhederne har
derescaféerplaceret. P Baresso’s hjemmeside kan man ligeledes komme medris ogros, hvorde dermed

forsggerat inkluderekunderne.

Websites bliver placeretifgr-kgbsfasen, fordi kunderne har mulighed forat sgge informationer pa

hjemmesiderne, fgrde vaelger atbesgge caféerne. Hos Baresso kan detargumenteres, atde gennem

17 viral er defineret, som: s predning fra person til person overinternettet, isar via sociale medier” (Den Danske Ordbog u.d.)
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muligheden forat give ris og ros, benytter deres hjemmeside i efter-kgbsfasen, dakunden har mulighed for

atinformere om, hvad vedkommende syntes var godt og mindre godt efter et besgg hos kaeden.

I selve kgbsoplevelsen erde vigtigste Touchpoints blevetidentificeret som:

e Emballagen, produkterne serveresi
e Atmosfarenicaféerne
e Medarbejderne

e Produktudvalget

Emballage - Med emballagen menes det, som produkterne serveresi, narde bliver kgbticaféerne. Dette er

et vigtigt Touchpoint, fordi emballagen er medtil at give kunden et helhedsbillede af hele kpbsoplevelsen.

Hos Joe & the Juice servererde alle deres produkteri To-go-emballage. Alt, lige fra deres juice og kaffe til
deressandwich blevserveretienemballage, sadetvarletat tage medsigpa farten (bilag 1, side 5, linje
30). Hos Joe & the Juice erder logo pa samtlige to-go-krus, sd kunden konstant eri kontakt med brandets

visuelle identitet, samtidig med at juicen eller kaffen nydes.

AnnaVestergaard, Barista hos Baresso, talte om vigtigheden af, at personalet blevinstruereti altid at
servere kaffe i en kop med Baresso-logoet ud mod kunden, sd kunden sdlogoet som det fgrste (bilag 2, side
16, linje 34). Pa denne made kommerkunden ogsai kontakt med Baresso’s visuelleidentitet, straks naret

k@b foretages.

Hos Starbucks blev derogsa serveretibade to-go ogto-stay emballage, alt med Starbucks logo pafgrt

(Appendiks 2).

Faellesforalle casevirksomhederer, at derer logo pa deres emballage, sd man som kunde undersitkgb
kommerikontakt med selve brandet. Deteraltsavigtigt forvirksomhederne, at kunderne harog

bibeholderdennekontakt med brandet gennem heleden direkte interaktionsperiode.

Caféoplevelsen - Med caféoplevelsen menes den holistiske oplevelse, kunden harved besgg paen af
casevirksomhedernes caféer. Her taenkes bade pa de fysiskerammersom indretningen i caféen, og pa
musikken der bliver afspillet, som er med til at skabe hele atmosfaeren, derericaféerne. Atmosfaereni
caféerne eretvigtigt virkemiddel for casevirksomhederne. Hvis derikke eren god atmosfaere i deres

caféer, antages det, at detvil vaere svaerere at tiltraekke kunder. Caféoplevelsen bliver placeret i
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kg@bsoplevelsesfasen, fordi deterden oplevelse, kunderne har, mens de star inde i caféen ogforetager

dereskgb.

Indretningen og musikken, derbliver afspilleti caféerne, erderblevetredegjort fori stimulusafsnittet
(afsnittene5.1.1synssansen og 5.1.5 Hgresansen). Herblev derredegjort for, hvordan derblevanvendt
stimulustil at pavirke kunderne. Det konkluderedes, at alle tre casevirksomheder benyttede musikken for
at skabe stemning. Joe & the Juice har genereltenlidtvildere musikgenre, og samtidig benyttede Joe & the
Juice musikken aktivt, alt efter hvor mange kunder, dervar pa caféen, forat fa et hurtigere workflow, og
samtidigfa sa mange salgsom muligt. Joe & the Juice betegnerdetselvsom”omsatningsknappen”
(Kristensen 2017). Hos Baresso og Starbucks blev musikken brugt som underlaegningsmusik, for at skabe en
mere stille ogrolig stemning, hvorderikke automatisk kom fokus pa musikken (Stimulus afsnit 5.1.5

Hgresansen).

I stimulusafsnittet blev derligeledes fokuseret paindretningeni de tre casevirksomheder. Her blev det
konkluderet, at casevirksomhedernes indretning er relativt sammenfaldende. Caféerne bliverindrettet med
et miks af sma borde, hgje stole ved vinduernesamten ellerflere leenestole (Appendiks 2) (Appendiks 6).
Eksempelvis erder hos Baresso en strategi, sa folk kan sidde sammen og tale uden storforstyrrelse fra

omkringsiddende (bilag 2, side 14, linje 36).

Hos Baresso og Starbucks blev detklart, at dervar fokus pa at skabe en form for hjemlig stemning, hvor
man kunne komme ind at slappe af, mens man ngd en kop kaffe. AnnaVestergaard, Baristai Baresso,
naevner, atderhos Baresso er meget "familieagtigt”, ogkunderne erens”geester” (bilag 2, side 16, linje
11). Der var ogsa mange billeder af Baresso’s stifter og hansitalienske familie, for at skabe en “velkommen

til mit sted ... fornemmelse” (bilag 2, side 16, linje 6).

Hos Starbucks pa hovedbanegarden kan manbl.a. lane en bog, som man kan fordybe sigi, mens man nyder
sinkaffe (Appendiks 2). Dette erligeledes med til at skabe en oplevelse af, at derer sa lidtforstyrrende

elementer, at man sagtens kan tage en bog og sidde oglase pa caféen.

Det blev pabaggrund af udtalelsen fra Louise Egelund, arkitekt, tidligere konkluderet, at
casevirksomhederne anvender en standardmodel forindretningen af deres caf éer, hvorpa detblev
konkluderet, at casevirksomhederneikke differentierer brandet signifikant gennemindretningen

(Stimulusafsnit5.1.1.1).

Medarbejdere - Deter medarbejderne, dertagerimod kunderne, narde kommerind pa caféerne, oguden

kompetente medarbejdere erdetsvaertforen hvilken som helst virksomhed at overleve.
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Bade hos Joe & the Juice og hos Baresso blevdetgenneminterview tydeligt, at dervarnogle heltklare
retningslinjer for opleeringen af personalet. Bade Joe & the Juice og Baresso har deres egne traeningskurser,

de sendernye ansatte pa (Bilag 1, side 10, linje 30) (Bilag 2, side 20, linje 15).

Hos Joe & the Juice blevdet, igennem interview med Regional Manager Darcio Johnsen, klart, at
medarbejderne varetaf de heltstore aktiver. Joe & the Juice erantageligt denvirksomhed blandt de tre
casevirksomheder, hvor medarbejderne far stgrst ansvar. Darcio Johnsen udtalte, at hos Joe & the Juice
stolede man pasine medarbejdere, og et af nggleordene varfrihed underansvar (Bilag 1, side 11, linje 38).
Stifteren af Joe & the Juice, KasparBasse, ergaetsa langt somtil at sige: “Vores medarbejdere ervores
brand” (Svenningsen 2017). Kasper Basse mener, at man ved at dyrke sine medarbejderesindividualitet,
gor demi stand til at skabe en naturligkundekontakt og god atmosfaere i caféen (Svenningsen 2017). Dette
illustrererden overordnedetilgangtil medarbejderneiJoe & the Juice, hvordeter medarbejderens opgave

at baere selve brandet.

Joe & the Juice varden eneste af de tre casevirksomheder, hvor medarbejderneikke bar uniform
(Appendiks 2). Der er dog enkelte retningslinjer, f.eks. ma medarbejderne ikke mgde op i snavset tgj, og
deresunderarme skal altid veere fri (Bilag 1, side 5, linje 9). Hos Joe & the Juice er holdningen, at manikke
giverkunden den bedste oplevelse ved at udstikke strenge retningslinjer formedarbejderne, sdsom at

diktere, hvordan man skal tiltale kunder og bestemme over medarbejdernes tgj (Bilag 1, side 5, linje 5).

Hos Baresso og Starbucks er deret andetsyn pa medarbejderne. Begge steder bar medarbejderne uniform
(Appendiks 2). Anna Vestergaard forklarer desuden, at man har nogle heltklare retningslinjer for, hvordan
man som medarbejderskal opfgre sig overfor kunden, sd kunden fgler sig s godt tilpas som muligt.
Medarbejderne paBaresso maf.eks. ikke kalde kunden for’kunder”, men skal omtale kunderne som
geester. Desuden ma medarbejderne ikke anvende "to-go” eller "to-stay” fraserne, men skal i stedet

sperge, om kaffen skal nydes her, ellerom gaestentagerden med (Bilag 2, side 18, linje 19-33).

Vedbespg hos Baresso og Starbucks fik man en opfattelse af medarbejderne som professionelle, fordi de
bar uniform, og detvar tydeligt, at de var opleerti at veere meget smilende, og meget hgflige overfor
gaesterne. Dette var med til at plante enfglelse hos geesterne om, at de ansatte er i stand til at lave en god
kop kaffe. Uniformen er med til at skabe et professioneltimage, hvordet hos Joe & the Juice var mere

uformelt, hvilket ikke ngdvendigvis opfattes negativt.

Hos alle tre casevirksomheder spurgte personalet efter ens navn, nar man bestilte et produkt. Dette er med

til at skabe en mere personlig kontakt mellem medarbejdere og kunder.
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Produktudvalg - Produktudvalget hos Baresso og Starbucks varrelativt ens: Begge casevirksomheder
serverede friskbrygget kaffe og havde et udvalg af diverse kager og sandwich. Hos Baresso erdet kun
kaffen, dererlavetfrabunden, kagerogsandwicheserfrostvarer(bilag 2, side 18, linje 14). Dette var ikke
muligt at undersgge hos Starbucks, men bade deres sandwich og kagerlai montrer, hvilketindikerede, at
deikke var frisklavede (Appendiks 2). Det bliveraltsa klart, at hos bade Baresso og hos Starbucks er kaffen i

forskellige former deres hovedprodukt.

Hos Joe & the Juice serverede de ligeledes kaffe og sandwich, men hererbrandet bygget op omkring deres
juice. AlthosJoe & the Juice laves frabunden, undtagen fibermuffins og brgdet til deres sandwich (Bilag 1,

side 7, linje 33).

Vedbesgg hos casevirksomhederne bliver detklart, atde levereretbredt sortimentindenfor deres

beskrevne kerneydelser, jf. Appendiks 6.

| efter-kgbsoplevelsen er de vigtigste Touchpoints blevetidentificeret til:

e |oyalitetsprogrammer
e emballage, produkterne bliverservereti, narder kgbes To-go

e produktkvalitet

Loyalitetsprogrammer - Med loyalitetsprogrammer menes diverse former fortiltag, som branchen bruger
for at belgnne deresloyale kunder. Eksempelvis er loyalitetskort, hvor man efterx antal besgg far et

produkt gratis, anvendt hos casevirksomhederne.

Vedinterview medreprasentanterfra Baresso og Joe & the Juice blev detklart, at loyalitet hos kunderne
var noget, som branchen forsggte at skabe. Hos Baresso havde de bl.a. et corporatekort, som de
omkringliggende firmaer kunne benytte sig af ogfa 15 % rabat (Bilag 2, side 22, linje 6). Derudover harde
ogsa, hvad de kalderet rgdt-, sglv- og guldkort, somer kort, hvor kunderkan saette penge ind, ogbenyttei
Baresso’s caféer, ogdermed opnarabat. Denne rabat er beregnet pa basis af, hvor mange genkgb kunden

foretager pr. maned (Bilag 2, side 22, linje 7).

Hos Joe & the Juice forsgger man at skabe loyalitet ved at benytte et 10-turs kort. Her betaler kunderne 10

enhederpaéngang. Kortet udlgsersaledes enrabattil kunderne (Bilag 1, side 10, linje 10).

Loyalitetstiltageneinitierer etincitamenttil at kunderne vil kommeigen, og herved fravaelge

konkurrerende brands.
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Loyalitetsprogrammerer placeretiefter-kgbsoplevelsen, dade er medtil at skabe loyalitet blandt

kunderne, ogdermedfakunderne til atbesgge caféerne igen, efter det fgrste kb erforetaget.

Emballage - Emballage er ogsa placeretiselve kgbsoplevelsen. Emballage placeres ligeledesi efter-
kgbsoplevelsen, dakunderne gennem logoet pa emballagen konstant eri kontakt med selve brandet. Her
teenkesiseerpade kunder, derkgberTo-go: Mens de gar i bybilledet, bliver de selv eksponenterfor
brandet. Dermed erdetaltsaikke kun forbrugeren, som harkgbt kaffen, der kommeri kontakt med
brandet, men ogsaandre forbrugere, somserbrandetslogo. Der kan argumenteresfor, at dette kan
pavirke deres egen kgbsintention —og at deter en del af firmaets hensigt med at placere logoet pa

emballagen.

Produktkvalitet- Produktkvaliteten indplaceresi efter-kgbsfasen, dadeterher, kunderne vurderer,om
kgbet har vaeret tilfredsstillende. Man kan argumentere for at placere denne kategori under
kebsoplevelsen, men daen central del af koncepterne ogsaerTo-go, erden praecise placeringaf denne
kategori udfordret. Derforkan man argumentere for, at placeringen af produktkvalitet kan vaere

tilstedeveerende i begge faser.

Produktkvaliteten blev behandleti Stimulusafsnittet —Smagssansen (afsnit5.1.4). Herblevredegjort for, at

drikkevarerne havde entilfredsstillende kvalitet, og at de faste fgdevarervar udfordret.

5.2.2 Brand-ldentitet
Analysen af brand-identitet er foretaget pa baggrund af Brand Identity Prism (jf. teoriafsnit4.3.2 Brand
identitet). Brand-identitetsanalysen indtager et virksomhedsperspektiv, dvs. hvad virksomhederne forsgger

at give videre til deres kunder gennem deres brandopbygning.

Brand Prism-modellen operationaliserer brandidentiteti fglgende kategorier: Fysiske, Personlighed,
Forhold, Kultur, Refleksioner og Selv-billede. Efter analyser af disse kategorier gives fglgende oversigtsfigur.

Argumentation forde anvendte parametre fglger nedenfor.
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Fysiske

- Synlige lokationer

- Haijt produkt fokus

- Hyggelig atmosfaere

- Visuel igjnefaldende

Forhold
- Nzerhed

- Samvaer

- Venskab

Ekstern

Refleksioner
- Trendy

- Sociale

Billeder fra sender

]
Billeder modtages

Figur 8 - Brand-identiteten for casevirksomhederne

Personlighed

- Autentisk

- Kvalitetsorienterat
- Karismatisk

- Aben

Kultur
- Respekt for mennesker
0g milja

- En stor familie

Selv-billede
- Social klasse
- Kvalitetsbevidst

- Moderne

alauy|

Det fysiske i Jean-Noél Kapferers Brand Identity Prism bestar (jf. afsnit 4.3.2) dels af centrale karakteristika,

dels af de handgribelige attributter omkring brandet. De fire forhold, som ved analyser er fundet relevante

for casevirksomhederneer: Synlige lokationer, Hgjt produktfokus, Hyggelig atmosfaere og Visuelt

igjnefaldende.

Synlige lokationer - For casevirksomhederneerdetvigtigt, at deres caféererplaceret pacentrale

lokationer, beskreveti ”Brand Touchpoint”-analysen (afsnit5.2.1.1- Lokationer). lanalysen blevfglgende

citat anvendt:

“Alt afhaenger af at finde de rigtige placeringer. Blot 10-15 meter i den ene eller anden retning kan vaere en

fejlplacering” (Hyltoft 2016).

