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Abstract

This thesis is based on a cresectional case study, where the cases investigated are Joe & the Juice A/S,
Baresso Coffee A/S and Starbucks Corporation. The thesis investigates thesaiesnmparde to answer

the problemstatementd 2 K& R2 O2y adzyYSNa OK22a$8 G2 LI & SEGNI 7
g GKS WdzA OS> . | NI arabm btafefent isiblasiidodz0Mo@d&r &s to why consumers

choose to pay extra, whethe production price at home is substantially lower.

In order to answer this question, the thesis is investigating how the case companies are affecting the
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 what the consumers appreciate in the brand building.

The thesis found that the case companies are affecting the consumersghsiimuli based on sight,
FSStAy3as GFradsS FYyR KSENAYy3Id ¢KS aidAydzZ AQa AYLI O

towards the specific stimuli.

The most central elements in the brand structure of the case companies are found teibke Vocations on
central places, the experience the consumers have in the cafes including the cozy atmosphere and the
employees, their broad product assortment within their core product and the quality of their products.
Additionally, the case companifave an ability to facilitate proximity, interaction and friendship between

people and they have respect for people and the environment.

The terminal values were found through a Measrsd Chain analysis and laddering interview. It was found
that selfesteem as well as joy and pleasure were the terminal values underlying a visit to the case

companies.

Based on these analyses the thesis dipsad that there was a link between perceived service from the
customers and intended service provided by the caseganies. Because the customers are appreciating
the delivered service from the case companies, a cognitive dissonance reduction occurs, which thereby

gives the consumers the desire to pay extra for coffee and juice.
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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 forbrugeradfeerden straekker sig videre end til den egentlige tusitissi. Saledes bliver
forbrugeradfeerden beskrevet som en metode til at have (eller ikke at have) ting, som pavirker vores liv, og
saledes bliverting, vi kaber, med tilgvirke forbrugerensgen opfattelsepg hvordan forbrugeren

teenker om andre. Samemfattende deekker forbrugeradfeerdsteorien, hvorfor vi som forbrugere kaber

ting. (Solomon, etal. 2013, xivjor at konkretisere termen forbrugeradfeerd, anvender denne afhandling

et kontrastudiunt, hvormed forbrugerafderden bliver perspektiveret i to retninger: itksomhedsog et
kundeperspektiv. Saledes bliver fokus dels rettet pa forbrugerne og de underliggende processer som
forekommer ved kab, dels fokuseres der pd, hvordan virksomhederne forsgger at pavigke diss

underliggende processer.

Afhandlingen tager udgangspunkt i et krydssektionelt casestudium, hvor casevirksomhederne er: Joe & the
Juice A/S (Joe & the Juice), Baresso Coffee A/S (Baresso) og Starbucks Corporations (Starbucks).
Feellesnaevneren for de tresvnte virksomheder er, at de opererer ud fra veldefinerede keedekoncepter

Séaledes bliver det kaedekonceptet, som bliver genstandsfelt for afhandlingen.

Ved at designe afhandlingen ud fra to poler faciliteres sdledes et dobbeltperspektiv pa, hvad forhrugere
forventer, og hvad der bliver leveret af casevirksomhedeenne dobbelte tilgang har til hensigt at
sammenligne oplevet ydelse med intenderet ydelse, for derved at analysere parmetre som

forbrugerne veerdseetter ved casevirksomhederne.

Afhandlngen forsgger med en undersggelse af casevirksomheder at skabe generiske konklssraner

med den rette anvendelse vil kunne anvendes i andre sammenhaenge.

1.1 Problemstilling

Prisen for at producereaffélatte hjemme i kakkenet er estimeret til 1,50 kEhristensen 2015Denne
pris star i kontrast til prisen hos Starbucks og Baresso, som tag&93&.. for en lillecaffélatte?
(Appendiks @ billeder fra caféer)Prisen for at producere en guleradgefeerjuice hjemme med gkagiske

ravarer, er beregnettil 50kr.* Prisen fo3 clhos Joe and the Juice er 40 kr. Denne signifikante forskel pa

1 Kontrastudium skal i denne kontekst lseses som etisiuag hvorpa to perspektiver bliver sat overfor hinanden, som har til formal
atidentificereforskelleneimellem leveret og modtaget ydelse.

2Konceptbegrebet bliver defineretved:a I Yf Ay3 ' F ARSSNI RSNI £ AFISNI 0 Pt pialikt2 NY Yy Ay 3¢
LINE 2 S| U(Ded tahdkeordifoghdoderne dansk sprogu.d.)

3 Prisen er taget med udgangspunkt i observationsstudmetaget, marts 2017ya caféerne pa Baresso, Vesterbrogade og

Starbucks, Frederiksbe@entret.

4 Prisen er beregnet ud fra dagspris@pril 2017hos net supermarkedet nemlig.com, prisen pa juicen er beregnet ud fraen

maengde pa 200 g gulerod og 2 cm ingefeeri enjuice. Priserne for gulerod (1 kg @kologiske) er 12 kr. og ingefaer (200 gram

okologisk) 15 k{www.nemlig.com u.d.)



udsalgsogproduktionspris antages for at veere et paradoks, eftersom de omtalte casevirksomheder
isoleret set seelger drikkevarer. Vatbeskue de solgte produkter, fremkommer der falgende

problemstilling:

€1 O2NF 2N SNI F2NDNHASNYS GAfttA3IS GAf | iemn&GF S &
LINE Rdz] GA2YyaLINAASY SN AAIYATFALLIYyd €I

Ovenstaend@aradoks udfordreopfattelsen omkringcasevirksomhedernes produkteomudelukkende

drikkevarer, kgber kunderne noget mere?

1.2 Problemfelt

Ovennaevnte paradokey udtryk foren generel undreverhvilke underliggende processeler eri spil.

Det bliver derved interessartt undersggehvad det er for nogleinderliggende processespmbliver
aktiveret hoforbrugerenfor at retfeerdiggere kehl pastaetoverpris. Har vi her at gare med udelukkende
den mere anerkendte pri®g kvalitetrade-off? Eller er konstruktionen mereknpleksDet er antagelsen,
at enholistisk tilgangna veere tilstedevaerende for at undersemeenstaende problemstillindderfor ma
dertilvejebringes forskellige teoretiske retningéot derved at skabe et bedre fundament for forstaedte

problemstillingen.

Den valgte tilgang har fundet anvendelse grundbservationsstudiersan indikerer, at oplevelsen i
casevirksomhedernasféer tilvejebringestimulipa flere niveauer end blot prizgkvalitet (Appendiks 2).
Eksempelvis forekom der ved beduxs casevirksohederne en oplevelse af medarbejdesemerngje
udvalgt til jobbet, musik omdretning, alle stimuli som gzesterne bliver pavirket af. Hvordan pavirker disse
stimuliden enkelte forbruger og kan der vaere forske]lpéordan forbrugeren perciperer pa dée stimuli?
Forekommer der underliggende processer, som ikke er umiddetiyalige og kan deseere positive savel

som negtive perceptioner pa baggrund heraf?

Det findes interessant at undersgge disse elementer, da mennesket antages at veere en rationel
konstruktion, hvorfor det kan forekomme som et paradeésvillighedertil at kabe sa dyre drikkevarger

til stede.

1.3 Problemformulering
Baseret pa ovenstaende problemstilling og problemfelt, katewinedformulere falgende

problemformulering:



¢ | @2 NJger teibrdgere at betaleskstrafor kaffe og juicehoscafékeederneJoe and the Juice,

. FNBaaz2 23 {41 NDdzO] aKé

For at besvare ovenstaende problemformulering og skabe forstaelse for de underligyesdsser er der

udarbejdet 4indersggelsesspargsmal (Us)m skal hjaelpe til med at skabe en overordnet struktur samt

afgreensning af denne afhandling.

)l
1

US1: Hvordan forsggemsevirksomhedernat pavirke konsumenterne igennem stimuli?
US2: Hvordan forsggearaserirksomhederne igennem branding at pavirke kunderne?

US3: Hvilke terminalveerdier ligger til grund hos forbrugermér der besgges en caféos en af
casevirksomhederrie

US 4: Med udgangspunkti de forudgdende unsiegelsespgrgsmatbiskuteres hvad branchen

udsender, og hvad kunderne veerdseetter ved virksoméees brandopbygning.

1.4 Afgreensning

| denne afhandling arbejdetermed casevirksomhederne pa konceptniveau. Hemederes

casevirksomhederngeneriskog der vil ikkélive udarbejdetlybdegaende analyser,dfvordan den

enkelte kaede kan forbedre sigpkusvilvaerepa,hvordan forbrugerne opfattecafé kaedekoncepteDet

anerkendeslog, affor at kunne lave en dybdegaende analyesedet ngdvendigt medverordnede

singuleere analysefor herved at kunne sammenfatte generiske konklusigherlket derforer

inkludereret

Det er relevant at papege forstaelsen af ordafé eftersomordetkan opfattes forskelligt alt efter

modtager. Saledes vil nogle forbinde ordet café med spisesteder, hvor kerneydelsen er fast fade

(eksemple herpa er Café Vivaldi, ogf€d), en anden tilgang til ordet café kan rettes imod restaurationer,

som fokuserer pa kager, eksempel pa denne type café er Lagkagehuset. Disse tilgange til den generiske

betegnelse for café bliverimidlertid ikke anvendt, hvorfor der afgreenses tikasiere pa caféer, hvis

kerneydelse er drikkevarer.

Undersggelsen er afgraenset til et casestudium, hvor fglgende kaeder er genstand for denne afhandling:

Baresso, Joe & the JuisamtStarbucks. Disse tre kaeder er valgt, da afhandlingen gnsker at afdeekke

kaedekonceptets pavirkning pa forbrugersamt forbrugernes velvilje til at betale ekst@aledes

inkluderer afhandlingen ikke analyser af, hvorledes enkeltstdende caféer pavirker forbrugerne.

Afhandlingen afgreenser sig til udelukkende at fokusere pa degkamarked.



Indenfor de seneste 12 maneder er Baressos butikiem falge af et opkab)evet erstattet af Espresso
House. Afhandlingen vil holde fokus pa Baresso og ikke det nye koncept. Dette er vurderet som den rette
fremgangsmade, eftersom Espressaise er en ny virksomhed i Danmark deg antagesat

respondenternegenerelle viden om virksomhederl veere sparsom.

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

opdeltiotte kapitler:

Kapitel Z; Virksomhedsbeskrivelserver et overblik over casevirksomhederne samt en vurdering af
casevirksomhederne samlgbmgruppe. | kapitletindgar en vurdering af branchens udvikling de seneste

ar, en beskrivelse aenindividuellecasevirksomhed Iansomhed samt kerneydelser.

Kapitel 3; Metode indeholder afhandlingens metodiske overvejelser. Saledes gives laeseren en
introduktion til, hvorledes de videnskabsparadigmiske valg har konsekvenser patilgangen til teori, data og
de endeli@ konklusionerDesuderindeholder kapitlet en metodisk beskrivelse af, hvordan data er blevet

indsamlet og analyseret.

Kapitel 4¢ Teorj redegear for afhandlingens teoretiske fundament, startende med en introduktion til Den
Kognitive Forbrugederagere som argumentation for de teoretiske valg. Herefter fglger en introduktion
til virksomhedsanalysens teoretiske tilgang, ved en gennemggiagkning af Stimuli og Brand teorierne

Konsumentanalysen er beskrevetden gennemgang af veerditeorien, herunddeansend Chain

Kapitel 5 6, indeholder afhandlingens analys@nalyserer delt op i to kapitlerKapitel 5¢
Virksomhedsanalyssomindeholder en analyse gfivordan casevirksomhederne forsgger at pavirke
forbrugerne med deres brandingapitel 6 imleholder en analyse af kundernes perceptioner af
casevirksomhedere som repreesentation foen tolkning afhvordan konsumenterne opfatter

virksomhederne.

Kapitel 7 Diskussionindeholder en diskussion fdrskellene paintenderet leveret ydelse og opfatte
ydelse. Diskussionen sammenligner afhandlingens gvrige resultater for herved at héswafer
forbrugerne ervillige til at betale ekstra. Kapitlet ender med en diskussion og argumentatibaddedes

afhandlingens resultater kan anvendes i en lrezlkontekst.

10



Kapitel 8ndeholder afhandlingens konklusiorydrved afhandlinges signifikanteesultaterbliver
preesenteretDesudervil kapitlet beskriveride nskabeljegal, som med rette vil veere relevant for

yderligere studier

11



Kapitel 2

VIRKSOMHEDSBESKRIVELSER

Dette kapitelvil beskrive casevirksomhederne. Formaleter, at introducere

laeseren til virksomhedernes Ignsomhed samten generisk vurdering af
konkurrencesituationen.

12



2 Virksomhedsbeskrivelser

Kapitlet introducerer leeserne til branchen ogeairksomhedernes nuvaerende situation i forhold til
konkurrence og lansomhed. Kapitlet er saledes bygget op omkring en brancheanalyse for den generelle
branche Herefterfalger en brancheafgraensning for de neerveerende casevirksomheder (afsnit 2.1).
Derefterfglger beskrivelsaf de enkelte casevirksomhed@fsnittene 2.2; 2-4). Herefter falger en analyse
af konkurrencesituationen for den definerede branche, som indbefatter de tre casevirksomheder (afsnit
2.5). Afsnittet afsluttes med en vurdering af dedlryrdes konkurrencesituation casevirksomhederne

imellem (afsnit 2.5.7).

2.1 Brancheanalyse

Brancheanalysen er baseretp@nchealefinitionenfra Danmarks statistik, somdbefatter falgende
erhverv: Caféerveertshuse og diskotekdnkluderingen af veertshusegaliskoteker anerkendes for at veere
et fejlled, dog anerkendes nedenstaende grafs tilstedevaerelse for aegiiradikation for

casevirksomhedernes generelle betingelser for at skabe en lansom virksomhed.

Omsaetningskurven for branchen har vaeret stigendiesi2009, ved nedenstaende graf bliver det ligeledes
klart, at stigningen har overgaet den gennemsnitlige inflation for perioden pa 1, 36¥marks Statistik
u.d.).

6500
6000

5500 /
5000 /\/

~
o)
% / — Omseetning i tusind
2 4500 = EEEEESS Inflation (1,375%)
4000
3500
3000

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figurl-1.1.1 Omseetning for cafée veertshuse og diskoteker 20092016Kilde: (Danmarks Statistik u.d.)
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Etersom Danmarks statistdovenstaende branchedefinition er bredere end hyadr for den naerveererel
afhandling vil blive opfattetom direkte konkurreter for caserirksomhederne, definerer vi den

neerveerende branche, som:

¢Virksomhedersom seelgefeerdigforarbejdede mad- og drikkevarer, med et seerligt fokus pa

drikkevarer, produkterne serveres enten sorithouset eller ud fra eté digoé koncepg @

Denne dhandling arbejdemed 3 forskellige cafékaedespm arbejder ud fra nogle klart beskrevne
retningslinjer for, hvordan der leveres ydelser og service imod kunderne. Disse cafekaeder behdridles
en overordnettilgang, hvor vidomhederndbeskuessomet sngulaert konceptOrdet koncept bliver

defineret ved:

éXsk YEAY T F ARSSNI RSN fATIISNIoOIF3T dzZRF2NXYAYyISYy St

(Den store danske u.d.)

Fra ovenstaende er det for de neerveeremdsevirksomheder relevant at rette fokus madformningerog
samlingen af idéeDisse begrebsdefinitioner er relevante, da casevirksomhedgtrenstdende
branchedefinition, opererer med fokus pa et drikkevarekoncept og en keedestruktur. Der sesssétede
sammenfald i forhold til: Samlingen af idéer og udformningen af forretningsstrukturerne. Derfor er

anskuelsen pa konceptniveau tilstedeveerende.

Den overordnede tilgang bliver den vertikale anskuelse af markedet, hvormed der er sammenfald i
koncepterne eftersom alle tre keeder opererer ud fra klart definerede konceptertfead man tilbyder
kunderne. Det anerkendes imidlertid, at denne samling af virksomheder og senere analyser under en
overordnet retning kan veere problematisk, da der samtidig forek@mimrskelligheder indenfor de valgte
keeder. Forskellighederne er forsggt afdeekket i afhandlingen, for derved at facilitere et nuanceret billede

af, hvordan keedekonceptbegrebet bliver opfattet hos den almene forbruger.

Fra de valgte virksomheder anerkesd#et imidlertidat Joe & the Juicbrandet differentieresig fra

hvordan Baresso og Starbudks/er opfattet hos forbrugerngeftersom kerneydelserne er forskellige
Arsagentilatderalligevel anvendstre koncepter i én samlet forstaelsesrammeeithe afhandling, kan

findes i problemstillingen for denne afhandlirggnit 110 ¥ K @2 NRA T DA 3 S yRvBrfotdt NI R2 |
forbrugerne villige til at betale signifikant mere for drikkevaré caféernar produktionsprisen er

signifikant laver& Elerved er det overordnede fokus pa forbrugeren og dennes villighed til at betal&a

for produkter, som kommer fra cafkeedekoncepter.

Herunder falger en kort beskrivelse af de valgte case virksomheder

14



2.2 Joe & the Juice

Stiftet: 2002

Antal medarbejderé Danmark: 274 (i 2016)
Arsomsaetning: 247 mio. (i 2016)

Arets resultat: 34 mio. (i 2016)

Kilde pa ovenstaende: Joe & the Juice arsrapport 2048C 2017)

2.2.1 Koncept
Navnet Joe & the Juice kommer désjuicebetegnelseni sin hieéd og Joe, som pa amerikansk slang
betyder kaffe(Urban Dictionary 2006Kaffeelementet bliver ligeledes relevant i deres logo, hvori kaffen
indgar tydeligt. Kaffe som en bzaerende del af brandet er dog kommet i baggrindewvserende
undersggelseefter observationsstudier (Appendiks 2) og interview med Regional Manager, Darcio
JohnsenHerblevdetklart, at fokus er pa at levere et Juicebamcept til markedet. Yderligere seelger Joe

& the Juice forskellige typer af fastedf@varer (Appendiks 2)

Caféerne er alle indrettet appetitligt med sma borde og hgje barstole, som skaber en trendy atmosfaere.
Musikken er en central del af konceptet, hvor musikken anvendes aktivt som stemningsskaber (Appendiks
2) (Bilag 1, side 2, linjeD). Caféerne ggr meget ud af at involvere medarbejderne i koncepterne, tanken

bag dette er at gagre det mere personligt, og at man ved ikke at udstikke et stramtregelsaet engagerer

medarbejderg Svenningsen 2017)

2.3 Baresso

Stiftet: 1999

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

Arets resultat: 2.2 mio. (i 2016)

Kilde pa ovenstaende: Baresso arsrapport for AWl oitte 2017)

2.3.1 Koncept

Baresso fokuserer hovedsageligtqetes kaffeprodukter, hvor de kaber deres kaffebgnner fra egne farme
(Bilag 2, side 17, linje 19). Hos Baresso salges der ogsa andre sekundaere produkter, som kager og
sandwiches, disse ervurderet il ikke at have samme kvalitetsfokus som kaffeproduf@@pendiks 2).
Baressos butikker erindretteti sma oaser omkring smaborde, hvor det er muligt at sidde og snakke

sammen uden store forstyrrelser.

Baresso blevi 2015 solgttitske Jab Holding, som driver keeden: Espresso Hfisegskov og Friis 2015)

Baresso som brand er deed i gang med en transformeringsproces, hvor nuveerende caféer skal eendres il
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Espresso HousB®enne proces er estimeret til at vaere slutimo 2017 (Gerion 2016)Forhodene omkring

Jab holding og Espresso House erjf. Afgraesning (afsnit 1.5) ikke inkluderet i afhandlingen.

2.4 Starbucks
Abnede i Danmark i 2007

Starbucks differentierer en anelse fra de gvrige casevirksomheder, efters
dette er en amerikansk franchisevirkebed Siledes er der fire forskellige
virksomheder, som er franchisetagere af Starbucks i Danmark. Den stars
franchisetageri Danmark er Dansk Supermarked, som ejer 15 af 21

kaffebarenHyltoft 2016)

2.4.1 Koncept
Starbucks er sorfBaresso centraliseret omkring kaffen, hvorfor denne har hgj kvalitet. Sekundaere ydelser

er madvarer, hvor caféen saelger bade sandwichs og kager (Appendiks 2). Caféerne ligger alle pa centrale
lokationer, hvilket er et centralt element i konceptgdyltoft 2016) Lokaleneer altid indrettet med

laenestole og sma bordeom er med til at skabe en hjemlig atmosfabigpendiks 2)

2.5 Vurdering af koncepternes position i branchen

Jf. ovenstaende brancheafgraensninquliggeres en vurding af casevirksomhederne pa konceptniveau.
Falgende vurdering vil tage udgangspunkt i farst en overordnet vurdering af markedssituationen indenfor
branchen, herefter fglger en brancheanalyse pa basis af Porter Five Forces, som vurderer
konkurrencesituatnen for branchen ud fra falgende operationalisering: Truslen fra nye udbydere,
Kagbernes forhandlingsstyrke, Konkurrence fra substituerende produkter og Leverandgrers

forhandlingsstyrkéKotler, etal. 2012, 145)

2.5.1 Markedssituationen

En vurdering af markedssituationen er, at branchen ligagediem et differentieret oligopol og
monopolistisk konkurrencdrsagen til denne dobbelte antagelse skyldasnarkedet for stgrre
cafékeeder antages at veere seerdeles sveert at pemetDette sammenfalder med teorien for
oligopolistiske markeddiPindyck og Rubinfeld 2009, 44Besuden er der en forekomat f3 starre
cafékaederhvilket ligeledes korresponderer med konstruktionen for oligqpahdyck og Rubinfeld 2009,
449). Udfordringen ved at konlkidere, at markedet udelukkender oligopolistiskligger i forekomsten ade
mange sma caféehvorved derkanargumenteres foratmarkedet epraeget aimnonopolstisk

konkurrence. Et monopolistisk konkurrence marke ckarakteriseret vegat der vil veerenange sma
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udbydere Derer en vis form for praeferenceg indgangsbarrierey S (i NI 3 i S &(Piddgckogé & Y i €
Rubinfeld 2009, 4.

2.5.2 Truslenfranye udbydere

| ovenstdende gennemgang af markedssituationen blev konkurrencesituationen vurderet til at ligge mellem
et oligopolistisk og monopolisti®tonkurrence Seti relief til den oligopolistiske tilstedeveerelse, vurderes

det, at ruslen fra nye udbydere, som direkte vil kurkankurreremed casevirksomhederne, vil veere

marginal. Dette begrundes i deres velkonsoliderede position pd markedet, deres evne il at tjenejienge (
afsnit 2.2¢ 2.3) samt deres relative starrelse. For ainke konkurrere med casevirksomhederne, er det
vurderingen, at dette vil kreeve enten relativt stor startkapital eller en mindre keede, som bygger sig op fra
bunden. En sadan situation vil dog forudseette en-oegart strategi, da man vil skulle ind at korrkere pa

et eksisterende marked.

Forekomsten af den monopolistiske konkurrencesituation er tilstedevasregdindet de mange sma
caféer.Dog er de fleste af disse singuleere og opererer ikke ud fra en keedestruktur. Her er

indgangsbarrierer dog ikke forbunti®ed store opstartsomkostninger.

2.5.3 Konkurrence frasubstituerende produkter

Der er en forekomst af mange substituerende firmaler;leverer produktersom er tilsvarende til

casevirksomhedern&ksempler herpaer:

- Tankstationersom saelger kaffe (her &tarbucks dog tilstedevaerende pa en del af markedet, med
Sy aLlSozsftergerasS K2a vy 23 CuHnX RSGGS SNI SG NJ
Danmark)(Q8 Danmark u.d.)
- Supermarkedersom seelger juice og i nogléféelde kaffe, her er Starbucks ligeledes
tilstedeveaerende i nogle af Dansk Supermarkeds buti{ika u.d.)
- 7 eleven Salger bade juice og kaffe
- Restauranter og caféesom saelger bade juice og kaffe, jf. ovenstaende bradefinition
refereres hertil caféer, hvis primaere ydelse er drikkevarer.

- Hjemmeproduktion

2.5.4 Kgbernesforhandlingsstyrke
Der errelativt mange virksomheder, som saelger de samme produkter som casevirksomhederne. Omvendt

lader dettil, at konceptet med de starkeeder appellerertil kunderne. Dette er vurderet ud fra deres

5 Enred-ocean Strategi er beskrevet som en fjendtlig tilgang til markedet, hvor man gér ind og konkurrerer direkte p& de
eksisterende firmaers forretningsmodel, uden at differentiere @i@tler, et al. 2012, 334)
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lansomhed (jf. ovenstaende virksomhedsbeskrivelser, afsnit2.2). Derved bliver en vurdering af
kundernes forhandlingsstyrke vurderet ud fra det oligopolistiske marked, hvor derstof&,udbydere.

Det betyder, at kunderne ikke har en tilstreekkelig forhandlingsstyrke til at presse priserne pa produkterne
ned. Omvendtforekommer derikke nogle omkostninger ved at skifte brand, hvilket gger kundernes

forhandlingsstyrke og kan betragtesm en potentiel trussel.

Yderligereforekommer der en generelt stigende efterspargsek(ignt 2.1- Brandeanalysepa de

ydelser, cafékaederne leverer.

2.5.5 Leverandgrers forhandlingsstyrke

Eftersom der ikke er tale om specialprodukter, vurderes leveregmies forhandlingsstyrke til at veere
relativt lav. Da casevirksomhederne har mulighed for at indk@be deres produkter af forskellige

leverandgrer, er afhaengigheden til den enkelte leverandgr vurderettil at veere 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 sig pa markedet ved at levere en
ydelse, som andre virksomheder har sveert vecealikere. Derved vurderes den nuveerende
konkurrencesituation for at veere seerdeles gunstig. Dog anerkendes den aggregerede andel af sma

udbydere som en potentiel trussel.

2.5.7 Indbyrdes konkurrencesituation casevirksomhederne imellem

Konkurrencesituation cas@#ksomhederneémellemantages at vaere hgj fed vidt angaBaresso og

Starbucks, eftersom produkterne leveret er sammenligneli2zermed vil man kunne argumentere for, at
Starbucks entre pa det danske marked har veeret at sammenligne med eocRax straégi For Joe & the
Juice antages deat man her opererer pa édlue-ocean market da Joe & the Juice har opstartet et
koncept, som differentierer sig fra de gvrige casevirksomheder (og branchen generelt): Der er ikke andre
cafékaeder, som har et sa veldiedretjuice-koncept. Desuden aferes brandtyring med til at differentiere

Joe & the Juice fra de gvrige casevirksomhedeved forekommer der ikke meerkbar konkurreriidele

avrige casevirksomheder, da man fra Joe & the Juice har formaet, pa treamafenfaldende produkter

(eftersom Joe & the Juice ogsa saelger kaffe), at differentiere brandet veek fra de gvrige casevirksomheder

6 Blue ocean er modsaetningen til Red Ocean strategien, her entreer man nye markeder med nye produkter. Dermed er der ikke
nogle direkte konkurrentefKoter, et al. 2012, 33835).
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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.
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3 Metode

Den overordnede tilgang for denne afhandling er et samfundsvidenskabeligt studium, som deekker sa
forskellige retninger som: sociologi, kultursociologi, antropoloegykologi, statskundskab, filosofi, mikro
og makrogkonomi samt systemtedAndersen 2010, 73Herved opfattes retningen som en overordnet
tilgang med mangeartede tilgange. En kritik af det samfundsvidenskabeligastidiver fremsat af

Delatny (2005):

¢Thechallenge of social science is not the decline in-Qigdility social research, whether positivistic or
otherwise, but derives from the failure of social science to mediate its professional culture with public

commitments of intellectual culturé (Delanty 2005, 1)

Kritikken fra Delatny anerkendes som en udfiong. Den manglende anerkendelse af tilstedeveerelsen af
professionalisme ved samfundsvidenskabelige studier, Delatnyugitsk for i forhold til det
samfundsvidenskabelige studium, bliver i denne afhandling forsggtimgdegaet ved anvendelsen af en
metodisk kritisk tilgang. Denne tilgang bliver opfattet som en baeredyutitpdetil at producere valide

undersggelser.

| dettekapitel introduceres leeseren til, hvordan denne afhandling er blevet udarbejdet. Kapitlet starter
med at preesentere leeseren for afhandlingemslersggelsesdesigafsnit 3.1). Herefter falgeren
beskrivelse af deidenskabsparadigmiske tilganggsnit 3.3. Afsnittet er opdelti en paradigmediskussion,
efterfulgt af en beskrivelse af, hvordan de videnskabelige paradigmer har indflydelse pa afhandlingen

(afsnit 3.2.3). Kapitlet afsluttes med at beskrive, hvordataindsamlingerer foregaet (afsnit 3.4)

3.1 Undersggelsesdesign

Et undersggelsesdesign er beskrevet af Bryman og Bell (2@ttefinerer konceptet ved at veere en

ramme for indsamling af data og analyse. Et undersggelsesdesign reflekteres i de kausale sammenhaenge
mellem variable, og forstaelsen fovbrdan adfeerd bliver forstaet i forskellige sociale sammenha¢Bgé#

og Bryman 2011, 405ammenfattet har en beskrivelse af et undersggelsesdesign til hensigt atinformere

modtageren om, hvordan den afsluttende konkhrser blevet genereret.

For denne afhandling er der valgt et krydssektionelt design. Der er saledes valgt at arbejde med mere end
en case indenfor en afgreenset tidsperiode. Indsamlingen af data er foregaet med forbindelse til en eller
flere variable, soner undersggt for at opdage mgnstre og sammenhag(idgg og Bryman 2011, 53)ed

at undersgge mere end en case, somi dette tilfaelde er cafékaeder, er det malet at undersgge
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sammenlignelige keeder pa konceptnivéadervedorsagges at facilitere konklusioner vedrgrende en

branche, frem for singulaere virksomheder.

Vore undersggelser startede med observationsstudier af de tre casevirksomheder: Starbucks, Joe & the
Juice og Baresso. Ved observationsstudierne var der fokbwwpilan virksomhederne saelger deres

ydelser og services ved at pavirke kundernes sanseappagatf@le, syn, hgre og smag). Pa baggrund af
observationsstudierne blev der foretaget to interviews med repraesentanter fra Joe & the Juice og Baresso
Observéioner, interviews og sekundaere datakilder har dannet grundlaget for virksomhedsanalysen, som

ogsa inkluderer en vurdering af virksomhedernes brand.

Efter undersggelserne af case\ddinhederne er der foretaget evieansendChain analyse, som er
foretaget p baggrund a20 dybdeinterviewsMeansend Chairmnalysen har til hensigt at kortleegge,
hvordan forbrugernes personligeseferenceharmonerer med de fra casevirksomhederne solgte ydelser

0g services.

Afhandlingen er sdledes bygget op omkringyegksomiedsanalysékapitel 5) og ekonsumentanalyse

(kapitel 6). \tksomhedsanalysen afsgger, hvilke virkemidler casevirksomhederne anvender til at na deres
kunder og potentielle kunder. Konsumentanalysen analyserer pa, hvordan casevirksomhederne bliver
opfattet af kunderne. Herved faciliteres en analyak hvordan casevirksomhederne performer ud fra et
kundeperspektiv. Afhandlingen vil kunne anvendes til, ud fra et marketingperspektiv, at na kunder og
potentielle kunder hosestaurationemenerelt Desudervil dele af konklusionerne kunne anvendes pa

andre brancherDet overordnede undersggelsesdesign er tilgeengeligt i AppendiReferenceramme for

afhandling.

Summeret er afhandlingens researchdesign bygget op omkring en induktiv tilgang, hvor store maéngder
empiri erindsamlet, for derefter at konkludeaenkringen reekke generelle forhold. En induktiv tilgang
stiller krav til, at datamaengden har en vis stgrrelse for at kuspfgldekravene om validitet og reliabilitet i
akademiske afhandlinger. Dette kravforsggt mgdt ved at afholde en relativ stor andel interviews, som er
understgttet af kvantitative analyser. Ved denne tilgang menes det, at validagteliabilitetskriterierne

er opfyldt.

7 Ved konceptiveau menes, at virksomhederne vurderes generisk, og der vil ikke komme dybdegdende analyser af, hvordatedeadakan
forbedre sig. | stedet vil fokus i denne afhandling veere, hvordan forbrugerne ogfatidekonceptet. Dog anerkendes det, atfor atkunne lave
dybdegdende analyser, er det nadvendigt med singulzere analyser, for herved at kunne sammenfatte generiske konklusioner.

8 Det har desvaerre ikke vaeret muligt for denne afhandling atfa Starbucksldiltage ved et interview. Det vurderes dog som acceptabelt, da der
arbejdes p& konceptniveau og ikke de singulgere virksomheder. Det vurderes, at den manglende deltagelse ikke har sagyifikagtfor
afhandlingens overordnede validitet.

21



3.2 Videnskabelige tilgange

LYRGAT wmdo n QS NY iSerefgeménmpasiivisyieng kbnstiakfionsr.$Hé&r blev kienkluderet
at der er en forekomst &n eksakt viderfJohansen og Tetzschner 2006,. 3¢ nne tilgang blev imidlertid
udfordret af Karl Poppers, som med sit vadilke Logic of Scientific DiscovEgr934)afviser positivisternes
tilgang til videnskaben som vaerende sand. Dermed anerkendes tilstedeveerelsen af falsifataorty

2005, 3134), hvilketi al sin enkelhed betegrimrekomsten af, at videnskaben er behaeftet med fejl.

Thomas S. Kuhn udfordite med sit veerkThe Structure of Scientific Revolutions (1962) Poppers tilgang
til videnskaben. Kuhn fremsatte en direkte kritik af Poppers falsifikationstese. Kuhn pagateger,
videnskaben i hgjere grad er styret af det underliggende parad{@®egtPedersen 2011 pltsa hvordan

vi anskuer videnskaben.

Denne paradigmiske diskurs indenfor videnskaben har dannet fundamentet for, at videnskaben er
paradigmestyretParadigmediskursetmar dannet grundlaget for den metodiske tilgang til denne

afhandling.

3.2.1 Paradigmer
Paradigmer betegner, hvordan vi ved ting, hvad vi ved, og hvordan vi agerer ud fra den viden, vi har.

(DCruz og Jones 2004, 28homas S. Kuhn definereselv paradigmesaledes
¢ hy (GKS 2yS KIFIYyRX Al adlyRa T2N 0KS SyiANB 0O2ya
GKS YSYOSNAE 27T KKumhA®BE37)02YYdzy Al & o¢

Kuhns definition af paradigekonceptet er senere blevesffineret. Saledes definerede Bryman paradigmet

som:
€ OfdzaliSNI2F o0StASTa YR RAOGIGSa sKAOK F2NJ ao
studied, howrede NOK aK2dzft R 6S R2YyS> K2 BryNaamsE 4 a a K2 dz
Sidenhen har Guba betegnet paradigmet som:
¢ o0l aArAl0 aSit 2F o0StASFa (GKIFG IFdzARSa | OGA2tian g KS
AY I RA&OA(Giba1gd®,R7) A Y |j dzA NB ¢

Fra ovenstaende forskellige definitioner af det videnskabelige paradigme er det for denne afhandling
konkluderet, at paradigmet er set af veerdier ogverbevisninger, somirigerer vores tilgang til

videnskaben.
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Hvor man leegger sig indenfor det videnskabsparadigmiske felt, er ifalge Guba determineret af, hvordan vi

som undersggende individer besvarer nedenfor listede spgrgsmal:

(1) éOntological: Whatis the nature ¢iie¢ | Wablee.h NJ g Kl 0 Aa (GKS yIlF GddzNE 27
(2) Epistemological: What is the nature of the relationship between the knower (the inquirer) and the
known (or knowable)?

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

Ovenstdende operationalisering af tilgangevidenskaben bliver relevant fdmyordan vi anskuer det
undersggte. Herved bliver det abduktionen, at tilgangen til ovenstadddastyres af et giventaradigme,
men ligger i kontinuummet af det undersggte og forskernes personlige veerdisaet, som herved styrer den
videnskabelige retning. Denne ukonkrete tilgang til de videnskabelige paradigmer bliver gennemgaet

nedenfor.

For at kunne besvare pa ovenstaenidtede spagrgsmal, er det en ngdvendighed at introducere opfattelsen
af de forskellige paradigmer og arsagen til tilstedeveerelsen af de forskellige paradigmer. Derfor vil det
naeste afsnit afdeekkafhandlingens opfattelsaf de anvendte paradigmer, herefteil afhandlingen vende

GAf ol 3S GAf Ddzofor@tsva hdDWhsibdndespafgdnm@lS NA v 3

3.2.2 Videnskabsparadigmer
Denne afhandling vil overordnet arbejde inden for de feenomenologiske og socialkonstruktivistiske tilgange,

dog s@ges der ogsa insgien fra den positivistiske retning. At arbejde ud fra flere tilgange bliver

anerkendt aflohansen og Tetzschn@dohansen og Tetzschner 2006,8%). Ydermere ville en fundamental
paradigmisk tilgang til det undersggiasevre det undersggte feenomen og ikke facilitere en holistisk

tilgang til det undersggte. Johansen og Tetzschner anerkender forholdet, at samfundsvidenskaben befinder

sigi et kontinuum mellem positivismen og feenomenolodigrhansen og Tetzschner 2006;8%.

Afhandlingens tolkning og forstaelse af paradigmernes komposition, gennemgas i de falgende afsnit.

Socialkonstruktivismen udspringer af konstruktivismen, som er defineret ved, at erkeneletsdbjektive
og foregari interaktionen mellem menneskBoulsen 201§)0lsen og Fuglsang 2004, .39)
Socialkonstruktivismen er blevet kritiseret for at veere vag i dens tilgang til videsiskustesen og Mik
Meyer 2013, 27)Desuden bliver det for konstruktivisterne sveert at drage konklusioner, daderer en

tilstedeveerelse af en fortolkende og subjektiv epistemo(@gimer og Nygaard 2006, 57)
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Som et alternativ til den rene konstruktivisme er forskellige retninger blevet preesenteret, herunder
socialkonstruktivismg Denne retning af konstruktivismen traekker paradigmet i en mere objektiv retning

og abner for anvendeésaf kvantitative analysemetodé¥ohansen og Tetzschner 2006,. &) vigtig kilde

til socialkonstruktivisme (Delanty 2005, 140)Justesen og Mieyer 2013, 27er bogenThe Social
Construction of Realifpaf Luckmann og Berger (2008/1966). Bogen betegner socialkonstruktivismen som
en proces, hvor virkeligheden konstrueres af samspillet mellem mennesker. Derved bliver virkeligheden en

social konstuktion.

Socialkonstruktivismen opererer ud fra en subjektiv ontologi, og epistemologien bliver herved en social
konstruktion. Metodisk opererer socialkonstruktivismen i sit udgangspunkt indenfor de kvalitative metoder
(Berger og Luckmann 1966, 349erer dog uenighed blandt teoretikerne, da Johansen og Tetzschner
(2005,84) anerkender forekomsten af kvantitative studier indenfor det socialkonstruktivistiske
vidensparadigme. Dette udfordrer den generelle opfattelse afi@d¢n 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,
observationer og sekundaere datakilder. Ved at driageeklusionepa baggrund heraf, anerkendes
processen for at veere en subjektiv udveelgelsesproces. Det stiller krav om at afholde en professionel
objektiv distance. For at traeekke subjektive konklusiomarabjektivretning er der sdledes inkluderet

forskellige perspektiver pateori og empiri.

Den feenomenologisktilgang til videnskaben blev grundlagt af Edmund Husserl ¢1888) og opstod

omkring ar 1900, som en reaktion imod datidens pesitiske syn pa videnskab@flausen 2014)
Feenomenologien bliver defineret vddsteserngMik-Meyerstolkning afAlfred Schultz (2005) definition

éStrengt taget findes der ikke sddan noget som rene og skeere kendsgerdiligkendsgerninger er til at
6538y RS YSR 1SYRAISNYAYISNE RSNI SNI of $OSG dROI ¢
kendsgerninger(Justesen og Mieyer 2013, 22)

Bevidstheden bliver saledes central §@mereringen af kendsgerninger, og farst nar individet i dets

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

9 Af andre etninger indenfor konstruktivismen kan naevnes videnskabelig konstruktivisme og radikal konstruk(Distaety
2005, 139)
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bygge pa ovenstaende definition, kan falgende med rette blive inkluderet, hvor feenonupeker

defineret som:

XK GKS &aiddzRé 2F &a0NHzOGdzNB& 2 F -Pésgriplik of dewihScentrall & St
structure of an experience is its intentionality, its being directed toward something, as it is an experience of
or about sone object. A experience is directed toward an object by virtue of its content or meaning (which

represents the object) together with appropriate enabling conditi¢&mith 2003)

Ved ovenstaende kan vi udleds erfaringer pa engelskexperiencg er centralt for feenomenologieved
en sammenfgaringf de to definitionema det konkluderesat erfaringer er styrende fohvordan individet

opfatter kendsgerninger for et objekt.

Ontologien er opfattet i kontekst tilirkelighedensom anses for veerende subjekilohanse og
Tetzschner 2006, 84)ustesen og Mileyer 2013, 22pg skabes derved i aktgrernes bevidsthed.
Epistemologisk forsgger man at finde frem til de veesentligste feenomegenetodisk arbejdes der med
kvalitative metder(Johansen og Tetzschner 2006,. 8@ suderiremhaeves vigtigheden i, som forsker, at

anvende empati i den kvalitative procghistesen og Mileyer 2013, 25)

Anvendelsen af en feenoemologisk tilgang er for denne afhaindj relevanti forbindelse meldeansend
Chaimanalysen, hvis centrale datakilde er laddefingerviews, en metode som anerkendes at stille store

krav til forskerens evnetil at forsta og derved udlede feenomenenteaviewene. For at denne proces skal
facilitere kravene for et validt forskningsmiljg, er det en ngdvendighed at udvise e mpasfuondenten
Dermed faciliteres en kontekst, hvor den interviewede fgler sig tryg ved at kommentere pa centrale,
personligeveerdier, samtidig med at forskeren skal kunne tolke pa respondentens svar og saette disse i den
korrekte kontekst. MikMeyer og Justesen tilkendegiver muligheden for at generalisere pa baggrund af en
feenomenologisk proces ved generering af typer og idgaitysom kan hjzelpe til at forsta virkeligheden
(Justesen og Mieyer 2013, 26)Dette anerkendes for veerende en ngdvendighed for at kunne skabe
reliabile konklusioneri den efterfaglgende analyse pa baggrund af ladgiédnat kunne skabe en form for

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

Efter gennemgangen og diskussion af de to overordnede retninger for denne afhandling, er det vurderet
som ngdvendigtéinkludere en overordnet definition af positivismen, da dette vidensparadigme vil agere
som en metodisk tilgang til at traekke ovenstaende, subjektive paradigmeri en objektiv retning. En

definition af positivismen lyder:
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¢Positivisterne har det udgangspkimat det er muligt at skabe eksakt viden om vilteti S R Sy X
X+ A NJ S fsdamd tisRaR ifdeekkes gennem akkumulering af data, for det er farst, nér samtlige data
foreligger, man som positivist kan sige at have skabt eksakt viden om virkeligh€@damer og Nygaard
20086, 56)

Herved ma det konkluderes, at positivismen star i klar kontrast til socialkonstruktivismen og
feenomenologien, idet positivisterne argumenterer for, at der forekommer en endelig, korrekt samdhed

videnskaben.

For denne afhandling har vi sggt en positivistisk tilgang ved ogsa at inkludere kvantitative malinger, som er
baseret pa akkumulerede data fra de subjektive staidi@bindelse med ladderininterviews.Herved

forsggegletat validere dandsamlede interviewdatared at anvende kvantitative metoder.

3.2.3 Sammenfattet om paradigmer
For at sammenfatte vore paradigmiskeovejelseE | Yy @Sy RSa Ddzol Q&4 2LISNI GA2Yy |

epistemologisk og metodologisk.

Vorontologiske overbevisning ligger op ad de socialkonstruktivistiske og feenomenologiske paradigmer,
hvor virkeligheden liggekiontinuummetmellem det subjektive og det sociale. Distinktionen ligger i,
hvordan interaktionen imellem aktgrerne/indderne bliver tolket. Herved bliver vidensproduktionen en
social erkendelsesproces, hvormed vores subjektive standpunkt bliver determinerende for, hvad der kan

opfattes somviden.

Vi anerkenderattilstedevaerelsen af viden er skabt i en social konstruktiellem os som undersggere,
vore interviewede personer og vor tilgang til teorien. For at treekke denne virkelighed i en positivistisk,
objektiv retning, har vi sggt at validere vore konstruktivistiske og feenomenologiske antagelser gennem

sekundaere data okvantitative malinger.

Som ved den ontologiske gennemgang ovenfor har det e heller veeret muligt at ligge fast pa en egentlig
retning for vores epistemologiske proces (eller erkendelsesproces) som opfattes som situzdtermsb
Eksempelvis bliver der védeansend Chairfladderinganvendt en overvejende faenomenologisk tilgang.

| SNPSR o0f AGSNI YR SG A Sy SLA&AGSY2f23Aa(Daneespg S a
Nygaad 2006, 84) Deveesentligste feenomener, soriMieansend Chaireorien er sidestillet med

attributter, konsekvenser ogerminalveerdier (jf. teoriafsnit.4.1Meansend Chaihblev fundet gennem en
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interviewproces me@0 respondenterDe veesentligste faeenoamer bliver fremhaevet i den efterfglgende

analyse.

| virksomhedsanalysdRapitel 5) er der anvendt en socialkonstruktivistisk tilgang, hvor epistemologien er
betegnet som en social rekonstruktigparmer og Nygaard 20084). Processen anerkendes for at veere en
social rekonstruktion, da konklusioner om virkeligheden er bygget pa en subjektiv udveaelgelse af teori og

empiri.

For at treekke epistemologien i en positivistisk retning er der inkludgrketindeere datakilde Demed

sgger vi at kortlaeegge holdninger ud fra en generaliserede tilfaagner og Nygaard 2006, 84)

Projektet er primaert bygget op omkring kvalitative metoder, som harmonerer med en

socialkonstruktivistisk og feenomenologisk tilgang. Der er, fanaerbygge konklusionerne i nogleds

kvalitative processer, anvendt kvantitative metoder.

3.3 Dataindsamling og analyse
Dataindsamlingnspaender over obseationsstudierjnterviewsog sekundere dataHergennemgas
afhandlingensilgang til indsamlingsformerne, samt en paradigngsKkingstagertil hvilke konsekvenser

detvidensparadigmiske ophav har@gavalgte metoder.

3.3.1 Interviews
| dette afsnitintroducersleeserertil, hvordanvi metodisk har tilgaet interviewsEn generel definition af

interviewetgives her
OEn udveksling mellem to personer, der samtaler om et tema af feelles inte(Essde, 1997, s. 27)

Ovenstaende definition bliver udfordraf vores tilgang, eftersom vi som to studererndere tilfeelde har
interviewet samme persarherved bliver antallet af personer tre. Dette kritikpunkt bliver ogsdlésataf

Justesemg MikMeyer, som anerkender ovenstaende generiske definition foreagle snaever, da der

godt kan deltage flere end to personer ved etintervidustesen & MiMeyer, 2013, s. 53)

Kvale betegner interviewatomvaerende en kvalitativt empirisk proces, som er baseret pa en samtale, hvor

intervieweren stiller spgrgsmal og lytter, mens den interviewede s\#reale, 1996)

Justesen og MHMeyer(2013) beskriver strukturerede, semistrukturerede og ustrukturerede interviews og

beskriver samtidifprekomsten af fodele og ulemper vede enkeltemetoder.
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Strukturerede interviews er beskrevet som en metglahor intervieweren har lavet en interviewguide som
falges ngjeog hvor svarmulighederne er defineret pa forhand. Dog kan abne spgargsmibmme
(Justesen & MiMeyer, 2013, s. 56Metoden bliver dog ikke anvendti denne afhandling, grundet dens
lukkede struktur, som ggr det sveert at lade respondenterne svare kreagjerbejdémed en eksplorativ

tilgangbliver besveerligoyt.

Ved semistrukturerede interviews er der defineret en reekke hovedspgrgsmal og temaer, som skal
afdeekkes i forbindelse med interview&en semistrukturerede interviewform giver daggnodseetning til
den strukturerede formmulighed for at afvige fra depraeformulerede interviewguiddMetoden faciliterer

en eksplorativ tilganfustesen & Mieyer, 2013, s. 55)

Det ustrukturerede interview er betegnet som en metgteor det er interviewpersonemler far lov til at
seette agendaen og lede samtalen. Dog forekommer der en form for minimal struktur pa
interviewsituationen(Justesen & MiMeyer, 2013, s. 54hvorfor betegnelsen kan bliveéattet som en

smule misvisende

Ved et kvalitaiivt interview har man som interviewer en raekke udfordringer. Intervieweren skal veere
opmeaerksom pa ikke give udtryk forsine egne holdninger, da man risikerer at praege respondentens svar.
Resultaterne af et kvalitativt interview er derfor afhaengig aéimiewerens evne til at agere objektiv
situationen. Derudover kan de dataan star tilbage med efter interviewgteere svase at analysere og

tolke pa.Intervieweren skal veere opmaerksom,@der kan veere mange skjulte meddelelser og

fortolkninger i ma@en, hvorpa respondenten udtrykker sig s¢Malhortra, Birks, & Wills, 2010, s. 260)

Som vidensparadigmisk kritik af interviewsituationen blafyandlingengonstruktivistiskephav

udfordret ved fglgende tolkning &chultz (2005):

éX R Sghstruktivistisk inspirerede interviewer kan ikke veelge denne strategi, da antagelsen i
konstruktivismen er, at man ikke har adgang til et andet menneskes livsverden med henblik pa en

kortleegning af motivar(Justesen & MilMeyer, 2013, s. 67)

Ovenstaende kritik bliver relevant i forbindelse nih naerveerendes mpiriske konsumentproces, hvor
ladderinger blevetanvendt Eftersom konstruktivisterne ikke anerkengdatman som forsker kan na frem
til sandheden hos respondenter, bliver det ngdvendigt at anvend@ssromenologisk tilgang, som har

falgende konsekvenser for interviewsituationen:
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éKonkret vil intervieweren derfor typisk stille abne spgrgsmal, der retter sig mod eksempler fra
interviewpesonens hverdag, med henblik pa at fa sa fyldestgarende beskrivelser, at det efterfglgende er

muligt at fremanalysere interviewpersonens livsverdghistesen & Mi#tMeyer, 2013, s. 65)

En neermere diskussion af denne delie paradigmis& tiigang, kan leeses i afsni3.De anvendte

interviewformer Gemistruktureret og ustruktureret) gennemgas nedenfor

Det semistruktuerede interview vil blive anvendt i forbindelse med interveaf
virksanhedsrepraesentantesgenekspert.Tilgangerer valgt for at sikreatvore interviewguidser blevet
fulgt, og for at sikre relevans i forhold til afthandlingBette har medfart, at desenere analyserarmere
sammenligneligeYderligere faciliterdilgangen at interviewpersonen kan komme med uforudset viden,

som ligger udeifor den initiale interviewguide.