Citateteren udtalelsefrafranchisechefen forStarbucks stgrste franchisetager, Dansk Supermarked. Dette

forhold erligeledes tilstedeveerende hos de andre casevirksomheder, hvor bade Darcio Johnsen (Joe & the

Juice) og AnnaVestergaard (Baresso) tilkendegiver, at lokationerligeledes er et central elementideres

respektivevirksomheders brandstrategi(bilag 3, side 23, linje 18) (bilag 2, side 19, linje 17).
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Hgjt produktfokus - Kvalitetsprodukter og det, at levere kvalitet til kunderne, er observeret som vaerende
et centraltelement. Ved atlevere produkter af antagelig hgj kvalitet, sger man at tilfredsstille kundernes
smagssans. Denne forekomst blev derredegjort fori stimuliafsnit5.1.4- Smagssansen. | samme afsnit
redegjordes der, ved hjzelp af observationsstudier og brug af sekundeere kilder, for, atder forekommer et
kvalitetsgab mellem drikkevarer ogfaste fgdevarer. Dette gab bliverikke anerkendt af
casevirksomhederne, somved interviews betegner kvaliteten af faste fedevarer somvarende

tilfredsstillende (Bilag 1, side 7, linje 1).

Hyggelig atmosfaere - Indretningen bliveranvendt som en vigtig attribut til at nd kunderne. Saledes udtaler
Darcio Johnsen, atindretningen erstrgmlinet, sa den passertil virksomhedens overordnede, visuelle
strategi (Bilag 1, side 4, linje 16). Indretningen hos Baresso bliver ligeledes styret centralt, sdledes at det
passermed virksomhedens overordnede designstrategi (Bilag 2, side 15, linje 24). Sammenfattende kan
man tale om, at casevirksomhederneforsgger at skabe en ”hyggelig atmosfaere”. Desuden anvendes musik

som en stemningskatalysator, jf. afsnit 5.1.5 Hgresansen.

Visueltigjnefaldende - Casevirksomhederne forsgger at veere visueltigjnefaldende ved at bruge stzerke,
igjnefaldende farveridereslogodesign, samtatveere tilstedevaerende pacentrale lokationer. Joe & the
Juice brugerenlysergdfarveidereslogo, Baresso en staerk Bordeaux farve, og Starbucks brugeren
mgrkegrgn farve (Kapitel2— virksomhedsbeskrivelser, afsnit 2.3 — 2.4). Omlogoet udtaler Darcio Johnsen,

at man anvender”pangfarver” som blikfang (bilag 3, side 23, linje 19).

PersonlighedeniBrand Identity Prism forstas som en personligggrelse af brandet, hvorved man behaefter
brandet med personlige karakteristika (J.-N. Kapferer 2004, 108). Denne tilgang erkendes at vaere relativt

filosofisk ® og dermed subjektiv.

Ved ovenstaende brandanalyse og observationsstudier, er fglgende karakteristika blevet konkluderet, ud

fra etindefra-ud perspektiv:

e Autentisk
e Kvalitetsorienteret
e Karismatisk

e Aben

18 Filosofisk bliveridenne kontekst forstdet ved en grublende og teenkende tilgang (Harbgl, Spang-Hanssen og Schack 1999)
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Autentisk- Alle tre casevirksomheder fokuserede pa at vaere tro mod deres koncept, bade gennem
indretning og medarbejdernes udstraling (jf. Touchpointafsnit5.2.1.2 - Medarbejdere og stimulusafsnit -
Synssansen). Dette efterlader etindtryk af casevirksomhederne som vaerende autentiske. Denne
autenticitetkommertil udtrykiindretningen, somerstrgmlineti henhold til koncepterne. Eksempelvis
giverJoe & the Juice’ indretning enfglelse af at vaere til stede ved en metropol, hvilket fordrer en trendy
oplevelse, derogsareflekteresi medarbejdernes fremtoning. Hos Baresso erautenciteten relevant, daman
herforsggerat skabe enfamiliefglelse, hvor man besggerfamilien Baresso. Dette reflekteresi maden,
hvorpa medarbejderne bliveroplaertiikke at kalde kunderne for”kunder,” menfor”geester” (bilag 2, side

16, linje 9).

Kvalitetsorienteret - Casevirksomhederneforsgger at sende et signal om, at vaere en kvalitetsorienteret
"person”, hvilket bliverreflektereti maden, hvorpa caféerne udstiller deres madvareri glasmontrer,

(Appendiks 2). Herudover det store kvalitetsfokus, der er pa produktsortimentet.
Karismatisk — En definition af den karismatiske personlighed gives saledes:

”... den seerlige kraft eller udstrdling, der opleves at udga fra visse dragende skikkelser, og som ggr, at de

formdr at samle og lede stgrre menneskegrupper alene ved deres personligheds emotionelle appel og

overbevisende styrke.” (Hegh-Olesen 2015)

Ovenstaendecitat errelevantiforholdtil casevirksomhederne, dadisse forsgger at oparbejde en

emotionelappel ogvaere overbevisendeideres udstralingi forbindelse med deres konceptopbygning.

Aben - Abenhed bliver naervaerende i forbindelse med casevirksomhedernes kundetilgang. Et eksempel
herpases hos Baresso, hvordeter vigtigt, at medarbejderne far gjenkontakt med kunderne, narde
entrerercaféen (bilag2, side 18, linje 19). Hos alle tre virksomheder erderligeledes en bevidst strategi om
at tiltale kunderneved navn (Appendiks 2), hvilket ligeledes giver etindtryk af at skabe en aben

kunderelation.

KulturiBrand Identity Prism erde interne veerdier, som er med til at danne grundlagetfordetoverordnede

billede af virksomheden.

Respektfor menneskerog miljget - Ved interviews bade hos Joe & the Juice og med reprasentanten fra
Baresso blev detklart, at casevirksomhederne havde en gennemgaende respekt for bade miljget og

mennesker.
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Hos Joe & the Juice erderfokus pa gkologiske ravarer, og selvom altikke er gkologisk endnu, forsikrede
Regional Manager Darcio Johnsen, at det gkologiske fokus bliver stgrre og stgrre (Bilag 1, side 6, linje 38).
Hos Baresso komrespekten for menneskertil udtryk gennem deres Fairtrade ved kgb af kaffebgnner, som
primartbliverkgbtfraegne farme. Detskal bade sikre kvalitet og gode forhold forkaffebgnderne (Bilag 2,

side 17, linje 22). Hos Starbucks indkgbes kaffen ligeledes ved Fairtrade (Fairtrade Danmark u.d.).

En stor familie - Hos virksomhederneblev detklart, at de var megetabne overforderes kunder, ogder
skulle vaere pladstil alle. Hos Baresso var det meget vigtigt, at medarbejderne huskede at kalde kunderne
for gaester, og gaesterne skulle fgledet, somom de komindi Baresso’s private hjem. Formalet er at skabe
enfamiliser atmosfaere (Bilag 2, side 16, linje 9). Denne forekomst blev ligeledes bekraeftet hos alle tre
casevirksomheder, hvor man spgrgerind til kundernes navn, for derved at ggre kundeoplevelsen mere

familizer (Appendiks 2).

Hos Joe & the Juice blev den familizere oplevelse primaert observeret som etinternt vaerktgj. Saledes
udtalerDarcioJohnsen, at medarbejderne bliver inddragetiforbindelse med indretningen af butikkerne
(bilag 1, side 4, linje 30). Malet med dette initiativ kan tolkes som et forsgg pa at skabe en hjemlig
atmosfaere for medarbejderne. Dermed bliver det medarbejderne, som erifokus, hvilket ligeledes er

reflekteretved, at stifter Kaspar Basse udtaler:

“Il Joe & the Juice har man derfor valgt den eksterne branding og kundernes gnsker fra, og i stedet gjort

medarbejderne og arbejdspladsen til centrum for forretningen.” (Svenningsen 2017)

Med denne tilgang skillerJoe & Juice sigud fra de gvrige casevirksomheder, dafokus hos Baresso og
Starbucks anerkendes at vaere primaert eksternt. Ved indefra-ud tankegangen forsgger Joe & the Juice at

skabe en medarbejderkultur, sominternt opfattes som en familie.

ForholdiBrand Identity Prism omhandlerde forhold, brandet skabertil kunderne, og de forhold, brandet

saettesiforbindelse med.

Neerhed- | branchenerder etforhold af neerhed til kunderne. Hos alle tre casevirksomheder sp@grges der
efternavn pa kunden, narderbestilles, for at skabe et mere personligt, og dermed naert, forhold til kunden.
Baresso’s fokus pa at skabe en form for hjemlig hygge er ogsa med til at skabe denne naerhed til kunden.
Hos Joe & the Juice forsgger man ogsa at “bonde med kunder ved at tale med dem, eksempelvis

kommentere pa kundernestgj (Bilag 1, side 8, linje 13), dette for at skabe naerhed til kunderne.
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Samvaer og venskab - Casevirksomhederne kan opfattes som en katalysator for venskab, somidenne
kontekst skal forstas som enfacilitering af mellemmenneskeliginteraktion. Herved bliver samveeret
ligeledes et centralt element, narvitalerom, hvad de tre brands kan skabe af kognitive perceptioner hos

konsumenterne, narde interagerer med de tre brands.

Refleksionsvariablen betegner, hvad andre forbrugere teenker om kunden, narde anvender et givent brand
(J.-N. Kapferer 2004, 110). Refleksioneridenne kontekst ersaledes en forbruger-til-forbruger-vurdering,
hvilket udfordrer Brand Prism modellens virksomhedsperspektiv. Det er vurderet, at forbruger-til-forbruger
refleksionen giveretbillede af andre forbrugere som vaerendetrendy og sociale, ndrde besgger

casevirksomhederne.

Trendy og sociale - Ved observationsstudierne udledes det, at virksomhederneforsgger at facilitere et
koncept rettet mod kunderne, som ertrendy og er en katalysatorforsocial interaktion. Denneanalyseer
delsbegrundet med virksomhedernes fokus palokaledesign, dererudarbejdet med sma oaser af sofaer og
lenestole, som faciliterer samtale og social interaktion. Dels skerindtagelse af fedevarer og drikke ofteien
social kontekst. Dettrendy elementkommerindiforholdtil de centrale lokationer (beskrevet ovenfor) og
musikken, somviacentraliserede playlister er en stemningsspreder, der giver kunde n en underliggende

fglelse af trendyness, da musikken, som spilles, ofte er moderne (bilag 1, side 3, linje 19).

Denne kategori forekommer, naren forbrugerkgber et produkt, ogden fglelseforbruget giver.

Casevirksomhederneforsgger at give forbrugerne en fglelse af:

o Jegtilhgreren hgjsocial klasse
e Jeger kvalitetsbevidst

e Jegermoderne

Jeg tilhgreren hgj social klasse — Fglelsen af at tilhgre en bestemt social klasse bliver relevant, fordi
forbrugeren kommerindinogle veldesignede lokaler med musik og kvalitetsprodukter. Dette giver
forbrugerenenfglelseaf at veere i en hgj social klasse. Det kan for nogle forbrugere give en fglelse af at

veere vaek fra deresreelle, aktuelle stadie.

Jeg erkvalitetsbevidst - | forleengelse af klassediskussionen kan det give forbrugeren enfglelse af at vaere

kvalitetsbevidst, hvilket er reflekteret fra kvalitetsfokus hos casevirksomhederne.
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Jeg ermoderne - Det moderne elementertilstedevaerendeiforleengelse af designfokus, musik og
lokationer, som pavirker kundernes egen oplevelse. Dermed forsggervirksomhederneat give kundenen

folelse af, at veere moderne.

5.2.3 Afrunding vedrgrende brand

Brandanalysen har haft til hensigt at besvare fglgende undersggelsesspgrgsmal:
US2: Hvordan forsgger virksomhederne igennem branding at pavirke kunderne?

Spergsmaletersggt besvaretved anvendelse af teorierneom ”"Brand Touchpoint Wheel” og Brand

"Identity Prism”.

| Den kognitive Grundmodelblev derredegjort for, at fortolkningsprocesserne erat sammenligne med de
processer, derforegar, narvirksomhederudsender et brand mod forbrugerne. forderigennem at skabe

kognitiv dissonansreduktion.

Analysensfgrste delved hjaelp af “Brand Touchpoint Wheel” haranalyseret pa, hvordan
casevirksomhederne forsgger at pavirke kundernefgr, under og efterkgbet. Sammenfattende bringer

analysen fglgende overblik:

Lokationer

Loyalitets-
programmer
Emballage

Fer
kebsoplevelsen | kebsoplevelsen |
Produktkvalitet
Websites
Kebsoplevelsen

Produktudvalg Emballage

Medarbejderne Cafe oplevelsen

Figur 9 - egen tilvirkning

Vedanalyse af sekundaere dataerdetblevetklart, atforfgr-kgbsoplevelsen er det virksomhedernes
lokationer, som hardet stgrste fokus. Sekundaert kan der peges pa denvisuelleidentitet, grundetdens

funktion, hvorpa kunderne kan genkende produktet.

Under kgbsoplevelsen forekommer selve caféoplevelsen at vaere vigtigst, dadet er her, virksomheden kan

pavirke kunderne mest underkgbsoplevelsen. Deterderforklart, at caféoplevelsen betragtes somet
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seerdeles vigtigt Touchpoint. Ved caféoplevelsen harvirksomhederne et stort fokus pa design ogindretning,

som ermed til at skabe enstemningivirksomhederne.

Sekundaert kan derunder kgbsoplevelsen nzevnes medarbejderne, hvorisaerloe and the Juice harfokus pa,

at det ermedarbejderne, somtegnerbrandetoverforkunderne. Detteerogsatilfeeldet hos de gvrige

casevirksomheder, hvor man dog har valgt en lidt mere afdeempet approach.

Efter-kpbsoplevelsesfasen anerkendes at veere vigtig, dadet erher, kundernes domover de kgbte
produkterfalder. De vigtigste Touchpoint i efterkgbsoplevelsen eridentificeret til at vaere

casevirksomhedernes loyalitetsprogrammer, emballagen produkterne serveresi, narder kgbes To-go, samt

produktkvaliteten.

Analysen af Brand Identitet foregik med udgangspunkti Brand Identity Prism. Den udfyldte model er
gengivet nedenfor. Gennem casevirksomhedernes brand identity blev det papeget, atdeter de synlige
lokationer, som eretbarende element. Desuden erdetvirksomhedernes fokus pa at levere et
kvalitetsorienteret og autentisk brand, som giver kunderne en fglelse af at have en hgj social klasse og veere
moderne. Herudoverformar casevirksomhederne at skabe et brand, derskaberen hyggelig atmosfaere,

facilitere naerhed, samvaer og venskab mellem mennesker samtindikerer respekt for mennesker og miljg.

Billeder f‘ra sender \

Fysiske i Personlighed

- Synlige lokationer - Autentisk

- Hejt produkt fokus - Kvalitetsorienteret

- Hyggelig atmosfzere - Karismatizk

- Visuel igjnefaldende - Aben

Forhold Kultur

- Respekt for mennesker

- Nz=rhed

- Samvaer og miljg

- Venskab - En stor familie

Ekstern
aweu|

Refleksioner
Selv-billede

- Trendy i
- Social klasse

- Sociale
- Kvalitetsbevidst

- Moderne

1
K‘ Billeder modtages
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Kapitel 6

KONSUMENTANALYSE

Det fglgende kapitel vil beskrive, hvordan forbrugerne opfatter
casevirksomhederne. Kapitletindeholderen Means-end Chainanalyse, som

beskriver hvilke terminalvaerdier, der bliver aktiveretved interaktionmed

virksomhederne.
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6 Konsumentanalyse

Kapitleter bygget op omkring en Means-end Chain analyse, som forklarer forbrugernes underliggende

processeriforbindelse med interaktion med casevirksomhederne.