Respondenterne er udvalgt pa baggrund af de tilgeengelige virksomheder, for denne afhandling har det
veeret muligt at fa repraesentanter fra Joe &chibg Baressidale gransskriptioner kan findeisbilag 13 og
interviewguides i appendikg.Herudover er der foretaget et interview med Louise Egelund (ekspert),

arkitekt frakunstakademiets Arkitektskofeeferat forefindes bilag 4).

| forbindelse med interview af konsumenterladderingmetodenanvendt. Laddering metoden

anerkendes for at veere en ustruk®ret interviewform, hvor det sggest afdaekke interviewpersonens
attributter, konsekvenser ogrminalveerdiet’ved etgivent produktl metoden forsgger man hele tiden at
hgjneabstraktionsniveaatved hvert svar. Som konsekvens heraf er det ngdvepatiget er

respondenten, sorstyrer retningen for samtalen, agterviewerensrolle er at stille en reekke Rv
spgrgsmalsom er med til at hgjne abstraktionsniveauet. Nar respondenten begynder at gentage sig selv,

eller gari stder man naettil enden og dermed terminalveerdien.

10ved en attribut forsts egenskaberne ved et produkt, som farer til konsekvenser af denrskagePisse konsekve nser vil fare
til nogle underliggendéerminaleerdier, som en forbruger tilfre dsstiller vext kabe et produkt.
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Konkretblev laddering interviewetiedzR ¥ DANJI LJS o F 33INHzy R | T dLgcifeSnyIdA S63d
LYGSNIASGIdzA RS€3Z a2Y S NSedzRsenB0§ 20R -SAppeYidikBpcessed LIA NI G A
F2NB3IA] OSRI 4 NBaLRYyRSYUSNYyS ot SO o SAppgndas®x | G NI
Billeder til Laddering Interviewss . A f € SRSNYS F2NBadAftfSRSY

En kop kaffe fra Baresso
En kop kaffe fra Starbucks

1

1

1 & glasjuicefraJoe & the Juice
1 Enkophjemmebrygget kaffe
1

Etglas hjemmelavgtice.

Inspirationen til metoden, hvor respondeniag rangerer, er hentet fréSgrensen 2000, 201§utman og
Reynolds 1988, 14Metoden er ikke anvendt for at determinere, hvilke produkter forbrugerne bedst kan

lide, men med det formidat fa forbrugerne til at afdeekke nogle attributter ved produkterne.

Hter at respondenterne havde rangeret ovenstaende billeder, blev de bedt om at begrunde deres valg.
Metoden foregik ved at spgrge ind til f.eks. hvorfor en kop kaffe fra X var ratigejere end en kop kaffe

TN X FdS14ad €1 @R IDANE G RSNISNI aGDANB al yRae@,
K2SYYSoNR3I3ISH (I TFFSéd 55G3GS o0ftSP F2NBGlF3ISG YSR al
saledes en attribut for denkelte produkter.

Herefter fulgte en raekke hgpargsmal, hvorpa der blev spurgtind til, hvorfor respondenterne betegnede
produkterne med en given attribut. Efter hvert svar fra respondenten blev der stillet et rgplavgsmal,

indtil respondenten begydte at komme med de samme svar. Der, hvor man endte, var at betragte som

terminalvaerdien, de forudgaende svar at betragte som konsekvenser.

Eksempel pa processen var respent nr. MBOSBilag 55 MB(). Her havde respondenten rangeret
hjemmebrygget kaffeom nr. 1, respondenten gav fglgende svarkaede:

Attribut Konsekvenser Terminal veerdi
. Vante Fordybelse
Hyggeligere omgivelser Ro samtale Hygge Fordybelse

Fra ovenstaende svarkaede kan ses, at respondenten mertet &ar hyggeligt medjemmebrygget kdé.

Dette farte til, at respondenten fglte sig bedre tilgasinte omgivelsersomledte til ro, som sidste ende

11 addering bliver her gennemgaet ud fra en praktisk kontekst, for en uddybende teoretisk forklaring og diskussion thlenvises
Kapitel 4¢ Teorj afsnit 4.4.1 MeanendChain
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farte til, at respondenten fgltat der er rum til fordybelseRespondenten begyndte at ga i ring ved
fordybelsgunderstreget), hvorfofordybelseblev registreret som terminalveaerdi i kolonnen yderst il hgjre.
I £ G &nFordybeds® E Tf SR T RSY Hpygefohi®2 RRYSRES T i S WA D AAS ¥ R ¢

betragte som konsekvenser.

Forud for de egentlige ladderimgterviews blev udfdr blev der foretaget 3 testinterviews, hvorefter

spgrgeguiden blev optimeret.

3.3.2 Observationsstudier
Observationsstudier anvendes i forbindelse med virksomhedsanaldeervatimsstudiet er defineret

ved:

€The recording and counting of behavioral patteofipeople, objects and events in a systematic manner to

obtain information about the phenomenon of interé§iMalhortra, Birks og Wills 2010, 350)

Observationsstudier kan ifglge Malhorta et. al. vaere persomiggervatoner, elektronisk observation og
traceanalyse(Malhortra, Birks og Wills 2010, 3888). Observationsstudiern®retageti denne

afhandling er alle personlige, beskrevet ved:

¢An observational research strategywhich human observes record the phenomenon being observed as it

occurg (Malhortra, Birks og Wills 2010, 352)

Benny Andersen operationaliserer personlig observation #edtobservation, hvor man som observatar
obsenerer feenomenerderessaedvanlige omgivelser, eller som laboratorieundersggelser, hvor det vil

veere under helt eller delvist kontrollerede betingelséderligere kan der forekomme abne / skjulte
observationeAndersen@10,155% 9y | Y RS yWysteFaiRRIGLISYWHE St f SNJ &1 2 dz
Metoden anvendes i forbindelse med k@b af produkter eller services, og den undersggende person agerer

som kunde og vurderer processer og leveret kva(iféilson 1998, 414)

Det personlige observationsstudie kan have karakter af at veere struktyteretder pa forhander

udvalgt bestente aktiviteter, der observeres, eller ustruktureret, hvor der ikke foretages en sadan
begraensning. Derudover taleran om direkte eller indirekte observationsstudier. | det direkte
observationsstudie er den/ de udforskede klar over, at de bliver observeret. De erligeledes bekendt med

formalet omkring observationefAndersen, 201G;. 155)
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Genereltom den personlige observationsteknik anerkendes Benny Andersens operationalisering af termen,
hvilket giver mulighed for at malrette observationsstudiet i en retning, som passer bedsttil den

naerveerende undersggelsessituation.

Wilsonsd mdpdelystery®E K 2 LILJA y 3¢ SNI Sy al Yt S4d G4S2NRAX a2Y Rnll
FIOAfAUGSNE SO It ARG &l YYSy A IWysrgaarGND/RE 35 SNJI |
observationer. Strukturen, der er anvendt, har vaeret en vurdeaifflgvordan virksomhederne pavirker
konsumenterne$emsanser (fale, hgre, smdggtog sy jf.teoriafsnit 4.2 Stimulil.forbindelse med vore
observationsstudier vil vi afgraense os til at vurdere stimuli i forbindelse med kgbssituationen. Den

anvendtemetode er foretrukket, da formalet har vaeret at fa sdias data som muligt.

Den personlige observationsteknik er blevet kritiseret af Malhortra ved fglgende:

AN

EGSyld (G2 6KAOK NBaSINDODKSNA | NB LINWHiSlcawB R (i 2
affect what they obsené(Malhortra, Birks, & Wills, 2010, s. 358)

eEXUKS

Metoden er desuden kritiseret for at veeusikker, grundet dens subjektive struk{ivlalhortra, Birks og
Wills 2010, 356)For at imgdekomme kritikkerr observationsstudierne en del af det starre

undersggelsesdesign, hvor andre metoder er anvendt.

Observationsstudierne er foretaget pa hverdage i tidsrummet *@200(foretaget i mart2017) Herved
har vi sggt at tilsikre, at virksomhederne ikke har veeret pavirket af overdrevet kundepres. Det anerkendes

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

Lugtesansen er vurderet ud fien farstehandstolkning, nar ankom fl caféen. Hvorledes caféerne
stimulerer hgresansener vurdereti forbindelse ved aktiv lytning, hvapmaerksomhedeer rettet mod
musikken, der afspilles. Dog er en vurdering af det generelle volumen ogsa tilstesheleseHvorledes
caféerne pavirker vorgsynssans, er beskrevet pa basisaaf/i som gaester har vurdergtvad det eyvi

kan seFglesansen amrderet ud frahvorledes besgget har pavirket vores fglesans, herunder hvordan
madvareing emballagéaltes og hvordan masadi stolene. Hvorledes butikkerne stimules®ores
smagssans, ervurderet pa en 5 punktskala for at have et sammenligningsgredagorsegt at kabe

produkter, somersammenlignelige

3.3.3 Sekundeere datakilder
Sekundeere datakilder vil pnaert blive anvendt i forbindelse med vort teoriafsnit, samt ved

virksomhedsanalysemensekundzere analyse (pa engelsk: Content analysis) er defineret som:

32



¢An Approach to the analysis of documents and text that seeks to quantify content in terms of

predgermined categories and in a systematic and replicable man(iBall og Bryman 2011, 291)

R. Andersen (2005) papeger udfordringenée® 2 NIi 2t { SYRS FT2NR2YYSéd 5SG0GS
med rette sidestilles med eiorstielse for forfatterens ontologi. D dzo | Q& RafsaitB.dAIAA 2y 0O
Ontologic Laeren om det vaerendes vaesddet er ngdvendigt at have en forstaelse for de bagvedliggende
processer, der ligger til grund for den producerede tekst. R. Andersen paggtighederafat anerkende
tekstens placering i det sociale systéi Andersen 2005, 173jor den naerveerende afhandling, hvoren
virksomhedsanalyse er anvendt, er det sdledes vigtigt at veere opmaerksom pa tekgtelesformal,

eksempler herunder: Salgstekster, informative tekster fra 3. partskilder eller anmeldelser.

| forbindelse med denteoretiske analyse i kapitel 4 er deri udgangspunktet anvendéepesvediekster.
Herved er der sggt at opretholde et aleisk niveau. For yderligere perspektivering af vort teoretiske
ophav, er de analyserede tekster sggt valideret og diskuteret ved at inkludere forskellige teoretikeres
holdninger til afhandlingens centrale, teoretiske retninger. Denne metode er anvenatititsikre, at det
ikke er den enkelte forsker, som dikterer vor teoretiske retning, mermmodsamtidens forskning som

determinerer vort teoretiske 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 en introduktion tben Kognitive Forbrugéafsnit 4.1), som agerer som argumentation
for valget af de teoretiske retning&rand(afsnit 4.3) og/aerdier(afsnit 4.4). AfsnitteStimuli(afsnit 4.2)
introducerer den teoretiskeatning for Stimulianalysen, som er anvendt som forlgber for de mere

dybdegaende analyser vedr. brand og veerdier.

For at give en nuanceret beskrivelse af afhandlingens teoretiske tilgang og teoretiske fravalg i
vidensprocesserer teorikapitlet udarbejdet d fra en diskuterende praktisktilgang, hvor argumentation

for den valgte retning inden for denkelte delafsnit erinkluderet.

4.1 Den kognitive forbruger

Dette afsnit har til hensigt ahdfgre og informere modtageren om baggrunden for de teoretiske walg,
foreliggerfor denne afhandling. Det overordnede emne for afhandlingen, jf. problemfaermgen,
operererindenfor emnet: At betale ekstrBette bliver undersggt af vores teoretiske fumaent, som

kortfattet bestar aMeansend Chainbrand og stimulteorier. Spgrgsmalet, som man kan stille, er:
Hvorfor er netop disse teorier korreleret meglviljen til at betaleekstra?

Spgrgsmalet sgges besvaret ved at saette teorierne i kontekst til Den Kognitive Forbruger. Ved at henlede til

Den Kognitive Forbrugéaciliteres en argumentation for afhandlingens teoretiske retning.
En generel definition pa kognition bliver beskrevet, ved:

¢Xcognitive psychologgonsistof the main internal psychological processes that are involved in making
sense of the environmeand deciding what action might be appropriate. These processes include
attention, perception, learning, memory, language, problem solving, reasoning, and thariEysenck

2001, 1)

Fra oenstdende bliver det isaer intessant at undersage hvilke processaer bliver aktiveret, nar
forbrugeren kgber produkter fra casevirksomhederne. For denne afhandling bliver det relevant at
determinere hvilke kognitive processer, der relevant beskriver spaendet imellem forbrugerens fi@ncep
om at betale ekstraog dennes velvilje til at betabkstrafor cafékeedernes produkter. Dette paradoks
bliverbeskrevei teorien omkring kognitiv dissonans, som forekommer, nar der er uoverensstemmelse
imellem forbrugerens veerdier og forbrugerendamtd (Solomon, et al. 2013, 3Q)problemstillingen
(afsnit 1.1plevderredegjort for at der er en tilstedeveerelse af overpierforma det kunne antages, at

der forekommer kognitiv dissonans. Denne forekomstdsldog udfordret ved casgirksomhedernes
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forretningsmodeller, som jzirksomhedsbeskrivelser(afsnit 2.22.4)lader til at veere succesfulde.
Dermed forekommer der dissonansreduktion, dvs. at kunderne enten eliminerer, tilfgjer eller eendrer

elementer(Solomon, etal. 2013, 301)

Ved tilstedeveerelsen af dissonansreduktion bliver det relevant at undersgge de underliggende processer,
som faciliterer denne reduktioBrandiSgrensenZ000 preesenterer singrundmodel emrmetodik til at
afdeekke de underliggende kgbsprocesser, der medfgrer dissonansreduktion. Modellen er opstillet som en

matematisk ligningkaldetDenkognitiveGrundmodel

4.1.1 Ligning: Den kognitive Grundmodel
WOAN 'Q "QQE 1 0 ¢ a QE O WD M & @ WRH Q00 GO Q&EE i Rl £ OQI

Kilde pa ovenstaendéSgrensen 2000, 39)

Defire variablefra ovenstaende bliver beskrevedledesFortolkningsprocesséAnalysis of input)lsom er
deprocesserderforekommer under en given situation, hvor bestemte dele af hukommelsen aktiveres,
dvs. de kognitive struktureHukommels¢Memory) skal i denne kontekst forstas som de dele af de
kognitive strukturer, som er relevante for den efterfglgendtegrationsprocesintegrationsproces
(Formulation of outpu}: Her forekommer der, pa baggrund af den forudgaende proces, et kognitivt output,
eks. holdninger eller adfeerdsmeessige intentiodetfaerd(Behaviouyer den konkrete adfeerd,

eksempelvis kgbsig (Sarensen 2000, 3% absbeslutningen blivéfalge Sarensen, sdledes et resultat af

de underliggende kognitive processer.

For denne afhandling vil ovenstaende ligning blive anvendt som inspiration til det ovedardearivalg,

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

Fortolkningsprocesserne henleder til brandteorien, eftersom virksomhederne forsgger at pavirke kunderne
gennem en effektiv brandopbygning. Sdledes opbygges elséeémerveerdived produkterne, somi det
naerveerene tilfeelde skal retfeerdiggare at betale ekstwéed at opbygge et effektivt brand faciliteres
dissonansreduktion. Fortolkningen bliver relevant, da det er kunderne og de underliggende kognitive

strukturer, som tolker pa virksomhedernes brandstrategi. Fortolkningsprocessen fagrer saledes frem til

12 Ovenstéende er oversat fiariginalsproget ngelsk:

Q@ L "QE BQAGE O & HIWRINOAG £ T G 6 4 HRODE) 6 0
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integrationsprocessen, hvor de kognitive output dannes, og herigennem skabes holdninger i forhold til

brandet.

Variablen: Hukomelse bliver i afhandlingen sidestiimedMeansend Chaiived en undersggelse af,
hvordan de forskellige brands aktiveridaikommelsen (Atibutter). Ved at anvend®leansend Chairog
denrelaterede Ladderinmetode, er det hensigterat kunne undersgge, hvilke associationer de forskellige
brands skaberkundernes hukommelse. Meamsd teorien bliver ligeledes relevant i forbindelse med
Integrationsprocessen, da det eri integrationsprocessen, adfserdsmaessige holdninger bliver dannet.
Séaledes kan déMeansend afdeekkeshvilke holdningetkonsekvenser og terminalveerdigigr dannes

hos konsumenterne, nar disse bliver udsat for et givent br&edappendiks 1 for teoretisk overblik.

Ved at indseette de anvendte variable i ovenstaende ligfiéstrerved afhandlingens tilgang Ben

kognitive Grundmodel
WOAD Q QO GRYR O 1 "QBOH HIQN QL VLI @iI'Gd MIQD|

Ovenstaende ligning skal ses som afhandlingens overordnede referenceraronelfrahvert

analysekapitel vil konkludere, hvordden enkeltevariakel har effekt pa variablen adfeerd.

4.1.2 Afrundning

Ovenstaende er en kort gennemgaaf@fhandlingenwalgte teoretiskefundament Samtidigagerer
afsnittet som introduktion til det falgende te@afsnitog giver teoriernekontekst Der er blevet redegjort
for afhandlingens teoretiske retning ud fra et kognitiv teoretisk perspektiv, herved seren orienteret

om det bagvedliggendégoretiske fundament.

4.2 Stimuli
Denne afhandling tager udgangspunkt i forbrugeradfeerdsteorien. Derfor er stimuli inddraget, da
forbrugere konstant bliver udsat for stimuli fra virksomhed&imuli defineres ved Hansen og Beckmanns

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

€Xstimuli can be described as any sensory input, which &éus O2 y & dzY S N % (Harsghog NE 2
Beckmann 2012, 1)

Stimuli er altsa et bredt begreb, som betegner forbrugerens sansesystem. | forbrugeradfeerdsteori tales der

om, at stimuli kan pavirke forbrugeres tankerdiser og adfeer¢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 pro@Vct.

Solomon, et al. 2013, 124)

Fra ovenstaende kan det konkluderessanseindtryk leveret franvirksomhed mod kundehar en

signifikant betydning for, hvorledes forbrugerne opfatter virksomheden. Dette relaterer sig til ovenstaende
ligning:Den kognitivésrundmodelHermed antages det, at stimuli (input) er et udgangspunkt for, hvordan
forbrugeren fortolker og teenker om virksomheden. Dette henfgrer til kapitlets indledning, hvor der blev

argumenteret for, at stimuli er at betragte som et tmigdende fundament for de kognitive strukturer.

Det ovenfor naevnte sansesysteaefisonsystem) er baseret pa, hvordan forbrugeren fortolker de fem
sanser Syrs-, lugt-, hgre-, fgle og smagssansen. Det er derfor relevant med en forklaring af afhandlingens

teoretiske fortolkning af sansesystemets fem sanser.

4.2.1 Synssansen

Solomon letegner udelukkende synssansgennem, hvordan forbrugere fortolker farv@vl. R. Solomon,
et al. 2013, 12827), hvor Sayed, Farrag og BERO3) gar skridtet videre og siger, at synssansen
indbefatter de fysiske omgivelser, eksempelvis hesidn af butikslokaler indflydelse pa, hvordan

forbrugerne fortolker de indtryk, de far gennem synssan&myed, Farragg Belk 2004, 5)

De fysiske omgivelser bliver af Sayed, Farrag og Belk betegnet som baggrundsowdikessindretning

og belysningSayed, Farrag og Belk 2004,. Hyr dette afsnit vil vi ikke inkludere baggremausik, denne

variabel vil blive behandlet i afsnittet om sansning af lyde. Fra studiet konkluderes det, at design skal holdes
i lyse farver. Andre konklusioner er, at forbrugerne reagerer negativt, hvis der er for mange mennesker
samlet pa et sted, samt dokationer har en signifikant betydning, hvorfor det er vigtigt at placere

forretninger pa centrale lokationéGayed, Farrag og Belk 2004,.23)

4.2.2 Lugtesansen

Duft bliver af flere forskere anerkendt som havende en sikguik indflydelse pa velvilien til at kabe et

givent produkiBone og Jantrania 1992fBaron 1997)og (Micthell, Kahn og Knasko 1995)

Bone og Jantrania har med emgke testpavist, at duft har en overordnet effekt pa produktevalueringen
hos forbrugergBone og Jantrania 1992, 298obert Baron har med studieri et indkgbscenter pavist, at
konsumenter er mere stimulerede til entenderet adfeerd, safremt de bliver udsat for en behagelig
kongruent3duft, end hvis der ikke er en tilstedeveaerelse af den behagelige, kongruentéghurtin 1997,

502). Altsa er kunder mere villige til at kabe bagerthriavis der er en behagelig duft af nybagt brad foran

13 Med kongruent menes duft, som stemer overens med produktet.
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butikken. Mitchell, Kahn og Knasko paviser, at kongruente dufte i hgjere gradkonruente dufte

stimulerer forbrugeres beslutningstagnitiylicthell, Kahn og Knasko 1995)

4.2.3 Hgresansen

{2f2Y2y Sid If o 0NHE KNIDONS YA LN déLandel (& az2y £7F
hensigt at stimulere forbrugere ved at skabe en afslappet atmosfeere. Ydermere skal Muzak hjeelpe til at

age kgbsaktiviteter og det gendiehumear hos kundernéM. R. Solomon, et al. 2013, 128astanden

omkring pavirkningen af Muzak pa kunder er blevet paviéBafed, Farrag og Belk 200d4yor effekten af

muzak pa kunde konkluderes:

EXEAIKGKkaAa2F0G o6SIHG oF Ol INRBdzyR YdzaA O gAftf KSELI ON
positively affect their moods and their shopping intenfi¢8ayed, Farrag og Belk 2004,.23)

4.2.4 Fglesansen

Foksansen bliver af Solomon operationalisereti fglelsen af at rare ved et andet menneske og den fglelse
der kommer fremnar vi som kunder rarer ved et objeffl. R. Solomon, et al. 2013, 428)r denne
afhandling er ér foretaget en afgreensning saledasdet udelukkende er falelser der frembringes ved at

rare ved et objekt, som bliver inkluderet.
t SOl 23 {Kdz 0SAINADGSNI @SR SiG addzRAdzy ¥ &idzyt S3S
anvende faglesansdren kommerciel konteksStudietpaviste at:

dt was found across all four studies that touch leads to increased perceived ownership, and this increase in
LISNDSAQPSR 26y SNBKALI GKSyYy f S| R&(PédckoglSku 200y, @B &S

Anvendelse afwenstaende konklusion bliver dog udfordreti derafeandling, da studierne er foretagiet
farsalgssituationenl casevirksomhederrd@ankunderne som oftest farst fgle varerne efter salget grundet

hygiepiske forhold.

Taktied OdzS&¢ F2NB12YYSNI A F2NDbAY R SblgeSolomSrken syBidaBINA y 3 |
betydning. Saledes kan nogle materialed bergring associeres med en starre kvalitet end allcdR

Solomon, etal. 2013, 130)

14 Muzak var oprindelig betegnet, som musik spilleti rolige toner, med glidende overgange uden brug af vokal, denne tolkning er
senere blevet forandret, saledes at deni dag ogséindehslukal og kendte numrgLarsen 2009)
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4.2.5 Smagssansen
Smagsreceptorer er med til at give forbrugeren en oplevelse af fgdevaren. Smagssansen bliver

operationalisereti sgd, salt og bitterh¢bll. R. Solomon, et al. 2013, 130)

Sobmon argumenter for, at smagssansen er korreleret med hvilke forudindtagede perceptioner,
forbrugeren har om det enkelte produkt. Dermed argumenteres derddnlindsmagning kan veere
forbundet med bias, dadeti lige s hgj grad er andre fakibeedefinerer, hvilke affektioner produkter
veekker(M. R. Solomon, etal. 2013, 13@ksempelvis kan smagsoplevelsen ved at spise enyaalsa
polsevogn ikke sammenlignes med smagsoplevelsen pa en Michelinrestauramyedaingerne til
Michelinrestauranten er hgjere. Det vil veere vores forudindtagede perception, herunder forventninger,

som determinerer den endelige smagsoplevelse.

Der er saledes argumenteret for, at smagsoplevelsen er bundet op pa hvilke forventfiomgargeren har
til det enkelte smagsindtryk. Forventninger antages for denne afhandling at veere styret af det enkelte
individs forudindtagede perceptioner omkring det givne smagsindtryk. Herved kan der argumenteres for, at

smag er subjektivt og styret dén enkelte forbrugers forudindtagede forventningetilgivent produkt

4.2.6 Perception af stimuli

Kundernes reaktioner pa stimuleringen af sansesystemet er afhaengig af den enkelte forbrugers situation
ved pavirkningen. Saledes er der forskel pa, om forbreg aktivt seetter sig for at vurdere de givne

stimuli, der eksempelvis forekommer ved smagning af madvarer, eller om en forbruger gar i et
supermarked for at handle ind. Her vil fokus ofte vaere pa opgaven at handle ind. Derfor vil fokus ikke vaere

rettet mod muzakken, som bliver spilleti baggrunden.

Denne forskellighed af, hvordan forbrugeren opfatter og tolker stimulipavirkningen, er blevet beskrevet ved
distinktionen mellem kognitiv og affektiv respons, som bliver sat overfor high order og low ordenssp
(Compeau, Grewal, & Monroe, 199&)en kognitive respons defineres som den viden og de holdninger,

som bliver fremkaldt, nar forbrugeren udseettes for stimuli. Den affektive respons defineres som den
folelse der optreeder, r@r forbrugeren udseettes for en specifik stimu{@mpeau, Grewal, & Monroe,

1998) (Fishbein og Azjen 1975)

Low-order og Highorderbetegner forskellen pdom kunderhar et bevidst fokus pa stimiuLow-order
respons forekommemnar kunden ikke har fokus mod stinug og Highorder kommernar der er fokus

mod en stimulus.

Ved at sammenkgre higbrder og loworder med kognitive og affektive eksempler, kan uddrages:
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- En Loworder affektiv respons exn automatisk fglelsenan far, nar man udsaettes for stimuli,
f.eks:Man ser mad og bliver glad.

- En Highorder affektiv respons udspringer fra en mere bevidst og strategisk kognitiv proces, f.eks.
Hvordan vil jeg fa det, hvis jeg spiser denngBisrkowitz, 1993)

- EnLow-order kognitiv respons bygger pa en grundlzeggende forestillindwwed forbrugeren
forventer af et pagaeldende produkt, og hvordan forbrugeren bedgmmer produktet.

- EnHigh-order kognitiv respons ehvordanforbrugeren vil handle ud fraedkommendes
forventninger og vurdering af produktet, okundenf.eks.veelger at kabe produktet eller ej
(Marshall, 2003)(Fishbein og Azjen 1975)

4.2.7 Sammenfatning om stimuli

Der er blevet redegjort fohvordan 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 Hogder/Low order samt Kognitiv/Affektiv respons for at veere
situationsbestemt. Vore analyser og research har ikke kunnet finde forskning, som kategoriserer de
forskellige sanser. Dermed har det ikke vaeret muligt at bestemme, hvilken sans der er vigtigsti e

marketingkontekst. Denne mangetd den hidtidige forskning kunne vaagekritikpunkt.

4.3 Brand
Brandteorien er anvendti forbindelse med fortolkningsprocessernddratransformereddigning:Den
kognitiveGrundmodelSaledes introduceres leeserghhvordan kunderne, via opfattelsen af branding, kan

minimere den kognitive dissonans, som er forsaget af den tilstedevee eskstea pris

Kotler henviser til, at brandteoriens oprindelse er fra det gamle Egypten, dateret til 2700 f.kr. hvor man
anvendte brandig til at undga tyverier af husdyr. Kotler fortseetter redeggrelsen ved at beskrive det
middelalderlige Europa, hvor man ligeledes anvendte brandaeglsammenslutninger. Her blev det

I Nh@SGzZ G KIyRfSYyRS &1 dzZ €S Lleivedaysifre pradikiRrdes G S NJ Y S |
kvalitet.(Kotler, etal. 2012, 468)0rdet brand, som vi kender deti dag, menes at stamme fra det

K2t f I yRa| & SANR & & NN FS-1820Lfhai riakerelejerskild omer kvaelyyor

bgnderne anvendte en metalgenstand, som de opvarmede over abeniild, for derved at kunne paszette

RSNB& SYofSY LW 1@n3S(RijksiMdsgdSuid.) 6f S@ £€0NI YRYSNJ {¢

Fra forskellige kilddMaurya og Mishra 2012|Bertoldi, Giachino og Stupino 20E8)erkendes definitionen
fra American Marketing\ssociate 1960 som veerende deekkende for brastdrmen i en moderne

kontekst
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0A name, term, design, symbol, or a combio@ of them, intended to identify the goods or services of one
seller or group of sellers and to differentiate them from competiédismerican Marketing Association

1960)
Definitionen er blevet redefineret ved Schultz et.al

¢Xa brand is grounded in its fundamental elemegteame, 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 amptation of these, which is designed to

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

Fra ovenstaende definitioner ma det konkluderes, at brandtermen dasdkker den enkelte organisations
visuelle identitet. Herudover inkluderer Schultz variablen sloganritik af ovenstadende definitioner er

den manglende inkludering af sanseapparatet, som antages at veere relevant for denne afhandling, hvor
der arbejdesned cafékaeder. Herved anerkendes sanserne for at vaere centrale elementer i cafekaedernes

brandopbygningFor at konkretisere braridnceptet yderligere, anvendes faglgende definition:

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

the boardé (Dunn og Davis 2003, 32)

Ved at inkludere denne definition, bliver brdimg korreleret med forventninger til virksomheden. Dunn og
Davis perspektiverer branddefinitionen, dog bliver ovenstaende definition ikke anerkendt for veerende en
generisk definition af brandtermen, men en udvidelse af de eksisterende definitbnen2 3 5| @A &4 Q
udvidelse giver en relevant tilgang til brandkonceptet, hvor kundernes forventninger og associationer bliver

centrale emner forhvordan brandet bliver opfattet.

For denne afhandling bliver ovenstaende brandtilgang ligeledes en teoretisk afgragagrhvordan

brandet skal forstas i kontekst til den naerveerende problemstilling. Saledes bliver brandanalysen eksekveret
fra etindefraud perspektiv, hvor cafékaederne bliver analyseret ud fra, hvordan de forsgger at pavirke
forbrugerne gennem brandiny.ed denne afgreensning opstar der et paradoks, eftersom
brandforventningerne (jf. Davis og Dunn ovenfor) antageligt bar undersgges fra et kundevendt perspektiv.

Denne udfordring er sagtimgdekommet ved at opstille videnspargsnséedrdan forsgger
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perspektiverende element og inkludere kundeanalyser.

For denne afhandling anerkendes virksomhedernes brandopbygning for at veere central, eftersom derer
redegjat for, at kunderne ervillige til at betale en hgj pris for cafekeedernes prodgatenit 1.1) Herved
ma der blive tilfgjet en merveerdi til produktet, eftersom der ellers vil forekomme kognitiv dissonans.

Merveerdien antages at ligge i den brandopbygnsmn virksomheder eksekverer. lllustreret nedenfor:

DKk, A

»  Produkttype

f el

Hjemmeproduktion Brand

Figur2 - egen tilvirkning ¢ brand mervaerdmodel

Ved ovenstaendeverbliksmodebliver der redegjort forhvordan brandilfgrer veerdi tilen vare.
Produktionsomkostning for giroducere en kop kaffe / juice i hjemrtbliver illustreret. Afstanden mellem
produktionspris og salgspris er stor, derfor er det vigtigt, at analysere cafékaedernes brand for at finde ud
af, hvilke virkemidler cafékaederne benytter sig af foopbyggekundernes forventningeysom dermed

gger villighederil at betale en hgjere pris for deres produkter.

I denne afhandling bliver analysen af brand operationalisereti to teoretiske retninger: Brand Touchpoint
Wheel, som har fokus p&vor kunderne har bergripmed brandet, i denne afhandling cafékaederne.

Dernaest en analyse af brandidentiteten ved brug af Brand Pristoéellen.

4.3.1 Brand Touchpoint wheel

Kundebergringspunkter (pa engelsk: touchpoints) er defineret ved:
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€A customer touchpoint is any occasion onahitd customer encounters the brand and prod(Kkbtler, et

al. 2012, 437)

En udvidelse pdvenstaendalefinition er inkluderingen af medarbejdere og interesserfazunn og Davis
2003, 35). Hvormed interessenters og medarbejderens udsaettelse for brandet ogsa reflekterer den

overordnende brandoplevelse for konsumenterne.

Dunn og Davianvender ehjul, hvorioperationaliseringf bergringspunkterne lyder som fglg&unn og
Davis 2002, 57)

(1) Ferkebs oplevelsen (pa engeléke-purchaseexperienceg inkluderer, hvordan kunder interagerer
med brandet inden kabsbeslutningen er foretaget. Alle interaktioner skal veere designet til at forme
forventningog perceptioner af, hvad brandet kan tilbyde, og dermed hgjne opmaerksomheden pa
brandet. Pa dette stadie er det vigtigt at skabe en forstaelse hos mulige kunder om hvilke behov,
der deekkes ved at kgbe produkter eller services

(2) Ved kabsoplevelsen (pa engkl Purchasexperiencg far virksomheder kunderne til at kabe
produkter eller services samtidig med, at man straeber efter at give kunderne en oplevelse af, at
have truffet detrigtige valg.

(3) Efter kabsoplevelsen (pa engelsk: Ppstchaseexperiencé forsgges det at maximere
kundeoplevelsen ved eksempelvis at yde en god service og anvende loyalitetsprogrammer. Det
overordnede mal her er at levere, hvad der er lovet, eller optimalt overga de forventninger,

kunderne hartil brandet.



Den opsummerede fferenceramme, ser ud som fglger:
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Figur3 - Brand touchpoint wheelDunn og Davis 2003, 36)

. experience | Collateral
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Ovenstaende arbejder videre med den initiale operationalisering og tillader saledes forskellige timtshpo

til de enkelte faser. En vigtig distinktion er, at referencerammen udelukkende skal ses som en skabelon,

hvorfor det er muligt atinkludere andre bergringsflader end de-geterminerede forslag i ovenstaende

(Dunn ogDavis 2003, 35Khanna, Jacob og Yadav 2014, 138)
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denne ikke anerkendes for at have det tilstreekkelige akadebglzeeg, e heller er denne peer reviewed.

Disse variable udfordrer anvendelsen. Desuden forekommer der ikke forskning, som klart tilkendegiver, at

derved god performance indenfor rammens operationalisering af kunderejsen (pa engelsk: the Customer

Journg) ligeledes er en korrelation med gkonomisk gevinst. Referencerammens tilstedeveerelse for denne

afhandling anerkendes derfor som et paradoks. Omvendt kan det konstateres. at rammen faciliterer et

relevant overblik for, hvordan virksomheden performer ifdeskellige stadier. For atimgdekomme dette

videnskabelige problem er det vurderet, at referencerammen ikke er steerk nok til at st som singuleer

vurdering af cafekaedernes brand, hvorfor braigéntitetsteorien ligeledes er inkluderet.

4.3.2 Brandidentitet

PerBrahde definerer ordet identitet som:

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

dennes personlighed og karaké€Brahde 2016)
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Forskellighed bliver sdledes ceati forbindelse med en opstilling af kriterier for identitet, dette vaerendei

en personlig savel som forretningsorienteret kontekst.

Arsagen til, at Brandentitet inddrages som teoretisk tilgang vedrdeservaerende virksomhedsanalyse
er, at deter enteri, som arbejder pa virksomhedssiden med det formal at afdaekkeomhedens
mening, mal og billedéKapferer 2004, 99)dentitetskal ses i relation til brantilledet (pa engelsk: brand
image), som betegner den tolkig, kunderne foretager at, hvad virksomheden udsendg@fapferer

2004, 98) Saledes kan der forekomme diskrepans i forhold til det udsendte og det, der modtages.

David Aaker sidestiller brandidentitet i en virksombkadntekst med personidentitet ved at beskrive
brandidentitet som det, der styrer brandets retning, formal og mening. Dermed er brandidentiteten central

for hele forstaelsen af en virksomheds braAdkerdefinererbrandidentitet sdledes

¢ . Nddsffiy 5 a unique sedf 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

2NBI yAT I GA@aker\B&oWig Srdidg Brands 1996, 68)

Derved bliver virksomhedens evne til at differentiere sig sidestillet dedevne til at veere unik, med

Iy R NBF 2N\ER] Farskelligdedskal komme fra, hvad virksomheden lover sine kunder.

Jean Noél Kapferer opier ikke en decideret definition pa brandidentitet, men opstiller i stedet en reekke
spgrgsmal, somnar besvaret vil beskrive en virksomheds brandidentitet. Disse spagrgsmal relaterer sig til
virksomhedens: Mal og visioner, saeregenskaber, vaerdier, ktenper og tegn, som gar virksomheden
genkendeligKapferer 2004, 96\ ed at besvare disse spgrgsmal kan virksomheden saledes udarbejde et

€. NYR /KIFENISNEZ a2Y Iy Fy@SyRSa ik KapferarNstedzy A { | G .

saledes nogle underliggende variable, som virksomheder kan identificere sig pa.

De naevnte to teoretikere arbejder pa forskellig vis metodisk for at afdaekke brandets identitet. Aaker

arbejder med brandets identitet ud fra falgende opéonalisering:

- Produktg scope, attributter, kvalitet, brugssituation, brugere og oprindelsesland

- Organisatiorginterne attributter, herunder lokale / globale brands

- Persorg personlighed og kundeforhold, herunder hvordan brandet kan hjeelpe kunder ined a
udtrykke deres personlighed gennem brandet.

- Symbok visuelt outlook og brand nedarvning

Kilde pa ovenstaendéAaker, Building Strong Brands 1996,. 79)
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Gennemgangen arbejder imidlertid udelukkende med et indefigerspektiv. Herved bliver der ikke
inkluderet forhold omkring brandbilledet, altsa kundetolkningen af det udsendte. Aaker tilfgjer i hans
Brand Identity Planning Model (Appendiks 3), hvorfra ovenstaende er uddraget, en vigtig tilfgjelse ved
ligeledes at mdtage markedsanalyser om brandedenne afhandlindliver anvendelsen udfordret, da
modellens anvendelse i sin helhed enten vil forudseette vidtraekkende afgreensninger ellerirrelevante

analyser.

Ovenstaende far derved konsekvenser for den naervaerendenafimay, hvorfor Kapferers tilgang til Brand

Identity, med hans Brand Prisme model er foretrukket. Modellen ser ud som fglger:

BILLEDE AF SENDER
'

Fysiske Personlighed

Forhold

EKSTERN
=
s
g
ANYILNI

Reflektioner Selvbillede

!
BILLEDE AF MODTAGER

Figur4 - Egen tilvirkning oversat fra Kapferer 2004, 107)

Brandetbliveri brand prisra modelleroperationalisereti en ekstern og intern del:

1 Fysiske Kommer fravirksomheden ud mod kunderne. Det er viksomheden, som styrer hvilke
parametre, den veelger at fokusere pa. Eksempler pa de fysiske parametre erlogo,

produktattributter og lokationer. De fysiske parametre er de centrale karakteristika for brandet

(Kapferer2004,108) 23 RSO dzYARRSt o0l NB FTDANAISKAYRAAYRGN

1 Personlighed er, hvad virksomheden fepger at sende ud mod kunderrieersonlighed er

beskrevesomé . @ O2YYdzy AOF GAyYy IS A G TEMNayR drhich it sheaksddA f R a
AlGa LINBPRAZOGA 2NJ ASNAOSE aK263 6 KHapferqr208R 2 F

108). Derved kan vi sidestille brandet med normale personligtreels sdsom genergsitet,

abenhed, oprigtighed mm. Et eksempel herpa er tgjfirmaet Lacoste, som beskrives velbalanceret,

fredfyldt og autentisKKapferer 2004, 112)
1 Kultur- Brandets kultur ligger internti virksomheden, heri findes centrale veerdier for

virksomheden. Veerdierne er med til at danne grundlaget for det overordnede billede for
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virksomheden, sdledes afspejles veerdierpeidukterne. Kulturen refererer til de basale
principper, som virksomheden udtrykker udadKlapferer 2004, 108)

1 Forhold- Fra et eksternt perspektivetegneshvordan kunderne etableret forhold til brandet og
de forhold, brandetskaber Forhold er specielt relevant indenfor servicef@pferer 2004, 110)

1 RefleksionwS ¥t S1 aA2ySNJ F2NRGna a2y S ¢€.Aftf SRS ¥
forbrugertil-forbruger relationenaltsa hvordan andre forbrugere opfatter den enkelte
virksomheds kunder. Eksempelvis udstraler Ralph Lauren ifglge Kapferer god social standard og
¢ RSY A RSS f(Kafferér DO4AANE DI/ ¢

 Selvbillede-HorerligegERSa dzy RSNJ ¢ . Af t SRS | F Y2 Piblug@g®NE 23
har ved at kabe et givent produkt fra et bestemt brand. Dette bunder ofte i gkologi, kvalitet og
designmaessige principper. Herved forsgger virksomheden at give konsumenten etesgdylsibm

relaterer til de udsendte parametr@gapferer 2004, 111)

Ovenstaende parametre skal udelukkende lzeses fra et ineled@erspektiv. Saledes kan der forekomme
kognitiv diskrepans imellem, hvad virksomhedefoesgger at udsende, og hvad kunderne opfatter. Dette
paradoks er beskrevet ved brandentitets kontra branebillede udfordringer{Kapferer 2004, 98)
Virksomheden sender et signal, som kan blive forandlet ikke offattet pa vejen ind i kundens kognitive
center,grund G T 2 NE | St f AéDBnn& fardkdhSthheTkentds forvaerbde centra for

hvordan virksomhederne agerer og vil derfor blive genstand for yderligere undersggelseri vores analyse af

virksomhearne.

Modellen tilfgjer ennteressandistinktion ved at arbejde ud fra et internt/ eksternt perspektiv, som
yderligere bliver bundet op pa, hvad virksomheden forsgger at udsende. Dette saettes overfor, hvad

konsumenterne rent faktisk forstar ved det udsite. Herved bliver brandbillede teorien bragti spil.

Homer (2008 sammenfatter hele brandbillede diskussionen i nedenstaende citat, som vi vil lade veere

afsluttende kommentar pa dette afsnit

¢ oYerall, brands with low perceived image are in a morelmerable position than brands judged to
adzZF FSNJ FNRY f 2@HomeNBOB)dzOG ljdzl £ A (G & ¢

4.4 Veerdier
| detindledende afsnittil dette kapitel (Den Kognitive Forbruger, afsnit 4.1) blev der argumenteret for, at
variablene hukommelseg integrationsprocesser ftagningenDen kognitivé&srundmodeér relevante i

forbindelse medvVleansend Chairteorien, da disse interne variable forteeller os om kundernes
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underliggende processer ved forbrug. De underliggende processer skal i denn&dtdatstas som de

processer, der ikke forekommer eksplicitte.

Formalet med at anvendéleansend Chairteoriener at afdeekkehvilketerminalveerdier kunderne sgger
at opfylde ved at forbruge. Saledes bliver det relevant at definere og diskutere veerdieg¢doiherefter

at ga i dybden meteansend Chain
Veerdiemlev afMilton Rokeach 1973defineretsom:

¢A value is an enduring belief that a specific mode of conduct estatd of existence is personally or

socially preferable to an opposite or cense mode of conductorerd (i | (S 2 F(RekéashdWrHFH OS¢

Fra ovenstaende forstas det en persons vaerdier er e¢sultat af: Kultur, Omverden d#rsonlighed
Rokeach arbejdamedto typer veerdier: Terminabglnstrumentalveerdier. Terminalveerdiemhandler
foretrukne endestadier, som er ubevidste mal, som sgges opnaet ved at kgbe et produkt.
Instrumentaleerdier relateretil adfeerdsorienterede metodefor atopna gnskede endstadier(Gutman

1982, 63) herunder ki af varer og goder, altsa aktiviteter til at opna terminalveerdier.

Adskillelsen i Terminabg Instrumentalveerdier er relevant for deamfhandling i forbindelse médeans
endChairi S2 NA Sy @ | RS NI hifbs af Berdtbdlgreve? aheSklentiafd e rdiiéoretikere
(Schwartz og Bilsky 1987y (Gutman 1982) hvorfor ovenstaende definition er medtaget.

Meansend Chairer en metode, hvorpa man kan kortleegigebrugerens vej til Terminalvaerdi, startende

med en attribut (egenskab ved et produkt), som farer til en reekke konsekvenser.

44.1 Means-end Chain

Jonathan Gutmans (198RJeansend Chairieori er udover Rokeach inkludering, en sammenfgring af
forskellige skar indenfor veerdiforskning. Rokeach bliver i denne kontekst anvendti forbindelse med
definitionen af veerdibegrebet og giver dermed en overordnet retning for modefenRokeach laerte vi

atinstrumentalveerdier anvendes til at opedgnskveerdigt Endtée eller terminalveerdi.

Meansend Chaineorien blev udviklet arene 197% 1982, hvor arbejdet resulterede i Jonathan Gutmans
artikel:AMeansend ChaiMModel Based on Consumer Categorization Proce&sgman videreudviklede
teorien sammen med Thomas {Relds med artiklen.adderingheory method, analysis, and
interpretation. Denne tilgang er blevet anerkendt som en deekkelpdskrivelse aMeansend Chain

(Sgrensen 2000, 12polomonetal. 2013, 217)
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Deninitierede tankegang fdleansend Chairteorien blev preesenteret af Young og Feigin (1975) med
BenefitChain Procedure, som er et veerktgij til at afdeekke, hvilke emotionelle og psykologiske egenskaber
forbrugeren forbinder ved egivent produkt. Metoden er blevet anerkdt for at veere forlgberen for
Meansend Chairteorien(Sgrensen 2000, 12)a modellen ligeledes anvender instrumentalvaerdier til at
opnaterminalvaerdier,hvoS Yy 1 n RS | Blivet ifidteNiFatopn& términalvaerdier (hvilkiean
sammenlignes med GutmaMeansend Chainhvor attributter og konsekvenser er midlerne til at na

terminalveerdien).

Tilgangen antager, at konsumentassocierepraktiske fordele og emotionelle paysf{Gutman 1982, 64
650 DdziYIy Ay lf dzZRSNBNI ¢. Sy S FMeansénd ChaiyedtatiloetkReRIdzNSE ¢ A
folelsesmaessige variable i forbindelse med afdaekningen af konsekvenser og veerdier (se ekfsmpel i

3.3.1.2).

Vinson, Scott og Lamont preesenterer med vaattitude forskning (1977) en forlgber fiMeansend Chain
teorien, somGutmanfgrst udviklelei 1982 Her anvendte man globale veerdisom er at sidestille med
terminalveerdier. De instrumenta stadier er beskrevet som domaespecifikke veerdiederer de
mellemliggende stadier til at opna globale vaerdier (ewstidierne). | beskrivelsen af domeewmeerdier
fremgar det, at disse kreerer en bro mellem den traditionelle veerditankegang til enimdivéduel tilgang,
hvor kundens personlighed og overbevisninger er centrale for, hvordan konsumenter opfatter attributter
og konsekvensdGutman 1982, 64)Vinson, Scott og Lamont anerkender ogsa tilstedevaerelsen af en
myadisk tilgang til veerdibegrebet, hvor veerdier opstar i relaterede struk{#son, Scott og Lamont

1977, 45)

Howardudviklede i 1977 en version Beansend Chairmmodellen, som byggede pa et hierarkisk /
kategorserende tankesaet, hvor konsumenter rangerer produkter i forhold til preeferencer og attituder

(Gutman 1982, 64Howard arbejder ligeledes med Terminal/Instrumediafreberne og siger, at

konsumenten evaluerer produktend fra et produktklass¢éankesaet (terminal) og et branthnkeszset
(instrumental(Howard 1977)Howardadd { A f £t SNJ aA 3 FNI} w21 SFEOKQ GAf Il y:
forbrugerens valg ud fra brand og attributter. Valget biiskeabt af overbevisninger (beliefs) og attituder

overfor enten produktklassen eller brand@utman 1982, 64)Forskellen pa Gutmans og Howards tilgang

til Meansend Chairer tilstedeveerelsen af branbegrebet i Howardslgang. Saledes inkorporeres brandet

som et centralt elementMeansend teorien og agerer som et overordnet valgkriterium. Gutman arbejder

ud fra en mere holistisk tankegang og ser pa de underliggende processer, der ligger til grund for valg af

brandet.
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Arsagen tilatdenne afhanting arvender Gumans version dfleansend Chairg ikke Howards definitign
skyldesaté 6 NI Y Ré UGUSNXYSYy A aAy S3ISyidtAas | 2sysoBlpgd,i Rni
produktegenskaberaffektion mmsom sammenisittet giver brandKotler, etal. 2012, 477Herved vil

afhandlingen skulle afdeekke variable omkring branding, somgklen initierede tanke ved

kundeanalyserDog anerkendes brandlementet for vaerende vigtigt fayenereringen af affektioaver for

et brand hvorfor brandteorien er anvendti virksomhedsanalydeerer ikke enighed blandt teoretikere

om, hvorvidt Howards definitioegentlig er en definition dfleansend Chaireller en forudgaende

inspiration til Gamans endelige teoriom emnéSgarensen 2000, 12Brandi Sgrensen anerkender

Gutmans version:

¢ Ker praesenteres for farste gang eksplicit begrébeansend Chaity 2 RSt X ®ddda A Rf SNI S X
somprodukterelleraktv i SG SN Yinf SySX XRSTFAYSNBa az2y Gaftadl yil
23 ¢ aA] | MehdséhiRkiede eBsdledes en model der sgger at forklare, hvordan et givent produkt

eller en given aktivitet kan hjaelpe med at opna den gnskede tils{@mtensen 2000, 12)

Ovenstaende definition af Gutmarideansend Chaimodel bliver yderligere konkretiseret ved Solomons
beskrivelse, hvagorodukterneermidlet til at opna detde @nskelige endestadie. Processen for apoa
det/de gnskelige endeméabfekommeri en myriade af relateredegnstre, sonteder tilforskelliggende

stadier. Endestadierne er genereret ud fra den enkelte kundes veerdigrund&gomon, et al. 2013, 217)

Jf.ovenstaende ajumentation anerkendes GutmaMeansend Chairsom veerende den bedst
repraesentative version afleansend Chaineorien. Derfor finder denne anvendelse i den naerveerende

afhandling.