Den metodiske tilgang til Means-end Chain analysen er beskreveti afsnit 3.3.1.2 — Ustrukturerede

interviews, og den teoretiske tilgang er beskrevetiafsnit4.4 - Veerdier.

Som beskrevet er afhandlingens analyse opdeltito kapitler, en virksomhedsanalyse og en
konsumentanalyse. Det foregaende kapitel redegjordefor, hvorledes virksomhederne forsgger at pavirke
kunderne gennem stimuli og branding. Dette kapitel vil skifte fokus, saledes at det vil veere kundernes

tankerom casevirksomhederne, der er genstandsfeltet.

Kapitlet sggerfraligningen: Den kognitive Grundmodel at behandle variablene hukommelse og
integrationsprocesser. Hukommelse er relevant, eftersom deteri hukommelsen,kunderne lagrer
information om produkterne. Hukommelsen bliverundersggt ved afdaekning af attributter, dererden
umiddelbare fgrstehandsindskydelse, som kunderne associerer, narde seret produkt fra en af
casevirksomhederne. Integrationsprocessen behandler konsumenternes holdninger. Disse bliver afdeekket i

forbindelse med konsekvenserne ogvardierne.

Kapitlet begynder med afsnit 6.1 Dataanalyse, hvori derindgar en analyse af de brandede samtde
ubrandede produkter. Her bliver attributter, konsekvenser og terminalveerdier afdaekket. Herefter fglgeren
analyse af, hvad brandettilfgjer, setiforhold til et ubrandet produkt. Dette kan laeses i afsnittet 6.2: Hvad

tilfgjer brandet.

Kapitlet opererer gennem de ustrukturerede laddering interviews overordnetindenfordet
feenomenologiske paradigme. Means-end Chain metoden, herunder anvendelsen af implikationsmatricer,

facilitererdog en positivistisk retning ved at kvantificere denindsamlede kvalitative empiri.

6.1 Dataanalyse

Afsnittet sggerat besvare nedenstdende undersggelsesspgrgsmal:

US3: Hvilke terminalvaerdier ligger til grund hos forbrugerne, nar der besgges en café hos en af

casevirksomhederne?

Undersggelsesspgrgsmalet bliver besvaret ved anvendelse af interviewteknikken laddering efterfulgt af
dataanalyse. Dataanalysen startede med referatskrivning af samtlige interviews. Den anvendte metode var

en gennemlytning af de enkelte lydfiler, hvorefter de enkelte attributter, konsekvenser ogvardier blev
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nedskrevet (lydfilerne ertilgeengelige pa denvedlagte USB, ogreferaterfraladderinginterviews er

tilgeengelige i bilag5).

Denanvendte metode medfgrte enrelativt stor datamangde. Derfor foregik fgrste del af dataanalysen
med at gruppere respondentudsagni sammenlignelige grupper, jf. Gutman og Reynolds fremgangsmade
(Gutman og Reynolds 1988, 18). Eksempelvis blev fglgende udsagn omJoe and the Juice: “Mange
muligheder”, “Forskellige varianter” og “flere rGvarer” grupperet til attributten: a.2 Bredt sortiment. Denne
gvelse blev gentaget med samtlige respondentudsagn. Det muliggjorde, at besvarelserkunne samlesien

kvantitativimplikationsmatrice (jf. Teoriafsnit 4.4.1.1 Praktisk anvendelse af Means-end Chain).

Der erudarbejdetenimplikationsmatrice for hvert af de 5 produkter (Starbucks- / Baresso-kaffe, Joe and
the Juice-juice, hjemmelavet juice og hjemmebrygget kaffe). Analyseprocesseniforbindelse med
opbyggelse af implikationsmatricerne begyndte med en definition af et cutoff'° til hvert produkt. De
inkluderede attributter blev valgt ud fra, hvor mange udsagn der var kommet pa en bestemt attribut.

Eksempel fraproduktetJoe & the Juice-juice nedenfor:

a.l1 Frisk 8
a.4 Gode/sunde ravarer 6
a.2 Bredt sortiment 4

a.3 Gode smagskombinationer | 4

a.5 Lettereend at lave detselv | 2

a.6 Hurtig servering 1
a.7 Socialt 1
a.8 Sommerligt 1

For cafékeederneerderanvendten cutoff pa4, hvilket betyder, at derkun eranvendtattributter, som har
4 ellerflere udsagn. Fraovenstaende eksempeler dersaledes medtaget fglgende attributter: a.1Frisk, a.4

Gode/sunderdvarer, a.2 Bredt sortiment og a.3 Gode smagskombinationer.

19 Med cutoff menes den andel af udsagn, som minimum skal veere til stede, forat blive anset somvalide udsagn og dermed
inkludereti de fglgende analyser.
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Minimumsgraensen (cutoff) er 2for udtalelser vedr. konsekvenser ogvaerdier. Cutoff-tallene eranvendt til
at udarbejde de hierarkiske veerdikort for de brandede produkter, som bliver udarbejdet pa basis af de

implikationsmatricer, dererudarbejdetforhvert produkt (jf. Teoriafsnit4.4.1.1).

Problemformuleringen for denne afhandling fokuserer pa de positive aspekterved de enkelte brand, og
hvordan disse brands tillaeggervaerdi, som ggrkunderne villigetil at betale ekstrafor casevirksomhedernes
produkter. Omvendterdetvurderet, at de negative udsagn ligeledes har deres berettigelse, safremt disse
efterkommer cutoff antallet, da en ekskludering af negative udsagn om virksomhederne vil veereen
ensporettilgang. Generelt var derikke mange respondenter, som tilkendegav negative udsagn. De, dervar,
drejede sighyppigstom Joe & the Juice og hjemmelavet juice. Andelen af negative udsagn vedrgrende de
brandede produktervarsalav, at detikke harvaeret muligt at opbygge kaeder, som gik hele vejen op til

veerdi-niveau (se hierarkisk vaerdikort forJoe & the Juice, figur 10).

6.1.1 Brandede produkter

Herunderfglgerenanalyse af de brandede produkter, som senereanvendes til at udarbejde en aggregeret

model forbranchen.

Respondenternes udsagn omkring attributter, konsekvenser ogvaerdieromhandlende Joe & the Juice er
summeretiimplikationsmatricen i appendiks 10. Med det ovennavnte cutoff blev det hierarkiske

veerdikortillustreret saledes:

v.1 Selvvaard

w2 Gleede og nydelse \

k.10 God

/ samvitighed

k.4 Sundhed

k.2 God smag .24 Frembrussends )
medarbejdere k.26 Forstyrrende

k.8 Udvider horisant

2.3 Gods 3.4 Gode/zunds

2.1 Friskt

2.2 Bredt Sortiment a.16 Darligt koncapt 2.18 Hej musik

smagskombinationer rivarer

Figur 10 - Hierarkisk vardikort for Joe and the Juice

Ovenstaendehierarkiske korterdeltopi to dele: Til venstre fokuseres pa de positive aspekter, mens den

hgjre del med attributterne a.16 Ddrligt koncept og a.18 Hgj musik er negative keeder.
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Pa den positive side af vaerdikortet ses attributterne: Frisk juice herunderfriske ravarer, de havde et bredt
sortiment, dervar gode smagskombinationer og der benyttes gode og sunde ravarer. Attributterne fgrer til

forskellige konsekvenser og derefter terminalveerdierne v.1Selvvaerd samtv.3 Glaede og nydelse.

En interessant observation ved ovenstaende hierarkiske veerdikort er, at attributten: a.4 Gode/sunde
rdvarerfgrertil, at respondenterne fglersigsundere (ved k.4 Sundhed), hvilket fgrertil k.10 God
samvittighed, som til sidst fgrertil v.1Selvvaerd. Derved bliver det klart, at respondenterneanerkenderJoe
& the Juice, sometbrand, der leverersundhed. En andenrelevant observation er attributten a.1 Frisk:
Denne fgreroptil k.1 Kvalitet og k.2 God smag. Det erelementer, som kan veere med til at minimere
kognitiv dissonans, eftersom pris/kvalitets-tradeoff bliver opfattet som acceptabel. a.1 Frisk lederi sidste

ende optil v.3 Glzede og nydelse, hvilket saledes er den afledte terminalvaerdi af attributten.

Fra den positive del af ovenstdendevardikort ses, at de signifikante attributter udelukkenderelaterersig il

produktetjuice. Herved forekommer derikke en anerkendelse hos respondenterne af den generelle

caféoplevelse, herunder atmosfaere, medarbejdere ogindretning.

Som det hierarkiskevaerdikortillustrerer, var der 2 negative udsagn omkring Joe & the Juice: a.16 Dérligt
konceptog a.18 Hgj musik. Disse udsagn er det, med et cutoff pato vedr. konsekvenserogvaerdierikke
muligt at fgre op til et vaerdiniveau. Observationernefra de negative udsagn relaterersigikke til produktet,

som tilfaeldet varved de positive udsagn, herimod erdet den generelle caféoplevelse, som bliver kritiseret.
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Respondenternes udsagn omkring attributter, konsekvenser og veerdier omhandlende Starbucks er

summeretiimplikationsmatriceniappendiks 11.

Med det ovennaevnte cutoff blev det hierarkiske veerdikort saledes:

w5 Sikkerhad w.2 Glzede og nydelse v.l Selwazrd v.d Overskud

k.5 Pangene vasrd

k.7 Tilfredsstillelse

. k.12 Social k.16 Giver energi
k.18 Ved hvad man 0 ERousivE intzraktion
fir

k.2 God smag

k.14 Hyggeligt

2.11 Genkendeligt 2.9 Godt brand z"_‘ Gada 2.10 God atmosfare
ravarer

Figur 11 - Hierarkisk vardikort for Starbucks

Som det hierarkiskevardikortillustrerer, erattributterne hos Starbucks genkendelige. Det anerkendes for
at veere et godt brand, de benytter gode ravarer, samtat derer en god atmosfaere pa deres caféer. Disse
attributterfgrertil diverse konsekvenser, somisidste ende udmenter sigiveerdiernev.5Sikkerhed, v.3

Glaede og nydelse, v.1 Selvvaerd samtv.4 Overskud.

En interessant observation ved det hierarkiske vaerdikort er, at Starbucks genkendelighed (a.11
Genkendeligt) (respondenterne kendte brandet) fgrertil, at respondenterne ved, hvad de farved besgg pa
en Starbucks café. Genkendeligheden kom blandt andet fremved, at respondenterne havde stiftet
bekendtskab med Starbucksiudlandet (Bilag5—MMO03 + MBO05), hvorparespondenterne kan fa de samme

produkter, uanfaegtet om man er hjemme eller pa ferie.

Genkendeligheden, som fgrertil k.18 Ved hvad man fdr, ender med, atrespondenternefgler, deterdet
sikre valg, safremt man gnskeren god kop kaffe. Dermed har Starbucks formaet at positionere brandetien
retning, hvor manved at levere god kaffe giver kunderne en terminalvaerdiaf sikkerhed. Denne

positionering anses forvaerende favorabel.

Respondenterne synes, derer god atmosfaere pa Starbucks caféer, hvilket fgrer til konsekvensen k. 14

Hyggeligt. Dette bliver opfattet som en katalysator, forrespondenternefarstillet et socialt behov (k.13
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Social interaktion). Enanden observation fra k.14 er, at besgg hos Starbucks ledte til k. 16 Giver energi, som
i sidste ende gavdem en terminalveerdien v.4 Overskud. For Starbucks bliver denne energiudledning fra
bes@gghos caféerne interessant, dadenne ikke relaterersig direktetil produkterne, menistedet til
caféoplevelsen. Dermed kan det udledes, at Starbucks formar at bygge en oplevelse op omkring kgb af

kaffe.

Respondenterne naevner a.9 Godt brand som fgrertil k.9 Eksklusivt. Denne forekomst findes interessant,
eftersom Starbucks ertilstedeveerende somin-store café i eksempelvis Bilka (jf. afsnit 2.5.3) og som To-go
koncept pa forskellige servicestationer. Sddannetiltag kan have negative konsekvenser foret brand og
medfgre “Brand dilution”??, datiltagene stikkerud fraden initialetanke om brandet. Dog har detikke

kunnet pavises, at dette ertilfaeldet hos Starbucks.

Der ernogle fa negative udsagn omkring Starbucks, de kan sesiimplikationsmatricen fraappendiks 11. Der
forekommer4udsagn til attributten a.20 For stort brand, hvilketi denne kontekst opfattes negativt.
Grundet cutoff pa 2, er der ikke nogen konsekvenser, som fgrervidere fraattributniveauet, hvorfor a.20

ikke erinkluderetidet hierarkiske vardikort - figur 11.

20 Brand dilution forekommer, narkunderne begynder at teenke mindre godt omet brand, f.eks. som fglge af en brand-udvidelse
(Kotler, etal. 2012, 487).
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Respondenternes udsagn omkring attributter, konsekvenser og veerdier omhandlende Baresso er

summeretiimplikationsmatriceniappendiks 12.

Med det ovennavnte cutoff blev det hierarkiske veerdikort saledes:

vl selvwzerd v.3 Gle=de og
nydelse

k.16 Giver energi

k.1 Kvalitet

k.7 Tilfredsstillzlz= — k.13 Social

interaktion

k.14 Hyggeligt

2.4 Gods

ravarer

2.10 God atmasfare a.7 Sacialt

Figur 12 - Hierarkisk veerdikort for Baresso

Som det hierarkiskevaerdikortillustrerer, svarede respondenterne, at Baresso har gode ravarer. De
forbandtBaresso med nogetsocialt, og dervar en god atmosfaere pa Baresso’s caféer. Disse attributter
forertil diverse konsekvenser, somisidste ende udmgntersigivaerdierne v.3Glaede og nydelse, v.1

Selvveerd og v.4 Overskud.

Ved analyse paattributniveauet ses, at de tre attributter bade deekker overforhold omkring produkterne
ved a.4 Gode rdvarer, oghvad kaaden levereriform af serviceydelser med a.10 God atmosfaere og pa det

emotionelleplanved a.7Social.

Det interessante ved ovenstdende vaerdikort er konsekvensen k.13 Socialinteraktion.Ved Baresso havde
respondenterne iseer et fokus pa detsociale, hvilketillustreres ved, at k.13 fgrertil 3 forskellige
terminalveerdier, v.3 Glaede og nydelse, v.1 Selvvaerd og v.4 Overskud. K.13er i ovenstdende vaerdikort et

knudepunktformodellen, hvorfor det kan udledes, atrespondenterne anerkender Baresso for at facilitere
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social interaktion. Denne tilstedevaerelse anses for at veere relevant, eftersom Baresso saledes formar at

bygge ekstra pa produktet og skabe nogle rammer, som kunderne vaerdsaetter.

Udover at lykkes med at levere en ydelse omkring kaffen, beskriver respondenterne Baresso somet brand,

derleverergod kvalitet, k.1 Kvalitet.

Det kan springe i gjnene, at bade attributten a.7Social og konsekvensen k.13 Socialinteraktion begge er
medtaget ogikke lagt sammen til en kategori. Arsagen hertil er, at respondenterne naevner, aten af
egenskaberne ved Baresso er, at det er socialt at tage pa Baresso. Denne attribut harkonsekvensen, at

social interaktion faciliteres.