Processen mod det gnskede endadie bliver genemet gennemkonsekvenseiKonsekvenser bliver i
denne kontekst betegnet soriffekt ved at kabe produkteDermed kan konsekvenser bade vaere positive

0g negative og kan tilfredtle fysiske savel som psykiske bek@utman 1982, 61)

ForGutmans Meangndmodel geelder fire fundamentale antagelser om konsumenters adfserdsmgnstre
(1) Veerdier er konsumenterneasnskede endestadie. (2Mennesker er i deres konstruktion forskellige,

derved er preeferencdil produkter og services ligeled forskellige i forhold til de gnskede kgbsattributter.
(3) Alle kundeaktioner har konsekvens&ami(4) kunder leerer at associere bestemte konsekvenser med

bestemte aktione(Gutman 1982, 6@1).
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Denpraktiske anvendelse deansend Chairteorien bliver operationaliseret i falgende stadier.

1. Ladderinginterviews

2. Dataanalyse

Fordelen ved at anvenddeansend Chairer, at processen skaber overskuelige strukturer over store
meaergder af kvalitative data ved at transformere disse til malbare, kvantitative data. Dette medfarer, atder

kan uddrages konklusioner pa baggrund af store maengder af kvalitative data.
Til at indsamle data anvendes Laddering interviews, Ladderidgfineretsaledes

dLaddering refers to an ithepth, oneon-one interviewing techniquesed to develop an understanding of
how consumers translate the attributes of products into meaningful associations with respect to self,

following MeansEnd Theory(Gutman og Reynolds 1988, 12)

Metoden bliver anvendt til at kortlaegge attniltter, konsekvenser og terminaderdier. Metoden stammer
TN RSO SyHIBRANISS 2LNERdRletydarfactilitérds anFil§ady, hvor respondent
beveeger sig op i abstraktionsniveg@mrensen 2000;8) eller billedligt kravler op ad stigen, indtil vi
kommer til toppen af, hvad vi kan opna. Pa toppestafen findes sa vores terminakrdi,derbliver

kreeret af deunderliggende trin.

| praksis interviewes typisk Zb personer. Metoden indebaerer mge hvspargsmal, som har til hensigt at

lede den interviewed@gjereoghgjereop i abstraktionsniveau. Metoden er blevet kritiseret for at give

meget forskelligaede resultate(Sarensen 2000, 3)

For at komme overens med ovenfor beskrevne kritik, er der anvendt en implikationsmatrice, som har til
hensigt at gruppere respondenters besvarelser i overskuelige mgi@titenan og Reynolds 1988,-20). |
dataanalysen forekommer en gruppering af respondentsvar, som har til hensigt at skabe overskuelige
strukturer. Et konkret eksempel fra afhandlingen er to konsekvei&anmer udgblandt andrebliver til
konsekvensesocial interaktionVed at samle alle besvarelsermmerordnede gruppereringer kan der
udarbejdesn implikationsmatricesom facilitere mulighedenfor at udarbejde overordnede konklusioner

pa baggrund af kvalitative interviewi& eksempel pa en aggregeret implikationsmatrice er vist nedenfor.
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Table 2
Summary Implication Matrix*
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Figur5 - (Gutman og Reynolds 1988, 21)

Ovenstaende eksempel er fra et studium udfart af Gutman og Reynolds pa vinkglereeMatmiegerer
antallet af direkte og indirekte relationer. De direkte relationer er keeder, hvor svar er givet, og som er
direkte efterfulgt af et andet svar. Indirekte relationer af svar, hvor der er et eller flere svarimellem disse.
Eksempel fra ovenstaée matrice er attributter8 Expensivéenne har en direkte relation 8lQualitiyl2
gange. Alle direkte relationer er noteret til venstre for kommaet, og indirekte relationer er noteret il hgjre
for kommaet. Derved fas 12 direkte relationer og O inklteerelationer i forholdet mellenExpensiveg

Quality. Til at skabe kaeder, som har en repraesentativ validitet, anvendes en-@utdé. | ovenstaende
eksempel erdenne pa 4. Cutefhdelen er determineret pa baggrund af andelen af respondei@eatman

0g Reynolds 1988, 20)

Ovenstaende implikationsmatrice medtager ikke et overblik over éettafudsagnder er knyttet til hver
attribut. Denne udelukkelse bliver inddraget i denne afhandlingdfes at informere leesen om de
enkelte attributtersstyrke.Delsopfattes denne eksklusion som akademiskordrende da leeseraderved

ikkekan se den kvantitative argumentation for valg af attributter.

Hvis der arbejdegidere med keeden f@ Expensiveganvendesn cutoffpa 4, ses, at der kun én

direkte relationsom er8 Quality Keeden bliver videreanalyseret ved at seBf@uality Her ses, at der
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forekommer 3, der er direkte relationer tib Reward17 Sophisticatedg18 Impres¥. Efter disse

konsekvenser kommerdrvaerdier20 Accomplismen®2 Belonging@g 23 Self Esteenkfter athave

kortlagt disse keeder, kan der opstilles egtarkisk veerditrt.

Eksemplificeret nedenfor:

Hypothetical Hierarchical Value Map of Wine Cooler Category
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Figur6 - (Gutman og Reynold$988, 19)

Fra ovenstaende eksempel ses3&xpensivieder op til8 Quality som sa fglger ovenstadebeskrevne
sti op til de endeligeaerdier Metoden anvendes til at give et bedre overblik over Implikationsmatricen. En

kritik ved anvendelsen af &ierarkisk veerdigrt er, at styrken af de forskellige relationer ikke er inkluderet.

15 Ovenstéende modelinkluderer ikke en illustration af den direkte relation imefi€ualityog 18 Impress otheréormentlig har
forfatterne valgt at udelade denne relation for overblikket skyld, dog bliver sddanne relatiombvbade forekommer direkte og

indirekte relation medtaget i 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 er at undersgge, hvilke virkemidler virksomhederne anvender, nar de
forsgger at pavirke deres kunder. Virksomhedsanalysen tager udgangspunkt i et ind@kaspektiv,

hvorfra det er virkemhedernes virkemidler til atd kunder og potentielle kundesom bliver genstand for

analysen.

Opdelingen i en konsumetg en virksomhedsanalyse er foretaget jf. afhandlingens undersggelsesdesign

(afsnit3.1) og illustreratAppendiks 1.

Virksomhedanalyserr operationaliseret i estimulusanalyséafsnit 5.1ogen brandanalyséafsnit 5.2).
Stimulusanalyseer foretaget for at skabe et grundlag for den videre analyse af brand. Brandanalysen er
opdeltito dele: En del, der fokuserer B@and Toubpoints(afsnit 5.2.1pg er en analyse af kundernes
interaktion med casevirksomhederne. Den anden del fokuserergadidentiteten(afsnit 5.2.2). Her

bevaeger analysen sig op i abstraktionsnivead at undersgge ud fra entern kundetolkning. Indefraid
perspektivet fastholdes naturligvis og afdaekker, hvordan casevirksomhederne forsgger at pavirke
kundernes affektive apparat. Brandingundersggelsen erinddraget, da det er forekomsten af et godt brand,
som kan minimere den kognitive dissonans (beskrestsnittet Den kognitive forbruger4.1). Herved er

detbrandet selv, dertilfgjer brandet en merveerdi, som ikke er tilstedeveerende ved ubrandede produkter.

Virksomhedsanalysen er blevet udarbejdet ved en eksplorativ tilgegdpbservationsstudir, sent

strukturede interviews sandnalyseaf sekundeere datakildeDe semistrukturede interviews er foretaget
medLouise Egelund, arkitekt fkunstakademiets Arkitektskgl&nna Vestergaard, Barista hos Baresso
samtDacio Johnsen, Regional Manager hos&8alee JuiceUndersggelsesmetoden i det falgende kapitel
anerkendes for at veere overvejende socialkonstruktivistisk, fordi konklusionerne delvist er tilvejebragt som
resultat af en interaktion med casevirksomhederne og den efterfglgende tolkning af deakvaldata.
Yderligere er der anvendt observationsstudier, som anerkendes for at vaere subjektive i deres konstruktion.

For at hgjne objektiviteten er der anvendt sekundaere datakilder.

5.1 Stimulusanalyse

For at skabe et fundament for den videre virksomhedsgse er der anvendt en stimulusanalyse, som
faciliterer enholistisk forstaelse fohvordan cafékaederne pavirker deresnsumenter Stimulusanalysen
eroperationaliseret ved pavirkningen pa kundernes sanseappéfanittet sgger at besvare falgende

undersggelsesspgrgsmal

US1: Hvordan forsgger cafékeederne at pavirke konsumenterne igennem stimuli?
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Som yderligere uddybende perspektivierforetaget en kategoriserende analyse af pavirkningsgraden af
de enkelte sanseindtryk ved hjeelp af distinktionen omigiaffektiv / kognitivsamthighorder /loworder

respons.

Stimulisanalysen er udarbejdet med udgangspunkitder forekommer en interaktion med caféksedernei
forbindelse med kgbetnkelte elementerhvori far-kabsbetragtninger indgar, er doddluderet for at

skabe en bedre forstaelse for, hvordan sanseapparatet bliver pavirket

5.1.1 Synssansen
Sanseindtrykket ved synssansen inkluderer de fysiske omgivelser, ndr man som kunde besgger

cafékaederne. De udsendsgnsstimuli vil blive operationaliseret af veegudgkning, generel indretning og

display af produkter.

Genereltom indretningen i cafékaederne er det ktateret, at indretningen er styret central&ledes
sgges det fra keederne at have samme visuelle udtryk i alle dafésr(bilag 1, side 4inje 19 (bilag 2,
side 15, linje 2b

| alle tre casevirksomheder var der rent og pawilket opfattes positivti og med der arbejdes med
fadevarer. Overordnet set var der ikke meget forskel pa den generelle indretning i forhold til mabler hos de
tre casevirksomheder. Baren var placeret centralt i butikikem oftest neerindgangesa den var tydelig

at se, nar man kom ind fra gaden. Alle tre steder var der en kombination af almindelige stole, sma borde,
hgje stole ved vinduerne samt en eller flézenestole Appendik®). Der taenkes over atindrette i sma

oaser, sa geesterne kan sidde sammen og fgre en samtale, og blive minimalt forstyrret af andre geester.
Anna Vestergaard, Baressonsevieed® ®dR S (i SNJ I f (i Askman didReB s&imaikkSIids i A | N
here hvad der bliver snakket om [ved bomived NB R ¢bBay 2, side 14, linje 36). Af mindre forskelle

kan de neevnesat de hos Baresso og Starbucks havde en reol, hvor de forsggte at afseette bl.a.

kaffebgnner tikunderng sé de selkangé hjem og brygge kaff&ppendik).! & &anf 3S adzF g NRA

produkter blev ikke observeret hos Joe & the Juice.

Omcasevirksomhederneadretning udtaler Louise Egelund, arkitektKanstakademiets Arkitektskole
EhTAdS Gnt 3ASNI YI y . Blddeskndd& bRIEzbrier médl@nestdteyb8ritdle og caféborde,
sa kan kunderne selv veelddogle gange er der ogsa siddepladser ved et vipsiéolk kan kigge ud, sa

folk kan selv veelgévor de vil sidde. Ofte har man ogsa abne og lukkede zeh&arfolk szette sig, hvor

de finderdet mest rart (bilag 4, side 28nje 4)
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Louise Egelund papeger som kritikpunkt, at casevirksomhederne anvender en standardtilgang til
indretningen af deres caféer (bilag 4, side 28, linje 9), hvormed denne zoneopdeajegkemdelig fra

andre virksomheder.

Kritikpunktet fra Louise Egelund indikerer saledes, at casevirksomhederne ikke differentierer sig signifikant

pa baggrund af deres indretning.

| teoriafsnit 4.2.1 henvises deedSayed, Farrag og Beik at indretningen skal holdes i lyse farver.
Casevirksomhederne anvender alle et miks af lyse og nfarker (Appendiks 6Pe besggte caféer

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

5.1.1.2 Veegudsmykning
Ved interview med cafékaederae
repreesentanteblev det klarfatogsa

vaegudsmykningen er centraliseret (bilag 1, sid¢

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

| Joe & the Juice haenger der billeder fra rundt ’ \ T
sl e
_ Vaa=A1
YR e

il

omkring i verdenFeelles fordem alle er, atder |
klistret et Joe & thduiceklistermaerkegpd et

objekt pa hvertbillede, f.eks. pa et parkometer {3

Ina mm [
L B

New York. Det blepointeret foros, at -
medarbejderne selv tager mangetaflederne,
der heaengeri butikkernédette forklarer Darcio
JohnsenJoe & the Juicaenedy Vi biar proveat
gare det sa personligt som muligt for
medarbejderne, der heenger billederjaicere,

der har veeret pa ferigBilag 1, side 4, linje 30)

Derudover er deet bogreolstapeti flere aiok &

the Juices butikker, hvor medarbejderne selv h, 7'9u7 - Billede taget {,‘é‘;fef‘btrgg Julicaf medarhejdertapet
taget ting medg placeret paen bogreol,

hvorefter der er blevetagetfotosaf det (Bilag 1, side 4, linje)3(billedet¢ figur 7). Fra dette kan man
udlede at Joe & the Juice forsggeriatidragederes medarbejdere i udsmykningen af deres butikker,

selvom det overainede tema er bestengentralt
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Hos Baresso var veeggene prydet med billeder af ejerens familie. Denne tilgang er beskrevet af Anne
VestergaardBaresso, som &aresso forsgger at skabe en familiser stemning, hvor kunderne bliver anset
for at veere gaestesom besgger et hjem (bilag 2, side 16, linjé@tte er ligeledegeflektereti den

generelle indretning med sméa borde og lzenestole

Hos Starbucks anvendes samme strategi BosBaressoManforsgge at skabe en hjemlig atmosfaere
ved at bruge leenestoleg sma oase®ppendik), hvor kunderne kan indtage deres kabte varer. Pa
vaeggene kengerder billeder af kafferelateret kunsydetigere erdermalet direkte pa veeggene med

dekorativ skrift, hvor man forsgger at informere kunderne om kaffebgnnernesdeise Appendik).

Hos badéBaresso og Starbuckar derenmontre, hvor man kunne se nogle af de produktée solgte
Dette bestod bl.a. adiverse kager og faerdigladesandwichHos Joe & the Juiaear ravarerne, anvendt il

produktion afsandwiche®g juicersynlige Desudewvar kalorietabngivetpamenukortet Appendiks 2)

Generelt for cafékaederne erindretningen organiseret centidrved kan det konkludereat der

arbejdes pa et strategisk niveéar at sikre atkonceptet er ensi alle caféer.

Distinktionen i forhold til kognite/ affektive responses bliver relevanti forbindelse med dels far
k@bssituationephvor kunden star pa gaden og kiggerind pa caféleisden nzerveerende oplevelsear

kunden har kabt et produkt og sidder i caféen.

| for-kgbssituationen ases stimuliperceptionen for veerende higinder kognitiv, da kunden haren
forventning pa baggrund af de visuelle sanseindiBg#remt disse harmonerer med kundens generelle

veerdier, atages detat kunden gnsker at besgge caféen, dadenne serindbydende ud.

Underkgbsoplevelseres en loworder affektiv respons, nar kunden sidder pa cafele@hagelige
omgivelserkKunden har ikke direkte fokus pa indretningen, hvorfor indretningen eérmgrad ageresom

stemningskatalysatoder ertale om en loworder affektiv respons.

I de tilfeelde, hvor produkterne udstilles i montresesen highorder affektiv respons hos kunden, da der
kigges pa produktet, og man far en falelsghabbrdan man \ifa det ved at konsumere dette produkt. Ved
far-kagbssituationen forsgger Joe & the Juice at udsende et signal om sunafteldlandt andet tydeligt at
indikere kalorietal pA menukortefppendiks2). Det ses som caféens forsgggtdpavirke konsumenternes
high order affektive respons, da kunderne gerne skal se en sundhedskonsekvens af at konsumere

produkterne.
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5.1.2 Lugtesansen

Ved observationsstudier blev det klgat lugtesansen blev stimuleret i videst omfang hos Starbucks, ved
Hovedbanegarden, Kgbenhawter varder en duft af kaffenar man entrerede caféeitlos de gvrige

besggte caféervar der ikke en lignende oplevelse,flovhrgtesansen ikke i samme udstraekning blev

stimuleret Appendik®). Den manglendadnyttelse afduft som et fokusomrade el bekeeftet af Dacio

Johnsen, Joe & the Juis®m anerkendteat dette ikke er et fokusomrad&c ® ddA {1 S dzYARRSt 6 |
produkter er friske, ...vikoncentre@s mere om looket fremfor duft. Viundgar darlig duft, det er det

Sy S 4Bilag &, side 4inje 19. Heller ikke hos Baresso er duften et fokuspunkt. Saledes udtalea

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

Den overordnede vurdering Afgtesansen og dens pavirkning af konsumenter er mangelfed
observationsstudier er det konkluderett der hos Starbucks var en duft af kaffe, men det er tvivisomt
denne duft var en decideret strategisk beslutniatjer om demmerevar enkonsekvens af de producerede
produkter. Joe & Juice og Baresso thk&e en decideret strategisk retning fbwordanlugtesansen skal
pavirkesDet har saledeskke vaeret muligt ved interview og observationer pa et generelt niveau at kunne

pavise tilstedeveerelsen af en decideret duftstrategi hos cafékaederne.

Den manglade fokus pdugtesansen hos caféksederne ma anerkendes at veere et kritikpunkt, da der
forekommer en teoretisk enighed orat der er en korrelation mellem en kongruent dofj

kagbsintentionen. (jf. Teosgifsnit4.2.2

Distinktion i forhold til high orderlow order kognitiv / affektiv adfserd anerkendes for veerende irrelevant
for naerveerendeeftersom virksomhederne ikke udsender intenderede duftstimuli, hvorfor en vurdering

ikke kan foretages.

5.1.3 Fglesansen

Observationsstudierne er vurderet fich, hvordan defgles at fa produkterne i handeng den generelle

siddekomfort ved besgg pa caféerne.

Ved observationsstudier hos cafékaederne blev der konklugarder alle steder er forskellige muligheder
for, hvordan man kan sidd€enerelt va valget mellem laendsle, caféstole eller barstoleAppendiks
2)(Appendiks 6)Indretning af cafékaederne er jf. ovenstaende afsnit om synssansen centraliseret, sdledes
er detikke den enkelte cafélerkan veelge, hvordan mgblerne skal seeiter hvordan siddekomforten

skalveere.
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Joe & the Juice serverede alle produkter i engamgballage. Hos Starbucks blev €aHtteog kage

serveret pa porceleensserviddos Baresso konaffé Latte i et glas, sormedfarte, atman braendte sig pa

det, nar man gik ned til bordet med kafferagde blev serveret pa en porcelzaenstallerken. Darcio Johnson,

Joe & the Juicaidtaler om fglestimuls at:&d @A | DANB NJ SRFSINS N SSRIR SND 2 SShailiK | y R X
RSG SNJYSYYSNB FaG dGF38 a2y (KS 32 ¢ davess jiceanRip) RS 2
eller sin sandwich pa en tallerken med kniv og gaffel. Man kan tage den med en hand, og tage juiceni den
anden hand og veere pa farten, det ger det let tiigeengeligt for alle. S& det er der teenkt over, og sandwichen
er flad og crisp, sa man kan holde den i en hand, og det ikke er en keempgrhateskal bruge to haender

T 2 NJ | {(Bilagh)siasSlimje 32) Herved faciliteres et4go konceptog der bliver ikke lavet

distinktionen om man erinstore eller tego. Denne distinion er neerveerende hos Baresso og Starbucks

som forandre& service alt efterom man har teenkt sig at fortaere det kagbte i caféelter tage det med

(Appendiks 2).

Virksomhederne pavirker kunderne i en affektiv kontekstdet er eksplicit for kundernévordan
produkterne bliver serveret/edinterviews blev det ligeledes bekraeftat cafékaederne har nogle klare
koncepter forhvordan man pavirker kunderne i en affektiv retni@yenfor blev der redegjort foratJoe &
the Juice havde et tgo orienteretkoncept, hvor Baresso fokuserer mere paordan kaffen bliver leveret
til kunden ved disken, med at logoet skal vende imod kunden (Bilag 2 &ilitgje 36). Ved interview med
Baresso blev det klgratder forekom et veldefineret koncept fonvordancafékaeden kan pavirke
fglesansningerAnna Vestergaard, Baresso, udtaliedet skal veere eksplicit for kunderra der er skumi
Caffélatten (Bilag 2, side 17, linje,2)vilket pavirker konsumentens synsstimuli, omvendt medfgrer

servering i etvarmtlgs, at man braender sig

Vurderingen ud fra en affektiv, high / low order distinktion af cafékaederne er, at man beveeger sig fraen
automatisk low order affektiv til en high order affektila der skabes et negativt foku3et skee ved

tilsyneladende urdékterede fejl som, at man hos Baresseende sig pa kaffenat Starbucks serverede

kagen med en plastikgaffe\ppendik) og Joe & the Juice serverede produkter i engangsservice,

hvormed der |a en del affald pa bordetens man drak sin juice feerdigerved kan der laves en reference

GAf GS2NALFFAYAG noudns KP2NI RANI AT ASNBAOS NBf I G

darligere kvalitet.

Nar kunderne ankommer til caféen bliver det high order kognitive aktiveret ved situatiomen, h
siddepladser veelgeler teenker kunderne over de forventningele har til at sidde i en laenestol, hvilket

kan frembringe positive forventninger om en behagelig siddeplads.
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5.1.4 Smagssansen
Smag vil altid veere subjektivt, ikke alle mennesker kan lide detrgg derfor vil dette afsnit ogsa blive
behzeftet med en vis maengde subjektivitEbr at imgdega dette, og for at treekke afsnitteti en ddie

(positivistiskyetning, er der undtagelsesvis for stimulusafsnittet inkluderet sekundeere datakilder

Efter interview med repraesentanter fra bade Joe & the Juice ag® blev det klart, at keederne

fokuserer pa kvalitet, ogt deresravarertil hovedproduktenekaffe og juiceer fokusomraderAnna

Vestergaard, Baressodtaler om deres kaffebgnneit: ® ®@ ® RRNRAG] 1SSW F NI . F NBaaz2Qa
demihvertfald,..dereo Sy 4§ Sy A [/ 2t dzyoAl Sftf{SNI9GA2LIASYX RS
FaG 1FFFSY 1 2YYSNI{dzy FNIY Sy FIENXI an &ailf tdddz A

de meget op,iat det er fairtrade(red. Ledelsen i Bares&ailag 2, side 17, linje 19). Darcio Johnsen, Joe

&the Juiceudtalera + A KF NJ 22 NARIGAI YIy3IS F2NAR]ISEEA3IS (A
mange gkologiskerdvald LJA RSG aARAaGST 2 D oRINIF 2vZY SINEHFS SNB
Adzy RS NIh O NBNE RSO SNJ adzy RK@Bilg1lside @ lipfe @0 NE RSO S

Ved observationsstudier er det konkluderet, at ikke alledukter hascasevirksomhederne har den samme
hgje kvalitet som tilfaeldet er ved drikkevarer@@&nnem observationsstudigivf. Appendik, blev det

klart, at det ikke var al madewler blev lavet fra bunden, og derfor Harndenikke mulighed for at se
processenhvor maden bliver lavet. Anna Vestergaard svaaenos Baresso kvaerner de selv
1FTTSoDX¥YSNYySs a2Y RS ONHASNIGAt 1FFFTSYy 60Afl 3
side 18, linje 14). Dette bliver ogsa tyde] s der hos Baressay Starbucks ligger meget faerdiglavet mad i
montrer, bade sandwich og diverse kagAppendik). Hos Starbucks kveerner de ogsa deres egne bgnner
til kaffen Appendik).

Hos Joe & the Juice lanvde alle deres produkter pA menukortet fra bunden, s gesiar mulighed for at

se processen, undtagen proteinmuffim®m bliver produceret af overskudsprodukter fra
juiceproduktionen(Bilag 1, side 7, linje 38 bradet, som bliver kabt faerdigt hos en learedar (bilag 1,

side 7, linje 3B Grunden til dettevar, ifalge Darcio Johnsen Joe &the Juica€h P PR S G SNJ 2 3 & n
forkunden, atvi gar farsti gang med at lave produktet efter at transaktiongammemfart, altid. Alt er

frisktX gBilag 1, side 7, linje 39).

For atoperationalisersmagssanseperderunder observationsstudiee benyttet en karakterskala pa3
vedbedgmmadse afcaféksedernes produktersmadAppendiks 2)For atgare resultaterne
sammenlignelig,blevder hvert stedbedgmtenCaffélatte og en sandwich. Derudover blen e

sammenlignelig kanelkadg@sBaresso og Starleksbedamt samt en 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, somvitaMd { i SNBY n® { I yRgAOK @SR {

panini,gav vi karakteren 2. Anne Vestergaard, Baresso efterlod indtryklagtddres panini var forholdsvis

populaere blandt gaesterne (Bilag 2, side 18, linj®B} viser, asanseindtrykket smag er sjgktivt.

Kanelkagerne ved Starbucks og Baresso gav vi henholdsvis karakteren 3,50g 2. Juicen hos Joe & the Juice

gav vi karakteren.4

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

Nordjyske Stiftstidade om Starbucks faste fgdevaresortiment:

£§580 allt KdzNIOAIG @A aelejliivds@ring fbor &g deBo tdrtlagr 88 G A RS N

clubsandwich eftdadera Y I 3 S iy 3 SFy {ayhalé 2014)

Joe & the Juice odtog af samme avis en anmeldelse for deres sandwich:

NI RSy TDNRGS 683S2adiNAyd T2NI wW2S 3 ¢KS WwWdzi 054

og derover for sandwich i den starrelse nok er en tier over i@letrhave, Mest et mellemmaltid 2014)

Ovenstaende anmeldelser indikerer, at casevirksomhederne lykkes bedre med deres drikkevarekoncept

end tilfaeldet er ved deres faste fgdevaresortiment.

Smagsindtrykkene hasféksederndonstateres badat veere high ordekognitiv og high order affektiv
responsnder indtaglsenanerkendes en highrder kognitiv respons, idet man benytter sine kognitive
egenskaber til at bearbejde smagsindtrykketgrodukterne. Herved opstar der en vurdering hos den
enkelte kunde omhvorvidt kebet er tilfredsstillende i forhold til de forudindtagede forventnindmetilket
harmonere med den teoretisk gennemgangjf. 4.2.5) Her kan der ogsa opsta en high order affektiv, da
dervil opsta en positiv eller negativ fglelse baseregpdproduktet lever op til en&ognitive

forventninger. Safremt det ikke er tilfaeldet, vil der opsta kognitiv dissonans

5.1.5 Hgresansen
Hvorledes hgresansen pavirkesvurderet ud fra det generelle stagjniveau hos cafékaederne og musikken

(muzak)der afspilles baggrunden.

hY YdzaA 1 1Sy dzRGIf SNI ! y.yMihareScasios Made playite Vihdries & 4 2 =
forskelligevi kan veelge imellem, en loWwedder den, en medium og en high, smian kan veelge alt efter
tempo pd dagen ... det skaber forsi@ls & G S Y(Wilag?2 38BN finje 14). Musikgenren holdes
indenfor de roligere genngBilag 2, side 14, linje 20)
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Hos Joe & the Juice beskriviesisikgenrensora | 2 dade&Eéen rolig udgave af discomugiWikipedia

u.d.). Joe & the Juice generelle tilgang til musikkeisem ved Baresstigeledes at skabe en overordnet
stemning i caféerMusikgenre og volume bliver dog justeret alt efter arbejdspres og antallet af gaesteri
caféen Musikkerblivereendret il et hurtgere tempo og hgjere volume, dette for at skabe et hurtigere

flow af kunder, samt at fA medarbejderne til at ajde hurtigere. (Bilag 1, side 2, linje) 37
Observationsstudier fra Joe & the Juice tilkendegawmusikken var en anelse hgjere dmasde ardre
cafékeeder, kiorved detvarngdvendigt at haeve stemmen en smule for at kunne fgre en almindelig samtale
(Appendik).

Fra observationsstudier blev det konklude@tmusikken hos Starbucks var sammenlignelig med Baresso,

hvor musikken blev holdti emlig genre med relativt lav volumBetgjorde, atman let kunne have en

samtale uden at haeve stemmeAgpendik).

HosBaresso og Starbuckenstatees det at musikken kan kategoriseres som muztsamusik, som

liggeri et bagvedliggende elemendet ikkeerngdvendigt at rette fokus pdet muliggjorde, anan kunne

fare en almindelig samtale. Joe & the Juice skiller sig ud grundet den hgjere lydvolume, som derved skaber
et naturligt aget fokus pa musikken. Ved denne forskelligheddrdan musikke anvendes hos

cafékaederngbliver detikke muligt at kommeeden overordnet konklusion herpa.

Distinktionen keederne imellem kan beskrives jf. teorien om affekégponsesHer argumenteres fqmat
Baesso og Starbucks anvender en affektiv lodes tilgang ved at anvende muzak, og derved skabes en
underliggende stemning eller falelse, men fokus rettes ikke mod musikken grundet détdamreau. Hos
Joe & the Juice aktiveres der et affektiv high order respons, da kunderne naturligt har mere fokus pa
musikken grundet den hgjere volume. Ved at anvende affektiv high order responses, kan det skabe
negative affektioner hos nogle kund@®@m denne problematik udtaler Deio Johnson, Joe & the Juice, at:
4 { St @ mhinddarsrien gesti vores butik, s&ivilelvfalgelig skrue ned, ellers forkiarglidt om vores
koncept, at vi spiller faktisk hgj musik for at skabe denne atmosfaere, og vi har ungeffaxer denne
musik, og prav at lyt efteer det egentligt ikke en meget god sang ségkommer denaske pa andre
tanker. Men det er en naturlig reaktipnar de ikke har oplevet det far, at vi spiller s& hgj musik. Det er en
RSt ¥ @2 Mikdl,side 3/1hj 13)i Meéved anerkendes det fra Joe & the, duétar fra nogle
kunder kan forekmmme en vis skepsis, men man har en strategisk holdnijnytifdan en sadan skepsis

skal handteres.

5.1.6 Afrunding vedrgrende stimuli

Til besvarelse af underspargsmal 1:
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US1: Hvordan forsgger cafékeederne at pavirke konsumenterne igennem stimuli?

Underspgrgsmal er sggt analyseret menerisk konceptnivealfokus har veeret en overordnet
betragtning atasevirksomhederne/i anerkender imidlertigat der forekommer forskelligheder keederne
imellem Vi har saledepapeget forskellighedehvor det har vaeret ngdvetigti afsnittene omkring

stimulus (afsnit 5.1)

Sammenfattet anerkendes dgit synssansen er et centtatrategisk virkemiddel hos cafékaederne, hvor
YIys A3SyySY AYRNBUOYyAy3aASy 23 @nadzRavyelyAiAy3aSys
Det blev konkluderetat synssansen bliver stimuleret via en high order kognitiv perception, som
forekommer, nar kunden gar pa gaden og kigger indphkundertaenker pa de antagelakonsekvenser
ved at gand pa caféen. Efter at kunden er ankommettiféen forandre perceptionsmanstret sig til en
low order affektiv, hvor fokus bliver rettet veek fra synsstiogjlder dermed bliver en underliggende

stemningskatalysator.

Lugtesansen bliverikke bevidst aktiveret hos cafekaederne.

Produkterne aktiverer fglessen. Ved observationsstudier blev det k|attoplevelsen var meget forskellig
fra keede til keedeFeelles var dogat nar der blev bestilt tego produkterblev produkterne serveret i
engangsservicmed logo Det er blevet konkludereat safremt produktene bliver serveret i
tilfredsstillende servicgvil der veere en low order affektiv respoasderaltsa forekommer en
underliggende tilfredshed med serveringen. Ved observationsstudier blev der redegjort for

uoverensstemmelser med serveringen (eksemjegpia var kaffe servereti glas, som resulteredgtinan

anl

braendte sig) i forhold til forventninger, hvorfor en high order affektiv respons blev neervaerende grundet en

negativ oplevelse.

Smagen er for kerneydelserne betragtet som vaerende central, omveniditdievet konkludergiat
perifereydelser sdsom kager, sandwiches mm. bliver nedprioriteret, hvorfor disse ikke var af samme

kvalitet. Overordnet fremfgrte smagsindtrykket en high order kognitiv samt high order affektiv respons.

Haresansen bliver anvehsom et strategisk virkemiddel til at facilitere en stemniglget af musikken
samt volumen bliver sdledes nuanceret alt efter tidspunkt pa dagen og arbejdspres. Hgresansen blev

anerkendt at frembringe en low order affektiv respons hos Baresso ogugksbmens der varsikofor at

frembringe en high order affektiv hos Joe & the Juice grundet den hgjere volumen, hvor der dermed bliver

rettet et starre fokus pa musikken.
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5.2 Brandanalyse

Ovenstdende stimulusanalyse skaber et fundament for at besvare fiddgerdersggelsesspargsmal:
US2: Hvordan forsgger virksomhederne igennem branding at pavirke kunderne?

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

teorien om Brandidentitet ved JearNoél Kapferer.

Som beskrevetdapitlets indledning er brarahalysen central, da brand har til hensigt at minimere den
kognitive dissonans (jf. Den kognitive forgargafsnit4.1). Herved er det brandet, der selv tilfgjer
produkterne mervaerdi, som ikke er tilstedeveerende ved ubrandede produkter. Dette kan retfaerdiggare en

hgjere pris. Lige som stimulusanalysen er dette afsnit udarbejdet pa basis af et hudigfeespektiv.

5.2.1 Brand Touchpoint Wheel

| dette afsnitvil der blive redegjort for, hvor casevirksomhederne, og dermed branighaisnit 2.2 har
kontakt og kommer i kontakt med deres kundBet vil blive identificeret, hvilke brand touchpoints
casevirksomheerne anvendejf. teoriafsnit 4.3.1for atfa et overblik over Brand ToupbintWheel i
branchenBrand Touchpoint Wheeatkferencerammen er anvendt for at skabe et struktureret overblik

over, hvordan kunderne eriinteraktion med virksomhederne.

For at dentificereTouchpointser der benyttet data fra interview med kontaktpersoner i Baresso og Joe &
the Juice. Derudover er der benyttet sekundsere dataditwh egne observationer. Jvfekbdeafsnitg
Ontologi 3.2.3.1 er vi opmaerksomme pa den neerveerendeektibitet grundet dataindsamlingsmetoden,

dette er sggt i imgdekommet ved inddragelsen af sekundeere datakilder.

Som neevntieoriafsnit 4.3.bliver Brand Touchpoints operationaliseret ifkmbsoplevelse, kabsoplevelse
og efterkabsoplevelse. Farst listehver fase Touchpoints op, hvorefter en beskrivelse vil fremga for hvert

Touchpoint. Desuden argumenteres der for, hvorfor dette er vurderet il at veere et Brand Touchpoint.

16 Branchen er definereti afsnit 2.1, som: Virksomheders alger faerdigforarbejdede madg drikkevarer, med et saerligt fokus
pa drikkevarer. Produktne serveres enten sogin-house eller ud fra etto-gcé koncept.
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Under farkgbsfasen er de vigtigste Touchpoints i branchivetidentificeret til:

1 Lokationerne, hvor caféer er placeret

1 Reklame, virksomhederne benytter sig af

1 Visuelidentifikation

1 Hjemmesider

Lokationer- En hurtig gatur gennem Kgbenhavns indre by kan give et hurtigt fingerpeg om, hvor hgit
casevirksomhedemprioriterer at ligge pa attraktive lokationer med hgj trafik. Gennem interviews blev det
klart, at selvom kontaktpersonerne ikke var med til at treeffe strategiske beslutninger omkring lokationer,
var de enige om, at bade Baresso og Joe & the Juice leavdeldefineret strategi omkring at placere deres
caféer centralt, bade for at agere som blikfang og for at veere tilgeengelig for s mange kunder som muligt.
Darcio Johnsenudtaled:5 S i S NJ K S f, diy det doivis@ivigiyélid med at yade de hediscations
a2Y YdzZ A34z oA @BigRSADKIGRIYmREogsa hate foNaKveere repreesenteret i
de store byer og i indkgbscentre, hvor der vil vaere mange mennesker (bilag 2, side 19, linje 19). Chefen for
Dansk Supermarkeds framse af Starbucks, som er den stgrste franchisetager i Danmark, Michael Hald,
udtalertil Berlingske Business (201#)arsagen til, at Dansk Supermarked ikke har dbnet flere Starbucks
caféeri Danmark endnu, er den knappe faktor af gode lokaler medekat lokation. Dansk

Supermarked gar saledes blandt andet efter at ligge teet pa andre steerke brands, som er med til at
generere et konstant flow af forbipasserende, og dermed en naturlig stram af potentielle k{khgéwft

2016). Michael Hald udtaler:

E1EG FFKnY3ASNI T G FAylRBeteR Gen &bk dlér Anded retningrkanSaetk gh3 S N.
FS2at LI (HyQBtRoey 3 ¢

Touchpointet lokation bliver placeret i fdmwbs fasen, fali cafékaederne gennem disse attraktive

lokationer, hvor der er en konstant flow af forbipasserersigger forat caféerne er synlige i gadebilledet.
Placeringen er en del af caféernes blikfang, Regional Manager hos Joe & the juice, Darcio Johnsen finder
blikfanget vigtigt, da kunderne kommer i kontakt med caféen og derved i bedste fald veelger at ga ind pa

caféen (Bilag 3, side 23, linje 18).

Reklame- | interview med repraesentanter fra Baresso og Joe & the Juice blev detklart, at reklame i sin
traditionelle betydning ikke blev benyttet. Regional Manager i Joe & the Juice Darcio Johnsen udtaler bl.a.
Fd F2NI wW2S 3 (GKS WdzA OS KFNJRSG YSad OnNBG é-Ydzy R

reklame, og de haenger heller ikke pa busser @léametrostationer (Bilag 1, side 13, linje 2). Darcio
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udtalte, at hos Joe & the Juice har de aldrig veeret bange for at stikke lidt ud, og pa den baggrund gik de
nogle gange viraltved, at de lavede nogettil internt brug, som eksterne parter talte onrekev om
(bilag 1, side 13, linje) 3Eksempel herpa er en artikel fra 2016, hvor Euroman skrev om en video

produceret af Joe & the Juice omhandlende det at veere j\ilcenp 2016)

Barista Anna Vestergaard naevnte, at hureikkente, de gjorde sa meget ud af reklame hos Baresso (Bilag

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

Selvom reklame i sin traditionelle form ikke bliver anvendti stor grad i branchen, bruger
casevirkemhederne deres lokationer aktivt, som konkluderet i Touchpointet lokation som blikfang.
Dermed kan der argumenteres for,fatmaernehar reklame i bybilledet pa grund af deres attraktive
lokationer, hvor der er en hgj stram af forbipasserende. Reklametjlaceret i faikgbsfasen, fordi det

bliver brugt til at skaffe flere kunder, og fa potentielle kunder til at besgge caféksederne.

Visuel identitet- Med Touchpointet Visuel Identitet menes alt det visuelle, forbrugerne ser, nar de stader
pa cafékeederas brands. Dette kan bl.a. veere cafékaedernes logoer. Det er placerétdlgfasen, da den

visuelle identifikation vil veere med til at tiltreekke kunder.

5Sy @A&adzSttS ARSYGAFA|{IGARZ2Y @At 3An[ A 3S gkatloneF, t SNB
hvor der som beskrevet bliver benyttet attraktive lokationer, sa forbrugerne ser caféerne, og dermed

brandenes visuelle identitet.

Gennem ngje udfart emballage bliver den visuelle identitet ogsa synlig, og hos f.eks. Joe & the Juice brugte

de megettydelige farver somlilla og lyserad i deres emballAggendiks 2)Det er let genkendeligt, nar

man som forbruger ser farverne pa gaden.

Websites- Cafékaedernes website er et Touchpoint, fordi det er her, forbrugerne kan gaind at finde
informationer om produkterne, der saelges, og hente generel information om virksomhederne. Generelt for

alle casevirksomhedernes hjemmesider er, at der er et menukort, og man kan se, hvor virksomhederne har
RSNBA& OF FSSNJLX I OSNB UG D t i deskoNiBénded 3 ag rds, dndydeameR S | |

forsgger at inkludere kunderne.

Websites bliver placeret i fetgbsfasen, fordi kunderne har mulighed for at sage informationer pa

hjemmesiderne, fgr de veelger at besgge caféerne. Hos Baresso kan det argumenteag @mem

74+ AN £ SNIRSTAYSNBGE a2YY ¢aLINBRYAY3I TN (D BRdIEngkg Ordbbgfu.d)JSNB 2y 2
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muligheden for at give ris og ros, benytter deres hjemmeside i ddttasfasen, da kunden har mulighed for

at informere omhvad vedkommende syntes var godt og mindre godt efter et besgg hos kaeden.

| selve kgbsoplevelsen er dgtigste Touchpoints blevet identificeret som:

1 Emballagen, produkterne serveresi
1 Atmosfaerenicaféerne

1 Medarbejderne

1 Produktudvalget

Emballage Med emballagen menes degtom produkterne serveresnar de bliver kgbt i caféerne. Dette er

et vigtigt Touchpint, fordi emballagen er med til at give kunden et helhedsbillede af hele kgbsoplevelsen.

Hos Joe & the Juice serverer de alle deres produktegofemballageAlt, ligefra deres juice og kaffe til
deres sandwich blev servereti en emballage, sa defiet at tage med sig pa farten (bilag 1, side 5, linje
30). Hos Joe & the Juice er der logo pa samtliggotkrus, sa kunden konstant eri kontakt med brandets

visuelle identitet, samtidig med at juicen eller kaffen nydes.

Anna Vestergaard, Barista hBaresso, talte om vigtigheden af, at personalet blev instruereti altid at
servere kaffe i en kop med Bareskmoet ud mod kunden, séd kunden sé logoet som det farste (bilag 2, side
McX fAYy28S onvd tin RSYYyS YnRS | 2isueldiNdnitetizsfrik8dyet 2 3a n

kab foretages.

Hos Starbucks blev der ogsa servereti badgdmg tostay emballage, alt med Starbucks logo pafart

(Appendiks 2).

Feelles for alle casevirksomheder er, at der er logo pa deres emballage, sa man somriderst kab
kommer i kontakt med selve brandet. Det er altsa vigtigt for viksomhederne, at kunderne har og

bibeholder denne kontakt med brandet gennem hele den direkte interaktionsperiode.

CaféoplevelsenMed caféoplevelsen menes den holistiske oplsgekunden har ved besgg pa en af
casevirksomhedernes caféer. Her teenkes bade pa de fysiske rammer somindretningen i caféen, og pa
musikken der bliver afspillet, som er med til at skabe hele atmosfeeren, der eri caféerne. Atmosfeeren i
caféerne er et viggt virkemiddel for casevirksomhederne. Hvis der ikke er en god atmosfeaere i deres

caféer, antages det, at det vil vaere svaerere at tiltreekke kunder. Caféoplevelsen bliver placeret i
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kgbsoplevelsesfasen, fordi det er den oplevelse, kunderne har, mens dedstarcaféen og foretager

deres kab.

Indretningen og musikken, der bliver afspilleti caféerne, er der blevet redegjort for i stimulusafsnittet
(afsnittene 5.1.1 synssansen 0g 5.1.5 Hgresans@amblev der redegjort for, hvordan der blev anvendt

stimulus til at pavirke kunderne. Det konkluderedes, at alle tre casevirksomheder benyttede musikken for

at skabe stemning. Joe & the Juice har generelten lidt vildere musikgenre, og samtidig benyttede Joe & the
Juice musikken aktivt, alt efter hvor mange kundter var pa caféen, for at fa et hurtigere workflow, og

samtidig f& s& mange salg som muligt. Joe &the duisel SIY SNJ RS aSt @ a2y é2Yan
(Kristensen 2017)Hos Baresso og Starbucks blev musikken brugt sonrisadgeingsmusik, for at skabe en

mere stille og rolig stemning, hvor der ikke automatisk kom fokus pa musikken (Stafsuitis.1.5

Haresansehn

| stimulusafsnittet blev der ligeledes fokuseret paindretningen i de tre casevirksomheder. Her blev det
konkluderet, at casevirksomhedernes indretning er relativt sammenfaldende. Caféerne bliver indrettet med
et miks af sma borde, hgje stole ved vinduerne samt en eller flere laenestole (Apper{dippendiks 6)
Eksempelvis er der hos Baresso en strategi, &kl sidde sammen dale uden stor forstyrrelse fra

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

Hos Baresso og Starbucks blev detklart, at der var fokus pa at skabe en form for hjemlig stemning, hvor

man kunne komme ind at slappe af, mens man ng#é@mkaffe. Anna Vestergaard, Barista i Baresso,
YNn@ySNE |G RSN Kandieagtigihgds & 2zySRN\S Ng/SS3 $Bilsg 2Ssideil6,dirjlen & (0 S NE
MMO ® 5SNJ @GN 23an Yry3aS oAttt SRSNIFF . [éNdR&hmenQa a i
GAf YAQG &l SRoilag2 sicenNe/IBEgs St aS¢

Hos Starbucks p& hovedbanegarden kan man bl.a. Iane en bog, som man kan fordybe sig i, mens man nyder

sin kaffe (Appendiks 2). Dette er ligeledes med til at skabe en oplevelse af, at ddittferstyrrende

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

Det blev pa baggrund af udtalelsen fra Louise Egelund, arkitekt, tidligere konkluderet, at
casevirksomhederne anvender en standardmodel for indretningen af derésrcéifvorpa det blev
konkluderet, at casevirksomhederne ikke differentierer brandet signifikant gennem indretningen

(Stimulusafsnit5.1.1.1).

Medarbejdere- Det er medarbejderne, der tagerimod kunderne, nar de kommerind pa caféerne, og uden

kompetente malarbejdere er det sveert for en hvilken som helst virksomhed at overleve.
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Bade hos Joe & the Juice og hos Baresso blev det gennem interview tydeligt, at der var nogle heltklare
retningslinjer for opleeringen af personalet. BAde Joe & the Juice og Béiasseres egne traeningskurser,

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

Hos Joe & the Juice blev det, igennem interview med Regional Manager Darcio Johnsen, Klart, at
medarbejderne var et af de helt store aktivdpe & the Juice er antageligt den virksomhed blandt de tre
casevirksomheder, hvor medarbejderne far stgrst ansvar. Darcio Johnsen udtalte, at hos Joe & the Juice
stolede man pa sine medarbejdere, og et af nggleordene var frihed under ansvar (Bilagl1, sidje 38).

Stifteren af Joe & the Juice, Kaspar Basse, er gdetsa langt somtilatsigeNBa Y SRI Nb S2 RSNB
0 NJ SRefiningsen 201K asper Basse mener, at man ved at dyrke sine medarbejderes individualitet,

gar demi stand til at skabe en naturlig kundekontakt og god atmosfaere i cé8emningsen 201 7pette

illustrerer den overordnede tilgang til medarbejderne i Joe & the Juice, hvor det er medarbejderens opgave

at baere selve landet.

Joe & the Juicear den eneste af de tre casevirksomheder, hvor medarbejderne ikke bar uniform
(Appendiks 2). Der er dog enkelte retningslinjer, f.eks. ma medarbejderne ikke mgsieawsétaj, og
deres underarme skal altid veere fri (Bilagidess, linje 9). Hos Joe & the Juice er holdningéman ikke
giver kunden den bedste oplevelse ved at udstikke strenge retningslinjer for medarbejderne, sasom at

diktere, hvordan man skal tiltale kunder og bestemme onedarbejdernesgj (Bilag 1, sidg, linje 5.