I modsaetningtil ovenstaende case medJoe & the Juice, hvorrespondenter havde et stort fokus pa
produktet, kan detiovenstaende hierarkikort ses, at produktet ogsafacilitereren social og hyggelig

oplevelse.

Jf.implikationsmatricen for Baresso (appendiks 12) er der ingen negative udsagn, som harhaften

signifikantindflydelse pa opfattelsen af brandet. Derforer disse ikke inkludereti det hierarkiske veerdikort.

6.1.2 Aggregeret model for casevirksomhederne

Eftersinguleertathave udarbejdetanalyserforcasevirksomhederne, kan derudarbejdes en aggregeret

model forde tre casevirksomheder. Modellen bliver lavet forat besvare undersggelsesspgrgsmal 3:

US3: Hvilke terminalvzerdier ligger til grund hos forbrugerne, nar der bes@gges en café hos en af

casevirksomhederne?

For at udarbejde en aggregeret modelfor casevirksomhederne erattributudsagnene lagt sammen, dette

har givetfglgendeoverblik:

Joe the Juice Baresso Starbucks  Aggregeret

a.1 Friskt 8 8
a.2 Bredt sortiment 4 2 8
a.3 Gode smagskombinationer 4 5)
a.4 Gode/sunde ravarer 6 5 16
a.5 Lettere end at lave det selv 2 2
a.6 Hurtig servering 1 1 1 3
a.7 Socialt 1 10 3 14
a.8 Sommerligt 1 1
a.9 Godt brand 4

a.10 God atmosfaere 12 8 20
a.11 Genkendeligt 2 6 8
a.12 Gode lokationer 4 2 6
a.14 God betjening 4 4
a.15 Loyalitetskort 3 3
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Ovenstdendeserbort fra negative udsagn, dadisse ikkevil bidrage til besvarelsen af det stillede
undersggelsesspgrgsmal. Opgaven blev herefter at determinere de attributter, som har stgrst betydning for
cafékaederne. De udvalgte attributter er markeret med bla farve ovenfor. Disse er udvalgt ud fra en cutoff
pa 8 og enrepraesentation ved alle tre casevirksomheder. Den opstillede norm med repraesentation ved
alle tre casevirksomheder erfraveget ved attributten a.10 God atmosfeere. Eftersom den har et aggregeret
antal pa 20, er denne vurderettil at vaere sa staerk, at denikke kan ekskluderes, selvom denikke er

repraesenteretvedJoe &the Juice.

Ud fra ovenstaende opstilling kan det sdledes konkluderes, at de attributter, som respondenterne finder
mest relevant for casevirksomhederne, er: a.10God atmosfeere, a.4 Gode/sunde rdvarer, a.7 Socialt oga.2

Bredt sortiment.

Attributterne blev opstilleti nedenstaendeimplikationsmatrice. Matricen er opstillet ud fra Gutman og

Reynolds fremstilling, som er beskreveti Teoriafsnit4.4.1.1. Det betyder, at tal til venstre forkommaet

indikereren direkte relation, ogtal til hgjre indikerer enindirekte relation.

Total k1 k2 k3 k4 k5 k6 k7 k8 k9 k10 k11 k13 k14 k15 k16 k17 k18 k19 k20 vi v2 v3 v4 V5
a.2 Bredt sortiment 8| 0,1] 0,1 0,1 0,1/ 0,2 8 0,1 0,1f 0,5( 0,1
a.4 Gode ravarer 16|5,1 | 3,2 0,2 4| 1,2 1|06 0,1 2,21 0,1] 0,3 0,1 0,1 0,5 0,8 0,3
a.7 Socialt 14 0,1 1] 2,2 57 6 0,2 0,5 0,7/ 0,2
a10 God atmosfaere 20| 0,1 0,1 5,5 1 4,4] 6,1 3| 0,5 01 1 0,4] 0,2[0,9 | 0,5
k.1 Kvalitet 4,11 2,1 2,2 0,3 1 0,21 0,1 0,1 1 1,1 2,71 0,1 0,1
k.2 God smag 1 0,1 1 13| 1f51 1 101 0,1 0,3 4,7 0,1
k.3 Mere nydelse 1 0,1 1,1 0,1 01 1 43
k.4 Sundhed 1 2 3,3 1
k.5 Pengene vaerd 0,1 1 0,1 5,1 4
k.6 Speendende 1l 1] 1 1 1 1,5
k.7 Tilfredsstillelse 1 5 3 52| 2| 10,5| 2,3
k.8 Udvider horisont 0,1 2,1 2 2| 1,2 03[ 1| 53
k.9 Eksklusivt 1101 1 0,2 10,3 0,11 0,1{ 0,1 1 1,1 1,3 0,1
k.10 God samvittighed 1 0,1 2 1,1
k.11 Gennemsigtighed 1 1| 0,1 0,1 0,1 0,1 2
k.13 Social interaktion 1 2,1 3 1 4,1 1,1| 11,3| 2,3
k.14 Hyggeligt 1 2,3 8 1 2,3 1,6 1,5/ 0,3
k.15 Feriefornemmelsw 0,1 2 1 1 0,1 1,3
k.16 Giver energi 1 3 8,1
k.17 Tilgeengeligt 0,1 1 1 1,1] 3,1
k.18 Ved hvad man for 1l 1 3 0,3 123
k.19 Fgler sig velkommen 1 1 0,1 1] 0,1 0,1 0,1
k.20 Far lyst til at komme igen
v.1Selvveerd
v.2 Kontrol
v.3 Glaede og nydelse
v.4 Overskud
v.5 Sikkerhed
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Ovenstdende matrice eranvendttil atudarbejde det hierarkiske veerdikort for branchen, som fremstilles

saledes:

v.2 Glede og nydslse

k.7 Tilfredsstillslse

k.2 God smag

k.8 Udvider horisont
k.14 Hyggeligt

k.1 Kualitet

2.2 Bredt sartiment =4 God 2.10 God atmosfare 2.7 Socialt
rivarer

Figur 13 - Hierarkisk veerdikort for Cafékade-branchen

Pa attributniveauet ses, at derforekommerto attributter (a.2 Bredt sortiment og a.4 Gode ravarer) som
vedrgrer produkterne, ogto som vedrgrer caféoplevelsen (a.10God atmosfaere og a.7 Socialt). Dette

indikerer, atvirksomhederne—ud over at levere tilfredsstillende produkter —ligeledes leverer en oplevelse,

som streekkervidereend blot produktet.

Vedanalyse af keeden startende ved a.2 Bredt sortiment ses, atdenne fgrertil k.8 Udvider horisont. Denne
forekomsterinteressant, dadenfortealler, at respondenterne vaerdsaetter, at casevirksomhederne leverer
forskellige produkterindenfor deres kerneydelser (kaffe ogjuice), derikke blot eralmindelige

standardvarer.

Vedanalyse af den naeste keede ses, at a.4 Gode rdvarerfgrertil k.1 Kvalitet, som igen fgrervidere til k.12

God smag. Herved konkluderes det, atrespondenterne anser kvaliteten af produkterne forvaerende god.

Attributterne a.10God atmosfaere og a.7 Socialt fgrer begge frem mod konsekvenserne k.14 Hyggeligt og
k.13 Socialinteraktion. Dermed kan detanerkendes, at virksomhederne levereren forretningsmodel, som —

udoverat levere tilfredsstillende produkter—ogsa leverer en oplevelse.

Konsekvensen k. 7 Tilfredsstillelse er placereti midten af ovenstdendevaerdikort. Derved kan det

konkluderes, at der forekommeren generel tilfredshed med casevirksomhederne.
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| besvarelse af underspgrgsmal 3, kan man ved gennemgangen af ovenstaende keeder se, at disse ledertil
terminalveaerdiernev.3 Glaede og nydelse og v.1 Selvvaerd. Fra ovenstaende hierarkiske veerdikort ses det, at
samtlige keederledertil v.3, hvilketindikerer, at respondenterne erglade for de leveredeydelserfra
casevirksomhederne. Terminalvaerdien v.1Selvvaerd relaterer sig primaert til de attributter, dervedrgrer
caféoplevelsen. Iseererrelationen fraSocial interaktion op til Selvvaerd interessant, dadenne indikerer, at
casevirksomhederne opfylder et mere fundamentalt behov hos kunderne end blot atlevere

kvalitetsprodukter.

6.1.3 lkke-brandede produkter

Herunderfglgerenanalyse af de ubrandede produkter, som senere anvendes til en sammenligning med de

brandede produkter.

Respondenternes udsagniforholdtil attributter, konsekvenser ogvaerdier omhandlende hjemmelavet

juice, ersummeretiimplikationsmatriceniappendiks 13.

Ved opstillingi et hierarkisk vaerdikort ses denne model:

v.2 Mindre tid til

w.1 Frustrerende familie/venner

\/’/

k.2 Ikke det vaerd

k.1 Far meget arbejde k.7 God smag

a.1 Besveerligt

- Kresver a.2 Tidskrasvende 2.3 Friskt

udstyr

Figur 14 - hierarkisk veerdikort for hjemmelavet juice

Generelthar produktionen af ovenstaende vaerdikort veeret udfordret af, at der var relativt mange

respondenter, somikke havde en holdningtil produktet. Det medfgrte, at datagrundlaget var mindre end

tilffeeldet varforafhandlingens gvrige produkter.

Ved at analysere ovenstaende vaerdikort bliver det klart, at dette har en overordnet negativ ordlyd, hvilket

erradikaltanderledes end de gvrige Means-end Chain analyser.
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Centraltforvaerdikortet er, at k.1 For meget arbejde binder de negative dele af kortet sammen, hvilket
giverden overordnede negative affektion omkring produktet. Samletseterdettidsforbrugetved
produktet, som har givet de st@grste udslagivores analyser. k.1 ledertil v.2Mindre tid til familie og venner.
Det indikerer, atrespondenternefglte, at deres basale sociale behov ikke kunne daekkes i forbindelse med

produktion af hjemmelavetjuice.

Pa trods af udfordringen ved tidsforbruget var derenkelte respondenter, derbetegnede juice som a.3 Frisk
som ledte til k.7God smag. Detindikerer, at respondenter godt kan lide smagen, ogat den primaere

udfordringligger omkring tidsforbruget.

Respondenternesudsagniforholdtil attributter, konsekvenser og terminalvaerdier omhandlende kaffeer

summeretiimplikationsmatriceniappendiks 14.

Med et cutoff pa minimum 4 udtalelserom en attribut, og minimum 2 udtalelser om en konsekvens heraf,

samt en cutoff pa 2 ved udtalelseromenvaerdi, blev det hierarkiske vaerdikort saledes:

v.od Sikkerhed v.1l Selvwaard v.2 Gle=de v.3 Overskud

k.6 Sparer penge k.7 Tilfredsstillelse

k.10 Afslappende

k.3 Ved hvad man

far

- a.2 Hyggeligt
2.1 Billigt a.5 God smag

hjemme

Figur 15 - Hierarkisk veerdikort for hjiemmebrygget kaffe

Som det hierarkiskevaerdikortillustrerer, fremhavede respondenterne attributterne a. 1 Billigt, a.5 God

Smag og a.3 Hyggeligt hjemme.

En interessant observation er kedesammenhaengen op til vaerdien v.4 Sikkerhed. Saledes ses, at a.1 Billigt
ferertil konsekvensen k.6 Sparer penge, som fgrertil terminalvaerdien v.4Sikkerhed. Dette er et eksempel
pa enkaade, somfgrertil entilsvarende terminalveerdi ved Starbucks, dog er de underliggende

konsekvenserogattributteranderledes.
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Attributten a.3Hyggeligt hjemme indikerer, at respondenter skelner mellem, hvad der bliver opfattet som
hyggeligtude oghjemme. Denne distinktion findes interessant, dadet derved kan konkluderes, at
respondenterne ikke fgler, de kan genskabe den samme hygge hjemme, som de kanopna hos
casevirksomhederne. a.3ledertil k. 10Afslappende, hvilket tilkendegiver, at der forekommer en afslappet

atmosfaere, ndrman er i hjemmevante omgivelser. k.10fgrer op til terminalvardien v.3 Overskud.
Generelt bliverkaffe opfattet som et produkt med god smag, jf. attributten a.5 God smag.

6.2 Hvad tilfgjer brandet?
Med reference til Figur 2 - Brand mervaerdi-modellen paside 44 fra brand teoriafsnittet (afsnit4.3), erder
foretagetenanalyse af de ikke-brandede produkter, for derved at kunne analysere, hvilken forskelbrandet

udger. Afsnittet er bygget op omkring de to produkter juice og kaffe.

6.2.1 Juice (Joe & the Juice og Hjemmelavet juice)

En central observation er, athos Joe & the Juice naevnerrespondenterne konsekvensen k.1 Kvalitet. Da
kvalitetikke bliver nevntved hjemmelavet juice, kan det konkluderes, at brandet tilfgjer en fglelse af

kvalitet.

En interessant observation errespondenternes fokus pa det brede sortiment og de gode
smagskombinationer hos Joe & the Juice, som kan konkluderes at blive lagt til det brandede produkt hos
Joe & the Juice, ogdermed giver mere vaerdi. Enforekomst, detersveert atreplikere hjemme, da dette vil

kreeve mange ravarer.

Vedanalyse af det hierarkiske kort vedr. hjemmelavet juice bliver den negative ordlyd meget
fremtraaedende. Dette medfgrer, at kunderne ikkeisaerlig hgj grad formar at fokusere pa de positive
aspekterved produktet. Dette sesiseeri tilfeeldet ved k.4 Sundhed, som flere gange bliver neevnt somen
konsekvensvedJoe & the Juice. Paimplikationsmatricen for hjemmelavetjuice (appendiks 13) bliver k.4
Sundhed kun naevnt 1gang, hvilket har medfgrt, at denne ikke er medtagetidetendelige hierarkikort
(grundeten cutoff pa 2). Denne manglende styrke af sundhed som et positivt element medfgrer saledes, at
grundet det negative fokus ved hjemmelavet juice, kan det konkluderes, at kunderne harsvaertved at
veaerdsaette de positive elementer ved produktet. Saledes overskygger de negative affektioner de positive

elementerved hjemmelavet juice.

Sammenfattet bliver et kgb hos Joe & the Juice opfattet som en overordnet positiv oplevelse, hvilket ikke er

tilffeeldet ved hjemmelavet juice.
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Grundet dettidskraevende aspekt og brugen af udstyrved produktion af hjemmelavet juice vurderes det, at

Joe & the Juice haren klarfordel ved at producere varen for kunden.

Ved sammenligning af de to produkterbliver detklart, at der forekommer en kognitiv dissonansreduktion,
eftersomrespondenterneindikererede en generel positiv oplevelse gennem produktet fraJoe and the
Juice. Med reference til brand mervaerdi-modellen (side 44) bliver Joe and the Juice herved et eksplicit

eksempelpa, hvordan brandet tilfgjer mervaerdi til et produkt, der ogsa kan produceres hjemme.

6.2.2 Kaffe (Starbucks, Baresso og hjemmebrygget kaffe)

Ved analyse af kaffe ses, atderen tilstedevarelse af konsekvensen: k.13 Social interaktion pa de
hierarkiske kort for Starbucks og Baresso. Det ses, at det ved de brandede produkterer a.10God
atmosfaere, som faciliterer denne konsekvens. Dette eri modsatning til hjemmebrygget kaffe, hvorden
sammenlignelige attribut a.3 Hyggelig hjemme ikke leder til social interaktion. | stedetlederdenne til k. 10
afslappende. Fradenne skildring bliver det saledes klart, at besgg hos cafékaederne bliver sidesat med

situationen,atga ud med andre.