Hos Baresso og Starbucks er der et andet syn pa medarbejderne. Begge steder bar medarbejderne uniform
(Appendiks 2). Anna Vestergaard forklarer desuden, at man har nogle helt klare retningslinjer for, hvordan
man som medarbejder skal opfeseg overfor kunden, sa kunden faler sig sa godt tilpas som muligt.
aSRINDPS2RSNYS L .INBF&aaz2 Yn FoS1ad A11S 1FHtRS {dz
InaGSNY 553dz2RSY Yin YSRIgED SERENEE G FINT & SlegEdSSy RS yé a
spgrge, om kaffen skal nydes her, eller om geesten tager den med (Bilag 2, side 18;3B)je 19

Ved besgg hos Baresso og Starbucks fik man en opfattelse af medarbejderne som professionelle, fordi de

bar uniform, og det var tydeligt, at de var oplaeat veere meget smilende, og meget haflige overfor

gaesterne. Dette var med til at plante en fglelse hos geesterne om, at de ansatte er i stand til at lave en god

kop kaffe. Uniformen er med il at skabe et professioneltimage, hvor det hos Joe & theduncere

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 Statksiear relativt ens: Begge caseksomheder

serverede friskbrygget kaffe og havde et udvalg af diverse kager og sandwich. Hos Baresso er det kun
kaffen, der er lavet frabunden, kager og sandwiches er frostvaregBjlside 18, linje 14). Dette var ikke
muligt at undersgge hos Starbucks, men bade deres sandwich og kager |3 i movitket indikerede, at

de ikkevar frisklavede (Appendiks 2). Det bliver altsa klart, at hos bade Baresso og hos Starbucks &r kaffen

forskelige former deres hovedprodukt

Hos Joe & the Juice serverede de ligeledes kaffe og sandwich, men her er brandet bygget op omkring deres
juice. Althos Joe & the Juice laves fra bunden, undtagen fibermuffins og bradet til deres sandwich (Bilag 1,

side 7, linje 33).

Ved besgg hos casevirksomhederne bliver det jdade levere et bredt sortiment indenfor deres

beskrevne kerngdelser jf. Appendiks 6.

| efter-kabsoplevelsen er de vigtigste Touchpoints blevet identificelret ti

1 loyalitetsprogrammer
1 emballage, produkterne bliver servereti, nar der kabegdo

1 produktkvalitet

Loyalitetsprogrammer Med loyalitetsprogrammer menes diverse former for tiltag, som branchen bruger

for at belgnne deres loyale kunder. Eksempelviswalitetskort, hvor man efter x antal besgag far et

produkt gratis, anvendt hos casevirksomhederne.

Ved interview med repreaesentanter fra Baresso og Joe & the Juice blev detklart, at loyalitet hos kunderne

var noget, som branchen forsggte at skabe. Hoe &m0 havde de bl.a. ebrporatekort, som de

omkringliggende firmaer kunne benytte sig af og fa 15 % rabat (Bilag 2, side 22, linje 6). Derudover har de
ogsa, hvad de kalder et radsglv og guldkort, som er kort, hvor kunder kan szette penge ind, oytiem
.FNBaaz2Qa OFFSSNE 23 RSNXYSR 2LlyiA NIolFdid 5SyyS NI
foretager pr. maned (Bilag 2, side 22, linje 7).

Hos Joe & the Juice forsgger man at skabe loyalitet ved at benyttetetslkort. Her betalerinderne 10

enheder pa én gang. Kortet udlgser saledes en rabat til kunderne (Bilag 1, side 10, linje 10).

Loyalitetstiltagene initierer et incitament til at kunderne vil komme igen, og herved fraveelge

konkurrerendedrands.
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Loyalitetsprogrammer er placetreefter-kagbsoplevelsen, da de er med til at skabe loyalitet blandt

kunderne, og dermed fa kunderne til at besgge caféerne igen, efter det farste kab er foretaget.

Emballage Emballage er ogsa placereti selve kagbsoplevelsen. Emballage placeressigeféze
kgbsoplevelsen, da kunderne gennem logoet pd emballagen konstant er i kontakt med selve brandet. Her
teenkes iseer pa de kunder, der kaberda Mens de gar i bybilledet, bliver de selv eksponenter for

brandet. Dermed er det altsa ikke kun forbergn, som har kgbt kaffen, der kommer i kontakt med

brandet, men ogsa andre forbrugere, som ser brandets logo. Der kan argumenteres for, at dette kan
pavirke deres egen kgbsintentigiog at det er en del af firmaets hensigt med at placere logoet pa

emballagen.

Produktkvalitet - Produktkvaliteterindplaceresi efter-k@gbsfasen, da det er her, kunderne vurderer, om
kgbet har veeret tilfredsstillende. Man kan argumentere for at placere denne kategori under
k@bsoplevelsen, men da en central del af koncepterrs@g Tego, er den preecise placering af denne
kategori udfordret. Derfor kan man argumentere for, at placeringen af produktkvalitet kan veere

tilstedeveerende i begge faser.

Produktkvaliteten blev behandleti Stimulusafsnittg8magssanseafsnit 5.1.4.Her blev redegjort for, at

drikkevarerne havde entilfredsstillende kvalitet, og at de faste fgdevarer var udfordret.

5.2.2 Brand-ldentitet
Analysen af branddentitet er foretaget pa baggrund af Brand Identity Prigiteoriafsnit 4.3.2 Brand
identitet). Brard-identitetsanalysen indtager et virksomhedsperspektiv, dvs. hvad virksomhederne forsgger

at give videre til deres kunder gennem deres brandopbygning.

Brand Prisrmodellen operationalisembrandidentitet i fglgende kategorier: Fysiske, Personlighed,

Forhold, Kultur, Refleksioner og Sebitlede. Efter analyser af disse kategogeresalgende oversigtsfigur.

Argumentation for de anvendte parametre fglger nedenfor.
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Figur8 - Brandidentiteten for casevirksomhedare

Det fysiske i JeaNoél KapferesBrand 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 casevirksomhederne er: Synlige lt&kaer, Hajt produktfokus, Hyggelig atmosfaere og Visuelt

igjnefaldende.

Synlige lokationer For casevirksomhederne er det vigtigt, at deres caféer er placeret pa centrale

lokationer, beskreveté randTouchpoing-analysen (afsnit 5.2.1-1.okatione}. | analysen blevfglgende

citat anvendt

€Alt afhaenger af at finde de rigtige placeringer. BlotlBdmeter i den ene eller anden retning kan vaere en

FSaft L (HyQdBtRoey 3 ¢

Citatet er en udtalelse fra franchisechefem 8tarbucks starste franchisetager, Dansk Supermarked. Dette
forhold erligeledes tilstedeveerende hos de andre casevirksomheder, hvor bade Darcio Johnsen (Joe & the
Juice) og Anna Vestergaard (Baresso) tilkendegiver, at lokationer ligeledes er et demtiaiig deres

respektive virksomheders brandstrategi (bilag 3, side 23, 1i§jébilag 2, side 19, linje L7
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Hajt produktfokus- Kvalitetsprodukteog det, at levere kvalitdtl kunderne, er observeret som veerende
et centralt element. Ved at levere@dukter af antagelig hgj kvalitet, sgger man at tilfredsstille kundernes
smagssans. Denne forekomst blev der redegjort for i stiafgrit 5.1.4 Smagssansehsamme afsnit
redegjordes der, ved hjeelp af observationsstudier og brug af sekundeere kildext lier forekommer et
kvalitetsgab mellem drikkevarer og faste fadevarer. Dette gab bliver ikke anerkendt af
casevirksomhederne, som ved interviews betegner kvaliteten af faste fgdevarer som veerende

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

Hyggelicatmosfaere- Indretningerbliver anvendt som en vigtig attribut til at na kunderne. Saledes udtaler
Darcio Johnsen, atindretningen er strgmlinet, sa den passer til viksomhedens overordnede, visuelle
strategi (Bilag 1, side 4, linje 16). Indretningen Basesso bliver ligeledes styret centralt, saledes at det
passer med virksomhedens overordnede designstrategi (Bilag 2, side 15, linje 24). Sammenfattende kan
Yy GFES 2YZ G OF&aSdAN] &2 YKSRS NyZsutleahi s Sing |

som en stemningskatalysator, jf. afsnit 5.1.5 Hgresansen.

Visuel Igjnefaldende- Casevirksomhederne forsgger at veere visuelt igjnefaldende ved at bruge staerke,
iginefaldende farveri deres logodesign, samt at veere tilstedeveerende pa centrale lokalioaé& the

Juice bruger en lysergd farve i deres logo, Baresso en steerk Bordeaux farve, og Starbucks brugeren
mgarkegran farvéKapitel 2, virksomhedsbeskrivelser, afsnit 2,2.4). Om logoet udtaler Darcio Johnsen,

Fd YIY Fy@SyY RSN fangkbiag F didNBSINEIDE 2 Y o6t A ]

Personligheden i Brand Identity Prism forstas sampersonliggarelse af brandet, hvorved man behaefter
brandet med personlige karakteristikd-N. Kapferer 2004, 108Penne tilgang erkendes at veere relativt

filosofisk!® og dermed subjektiv.

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

fra etindefraud perspektiv:

Autentisk
Kvalitetsorienteret
Karismatisk

1
T
1
T Aben

18 Filosofisk bliver i dennedktekst forstiet ved en grublende og taenkende tilgéHgrbal, Spanglanssen og Schack 1999)
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Autentisk- Alle trecasevirksomhedédokuserede pa ataeretro mod deres koncept, bade gennem

indretning og medarbejderes udstralingjf. Touchpoint afsnit 5.2.1.2Medarbejdere og stimulusafsnit
Syrssansen)Dette efterlader et indtryk af casevirgmhederne som veerendautentiske Denne

autenticitet kommer til udtryk i indretningen, som er strgmlineti henhold til koncepterne. Eksempelvis
IAPGSNIW2S g (GKS wWdza 0SQ AYyRNBiUyAy3a Sy FDiStasS I+ |
oplevelse, der ogsareflekteres i medarbejdernes fremtoning. Hos Baresso er autenciteten relevant, da man
herforsgger at skabe en familiefalelse, hvor man besgger familien Baresso. Dette reflekteres i maden,

hvorpa medarbejderne bliver opleertiikke atkafdelzy RS NS F2NJ € { dzy RSNEE¢ YSy ¥
16, linje 9).

Kvalitetsorienteret- Casevirksomhederne forsgger at sende et signal om, at vaere en kvalitetsorienteret
ELISNE2Y EéS KOAE1S0O o0f AOGSNI NBTFE S| G Saxdiglashon¥gi RSy > K@

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

¢X RSY anNIA3IS {NXTFaG Sttt SNI dzRa ( Kikkélseny da EomRyé@ Mida LI S O
formar at samle og lede stgrre menneskegrupper alene ved deres personligheds emotionelle appel og
2 GSND SOA & iypBrOlesed 2016) S ¢
Ovenstdende citat er relevanti forhold til casevirksomtee, da disse forsgger at oparbejde en

emotionel appel og veere overbevisendei deres udstraling i forbindelse med deres konceptopbygning.

Aben- Abenhed bliver naerveerende i forbindelse med casevirksomhedernes kundetilgang. Et eksempel
herpa ses hos Baresshvor det er vigtigt, at medarbejderne far gjenkontakt med kunderne, nar de

entrerer caféen (bilag 2, side 18, linje 19). Hos alle tre virksomheder er der ligeledes en bevidst strategi om
at tiltale kunderne ved navn (Appendiks 2), hvilket ligelede g gitiedtryk af at skabe en aben

kunderelation.

Kulturi Brand IdentitfPrismer deinterneveerdier, som er med til at danne grundlaget for det overtede

billede af virksomheden.

Respekt for mennesker og miljgeVedinterviews bade hosoe & theluice ognedrepraesentanten fra
Baresso blev det klart, aasevirksomhederneavde ergennemgaendeespekifor bade miljgebg

mennesker.
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Hos Joe & the Juiea derfokus pa gkologiske ravarer, og selvom alt ikkekologisk endniforsikrede
RegionaManager Darcio Johnseat det gkologiske fokus bliver stgrre og starre (Bilag 1, side 6, linje 38).
Hos Baresso kom respektéar mennesketil udtryk gennem dereBairtradeved kgb af kaffebarer, som
primaertbliverkabt fra egne farmeDet skabadesikre kvalitet og gode forhold for kaffebgnderne (Bilag 2,

side 17, linje 22). Hos Starbucks indkgbes kaffen ligelext#sairtrade(Fairtrade Danmark u.d.)

En stor familie- Hosvirksomhedeneblev det klart, at de var megebae overfor deres kunder, og der

skulle veere plads til alle. Hos Baresso var det meget vjgtigtedarbejderne huskede at kalde kunderne

for geester,oggaesternedkf £ S FDZ S RSGZ &2Y 2 YhjéhbForn&lereratskabe A . | N
en familiseratmosfeere(Bilag 2, side 16, linje 9). Denne forekomst blev ligeledes bekraeftet hos alle tre
casevirksomhedehvor man spgrger ind til kundernes navn, for derved at ggre kundselsen mere

familizer (Appendikg).

Hos Joe & the Juice blev den familiapdevelse primeert observeret som et internt vaerkigiledes
udtaler Darcio Johnsen, at medarbejderne blivweldraget forbindelse med indretningen af butikkerne
(bilag 1, side 4, linje 3yldlet med dette initiativ kan tolkes som et forsgg pa at skabéjemlig
atmosfeere for medarbejderndermed bliver det medarbejderne, somgokus, hvilket ligeledes er

reflekteret ved atstifter Kaspar Basseltaler:

GL W2S g GKS WdzA OS KI NJ YIYy RSNKF2N Jlofi3edetB&ty S al
YSRIFNDBS2RSNYS 23 | NbS2RaLIX (SRearngseni2d7) OSy G NHzY
Med denne tilgang skiller Joe & Juice sig ud fra de geasevirksomhededa fokus hos Baresso og

Starbucks anerkendes at veere paart eksternt. Ved indefraid tankegangen forsgger Joe & the Juice at

skabe en medarbejdé&ultur, som internt opfattes som en familie.

Forhold i Brand Identity Prism omhandler de forhdlichndet skaber til kunderne, og de forholarandet

saetted forbindelse med

Neerhed- | branchen er der etforhold af naerhed til kunderne. Hos alleaisevirksomhedespgrges der
efter navn pa kundemar der bestilles, for at skabe et mere personlagt dermed naertforhold til kunden.
Baress@ fokus pa askabe en form for hjemlig hygge er ogsa med til at skabe denne neaerhed til kunden.
Hos Joe & the Juice forsgger man ogshande med kundeved attale med demgeksempelvis

kommentere p&undernes tg{Bilag 1, side 8, linje 13)ette for at skabe naerhetil kunderne
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Samveer og venskalCasevirksomhedae kan opfattes som en katalysator for venskab, somi denne
kontekst skal forstas som en facilitering af mellemmenneskelig interakiemed bliver samveeret
ligeledes et centralt elemennar vi taler an, hvad de tre brands kan skabe af kognitive perceptioner hos

konsumenternenar de interageremed de tre brands.

Refleksionsvariabldmetegner, hvad andre forbrugere taenker om kunden, nar de anvender et givent brand
(J:-N. Kapferer 2004, 110Refleksiorer i denne kontekst er saledes en forbrugiforbrugervurdering,

hvilket udfordrer Brand Prism modellens virksomhedsperspektiv. Det er vurderet, at forbtiligenbruger
refleksionen giver et biéde af andre forbrugere som veerende trendy og sogizhede besager

casevirksomhederne.

Trendy og socialeVed observationsstudierne udledes datyirksomhederne forsgger at facilitere et
konceptrettet mod kunderne, som er trendy @y enkatalysata for sociainteraktion. Denne analyse er

dels begrundet med virksomhedernes fokus palokaledesign, der er udarbejdet med sma oaser af sofaer og
leenestole, som faciliterer samtale og social interaktiorisB3&er indtagelse af fgdevarer og drikke oftaie
social kontekst. Det trendy element kommer ind i forhold til de centrale lokationer (beskrevet ovenfor) og
musikken, somvia centraliserede playlister er en stemningsspreder, der giver knadeinderliggende

folelse atrendynessda musikken, som sp@l, ofte er moderne (bilag 1, side 3, linje 19).

Denne kategori forekommer, nar en forbruger kaber et prodoktden fglelse forbruget giver.

Casevirksomhederne forsgger at give forbrugerne en fglelse af:

1 Jegtilhgreren hgjxial klasse
1 Jeger kvalitetsbevidst

1 Jegermderne

Jegtilhgrer enhgj social klasse Fglelsen af at tilhgre en bestemt social klasse bliver relevant, fordi
forbrugeren kommerind i nogle veldesignede lokaler med musik og kvalitetsprodukter. Dette giver
forbrugeren en glelse af at veere i en hgj social klasse. Det kan for nogle forbrugere give en fglelse af at

veere veek fra deres reelle, aktuelle stadie.

Jeg erkvalitetsbevidstl forlaeengelse af klassediskussionen kan det give forbrugeren en fglelse af at veere

kvalitetskevidst, hvilket er reflekteret fra kvalitetsfokus hos casevirksomhederne.
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Jeg ermoderne Det moderne element er tilstedevaerende i forleengelse af designfokus, musik og
lokationer, som pavirker kundernes egen oplevelse. Dermed forsgger virksomhedeive &tigden en

folelse af, at veere moderne.

5.2.3 Afrunding vedrgrende brand

Brandanalysen har hafttil hensigt at besvare fglgende undersggelsesspgrgsmal:

US2: Hvordan forsager virksomhederne igennem branding at pavirke kunderne?
Spargsmaletersggtbesvaretvaatvendel S | F G S 2 NA S N2\ 2y 26K NG fy R 2 dzOK
ELRSYy(GAGE tNARAYEO®

| Den kognitiveGrundmodeblev der redegjort forat fortolkningsprocesserne er at sammenligne med de
processer, der foreganar virksomheder udsender et bramabd forbrugene. for derigennem at skabe

kognitiv dissonansreduktion.

Analysed FTDNEGS RSt OSR K2nfLI IF €. N'YR ¢2d2OKLRAY( 2
casevirksomhederne forsgger at pavirke kunderne far, under og efter kabet. Sammenfattende bringer

analysen fadende overblik:

Lokationer

Loyalitets-
programmer
Emballage

Fer
kebsoplevelsen | kebsoplevelsen |
Produktkvalitet
Websites
Kebsoplevelsen

Produktudvalg Emballage

Medarbejderne Cafe oplevelsen

Figur9 - egen tilvirkning

Ved analyse af sekundeere data er det blevetklart, at foki#ysoplevelsen er det virksomhedernes
lokationer, som har det starste fokus. Sekundeert kan der peges pa den visuelle iggntitelet dens

funktion, hvorpa kunderne kan genkende produktet.

Under kabsoplevelsen forekommer selve caféoplevelsen at veaere vigtigst, da det er her, virksomheden kan

pavirke kunderne mest under kabsoplevelsen. Det er derfor klart, at caféoplevelsagtet som et
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seerdeles vigtigt Touchpoint. Ved caféoplevelsen har virksomhederne et stort fokus pa design og indretning,

som er med til at skabe en stemning i virksomhederne.

Sekundzert kan der under kgbsoplevelsen naevnes medarbejderne, hvor iszer Jbe dnite har fokus pa

atdet er medarbejderne, som tegner brandet over for kunderne. Dette er ogsa tilfaeldet hos de gvrige

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

Efterkgbsoplevelsesfasen anerkendes at veere vigtig, dadstr, kundernes dom over de kgbte
produkter falder. De vigtigstBouchpoini efterkgbsoplevelsen er identificeret til at veere

casevirksomhedernes loyalitetsprogrammer, emballagen produkterne serveres i, nar defked® samt

produktkvaliteten.

Analysen af Brand Identitet foregik med udgangspunkt i Brand Identity Prism. Den udfyldte model er
gengivenedenfor Gennem casevirksomhedernes brand identity blev det papeget, at det syulkége

lokationer, som er et baerende element. Desuden er det virksede rnes fokus pa at levere et
kvalitetsorienteret og autentisk brand, som giver kunderne en fglelse af at have en hgj social klasse og veere
moderne Herudover formar casevirksomhederne at skabe et braedskaber en hyggelig atmosfaere,

facilitere neerhedsamvaer og venskab mellem mennesker samt indikerer respekt for mennesker og milja.

Billeder f‘ra sender \

Fysiske Personlighed

- Synlige lokationer - Autentisk

- Hejt produkt fokus - Kvalitetsorienteret

- Hyggelig atmosfzere - Karismatizk

- Visuel igjnefaldende - Aben

Ekstern

N

Forhold
- Nz=rhed
- Samvaer

- Venskab

Refleksioner
- Trendy
- Sociale

1
Billeder modtages

Kultur
- Respekt for mennesker
og miljg

- En stor familie

Selv-billede
- Social klasse
- Kvalitetsbevidst

- Moderne

EEN]
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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

Kapitlet er bygget op omkring évieansend Chaimnalyse, som forklarer forbrugernes underliggende

processer i forbindelse med interaktion med casevirkBederne.

Den metodiske tilgang tMeansend Chairanalysen er beskreveti afsnit 3.3.&.Rstrukturerede

interviews og den teoretiske tilgang er beskrevet i afsnit-d/4erdier

Som beskrevet eafhandlingens analysmpdelti to kapitlerenvirksomtedsanalyse ogn
konsumentanalyse. Det foregaende kapitel redegjordetfeorledes viksomhederne forsgger at pavirke
kundernegennem stimuli og brandin@ette kapitel viskifte fokus, saledestdetvil veere kundernes

tanker omcasesirksomhedernederer genstandsfett.

Kapitletsgger fraligningerDen kognitivé&srundmodeat behandle variableneukommelseg
integrationsprocesseHukommelse er relevant, eftersom det eri hukommelsen, kunderne lagrer

information om produkterne. Hukommelsen bliver usrd@gt ved afdsekning af attributtederer den

umiddelbare fgrstehandsindskydelse, som kunderne associerer, nar de ser et produkt fra en af
casevirksomhederne. Integrationsprocessen behandler konsumenternes holdninger. Disse bliver afdeekket i

forbindelsemed konsekvenserne og veerdierne.

Kapitletbegyndemed afsni.1 Dataanalysghvoriderindgar en analyse af de brandede samt de
ubrandede produkter. Her bliver attributter, konsekvenser og terminalveerdier afdeekket. Herefter falger en
analyse af, hvad bndettilfgjer, setiforhold til et ubrandet produkt. Dette kan leeses i afsné2iHvad

tilfgjer brandet

Kapitlet opereregennem de ustrukturerede laddering interviemgerordnet indenfor det
feenomenologiske paradigmk®leansend Chaimmetoden herunder anvendelsen af implikationsmatricer

faciliterer dog en positivistisk retning ved at kvantificere den indsamlede kvalitative empiri.

6.1 Dataanalyse

Afsnittet sgger at besvare nedenstaende undersggelsesspgrgsmal:

US3: Hvilke terminalveerdier ligger til gnd hos forbrugerne, nar der besgges en café hos en af

casevirksomhederne?

Undersgagelsesspargsmalet bliver besvaret ved anvendelse af interviewteknikken laddering efterfulgt af
dataanalyseDataanalysestartede med referatskrivning af samtlige intervie®en anvendte metodear

en gennemlytning af de enkelte lydfiler, hvorefter de enkelte attributter, konsekvenser og veerdier blev
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nedskrevet (lydfilerne er tilgaengeligéden vedlagtéJSBog referaerfra laddering interviews er

tilgeengelige i bilag 5)

Den anvendte metodenedfarteen relativt stordatamaengdeDerfor foregik forste del af dataanalysen
med at gruppere respondentudsagn i sammenliggegrupper, jf. Gutman og Reynolds fremgangsmade
(Gutman og Reynolds 1988, 18ksempelvis blev fglgende udsagn om Joe and the duimd: y 3 S
mulighedet, éForskellige variantéog §F £ S NB  gripp@ret NiBtiNGutten:a.2 Bredt sortimentDenne
gvelse blev gentaget med samtlige respondentudsBghmuliggjorde atbesvardser kunne samlesien

kvantitativimplikationsmatricgjf. Teoriafsni#.4.1.1 Praktisk anvendelseMéansend Chaii

Der erudarbejdet en implikationsmatrice for hvert af de 5 produkter (Starbudaressekaffe, Joe and
the duice-juice, hjemmelavejuice oghjemmebryggekaffe). Analyseprocessen i forbindelse med
opbyggelse af implikationsmatricerbegyndtemed en definitioraf et cutoff'°til hvert produkt. De
inkluderede attributter blev valgt uffa, hvor mange udsagn der var kommet pa en bestattrtbut.

Eksempel fra produktet Joe & the Juijcece nedenfor:

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

a.3 Gode smagskombinationg 4

a.5 Lettere end at lave detse| 2

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

Forcaféksederne er der anvendt en cut@id 4, hvilket betyder, at der kun er anvendt attributter, som har
4 ellerflere udsagn. Fra ovenstaende eksempel er der sdledes medtaget falgende attrebifeiska.4

Gode/sunde ravarer.2 Bredt sortimentga.3 Gode smagskombinationer

19 Med cutoff menes den andel af udsagmm minimum skal vaere ttede for at blive anses omvalide udsagog demed
inkludereti ce fglgende analyser.
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Minimumsgraensn(cutoff) er2 forudtalelsevedr.konsekvensr og veerdierCutofftallene er anvendt il
at udarbejde de hierarkiske veerdikdar de brandede produktesom bliver udarbejdet pa basisdd

implikationsmatricergder er udarbejdet for hvert produkt (jf. Teoriafsnit 4.4.1.1)

Problemformuleringen for denne afhandling fokuserer pa de positive aspekter ved de enkelte brand, og
hvordan disse brands tillaegger veerdi, som gar kunderne villige til at betale ekstrageirkasmhedernes
produkter. Omvendt er det vurderet, at de negative udsagn ligeledes har deres berettigelse, safremt disse
efterkommer cutoff antallet, da en ekskludering af negative udsagn om virksomhederne vil veere en
ensporettilgang. Generelt var ddikie mange respondenter, som tilkendegav negative udsagn. De, der var,
drejede sig hyppigst om Joe & the Juice og hjemmelavet juice. Andelen af negative udsagn vedrgrende de
brandede produkter var salav, at det ikke har vaeret muligt at opbygge keederjkbw g vejen op til

veerdiniveau (se hierarkisveerdikort for Joe & the Juice, figu)10

6.1.1 Brandede produkter

Herunder fglger en analyse af de brandede produkter, som senere anvendes til at udarbejde en aggregeret

model for branchen.