Vedbade hjemmebrygget kaffe og Starbucks fremgarvaerdien Sikkerhed. Derer dogforskel pa, hvordan
respondenterne kommerfremtil dennevaerdi. Ved hjemmebrygget kaffe er det attributten a.1 Billigt, som
ferertil, at man sparer penge, ogdermed farsikkerhed. Ved Starbucks er det attributten a.11 Genkendeligt,
som fgrertil: k.18 man ved hvad man fdr, og herefter k.5 Pengene vaerd, som fgrertil terminalvaerdien
Sikkerhed. Detspaendende herer, atrespondenterne gerneville spare penge ved hjemmebrygget kaffe,
mensrespondenterneved det brandede produktvarvilligetil at betale for sikkerheden foratfa leveret

kvalitet.

Summeret antages det, at kunderne ervillige til at betale ekstrafor kaffe hos de to cafékaeder, eftersom
kunderne opfatterstedernesom hyggelige (det er bade tilfeeldet hos Baresso og hos Starbucks) samt
eksklusivt (dog kun hos Starbucks). Hyggeelementet bliver naevntiforbindelse med den hjemmebryggede
kaffe med attributten a.3 Hyggeligt hjemme. Denne attribut kan dogikke sammenlignes med den formfor
hygge, caféerne kan facilitere, eftersom detved analyse af referaterfraladderinginterviews bliver klart, at

hyggeelementet blandtandet kommerfra”at komme ud” (Bilag 5, MMO08 + MM10).

Oplevelsen af k.1 Kvalitet er tilstedevaerende ved Baresso. Denne opfattelse deles ikke med hjemmebrygget
kaffe, selvomdereren anerkendelse af produktet ved attributten a.5God smag. Dermed kan det

konkluderes, at det giver respondenterne en opfattelse af kvalitet, ved at gd ud.
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6.3 Afrunding vedrgrende Means-end Chain
De mestsignifikante konklusioner frakonsumentanalysen blev fundeti afsnittene om den aggregerede

model(6.1.2) og analysen af Hvad tilfgjer brandet? (6.2).

| denaggregerede modelblevderredegjortforde vigtigste attributter, konsekvenser og terminalvaerdier

for respondenterne.

Med inspiration hentet fra Den kognitive Grundmodel, er der blevet argumenteret forat hukommelsen er
at sammenligne med attributter (Afsnit4.10g 6). Der blev saledes, fraden aggregerede model, konkluderet
pa variablen hukommelse med en analyse af de signifikante attributter. Attributterneleder op til
konsekvenserne, hvor holdningerimod casevirksomhederne bliver dannet. Via konsekvenserne bliver
analysenrykket opiabstraktionsniveau, hvorved respondenternes dybereliggende terminalveerdier

kommertil udtryk. Denne proces erat sammenligne med integrationsprocessen.

For variablen attributter blev det konkluderet, at denne erdeltopi to attributter, derrelaterersigtil

produkterne, ogto attributterderrelaterersigtil caféoplevelsen.

Variablerne konsekvenser ogterminalvaerdier betegner bade abstrakte og konkrete forekomster. Det bliver
i forbindelse med konsekvenserne konkluderet, at casevirksomhederne leverer god smag, kvalitet, en
hyggeligatmosfeere samt faciliterersocial interaktion. Konsekvenserneledertil, atrespondenterne fgler, at

de far opfyldt terminalvaerdierne Glaede og nydelse samt Selvveerd. Hvilket sdledes er svaret pa US3:

US3: Hvilke terminalvaerdier ligger til grund hos forbrugerne, ndr der besgges en café hos en af

casevirksomhederne?

Det er, gennem en sammenligning af de brandede og ubrandede produkter, konkluderet, at
casevirksomhederne genereltlevereren holistisk oplevelse. Forskellen mellem juice og kaffe errelativt
signifikant, dadet hierarkiske vaerdikort forhjemmelavet juice haren mere negativtone end de gvrige
veerdikort. Ved atanalysere pa hvad brandet tilfgjer, blevdetklart, at respondenterne vaerdseette rdet at
"komme ud”. Saledes blev det konkluderet, at opfattelsen af "hygge” erforskellig, alt efterom man erude

ellerhjemme.

| kapitlet konkluderes paden holistiske oplevelse ved bes@gg hos casevirksomhederne. Ved at se pa
dataanalyserne for de enkelte casevirksomheder samt den aggregerede model, fremtraeder de
bagvedliggendearsagertil, at konsumenterne vaelger at betale ekstra for casevirksomhedernes produkter.

Dette fgrertil enindirekte beskrivelse af, hvad derforarsager den kognitive dissonansreduktion.
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Kapitel 7

DISKUSSION

Det fglgende kapitel vil diskutere resultaterne ud fra, hvad
casevirksomhederne udsender, og hvad kunderne veerdseetter. Herudover vil

kapitlet diskutere afhandlingens analyse fra forskellige vinkler.
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7 Diskussion

Formalet med denne diskussion er, at diskutere afhandlingens resultater. Dette ggres ved at diskutere
resultaterne fravirksomhedsanalyseniforhold til resultaterne fra konsumentanalysen. Yderligere sgger
kapitlet, hvordet erfundetrelevant, at diskutere, hvilke konsekvenser den anvendte metode har for

resultaterne.

Afsnit 7.1 —Hvorforer forbrugernevillige til at betale ekstra? Sgger med en diskuterende tilgang at besvare
undersggelsesspprgsmal 4, somledertil enforklaring af den sidste variabel i ligningen, Den kognitive
Grundmodel, Adfzerd. Dennebliver diskuteret op imod afhandlingens tidligere resultater. Afsnit 7.2 —
Elementer som ikke bliver veerdsat, diskuterer elementer fraBrand-analysen, somikke er blevet afdeekket i
afhandlingens konsumentanalyse. Dermed s@ger afsnittet med en syntetiserende, diskuterende tilgang at
afdaekke arsagerne til, hvorforikke alle elementer frabrandanalysen er blevet afdeekket i
konsumentanalysen. | afsnittet neevnes desuden, om det er konstruktionen af det kvalitative studium, der
har implikationerfor resultaterne. Afsnit 7.3 - Implikationer for Marketing diskuterer, hvordan
afhandlingens resultater kan anvendes pa andre restaurationer, samt hvordan resultaterne i afhandlingen

vil kunne blive bragtianvendelse i andre brancher.

7.1 Hvorfor er forbrugerne villige til at betale ekstra?

Med dette afsnit sgges f@lgende undersggelsesspgrgsmal besvaret:

US 4: Med udgangspunktide forudgdende undersggelsesspgrgsmal diskuteres, hvad branchen udsender,

og hvad kunderne vaerdsaetter ved virksomhedernes brandopbygning.

Behandlingen af dette undersggelsesspgrgsmal besvarer yderligere detsidstebeni Den kognitive
Grundmodel. Saledes sgger afsnittet at diskutere, hvordan de underliggendevariable pavirker den sidste

variabel: Adfaerd.
Fra Den kognitive Grundmodel opstiller afhandlingen fglgende transformerede ligning (jf. afsnit 4.1.1):
adferd = f[brand,attributter, (konsekvenser + terminalveerdier)]

| kapitel 5 - Virksomhedsanalyse blev der analyseret pa casevirksomhedernes brand ved hjalp af Brand
Touchpoint Wheel og Brand identitetsteorien. Attributter, konsekvenser og terminalvaerdier blev vurderet
i kapitel 6 - Konsumentanalyse. Frakapitel 6anvendes Den aggregerede model (jf. afsnit6.1.2) som

referencepunktiforbindelse med diskussion af, hvad der pavirkerden endelige adfaerd.
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| Brand Touchpoint-analysen(afsnit5.2.1.2 - Produktudvalg) blev casevirksomhedernes produktudvalg
beskrevet. Caféerne fokuserer pa deres kerneydelser, men leverer et bredt sortimentindenfor disse: Ved

Baresso og Starbucks er det kaffe, ogjuice hosJoe & the Juice.

| Means-end Chain analysen blev det konkluderet, at respondenterne mener, at casevirksomhedernefgrer
et bredtsortiment (afsnit 6.1.2). Det kan konkluderes, at kunderne anerkender produktudvalget som
veerende godt. Det bliveri Brand Touchpoint-analysen pointeret, at casevirksomhederne ikke haretlige sa
stort fokus pa de sekundzere ydelser sasom kager, cookies, sandwichs mm. (afsnit5.2.1.3 - Produktkvalitet).
Det blev dogikke eksplicit pointeretiforbindelse med konsumentanalysen, at kundernefinderdisse
sekundaere ydelser for problematiske. Derved ses det, at virksomhederne i konsumenternes bevidsthed har
formaet at opbygge brands omkring kerneydelserne, og at kunderne fortsat forbinder produkternemed
kvalitet (se fglgende afsnit) patrods af, at ikke alle produkter objektivt set har samme hgje kvalitet. Ved at
firmaerne levereret bredt sortiment af kerneydelser, medfgrer dette, atkunderne fgler Glaede og nydelse

(jf. terminalvaerdien: v.3).

Det anerkendes, at respondenterne som fglge af undersggelsesdesignet fgrst harrettet deres fokus mod
kerneydelsen, ogdermed harrelateretsigtil de overordnede brands. Designet har medfgrt, at fokus ikke
eksplicit harvaretrettetimod sekundeereydelser. Der bliver gennem observationsstudier og ved brug af
sekundeere dataretteten kritik mod de sekundaere ydelser (afsnit5.1.4 og 5.2.1.3). At denne kritik ikke er
naervaerende i de kvalitative konsumentstudier, kan tilskrives metodedesignet, hvor ladderingmetoden er
anvendt. Her blev respondenterne udsat for stimuli, i form af et billede af en af kerneydelserne fra

casevirksomhederne.

Kerneydelserne hos casevirksomhederne (kaffe ogjuice)erjf. Brand Touchpoint-analysen (afsnit 5.2.1.3)
blevet konkluderettil atveere i entilfredsstillende kvalitet. Omkring brandidentiteten blev dersamtidig
redegjort for, at casevirksomhederne har et hgjt produktfokus (afsnit5.2.2.1), samt at de udstraler, atde er
kvalitetsorienterede (afsnit5.2.2.2). Kunderne, der besgger casevirksomhederne, har en egenopfattelse af
at vaere kvalitetsbevidste (afsnit5.2.2.6— Selv-billede). Dette fokus pa kvalitet fra virksomhedsanalysen
bliveri Means-end Chain analysen (afsnit 6.1.2) anerkendt af kunderne. Herses det, at respondenterne
udtaler, at casevirksomhederne benyttersig af gode ravarerjf. attributten a.4 Gode ravarer, som fgrertil
konsekvensen k.1 kvalitet. Herved kan det konkluderes, at casevirksomhederne er lykkedes med at

opbygge etbrand, som erkorreleret med atlevere god kvalitet.

| Means-end Chain analysen blev det konkluderet, at respondenterne mente, at dervar en god atmosfaere

(a.10) i casevirksomhedernes caféer (afsnit 6.1.2). Casevirksomhederne arbejder aktivt med at opna en god
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atmosfaere gennem deres medarbejdere og caféoplevelsen?! (afsnit5.2.1.2 caféoplevelse og
medarbejdere). Det kan konkluderes, at casevirksomhederne lykkes med at skabe en god atmosfaere, og at
dette blivervaerdsat af kunderne. Gennem konsumentanalysen har detikke kunnet pavises, at Joe & the
Juice lykkedes med atlevere en god atmosfaere forkunderne. Yderligere bliver dette udfordret af
respondenterne, derinogle tilfaelde har udtalt sig negativt om musikken og medarbejderne, elementer
som ermedtil at skabe den overordnede atmosfaere. Derved skiller Joe and the Juice sigud fra de gvrige
casevirksomheder, hvilket udfordrer generiske konklusioner herpa, og derkan fremsaettes en kritik af
metoden, hvorpaJoe and the Juice forsggerat opbygge deres overordnede caféoplevelse. Kritikken af Joe
and the Juice relaterersigtil den strategiske beslutning om, atbrandetvil skillesigud (viaen anderledes

tilgangtil medarbejdere og musik), hvilket nogle respondenter harreageret negativt pa.

Derudoverformar casevirksomhedernejf. attributten a.7Socialti Means-end Chain (afsnit6.1.2) at
facilitere ensocial konstruktion omkring besgg pa deres caféer. | brandanalysen blev denne sociale
konstruktion fundet leveret gennem de forhold (fra brandidentitet), som casevirksomhederne er
katalysatorfor: Samvaerog venskab (afsnit5.2.2.4). Dermed kan der ses sammenfald mellem opfattede og

leveredeydelser.

Ved sammenligningen af kunde- og virksomhedsperspektiverne er det konkluderet, at derforekommeret
sammenfald mellem, hvad kunderne anerkender, og hvad brandene leverer. Det har saledes ikke vaeret
muligt fra Means-end Chain analysen atfinde elementer, som ikke var daeekket af virksomhederne. Dermed
er underspgrgsmal 4besvaretved, at den leverede ydelsefra casevirksomhederne sammenfalder med,
hvad kunderne opfatter. Dogforekommerderleveredeydelserfravirksomhederne, som detikke har

kunnet pavises, bliverveerdsat hos konsumenterne (behandlesi afsnit7.2).

Fra Den kognitive Grundmodelses det, at summen af brand, attributter, konsekvenser ogterminalvaerdier
giveradfaerden, herkgbsintentionen. Det ses ved analyser og ovenstaende diskussion, atdereren positiv
sammenhang mellem det udsendte brand og kundernes opfattelse heraf. Dette medfgrer den kognitive

dissonansreduktion, som giver kundernelyst til at betale ekstraforkaffe ogjuice.

7.2 Elementer som ikke bliver veerdsat af kunderne
Vedbrand-analysen erderfremkommet elementer, derikke erinkludereti Means-end Chain analysen.

Derfor kan derforekomme situationer, hvorkunderneikke observererellervaerdsatterdenleverede

21 Citatfra afsnit5.2.1.2 om caféoplevelsen: “Med caféoplevelsen menes den holistiske oplevelse, kunden har ved besgg pé en af
casevirksomhedernes caféer. Her taenkes bade pd de fysiske rammer som indretningen i caféen, og pd musikken, der bliver afspillet,
som er med til at skabe hele atmosfaeren, der eri caféerne.”

100



ydelse fravirksomhederne. Afsnittet vil sgge at diskutere arsagernetil, at respondenterne ikke vaerdsaetter

elementerfracasevirksomhedernes brandopbygning.

Der blevibrandanalysenredegjort for, at casevirksomhederne haretstort fokus pa at placere deres caféer
pa centrale lokationer (afsnit5.2.1.1 - Lokationerne, hvor caféererplaceret ogafsnit5.2.2.1 - Synlige
lokationer). Denne forekomst bliverikke pavist signifikant gennem konsumentanalysen, dadenne ikke er
medtagetiden aggregerede model (afsnit 6.1.2). Dette paradoks findes interessant, eftersom
casevirksomhederne antageligt allokerer mange ressourcertil at betale for disse centralelokationer.
Herved kan kritik rettes mod denne disposition fra casevirksomhederne. Omvendt kan det ikke afvises, at
arsagentil det manglende fokus palokationerfrarespondenterne skyldes opbygningen af det naervaerende,
kvalitative studium, herunderladdering-metoden (se afsnit 3.3.1.2 Ustrukturerede interviews). Dette
anerkendesforatvare en udfordring, darespondenter harresponderet ud fra p avirkningen af en stimulus,
men det har ikke kunne pavises, atlokationer blev associeret med den givne stimulus. Omvendt, hvis
spgrgsmaletvarstillet mere eksplicit, kan detikke afvises, at resultaterne havde givet et andet udfald. |
relief til de antageligt mange ressourcer allokeret til netop lokationer, anerkendes den manglende
vaerdsaettelse af lokationer og herved tilgaengelighed forat vaere et problematisk element for

casevirksomhederne.

Lokationsproblematik kan yderligere diskuteres ud fraen fortolkende analyserende tankegang, hvorved
man kan opstillefglgende antagelse: “hvis ikke det er der, er det et problem”. Derved vil respondenterne
fersthave et fokus pa casevirksomhedernes lokationer, safremt de ikke er placeret centralt. | dette studium
kan derargumenteres for, at den manglende signifikans af lokationer skyldes, at respondenterne tager
denne forekomst forgivet, altsa en sa fast del af koncepterne, at de centrale lokationerikke lsengere bliver
anerkendt. I relation hertilblev casevirksomhederneibrandanalyse afsnit 5.2.2.1 konkluderet til at vaere
visueltigjnefaldende. Det visueltigjnefaldende udsprangbl.a. af de benyttede lokationer, hvor
forretningerne |13 placeret centralt, sa de blev set af kunderne. Dette element erikke fundet signifikant for

respondenterne i denneafhandling.

Et andetelement, som eretfokusomrade hos casevirksomhederne, men somikke anerkendeside
kvalitative studier, er Fair Trade og gkologi, hvilket kan indikere, at casevirksomhederneikke formar at
kommunikeredennedel af deres brand ud til konsumenterne. Omvendt er det ikke muligt, ved det
naervaerende kvalitative studium, at skelne mellem, om forekomsten skyldes manglende branding fra

casevirksomhederne, ellerom kunderneikke finder Fair Trade og gkologi vigtigt.
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Medarbejderne blevibrandanalysen fundet at vaere et centralt virkemiddel hos casevirksomhederne.
Denne forekomst erikke fundet signifikanti den aggregerede model, dog blev medarbejderne naevnti
negative termeridet hierarkiske veerdikort vedr. Joe and the Juice. Atrespondenterneikke naevner
medarbejderne, kan relateres til ovenstaende paradoks “hvis ikke det er der, er det et problem,” eftersom
deri brandanalysen blevredegjort for, hvordan casevirksomhederne allokerer ressourcertil uddannelse af
medarbejderne, sa de farkompetencerne til atlevereen god oplevelseforkunderne. Denneoplevelse
skulle komme gennem personlig fremtoning og service. Dermed kan det argumenteres, at der fgrst vil

komme et fokus pa disse elementer, safremt de ikke ertil stede.

7.3 Implikationer pa marketing
Afsnittet sggeratdiskutere, hvordan afhandlingens resultaterkan anvendes i restaurationsbranchen, ogi

en bredere kontekst.

Casevirksomhederneformar gennem deres caféoplevelse at levere en god atmosfeere, som relaterersigtil
indretningen. Som detbliver konkluderet i stimulianalysen, sker dette ved, at alle tre casevirksomheder
felgerenformfor standardmodel (afsnit5.1.1.1). Der vil veere gode muligheder for at differentieresigpa
markedetved atindrette forretningerne anderledes. Omvendt ma det pa baggrund af afhandlingens

resultateranerkendes, at virksomhedernes standardmodel fungerer.

Afhandlingen giver med caseeksempler en metode, hvorpa kunderervilligetil at betale ekstrafor en raeekke
standardydelser. Konklusionerne menes at kunne give inspiration til andre restaurationer, som gnsker at
konkurrere paandetendblotden billigste pris. Herved er det ngdvendigt at taenke et koncept holistisk,
hvor derleveres en kvalitetskerneydelse, man har et bredt sortime ntindenfor kerneydelsen, samt at man

formar at bygge en god atmosfaere op, somfaciliterer en social interaktion.

Afhandlingens konklusioner omkring hgje priser menes fgrst og fremmest at kunne have relevans for
restaurationsbranchen, men det kan ogsavare relevant forandre brancher at taenke kgbsoplevelsen
holistisk, hvorved man teenkerkgbet som en proces, hvori derindgar flere processerend blot den egentlige
transaktion. Eksemplerherpaerforretningeridetailledet, somved at have et kvalitetsprodukt ogved at
skabe en hyggeligatmosfaere, som faciliterer social interaktion, vil kunne skabe en bedre kundeoplevelse

og derved kunne tage hgjere priserfor produkterne.

Casevirksomhederne anerkendes i kapitel 2at have et succesfuldt koncept. En veesentlig del af deres
koncepteri brandanalysen konkluderet at vaere deres centrale lokationer. Disse centrale lokationer kunne
ikke pavises at have signifikant vaerdifor respondenterne i afhandlingen. Patrods af, at derikke

forekommerdata, som underbygger, atlokationer har en signifikant betydning for kunderne, vurderes
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forekomsten alligevel at vaere betydelig jf. ovenstaende diskussion af: “hvis ikke det er der, er det et
problem”. Derved anerkendes lokationsstrategien fra casevirksomhederne, somvarendeen rel evant
metode til at nd kundegrupper. Lokationer menes derfor ligeledes at vaere relevant for andre brancher.
Dette underbyggesiafhandlingen teoridel afsnit 4.2.1, hvor Sayed, Farrag og Belk (2004) tilkendegiver

vigtighedeni at placere forretninger pa centrale lokationer.

For casevirksomhederne blev detibrandanalysen anerkendt, at de er visuelt igjinefaldende (afsnit5.2.2.1),
hvilket medfgrer, at casevirksomhederne ergenkendelige for konsumenterne. Eftersom detblev
konkluderetiafsnit5.2.1.1— Fagr ksbsoplevelsen, at reklamerikke bliveranvendtien traditionel kontekst,
kan derargumenteresfor, atdeter de centrale lokationer, som derved er med til skabe opmaerksomheden
pa brandet. Derved bliver centrale lokationer en form for product placement, som casevirksomhederne
anvendereffektivt. | enbredere kontekst kan detsaledes veere relevant forrestaurationsbranchen at
gentaenke dentraditionelle reklameformvia TV, tryksager, reklamer pa busser mm. Der kan argumenteres

for, det har en stgrre effekt, at placere restaurationer pa centrale lokationer.
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Kapitel 8

KONKLUSION

Dette, det sidste kapitel vil preesentere de mest markante resultater for denne
afhandling, hvilketledertil besvarelsen af afhandlingens problemformulering.

Kapitletafsluttes med forslag til yderligere undersggelser.
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8 Konklusion

Afhandlingens overordnede, teoretiske retning liggerinden for forbrugeradfeerden, som errepraesenteret
gennem en analyse af, hvad der pavirker den egentlige kgbssituation. Kgbssituationen er blevet undersggt
ved et krydssektionelt undersggelsesdesign, hvor det er blevet undersggt, hvilke underliggende processer
som forekommer, narforbrugerne kgberydelserfra de udvalgte casevirksomheder (Baresso, Starbucks
samt Joe & the Juice). Undersggelsen harrelevans, eftersom forbrugerne antages at vaere en rationel

konstruktion. Detledtetil fglgende problemstilling (afsnit 1.1):

”Hvorfor er forbrugerne villige til at betale signifikant mere for drikkevarer pa caféer, nar

hjemmeproduktionsprisen er signifikant lavere?”

Ovenstaende problemstilling opstiller et paradoks mellem forbrugeren som en rationel konstruktion, og
dennesvelvilje til at betale deni problemstillingen redegjorte ekstra pris. Afhandlingens overordnede

problemstilling har fgrt til afhandlingens problemformulering:

”Hvorfor vaelger forbrugere at betale ekstra for kaffe og juice hos cafékaederne: Joe and the Juice,

Baresso og Starbucks?”

Det antages, jf. afhandlingens problemfelt (afsnit 1.2), at casevirksomhederneleverer en holistisk ydelse.
Det ersaledesikke kun det egentlige produkt, konsumenterne kgber (i afhandlingen kaffe ogjuice), men

derbliverbetaltforentotal oplevelse.

For fyldestggrende at kunne besvare ovenstaende problemformulering, erderudarbejdetfire
undersggelsesspgrgsmal (US). Dissespgrgsmal erigen delt opitre kategorier: envirksomhedsanalyse, en

konsumentanalyse samten diskuterendedel.

Virksomhedsanalysen (US 1 —2) gnskeroverordnetat undersgge, hvorledes virksomhederne sgger at
pavirke konsumenterne gennem stimuli og branding. Analysen er opbygget gennem en progressiv, teoretisk
tilgang. Sdledes danner besvarelsen af US 1 grundlaget for besvarelsen af US 2. Konsumentanalysen (US 3)
har sggt indsigti, hvilke associationer kundernefar, narde bliver udsat for casevirksomhedernes brand. De
to analysedele harledttil diskussioneni US4, hvor de to analyser bliver sat overfor hinanden, forherved at

diskutere intenderet leveret ydelse mod opfattet ydelse.

Som samlende led til ovenfor beskrevne analyser og diskussioner, opstiller afhandlingen en transformeret

version af ligningen: Den kognitive Grundmodel, saledes:

adferd = f[brand, attributter, (konsekvenser + terminalvaerdier)]
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Ovenstdendeligningerblevet anvendtsom den overordnede retning forafhandlingen, og
virksomhedsanalysen relaterersigtil variablen brand i ovenstaende ligning. Attributterne, Konsekvenserne
og Terminalveerdier bliver undersggt i konsumentanalysen. Summen af disse variableblivertil adfaerden,

som blev diskutereti US4.

Nedenforfglger en kronologisk gennemgang af besvarelsen af de enkelte undersggelsesspgrgsmal, som

slutteligledertil besvarelse af problemformuleringen.

US1: Hvordan fors@ger casevirksomhederne at pdvirke konsumenterneigennem stimuli?

Besvarelsen af US1vedrgrende stimuluspavirkningen er operationalisereti de fem sanser (syn, lugt, fgle,
smag og hgre). Derer ved teoretiskindsigt blevet konkluderet, at dererforskel i, hvorstorgrad
stimuluspavirkningen bliver opfattet hos konsumenterne. Generelt bliver konsumenternes
stimuluspavirkning steerkere, hvis forbrugernes fokus rettes mod en given stimulus. Saledes vil nogle
elementerblive opfattet staerkere i forbrugernes bevidsthed, end andre. Distinktionen forekom ved en

kognitiv/affektivoghigh/loworderbetragtning.

Gennem analyserne erdet konkluderet, at virksomhederne primaert forsgger at pavirke synssansen
gennemindretning og veegudsmykning. Lugtesansen bliverikke pavirket, hvilket har medfgrt en kritik af, at
man ikke bevidst forsgger at pavirke kunderne herigennem. Fglesansen bliver bragti spil i forbindelse med
siddepladserne, og hvordan produkterne bliver serveret. Fra smagssansen blevdetvurderet, at
casevirksomhederne levereren god kvalitetinden for deres kerneydelser (drikkevarer), mens de
sekundaere ydelser (faste fgdevarer) er udfordret. Casevirksomhederne harklare strategier for, hvordan
hgresansen skal pavirkes gennem musik. Det blev konkluderet, at Starbucks og Baresso har

sammenfaldendestrategier, ogatJoe & the Juice anvender musikken mere markant.

Jf.forklaringen af kognitive/affektive og high/low order betragtningerne erdet blevet konkluderet, at
synssansen eropdeltienfgr- ogen underkgbssituation. Saledes opbygges derforventninger hos kunden,
nar denne starudenfor caféen ogkiggerind. Denne betragtning medfgrer en high orderkognitivrespons,
som relaterersigtil de opbyggedeforventninger. Efterat kunden harforetaget kgbet, bliver fokus mindre
pa synssansen. Herved agererindretningen som en stemningskatalysator, hvilket eren low order affektiv
respons, eller sagt med andre ord, en automatisk fglelse. Fglesansen er high order kognitiv respons i
forbindelse med valgaf siddepladser, dadet erforventningerne om siddepladsens kvalitet, som
determinerer, hvor kunden saettersig. Fglelsen af, hvordan produkterne blev serveret, blev determineret
alt efterden opfattede kvalitet af servicen. Saledes forekom deren low order affektiv respons, safremt

servicen havde en acceptabel kvalitet. | tilfelde, hvor servicenikkevaraf en god kvalitet, kom deret
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negativt fokus, hvorforbetragtningen blevhigh order affektiv. Smagssansen er bade high order kognitiv og
affektiv, eftersom forbrugeren bruger sine kognitive evner underindtagelsentil at vurdere
smagsindtrykket. Vurderingen af produktet afledte en positiv eller negativ affektiv respons. Heresansen
bliver pavirketien low order affektivrespons hos Baresso og Starbucks, grundet kundens mindre fokus pa
musikken. Hos Joe & the Juice var der en high order affektiv respons, grundet det stgrre fokus pa musikken,

som fulgte af den hgjere volume.

US2: Hvordan fors@ger casevirksomhederneigennem branding at pavirke kunderne?

For at besvare dette underspgrgsmal erteorierne Brand Touchpoint Wheel og Brand Identity Prism blevet
anvendt. Brand Touchpoint Wheel blevanvendt som et relevant overblik over, hvordan
casevirksomhederne kommerikontakt med kunderne i stadierne fgr-, under- og efterkgbsfasen. Analysen
er delvistforetaget pa baggrund af resultaterne fra US1, hvorpa relevante stimuli erblevet placereti

henholdtil faserne i Brand Touchpoint Wheel.

Brand Identity Prism blevinddraget for at give en dybdegaende tolkning af casevirksomhedernes branding,

herunderhvordan casevirksomhederne arbejder med branding fra et indefra-ud perspektiv.

Det blev konkluderet, at casevirksomhederne iseerfokuserede pa deres lokationerogvisuelleidentitet i fgr-
kgbsfasen. lunder-kgbsfasen blev derisaerfokuseret pa caféoplevelsen, som bliver brugt til at skabe en
stemningicaféerne. Herudover bliver medarbejderne anvendt som et vigtigt element il at give kunderne
engod oplevelse. Derbliverligeledes arbejdet aktivt med at skabe et bredt produktsortimentindenfor
kerneydelserne. | efter-kgbsoplevelsen vardetisaerloyalitetsprogrammer, emballage og produktkvaliteten,

derblevlagtvaegt pa fra casevirksomhedernes side.

I analysen af Brand Identity Prism erdet vurderet, at felgende elementerer mestcentralei

brandopbygningen:

e Synlige lokationer

e Hgjt produktfokus

e Hyggeligatmosfaere

e Kvalitetsorienteret

e Evnentil at facilitere neerhed, samvaer og venskab mellem mennesker

e Respektformenneskerogmiljg

US3: Hvilke terminalvaerdierligger til grund hos forbrugerne, ndr der bes@ges en café hos en af

casevirksomhederne?
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Besvarelsen af dette underspgrgsmal byggede pd en Means-end Chain analyse og dertilhgrende laddering
interviews. Means-end Chain metoden er blevet anvendt, dadenne metode erstyret af respondenten,

derved harempiriindsamlingen ikke veeret styret af et forud beskrevet undersggelsesdesign.

For at finde frem til, hvad forbrugerne associerede ved casevirksomhederne, tog analysen sit udgangspunkt
i ensingulaervurdering af casevirksomhederne. Herefter blev derlavet en sammenkaedning af de udsagn,
dergik igenforalle tre casevirksomheder, forat se pa branchen generelt. | den samlede model blevdet
konkluderet, at casevirksomhederneleverede et bredt sortiment med gode ravarer, som fgrte til en
opfattet god kvalitet, der varen god atmosfeere pa caféerne og en social kontekst blev faciliteret. Disse
forekomsterledertil terminalveerdierne Selvveerd samt Gleede og nydelse, som dermed ligger til grund hos

forbrugerne, narde besggeren af casevirksomhederne.

US 4: Med udgangspunkti de forudgdende underspgrgsmal belyses, hvad branchen udsender, og hvad
kunderne vaerdsaetter ved virksomhedernes brandopbygning.

For at besvare dette underspgrgsmal blev de to analyser, virksomheds- og konsumentanalysen, sat overfor
hinanden. Dermed blev det muligt at diskutere elementeri casevirksomhedernes brandopbygning, som

blevveerdsat af kunderne.

Der blevredegjortfor, atderer etsammenfald mellem nogle af de intenderede, leverede ydelserfra
casevirksomhederne, og opfattet ydelse frakunderne. Man kan argumentere for, at Hgjt produktfokus og
Kvalitetsorienteret fra Brand Identity er korreleret med Gode rdvarer, som ledte til Kvalitet fra
konsumentanalysen. Hyggelig atmosfaere fraBrand Identity er korreleret med God atmosfaere fra
konsumentanalysen. Bredt sortiment frakonsumentanalysen erat sammenligne med det brede
produktudvalg, beskrevetiBrand Touchpoint analysen. Slutteliger den sociale kontekst fra
konsumentanalysen, atsammenligne med evnen til at facilitere naerhed, samvar ogvenskab mellem

menneskerfraBrand Identity.

| afhandlingens konsumentanalyse har detikke vaeret muligt at pavise, at kunderne vaerdsaetter andre ting
end, hvad virksomhederne allerede udsender. Omvendt hardet vaeret muligt at pavise, atder forekommer
elementeribrandopbygningen, somidenne afhandlingikke blev pavist vaerdsat af kunderne. Herunder

lokationer, gkologi ogfairtrade samt medarbejderne.

Besvarelse af problemformulering:
For at kunne besvare deniafhandlingen opstillede problemformulering anvendes fgrst den transformerede

kognitive grundmodel, herefterses en redeggrelse for, hvorledes den kognitive dissonansreduktion

108



kommerispil. Dermed bliver problemformuleringens hovedelement vedrgrende, hvorforforbrugerne er

villige til at betale ekstrafor casevirksomhedernes produkter, besvaret.

Fra Den kognitive Grundmodel blev variablen Brand besvaret gennem US1 — 2, og de sidste variable
attributter (Konsekvenser+ Terminalvaerdier) blev besvaret gennem US 3, hvor det blev konkluderet, at der
gennem konsumentvariablene attributter, konsekvenser og terminalvaerdier var en overordnet positiv

opfattelse af casevirksomhederne, hvilket ledte til kgbsadfeerden.

Afhandlingen hargennem US 4 konkluderet, at derforekommer et sammenfald mellem udsendtintenderet
ydelse og opfattetleveret ydelse. Dermed kan det pa baggrund af US 3 konkluderes, atdeter den holistiske
caféoplevelse, som kreererkundernes velviljetil at kgbe cafékaedernes produkter. De enkelte elementer,
som skaberdenne holistiske oplevelse, erdet brede sortiment, gode ravarer, den gode atmosfaere samt
densociale kontekst. Disseumiddelbare elementerledertil, at kunderne oplever glaede og nydelse samt et

ggetselvvaerd.

Fra Den kognitive Grundmodelses det, at summen af brand, attributter, konsekvenser ogterminalvaerdier
giveradfaerden, kgbsintentionen. Det ses ved analyser og diskussion, atder eren positivsammenhang
mellem det udsendte brand og kundernes opfattelse heraf. Dette medfgrer den kognitive

dissonansreduktion, som hermed giver kunderne lyst til at betale ekstraforkaffe ogjuice.

8.1 Perspektivering

Afhandlingen hartaget udgangspunkti et kvalitativt studium, som undersgger arsagertil, hvorfor
konsumenterne vaelger at betale ekstraforkaffe ogjuice hos casevirksomhederne. Afhandlingen
afdaekkede arsagerne til konsumenternes tilvalg, menikke arsagernetil fravalg. | stimulusanalysen blev der
papegeten kritik af den manglende, kongruente duft, og at de sekundaere ydelser var af tvivisom kvalitet.
Disse elementererikke undersggt, daladderingmetoden kun harfaciliteret tilbundsgdende undersggelser
af konsumenternes reelle holdninger til tilvalg af casevirksomhederne. Et kvantitativt studiumvilkunne

styre retningen for fremtidige undersggelser, og derved undersgge arsagernetil til - og fravalg.

Det kvantitative studiumvilligeledes kunneanvendes til at undersgge den generelle popularitet
casevirksomhederne imellem, ogiforhold til det gvrige cafémarked. Et sddant studiumvil dermed kunne
bygge videre padeniafhandlingen papegede lokationsproblematik, eftersom studiet ikke eksplicit papeger,
at lokationervaerdsaettes af kunderne. Som fglge af afhandlingens undersggelsesdesign giver afhandlingen
ikke etbud p3, i hvorhgj grad lokationerne spillerind i fgr-kgbssituationen, og om deter vigtigere for

konsumenterne, attilgeengeligheden til cafékeederne er naerveerende, fremforom deterdet enkelte brand,
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som ervigtigtiforbindelse med kgbssituationen. Eksempelvis kan situationen forekomme, hvor

konsumenterforetreekkerden lettest tilgeengelige café i forhold til lokation fremfor gvrige praeferencer.

Afhandlingenforetageriafsnit 1.5en afgreensningtil udelukkende at fokusere pa det danske marked.
Eftersomto af keederne, Starbucks ogJoe & the Juice, ligeledes er til stede i andre lande, villedet vaere
relevantatundersgge de internationale forhold omkring cafékaederne, for herved at undersgge, om

afhandlingens konklusionerligeledes errelevante i eninternational kontekst.

Som fglge af investeringsfonden Jab Holdings opkgb af Baresso, er brandeti gang med en transformation til
Espresso house. Herved vil detvaere relevant forkommendeanalyser at undersgge forholdene omkring

Espresso House, ogom det nye koncept har signifikante implikationer for markedet.

For yderligere perspektivering for casevirksomhederne er det vurderet, at en sammenligningmed d e sm3,
enkeltstdende caféereller mindre cafékaeder, vil vaere enrelevant udvidelse af afhandlingens resultater. Et
sadant studiumvil komme med interessante perspektiver pai hvor stor grad, det erbrandet og dermed

genkendeligheden, der har ensignifikant betydning for kgbsadfaerden.
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10 Appendiks

10.1 Appendiks 1 — Referenceramme for afhandling

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T E T T [ | 25 | T
! Virksomhedsanalyse P P Kundeanalyse |
|| stimulianalyse Brand analyse i 1| Diskussion | ! Means-end Chain !
| > t'_= | i i Kobsvalg |4 i i
| Faole ! | ! | Terr !
i Fortolkningsprocesser i i Adf=rd i i Integrationsproces Hukammeaise i
10.2 Appendiks 2 — Observationsstudier
Starbucks Baresso Joe & the Juice
Hovedbanegarden Vesterbrogade 30 Vesterbrogade 57

Kgbenhavn og
Radhuspladsen, Kgbenhavn

Kgbenhavn V

Kgbenhavn V og Gammel
Kongevej 2 1850
Frederiksberg C.

Duft
Duftsansen er vurderet ud
fra en fgrstehandstolkning,

narvi ankommer i cafeen.

Duft afkaffe nar man gar
indicaféen pa

hovedbanegarden. Duft

neutralt hos Radhuspladsen.

Duften er meget neutral

Til at startemed blev vi
medt af duften afristet
brgd, duften skyldtes
formentlig at man netop
havde produceret en
sandwichtil en kunde,
hvilket ligeledes blev
bekraeftet ved 2.
handsindtryk, hvor
duftsansenikkeiligesa hgj

grad blev stimuleret.

Lyd

Hvorledes caféerne
stimulerer lyttesansen, er
vurderet i forbindelse med
aktiv lytning, hvormed

koncentrationen er rettet

Roligjazz/loungemusik.Lav

volumen.

Lav volumen, som muligger
samtaler uden at haeve

stemmen.

Roligmusik, lavvolumen.
Jazz musik krydret med
noget danskmusik af sldre

dato.

Elektronisk musik. Lidta la
loungemusik, men med et

elektroniskislaet.

Blenderen i restauranten

larmer en del.
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mod musikken, der afspilles.

Dog er en vurderingafdet
generelle volumen ogsa

tilstedevaerende.

Medarbejderne er generelt
hoflige, spgrgerindtil vores

navn.

Lav volumen, som muliggegr
samtaler uden at haeve

stemmen.

Medarbejderne er generelt
hoflige, spgrgerindtil vores

navn.

Middel volumen, som
muligg@r samtaler dog med

lidt haevet stemme.

Medarbejderne er generelt
heflige, men spgrger ikke

ind til vores navn.

Syn

Hvorledes caféerne pavirker
vores synssanser, er
beskrevet pa basis af,atvi
som gaester harvurderet,

hvad det er, vi kan se.

Ser rent og paent ud. Sma
borde, sofabaenke, seldre
udseende laenestole. Virker
til, at der er teenkt over
indretningen,

loungeindretning.

Man kanlaneen bog, man
kanlaese, mens man drikker
sin kaffe. Reol med diverse
kaffekopper etc. med
Starbucks logo samt
kaffebgnner man kunne

kebe.

Flot, gammeldags lokale
med hgjt til | oftet.
Udsmykning pa vaeggene er
billeder af deres produkter,

kaffe, croissantetc.

Maden er ikke flotanrettet.
Dog er kaffen serveret i
nogle karismatiske

Starbucks kopper.

Skriver pa vaeggen om deres

kaffe.

Forskelligesiddepladser,
bade stole, hgje stoleved
vinduet og baenke. Sma

borde. Reol, hvor de bl.a.

saelger egne kaffebgnner.

Forskelligebilleder pa
vaeggene.

Billeder fra Italien, billeder
affolk, der drikker kaffe,
billeder af fyldte
kaffekopper, samt billedei
bybilledetafen cykel med
Baressologo. Virker ikke til,
der er et generelt tema med

hensyn til udsmykningen.

Maden er ikke flotanrettet.

Kaffen er serveret i et glas.

Montre med diversekager

og sandwich.

Medarbejderne er klaedt i

ens uniformer.

Roligindretning med flere

oliventraeer, som skaber ro.

Billederne, der haenger i
baren, er fra rundt omkringi
verden, allemed et Joe &
Juice the Juicelogo klistret

pa en ting pa billedet.

Det fremgar af menukortet,
hvor mange kalorier der er i

deres produkter.

Maden er ikke flotanrettet.
Varerne er serveret i
engangsservice, med
tydeligt Joe & the Juice logo

o

pa.

Medarbejderne er ikke ifgrt

uniformer.
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Montre med diversekager

og sandwich.

Personaleter kleedt i ens

uniformer.

Fgle

Er vurderet ud fra,
hvorledes besgget har
pavirketvores fglesans,
herunder hvordan
madvarerne fgles, og

hvordansidder man i

Behagelige lenestole, gode

atsiddei.

Man far udleveret
plastikgaffel, kaffen bliver
serveret i en kop, som er

behageligat holdei.

Man sidder ikke specielt
godt. Ikke saerlig tykke

puder pa stoleeller baenke.

Caffe latte bliver serveret i
et glas, der bliver sa varmt,

at man braender sig pa det,

Sidder fintnok, men tynde
puder pa stolene, som ggr,
at de ikkeer specielt

behagelige.

Al mad bliver serveret i

engangsservice, hvilketikke

stolene. narman gar ned til sitbord. | er specieltlakkert at holde
pa.
Der er forskel pa servicealt
efter om kunderne kgber Der er forskel pa service, alt
varer to-go eller bliveri efter om kunderne kgber
caféen. varer to-go eller bliveri
caféen.
Smag Sandwich, pris: 59 kr.: Sandwich/panini,pris35 | Sandwich pris 54 kr.:

Hvorledes butikkerne
stimulerevores smagssans
er vurderet pa en 5
punktskala, for derved at
have et
sammenligningsgrundlag.
Der er forsggt atkgbe
produkter, som har ens

karakter.

Grovbred, derser ud til at
veaere kgbt udefra. Liggeri
en montre, sa er ikke
lavetfrabunden, nar
kundenkgberden.

Karakter: 2

Latte pris 39,-: Den
smager godt. God smag af
kaffe.Rister bgnnernei

butikken. Karakter: 5

kr: Smagte ikke af specielt
meget. La i montren, altsa
ikke frisklavet. Karakter:

2.

Latte pris 38 kr.: Smager
fint. Karakter3-4

Kanelrose pris 35 kr.:
Smagte fint af kanel, dog
havde den en rgerlig bi-
smag, som ledte hen

imod kanelgiflerfra

Frisklavet. Friske ravarer
Densmager godt.

Karakter: 4

Latte pris32 kr.: Haren
kraftig smag af kaffe
karakter4-5.

Juice, pris 40 kr.: Smager
frisk af grensagerne /
frugterne, dereri.

Karakter4
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Cinnamonroll pris 23 kr.:
Ikke fort@r. Smagerfint

af kanel. Karakter: 3,5

supermarkedet. Karakter

2

Man bliverikke meet af

deres mad til 80,-
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10.3 Appendiks 3 — Aaker’s Brand Identity planning model

STRATEQIC BRAND ANALYSIS
Customer Analysls  Compotitor Analysis
Thoe o iageiconty » g andinge
* Motivation * Strengths, strategies * Brand heritage
« Unmet needs * Vuinerabiltes + Strengths/capabiities

BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND POSITION
» Subset of the brand dentty and + To be actively communicated
value poposition * Providng compettve
* Al a targe! sudnce advantage

+ Ganarate aitematives + Symbos and metaphoes * Testing
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10.4 Appendiks 4 - Laddering interviewguide

10.4.1 Generelintroduktion
Vierigjeblikketi gang med en undersggelse af folks drikkevaner med hensyn til hyggelige stunder. Noget
af det, vigerne vil hgre om, er, hvordan folk prioritererforskellige drikkevarer, og hgre om, hvorfor de

prioriterer, somde ggr.

Hvisdu harinteresse i at hgre mere om selve undersggelsens formalvil jeg godt fortaelle digom det, men

forst bagefter.

Det interview, jeg/viskal lave med dig, erdeltopito dele. Fgrstvil jeg spgrge diglidt om nogle forskellige

typerdrikkevareroghvad du synesom dem. Narvi har gjortdet, vil jeg spgrge ind til nogle egenskaber.

10.4.2 Respondent information

Respondentnr. (noteres med initialer,

eksempel) MB0O1 og MHO1

Alder

Bopeel

Beskaeftigelse

Dato
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10.4.3 Laddering

Jegvilstille enraekke spgrgsmal, hvor jeg bliverved med atfglge nogle sporisamtalen, indtil du fgler, der

ikke ermere at sige, ellerdu gari ring. Det kan godt fglessomenlidt Spgrge -J@rgen agtig metode, ellerdu

foler, det minderlidtom et forhgr, menjeghaberalligevel, du harlysttil at lege med. Formalet erikke

lange dybe udredninger, men dineumiddelbare indskydelser. Til sidst vil jeg meget gerne fortzelle diglidt

om undersggelsen, hvis du gnsker dette.

Jegvil gerne understrege, derikke er nogle rigtige eller forkerte svar, ogjeger mestinteresseretiat hgre

om dine tankeromkring de adspurgte spgrgsmal.

Hvis du skulle hygge dig alene eller ssmmen med en ven eller veninde i morgen, hvilke drikkevarer ville

du sd helst gnske dig? Start med den, du helstvil indtage taettest pa dig, fortsaet med den, du naestmest

vil have osv. indtil der ikke er flere kort.

o En kop kaffe fraBaresso (vis billede)

e Enkop hjemmebrygget kaffe (vis billede)
e En kop kaffe fra Starbucks (vis billede)

e Enjuicefraloe & theJuice (vis billede)

e Etglas juice derhjemme (vis billede)

Det, jegvil ggre nu, deter, at jegvil spgrge digud om, hvorfordu nu foretraeekkerden ene slagsfremforen

anden.

Meaerke

Rangering (noter med nr.)

Joe & the Juice

Starbucks

Baresso

Hjemmebrygget kaffe

Hjemmelavet juice
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10.4.4 Attributter
Tag f@rst udgangspunktide tre brand-produkter. Og stil fglgende spgrgsmal som passer bedst:

e Hvad er det der gar, at det er mere (mindre) sandsynligt, at du ville vaelge Starbucks / Barresso
frem for hjemmebrygget kaffe?

e Hvad er det der gar, at det er mere (mindre) sandsynligt, at du ville vaelge Joe & the Juice frem for
hjemmelavetjuice?

Noterden/ de fgrste umiddelbare udsagn her:

Joe & the Juice

Starbucks

Baresso

Hjemmebrygget kaffe

Hjemmelavet juice
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10.4.5 Laddering starter her...

Fortzel respondenten fglgende:

Interviewet bevaeger sig nu over i en anden type spgrgsmal, her skal du fortzelle din fgrste indskydelse for

hvad du tenker. ALTSA DET ER MEGET VIGTIGT, AT DU SVARER SPONTANT. Der er som sagtingen rigtige

eller forkerte svar.

Safremtrespondenten har kommet med konsekvenseriovenstaende attribut-afdaekning, skal der spgrges

ind til dette. Eks. pa sp@rgsmal er:
"Hvad er det, der ggr, at du synes, det tidskraevende at tilberede hjemmelavet juice?”

Hvis der fortsatikke forekommer en produkt-attribut, spgrg darespondentenigen. Men med enanden

ordlyd.
Hvis attributten er determineret, kan laddering-proceduren starte med at stille fglgende spgrgsmal:

e Hvorforer dengivne drikkevare ”attribut navn”?

Alternativeformuleringer

e Hvad giverdetdig?
e Hvad erfordelen?

Noterattributten forde enkelte keederi nedenstaende skemaer.
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Joe & the Juice

Attributter

Konsekvenser

Vaerdi
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Baresso

Attributter

Konsekvenser

Vaerdi
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Starbucks

Attributter

Konsekvenser

Vaerdi
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Hjemmebrygget kaffe

Attributter

Konsekvenser

Vaerdi
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Hjemmelavetjuice

Attributter

Konsekvenser

Vaerdi
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10.4.6 Determinering af produktkendskab

Stil glgende sp@grgsmal

Har du nogensinde besggt...

Joe & the Juice?

JaONej O

Hvor mange gange?

Hvis ”Ja”
Nar du besgger caféen er du der sa alene eller sammen
med andre og med hvem?

Hvis "Nej” - Hvordankan det vaere, du aldrig har besggt Joe and

the Juice? (foretag en laddering her igen)
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Baresso? JaONej O

Hvor mange gange?

Hvis ”Ja”
Nar du besgger caféen, er du der sa alene eller sammen
med andre og med hvem?

Hvis “Nej” - Hvordankan det vaere, du aldrig har besggt Baresso?

(foretag en laddering her igen)
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Starbucks? JaONej O
Hvor mange gange?

Hvis ”Ja”
Nar du besgger caféen, er du der sa alene eller sammen
med andre og med hvem?

Hvis "Nej” - Hvordankan det vaere du aldrig har besggt

Starbucks? (foretag en laddering her igen)
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Laver du nogensinde

kaffe hjemme?

JaONej O

Hvis ”Ja”

Hvis ”ja” hvilken type kaffe?

Nar du laver kaffe hjemme, er det sa til dig alene eller

sammen med andre(og med hvem)?

Ved hvilke anledninger laver du kaffe

hjemme?

Hvor ofte brygger du kaffe hjemme?

Hvis "Nej”

- Hvordankandet vaere, du aldrig laver kaffe hjemme?

(foretag en laddering her igen)
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Laver du nogensinde
hjemmelavet juice

hjemme?

JaONej O

Hvis Ja

Hvis ”ja” hvor ofte

Nar du laver juice hjemme, er det sa til dig alene eller

sammen med andre(og med hvem)?

Ved hvilke anledninger laver du juice

hjemme?

Hvor ofte laver du juice hjemme?

Hvis nej?

- Hvordankandet veaere, du aldrig laver juice hjemme?
(foretag en laddering her igen)
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10.5 Appendiks 5 — Billeder til Laddering interviews

Figur 1 - Baresso kaffe

Figur 2 - Hiemmelavet juice

Figur 4 - Starbucks kaffe

Figur 3 - Joe & the Juice

Figur 1 - Hiemmebrygget kaffe
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10.6 Appendiks 6 — Billeder fra caféer

COEEEA
L ARABICA

Figur 16 - Baresso, indretning

Figur 17 - Starbucks indretning
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JUICE crssss 10z 40/ 50
PIK ME P IRON MAN

882 |

!

882’
828'

JOES AMG

GO AWAY DoC
Oko culerod, wble, eko ingefar

49 Giordbar, able, gko ingafaar
HELL OF A NERVE

RGIZE

ko ingefer

Boje] 2858

HANGOVER HEAVEN  VEGGIE FOCUS

2

B RIBIBIE L8 Y

HAND MEALS 1210z 56 /66
RE-BUILD

Avocado, banan, planteprotein,
choco mandelmak

8

= G@R DET TIL DIN EGEN
) ®

CLASSIC ESPRESSO ROAST , MANDELMALK o3> E;’TRA; 2 VMTER,
OKOMOEFER (5 sTiL
F oy "
OKO CITRON g == GOARKLING 25
| prOTEN P)

DECAF ESPRESSO ROAST so.
IARALK o3~
PERD ORIGIN ESPRESSO LAKTOSEFRI MALK o3~ e

Figur 18 — Starbucks menu

Figur 21 - Indretning Joe & the Juice

Figur 20 - Baresso menu
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10.7 Appendiks 7 — Interviewguide virksomhedsinterviews

Forklarerom os selv, intervieweterdeltopitre dele: Persondata, stimuli ogbrand. Som vil blive suppleret
af observation og sekundaere kilder. Interviewet vil blive brugtivores afhandlingsom overordnet s et
fokusererpakundernes kgbsproces. Vivilforsgge atse, om derer etgab i, hvad kunderne forventer og

hvadvirksomhederne levererellerforsggeratlevere.

10.7.1 Person data:

1) Navn:
2) Alder:
3) Stilling eller relation til virksomheden?

10.7.2 Stimuli

Her skal du teenke, at du er i en bar/cafe og hvad virksomheden sa ger i forhold til hvilke
virkemidler, man bruger i forsgget pa at ramme kundernes sanser.

4) Hvordan bliver musikken, som bliver afspillet pa cafeen administreret?
5) Hvordan bliver musikken administreret, er der nogle forskellige strategier i forhold til hvilke
tidspunkter pa dagen?
a) Volume?
b) Musikgenre?
c) Playlister?
6) Akustik?
7) Erindretningen lavet pa en made, sa bar og siddepladser er adskilt (bleender) Larm fra bar?
8) Stgj fra trafik?

9) Er der nogle bevidste duftstrategier? Skal der dufte af kaffe, narman kommerind?

10) Hvad er proceduren, nar en ny cafe skal abnes og indrettes?
11) Er der et fast koncept for, hvordan indretningen skal veere?
12) Udsmykning pa veegge?

13) Mabler?

14) Farvevalg til veegge?

15) Er der et bestemt koncept i forhold til, hvad varerne bliver serveret i? (plastikkopper/-glas
kopper). Forskel i to go og to stay?

16) Skal mgblerne veere i en bestemt kvalitet, fgr | kan bruge dem? | forhold til hvordan kunderne
sidder.

17) Hvilke ravarerbliverderanvendt (Erdetetkonceptiforholdtil eksempel gkologi og kvalitet?)
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18) Hvordanforegartraeningeniat bearbejde madvarerne
19) Kvaliteten af varerne
a) Hvad bliverlavetin-store, oghvad bliverkgbt udefra?
20) Kan du beskrive, hvordan | forsggerat give jereskunderen god oplevelse, narde erinde paen af jeres

barer?

10.7.3 Brand

Igen: Tag udgangspunkti, hvordan duforholderdiginterntivirksomheden, og hvordan man bliveroplaerti

hvilken adfaerd, manforsggeratfremme.

a) Hvordan forsgger virksomheden at differentiere sig fra andre virksomheder,
i) Lokationer?
i) Unikt produkt?
ii) Pris? - Er du bekendt med, hvordan produkterne bliver prissat?
b) Hvilke typer bliver typisk ansat?
i) Prav at teenke tilbage pd, hvordan du selv blev ansat, hvad var din oplevelse?
i) Hvordan foregik oplaeringen.

c) Malgrupper
i) Hvad er din vurdering, hvilken type kunder der kommer mest pa cafeen
ii) Beskriv den typiske kunde, som kommer hos jer?
ii) Har iforskellig approach, alt efter hvilke kunder der kommer ind?

d) Segmenter

e) Hvordan arbejder man aktivt med cafeens brand blandt medarbejderne?

f) Hvad bliver der kommunikeret i, hvad kunderne skal opleve?

g) Er der forskellige tiltag, som du vil vurdere, har veeret med til at styrke virksomhedens
brand?

h) Loyalitetsprogrammer, customerclubs?

i) Hvordan arbejder man med at udbrede brandet?
i) Eksempelvis online
(1) Facebook, Twitter?
(2) Magasiner?
i) Tagging?

10.8 Appendiks 8 — Interviewguide konsument interviews
Sp@rgsmal 1 - Hvis du skulle beskrive BRAND som en person, hvilke personlighedstraek villedu sa give

vedkommende.

Eksempler: fancy, fredfyldt, autentisk, genergs etc.
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Spgrgsmal 2 - Nar du seren person ga indi BRAND, hvad teenkerdu sa om vedkommende?

10.9 Appendiks 9 — Resultater fra konsumentinterviews

Hvis du ser som en person?

Joe and the Juice Starbucks Baresso

Smart Almideling Almidelig
Overfladisk Hyggelig Middelmadig
Prgver at signalere man har styr pa

tingene Middelmadigt Kedelig
Forsgger at skille sig ud City girl Standard
Egoistk Festlig Indelukket
Overfladisk Smart Kvalitetsbevidst
Eksklusiv Karismatisk Styr pa det

Rig Modent

Ungt Karismatisk
Arrogant

Smart

Kaek

Karismatisk

Person gar ind pa... Hvordan er de?

Joe and the Juice Baresso Starbucks

Hip Aldre Stor by menneske
Ung Storby menneske Travl

Vil gerne bruge penge

Travl

Kvalitetsbevidst

Kvik Kvalitetsbevidst Frisk
Ung Familie Moderne
Frisk Har mange penge Kvalitetsbevidst
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10.10 Appendiks 10 — Implikationsmatrice Joe & the Juice

e 250 50 a0 =0 000 e 20 22 20 = 5 0 i
s e o e o1omo1 o moroes
. S O S S A A A
—1------------1-----------5-----
P S A A
e S S S S S S S e A
e S S S ) e
st _---ﬂE------------------------
#—-----------------------------
mj:g:"e::: R S i ) A
#—-----------------------------
cao ot S S S S S
T2Tidsbesparende P S S S 5 A
—--------------------1------3--
P S S S S S A
e S S S S ) S s A s
I S S ) ) e B
I S ) ) B
I A ) A A
it I ) S A
v.8 Darlig stemning

a.4 Gode/sunde ravarer
a.6 Hurtig servering

a.8 Sommerligt

a.17 Dyrt

k.1 Kvalitet

k.13 Social interaktion

k.23 Kan ikke fgre en samtale
k.25 Darligere produkt

k.27 Falskt

v.1Selvveerd

v.3 Glaede og nydelse

v.6 Stressende
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10.11 Appendiks 11 — Implikationsmatrice Starbucks

Ikolonner ___[antal _|

.4 Gode ravarer

BRI _-------------------------------———
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1 1 2,1 22 2
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.10 God atmosfaere

.12 Gode lokationer

a.19 For mange valgmuligheder

a.21 Ikke s& udbredt i Danmark

k.2 God smag

k.5 Pengene vaerd
k.7 Tilfredsstillelse
k.9 Eksklusivt

k.11 Gennemsigtighed

k.13 Social interaktion

k.15 Feriefornemmelse

01 12
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2
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k.17 Tilgngeligt

k.23 Kan ikke fgre en samtale
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k.29 Uoverskueligt
k.31 Ventetid

k.33 Mindre kendskab til produkter
v.2Kontrol

V.4 Overskud

v.7Irriteret

v.9 Utilfreds
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10.12 Appendiks 12 — Implikationsmatrice Baresso
kolonnez _____________Jantal_Jka_Jkz_[ia_Jka Jis Jk6 iz [k8 ko Jkao kar [iaz ka3 Jiaa Jkas a6 Jkaz7 Jkas [kao k2o Jiar liaa Jias i Jv2 3 _Jva_[us Jva |
a2Bredtsortiment

a.3 Gode smagskombinationer

a.6 Hurtig servering
a.10 God atmosfeere
a.12 Gode lokationer
a.15 Loyalitetskort

k.1 Kvalitet

k.3 Mere nydelse

k.5 Pengene veerd

k.7 Tilfredsstillelse

k.9 Eksklusivt

k.11 Gennemsigtighed
k.13 Social interaktion
k.15 Feriefornemmelse
k.17 Tilgengeligt

k.19 Fgler sig velkommen
k.21 Fér noget gratis
k.35 upersonligt

v.2 Kontrol

v.4 Overskud

v.8 Darlig stemning

S S S S S S S S O S s
IS S S S S S S S S S A B
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--------------------------’---1
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10.13 Appendiks 13 — Implikationsmatrice hjemmelavet Juice

_----------------------

a.2 Tidskraevende

a.4 Specielt

a.6 Simpelt

a.8 Bliver ikke snydt

_----------------------
k.1 For meget arbejde

----------------------
k.3 Ikke det veerd
_----------------------

k.5 Rast Igs

k.7 God smag

k.9 Bliver sundere

k.11 Tilfredsstillelse

k.13 Sikkerhed

v.1 Frustrende

v.3 Selvveerd

. { ! ;. + {7+ ({ J 1+ { { J | | |
v.5 Behov for at prgve nye ting
- {7+ 4+ + ¢ 7. 4+ {1 7 1 [ [ [ | |

v.7 Lettere
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10.14 Appendiks 14 — Implikationsmatrice 14 — Kaffe

kolonne1 ____Jantal_Jia __Jke __lka___Jka __Jks __Jk6 __lk7 k8 o ko Juur o2 Jka3 _Jkd i 2 3 4|
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a.10Fa kallorier
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V. xeae

v.4 Sikkerhed

a.4 Socialt samlingspunkt

a.6 Koffein

k.2 Social interaktion
k.4 God samvittighed
k.6 Sparer penge

k.8 Nemt

k.10 Afslappende

k.12 Kan praestere mere

k.14 Gar efter det bedste
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