Resmpndenternes udsagn omkring attributter, konsekvenser og veerdier omhandlende Joe & the Juice er
summeret implikationsmatricenappendiks 10Med det ovennaevnte cutoff blev det hierarkiske

veerdikortillustreret sledes

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

k.1 Kvalitet

a1 Friskt 2.3 Gode 3.4 Gode/sunds

i t - a.16 Darligt koncapt 2.18 Hej musik
=.2 Bredt Sortiment smagskombinationar rivarer = ’

Figurl10- Hierarkiskveerdikort for Joe and the Juice

Ovenstaende hierarkiske kort er delt op i to deliévenstre fokuserspa de positive aspektemens den

hgjredel med attributternea.16 Darligt koncepdga.18 Hgj musikr negative keeder.
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Pa den positive di af veerdikortet seattributterne: Frisk juice herunder friske ravarer, de havde et bredt
sortiment, der var gode smagskombinationer og der benyttes gode og sunde réAnidutter nefarer til

forskellige konsekvenseg derefterterminalveerdiernev.1Selvveergamtv.3 Gleede og nydelse

En interessant obseationvedovenstaendenierarkiske veaerdikort er, attributten: a.4 Gode/sunde
ravarerfarertil, atrespondenterndglersig sunder¢vedk.4 Sundhex hvilketfarer tilk.10 God
samvittighed sonttil sidstfarertil v.1 Selvveerderved bliver det klart, at respondenterne anerkender Joe
& the Juice, som et brand, der leverer sundhed. En anden relevant observation er attrittersk

Denne fagrer op tik.1 Kvalitebgk.2 God smagddet er elenenter, som kan vaere med til at minimere
kognitiv dissonans, eftersom pris/kvalitettmdeoff bliver opfattet som acceptabed. 1 Friskederi sidste

ende op tilv.3 Gleede og nydelsivilket sdledes er den afledte terminalveerdi af attributten.

Fra den pesitive del af ovenstaende veerdikort ses, at de signifikante attributter udelukkende relaterer sig til

produktetjuice. Herved forekommer der ikke en anerkendelse hos respondenterne af den generelle

caféoplevelse, herunder atmosfaere, medarbejdere og indregn

Som det hierarkiske veerdikort illustrerer, var der 2 negative udsagn omkring Joe & theJifd@arligt
konceptoga.18 Hgj musikDisse udsagn eet, med et cutoff pa to vedr. konsekvenser og veerdier ikke
muligt at fgre op til et veerdiniveau. O&awationerne fra de negative udsagn relaterer sig ikke til produktet,

som tilfeeldet var ved de positive udsagn, herimod er det den generelle caféoplevelse, som bliver kritiseret.
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Respondenternes udsagn omkring attributter, konsekvenser og \eseosdihandlende Starbucks er

summeret implikationsmatricen appendiksl1l

Med det ovennaevnte cutoff blev det hierarkiske veerdilgitedes

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

k.7 Tilfredsstillelse

k.12 Social k.16 Giver energi

k.18 Ved hvad man -3 Ekslusivt intzraktion

fir

k.2 God smag

k.14 Hyggeligt

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

ravarer

Figurll- Hierarkisk veerdikortfor Starbucks

Som det hierarkiske veerdikortillustreter attributterne hosStarbucks genkendekgDet anerkendes for
at vaere egodt brand, debenyttergode ravarer, samt at der en god atmosfeere pa dereaféer Disse
attributter fgrertil diverse konsekveser, som i sidste ende udmgntgyg i veerdierne.5 Sikkerhed, v.3

Gleede og nydelse, v.1 Selvvaathtv.4 Overskud

En interessant observation veéthierarkiske veerdikort eat Starbucks genkendelighéal. 11
Genkendeligt(respondenterne kendte brandetprertil, at respondenterneved,hvad defar ved besag pa

en Starbucksafé. Genkendeligheden kom blandt andet frem ved, at respondenterne havde stiftet
bekendtskab med Starbucks i udlandet (Bilgdy®103 + MBO05), hvorpa respondenterne kan fa de samme

produkter, uanfaegtet om man er hjemme ellerfadie.

Genkendelighedn, som fgrer tik.18 Ved hvad man faender med, at respondenterne fgler, det er det
sikre valg, safremt man gnsker en god kop kaffe. Dermed har Starbucks formaet at positionere brandeti en
retning, hvor man ved at levere god kafjiver kunderne en terminalveerdi af sikkerhed. Denne

positionering anses for veerende favorabel.

Respondenternesynes, der egod atmosfeere pa Starbuckaféer, hvilket faretil konsekvensek.14

Hyggeligt Dette bliver opfattet sonen katalysatoyfor respondenterne far stillet exociat behov k.13
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Social interaktioph En anden observation fkal4er, at besgg hos Starbucks tedl k.16 Giver energsom

i sidste ende gav dem é¢arminalveaerdienv.4 Overskud-or Starbucks bliver denne energiudlednfra

besg@g hos caféerne interessant, da denne ikke relaterer sig direkte til produkterne, men i stedet til
caféoplevelsen. Dermed kan det udledes, at Starbucks formar at bygge en oplevelse op omkring kab af
kaffe.

Respondenterne naevnear9 Godt brandomfarer tilk.9 EksklusivDenne forekomst finddsteressant
eftersom Starbucks ertilstedevaerende sorvstore café i eksempelvis Bilka (jf. afsnit 2.5.3) og sofgdro
koncept pa forskellige servicestationer. Sddanne tiltag kan have negative konsekeersbrand og
YSRTDANB ¢ . NI dftitagRrie stiklzér adZrg/den initiale tanke om brandet. Dog har detikke

kunnet pavises, at dette er tilfaeldet hos Starbucks.

Der er nogle fa negative udsagn omkring Starbucks, de kan ses i implikationsmfatriappendiks 11. Der
forekommer 4 udsagn til attributtea.20 For stort branghvilket i denne kontekst opfattes negativt.
Grundet cutoff pa 2, er der ikke nogen konsekvenser, som fgrer videre fra attributniveauet, rev@tfor

ikke erinkludereti dehierarkiske veerdikorfigur 11.

20 Branddilutionforekommer, nér kunderne begynder at teenke mindre godt om et brand, f.eks. som fglge af e alohdddlse
(Kotler, etal. 2012, 487)
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Respondenternes udsagn omkring attributter, konsekvenser og veerdier omhandlende Baresso er

summeret implikationsmatricen appendiksl2

Med det ovennaevnte cutoff blev det hierarkiske veerdilgitedes

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 hierarkiske veerdikort illustrersvarederespondenterneat Baressdar goderavarer. De
forbandt Baresso med noget sociatig der vaen god atmosfeer@édBaress® &  Q DiFs&it8Biiter
farertil diverse konskvenser, somi sidste ende udmer sig i veerdierne.3 Glaede og nydelse 1

Selvveeradgv.4 Qrerskud.

Ved analyse pa attributniveauet ses, at de tre attributter bade deekker over forhold omkring produkterne
veda.4 Godedavarer, og hvad kaeden leverer i form af serviceydelser md@ God atmosfeereg pa det

emotionelle plan ved.7 Scial

Det interessante vedvenstaendeaeerdikort er konsekvensgnl3 Social interaktior'VedBaressdavde
respondenteneisaeret fokuspadet sociale, hvilketillustreres veatk.13fgrertil 3 forskellige
terminalveerdier,v.3 Gleede og nydelsel Selvveerdgv.4 QrerskudK 13er i ovenstadende veerdikoet

knudepunkt for modellen, hvorfor det kan udledes, at respondenterne anerkeratersBo for at facilitere

88



social interaktion. Denne tilstedevaerelse anses for at vaere relevant, eftersom Baresso saledes formar at

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

Udover at lykkes med at levere en ydelse omkrirffgkabeskriverespondenterne Baresso som et brand

derleverer god kvalitetk.1 Kvalitet

Det kan springe i gjnene, at bade attributtary Sociabg konsekvensek. 13 Social interaktiobegge er
medtaget og ikke lagt sammen til en kategori. Arsagetiler, at respondenterne naevner, at en af
egenskaberne ved Baresso er, atdet er socialt at tage pa Baresso. Denne attribut har konsekvensen, at

social interaktion faciliteres.

| modseetning til ovenstaende case med Joe & the Juice, hvor respondender dstort fokus pa
produktet, kan dei ovenstaende hierarkikoges at produktet ogsa faciliterer en social og hyggelig

oplevelse.

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

signifikantindflydels pa opfattelsen af brandet. Derfor er disse ikke inkluderet i det hierarkiske vaerdikort.

6.1.2 Aggregeret model for casevirksomhederne

Efter singulaert at have udarbejdet analyser for casevirksomhederne, kan der udarbejdes en aggregeret

model for de tre casevidomheder. Modellen bliver lavet for at besvare undersggelsesspgrgsmal 3:

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

casevirksomhederne?

For at udarbejde en aggregeret model for casevirksomhederne élpattrdsagnene lagt sammen, dette

har givet falgende overblik:

Joe the Juice Baresso  Starbucks Aggregeret
a.1 Friskt 8 8
a.2 Bredt sortiment 2 2 8
a.3 Gode smagskombinationg 5
a.4 Gode/sunde ravarer 5 5 16
a.5 Lettere end at lave det se 2
a.6 Hurtig servering 1 1 3
a.7 Socialt 10 14
a.8 Sommerligt 1
a.9 Godt brand 4
a.10 God atmosfaere 20
a.11 Genkendeligt
a.12 Gode lokationer
a.14 God betjening
a.15 Loyalitetskort
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Ovenstaende ser bort fra negative udsagn, da disse ikke vil bidrage til besvarelsen af det stillede
undersggelsesspargsmal. Opgaven blev herefter at determinere de attributter, som habstdhing for
cafékaederne. De udvalgte attributter er markeret med bla farve ovenfor. Disse er udvalgt ud fra en cutoff
pa 8 ogen repraesentatiowved alle tre casevirksomheder. Den opstillede norm med repraesentation ved
alle tre casevirksomheder er fravelgead attributtena.10 God atmosfeerdftersom den har et aggregeret
antal pa 20, er denne vurderet il at veere sa steerk, at den ikke kan ekskluderes, selv om denikke er

repraesenteret ved Joe & the Juice.

Ud fra ovenstaende opstilling kan det sdledes Kodéres, at de attributter, som respondenterne finder
mest relevant for casevirksomhederne, ari0 God atmosfeere, a.4 Gode/sunde ravaaer Socialbga.2

Bredt sortiment.

Attributterne blev opstilleti nedenstaende implikationsmatrice. Matricen ertdles ud fra Gutman og

Reynolds fremstilling, som er beskrev&eoriafsnit 4.4.1.1Det betyder, at tal til venstre for kommaet

indikerer en direkte relation, og tal til hgjre indikerer en indirekte relation.

Total k1 k2 k3 k4 k5 k6 k7 k8 k9 k10 k11 k13 k14 k15 k16 k17 k18 k19 k20vl v2 v3 v4 V5
a.2 Bredt sortiment 8| 0,1 0,1 0,1 0, 0,2 8 0,1 0,34 0,5 0,1
a.4 Gode ravarer 165,113,202 4[ 1,2 1] 0,6 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
al0 God atmosfaere 20| 0,1 0,1 5,5 1 4,4 6,1 3|05 01 1 0,4 0,20,9 | 0,5
k.1 Kvalitet 4,1 2,1 2,2 0,3 1 0,20 0,1 0,1 1 1,1 2,7 0,1 0,1
k.2 God smag 1 01 11,3 1/51 1 1] 0,4 0,1 0,3 4,7 0,1
k.3 Mere nydelse 1 0,1 1,1 0,1 0,1 1 4,3
k.4 Sundhed 1 2 3,3 1
k.5 Pengene veerd 0,1 1 0,1 5,1 4
k.6 Speendende 1 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 1
k.9 Eksklusivt 1401 1 0,20 1] 0,3 0,1 0,1 0,1 1 1,1 1,3 0,1
k.10 God samvittighed 1 0,1 2| 1,1 1
k.11 Gennemsigtighed 1 1] 0,4 0, 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 Tilgaengeligt 0,1 1 1 1,1 3,1
k.18 Ved hvad man for 1 1 3 0,3 1| 2,3
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.1 Selvveerd
v.2 Kontrol
v.3 Gleede og nydelse
v.4 Overskud
v.5 Sikkerhed
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Ovenstaende matrice er anvendt til atarthejde det hierarkiske vaerdikort for branchen, som fremstilles

saledes:

v.2 Glede og nydslse

k.7 Tilfredsstillslse

k.2 God smag
k.8 Udvider horisont ‘

k.1 Kualitet
2.4 Gode
rivarer

2.2 Bredt sortiment 2,10 God atmosfazre a.7 Socialt

Figurl3 - Hierarkisk veerdikort for Cafékaedbranchen

Pa attributniveauet ses, at der forekommer to attributter2 Bredt sortimendga.4 Gode ravargrsom
vedrgrer produkterne, og to som vedrgrer caféoplevelsa@ God atmosfeerega.7 Socid). Dette

indikerer, at virksomhederneud over at levere tilfredsstillende produktetigeledes leverer en oplevelse,

som streekker videre end blot produktet.

Ved analyse af keeden startende vad? Bredt sortimenges atdenne fgrer tik.8 Udvider horisonDenne
forekomst erinteressant, da den forteeller, at respondenterne veerdseetter, at casevirksomhederne leverer
forskellige produktemdenfor deres kerneydelsékaffe og juice)der ikke blot er almindelige

standardvarer.

Ved analyse af den naeste kaede ses,4tGode ravardmrer tilk.1 Kvalitetsom igen farer videre .12

God smagHerved konkluderes det, at respondemeranser kvaliteten af produkternir veerende god.

Attributterne a.10 God atmosfaermega.7 Socialfarer begge frem mod konsekvenserkd4 Hyggeligbg
k.13 Social interaktiobermed kan det anerkendes, at virksomhederne leverer en forretningsmodel; som

udover at levere tilfredsstitnde produkteig ogsa leverer en oplevelse.

Konsekvensek.7 Tilfredsstillelser placereti midten af ovenstaende veerdikort. Derved kan det

konkluderes, at der forekommer en generel tilfredshed med casevirksomhederne.
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| besvarelse af underspgrgsmal&nknan ved gennemgangen af ovenstaende keeder se, at disse leder il
terminalvaerdiernev.3 Gleede og nydelsgv.1 Selvveerdrra ovenstaende hierarkiske vaerdikort ses det, at
samtlige kaeder leder til.3 hvilket indikererat respondenterne er glade for deverede ydelser fra
casevirksomhederne. Terminalveerdied Selvveaertklaterer sig primeert til de attributter, der vedrgrer
caféoplevelsen. Isaer er relationen fra Social interaktion op til Selvveerd interessant, da denne indikerer, at
casevirksomhedernegdylder et mere fundamentalt behov hos kunderne end blot atlevere

kvalitetsprodukter.

6.1.3 lkke-brandede produkter
Herunder fglger en analyse af de ubrandede produkter, som senere anvendes til en sammenligning med de

brandede produkter.

Resmndenternes udsagn i forhold til attributter, konsekvenser og veerdier omhandlende hjemmelavet

juice, ersummeretiimplikationsmatricen i appendiks 13.

Ved opstilling i ehierarkiskvaerdikort 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

Figurl4 - hierarkisk veerdikort for hiemmelavet juice

Generelt har produktionen af ovenstaende veerdikort veeret udfordret af, at der var relativt mange

respondenter, som ikke havde en holdning til produktet. Det medfgrte, at datagrundlaget var mindre end

tilfeeldet var for affandlingens gvrige produkter.

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

er radikalt anderledes end de gvriljeeansend Chairanalyser.
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Centraltfor veerdikortet er, d.1 For meget arbejd@nder de negative dele af kortet sammen, hvilket

giver den overordnede negative affektion omkring produktet. Samlet set er det tidsforbruget ved

produktet, som har givet de stgrste udslag i vores analylsdideder tilv.2 Mindre tid til familie og venme

Det indikerer, at respondenterne fglte, at deres basale sociale behov ikke kunne daekkes i forbindelse med

produktion af hjemmelavetjuice.

Pa trods af udfordringen ved tidsforbruget var der enkelte respondedtrbetegnede juice som 3 Frisk
som lede til k.7 God smaddetindikerer, at respondenter godt kan lide smagen, og at den primaere

udfordring ligger omkring tidsforbruget.

Respondenternes udsagn i forhold til attributter, konsekvenser og terminalveerdier omhandlende kaffe er

summeretiimplikationsmatricen i appendiks 14.

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

samt en cutoff pa Zedudtalelser om en veerdgblev det hierarkiske veerdikostledes

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

X/

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

Figurl5- Hierarkisk veerdikort for hiemmebrygget kaffe

Som det hierarkiske veerdikort illustretére mhaevedaespondenternattributterne a 1 Billigt, a.5 God

Smagoga.3 Hyggeligt hjemme

En interessant observation keedesammenhaengeop til veadienv.4 Sikkerhed3ledes sesta. 1 Billigt
farertil konsekvensek.6 Sparepenge som fgrer titerminalveerdienv.4 Sikkerhedetteer eteksempel
pa en kaedesom farer til en tilsvarendeerminalvaerdived Starbucks, dog er de underliggende

konsek/enser og attributter anderledes.
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Attributten a.3Hyggeligt hjemmendikerer, at respondenter skelner mellem, hvad der bliver opfattet som
hyggeligt ude og hjemme. Denne distinktion findes interessant, da det derved kan konkluderes, at
respondenterne ikkégler, de kan genskabe den samme hygge hjemme, som de kan opna hos
casevirksomhederne.3leder tilk.10 Afslappendévilket tilkendegiver, at der forekommer en afslappet

atmosfaere, nar man er i hjemmevante omgivel&etOfgrer op til terminalvaerdien.3 Overskud
Generelt bliver kaffe opfattet som et produkt med god smag, jf. attributieésGod smag

6.2 Hvad tilfgjer brandet?
Med reference til Figur2Brand mervaerdmodellen pa sidd4fra brandteoriafsnittet (afsnit 4.3) er der
foretaget en analysaf de ikkebrandede produkter, for derved at kunne analysgreilken forskel brandet

udgear. 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, at hos Joe & the Juicemeerespondenterne konsekvenskri Kvalitet Da
kvalitetikke bliver naevnt ved hjemmelavet juice, kan det konkluderes, at brandet tilfgjer en fglelse af

kvalitet.

En interessant observation er respondenternes fokus pa det brede sortiment og de gode
smagskmbinationer hos Joe & the Juice, som kan konkluderes at blive lagt til det brandede produkt hos
Joe & the Juice, og dermed giver mere vadtdiforekomst, det er sveert at replikere hjemme, da dette vil

kraeve mange ravarer.

Ved analyse af det hierarkiskerkvedr.hjemmelavet juice bliver den negative ordlyd meget
fremtraedende Dette medfaret at kunderne ikke i szerlig hgj grad formar at fokusere pa de positive
aspektewvedproduktet.Dette segseeri tilfeeldet ved.4 Sundhegdsom flere gange bliver neevettm en
konsekvens ved Joe & the Juicéimplikationsmatricen for hjemmelavet juicappendiks 1Bbliverk.4
Sundhedkunneevnt 1 ganghvilket har medfgrtatdenne ikke er medtageti det endelige hierarkikort
(grundet en cutoff pa 2). Denne manglendgrke af sundhed som et positivt element medfarer salgdés
grundet det negative fokus ved hjemmelavet juice, kankaetkluderesat kunderne har sveert ved at
veerdsaette de positive elementer ved produktBéiledes overskygger de negative affektionepdsitive

elementer ved hjemmelavetjuice.

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

tilfeeldet ved hjemmelavet juice.
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Grundet det tidskreevende aspekt og brugen af udstyr ved produktioreafimjelavet juice vurderes det, at

Joe & the Juice har en klar fordel ved at producere varen for kunden.

Ved sammenligning af de to produkter bliver det klart, at der forekommer en kognitiv dissonansreduktion,
eftersom respondenterne indikererede en genguekitiv oplevelse gennem produktet fra Joe and the
Juice. Med reference til brand merveemiodellen (sideld) bliver Joe and the Juice herved et eksplicit

eksempel pa, 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, atder en tilstedeveerelse af konsekvéntgSocial interaktiopa de

hierarkiske kort for Starbucks og Bared3et ses, atlet ved de brandede produkter ex.10 God
atmosfaeresomfaciliterer denne konsekvens. Dette er i modsaetning til hjemmebrygget kaffe, hvor den
sammenlignelige attribud. 3 Hyggelig hjemmigke leder til social interaktiar stedet leder denne tk.10
afslappendeFra denne skildring bliver det saledes klarh@sag hos cafékaederne bliver sidesat med

situationen, at g ud med andre.

Ved bade hjemmebrygget kaffe og Starbucks fremgar veerdien Sikkerhed. Der er dog forskel pd, hvordan
respondenterne kommer frem til denne veerdi. Ved hjemmebrygget kaffe er debattena.1 Billigt som
farertil, at man sparer penge, og dermed far sikkerhed. Ved Starbucks er det attrilautte@enkendeligt
som farer tilk.18 man ved hvad man fawg hereftek.5 Pengene vaerdom farer til terminalvaerdien
Skkerhed. Det speereghde her er, atespondenterne gerne ville spare penged hjemmebrygget kaffe,

mens respondenterne ved det brandede produkt var villige til at betale for sikkerheden for at fa leveret

kvalitet.

Summeret antages det, at kunderne er villige til at betalsteekfor kaffe hos de to cafékeeder, eftersom
kunderne opfatter stederne som hyggelige (det er bade tilfaeldet hos Baresso og hos Starbucks) samt
eksklusivt (dog kun hos Starbucks). Hyggeelementet bliver naevnti forbindelse med den hjemmebryggede
kaffe med #tributten a.3 Hyggeligt hiemmeDenne attribut kan dog ikke sammenlignes med den form for
hygge, caféerne kan facilitere, eftersom det ved analyse af referater fraladdering interviews bliver klart, at
K&3388t8YSyasid ot yRG + yBISyH MVEBYWRIE] FNI é1 G {2YYS

Oplevelserafk.1 Kvaliteter tilstedeveerende ved Baresso. Denne opfattelse deles ikke med hjemmebrygget
kaffe, selvomder er en anerkendelse af produktet ved attributénGod smagDermed kan det

konkluderesat det giver respndenterne en opfattelse af kvaliteted at ga ud.
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6.3 Afrunding vedrgrende Means-end Chain
De mest signifikante konklusioner fra konsumentanalysen blev fundet i afsnittenkenmggregerede

model(6.1.2) og analysen bBlvadtilfgjer brandet?(6.2).

| den ygregerede model blev der redegjort for de vigtigste attributter, konsekvenser og terminalveerdier

for respondenterne.

Med inspiration hentet frdden kognitivé&srundmodeler der blevet argumenteret for dtukommelserer

at sammenligne med attributter (Af#rt.1 og 6). Der blev sdledes, fra den aggregerede model, konkluderet
pa variablen hukommelse med en analyse af de signifikante attributter. Attributterne leder op til
konsekvenserne, hvor holdningerimod casevirksomhederne bliver dannet. Via konsekesvisesr

analysen rykket op i abstraktionsniveau, hvorved respondenternes dybereliggende terminalvaerdier

kommer til udtryk. Denne proces er at sammenligne med integrationsprocessen.

For variablerattributter blev det konkluderet, at denne er delt op iattributter, der relaterer sig til

produkterne, og to attributter der relaterer sig til caféoplevelsen.

Variablerne konsekvenser og terminalveerdier betegner bade abstrakte og konkrete forekomster. Det bliver
i forbindelse med konsekvenserne konkluderetcasevirksomhederne leverer god smag, kvalitet, en
hyggelig atmosfeere samt faciliterer social interaktion. Konsekvenserne leder til, at respondenterne fgler, at

de far opfyldt terminalveerdiern&laede og nydelsamtSelvveerdHvilket séledes er svaret p&B:

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

casevirksomhederne?

Det er,gennem en sammenligning af de brandede og ubrandede prodikaekluderet, at

casevirksomhederne generelt leverer en holistiplevelse. Forskellen mellem juice og kaffe er relativt
signifikant, da det hierarkiske vaerdikort for hjemmelavet juice har en mere negativ tone end de gvrige
veerdikort. Ved at analysere pa hvad brandet tilfgjer, blevdet klart, at respondenterne veerdeastta
€12YYS dzRéd {nft SRSa 0ftS@ RSO 12y1fdzRSNBGEZ |G 2LIFI
eller hjemme.

| kapitlet konkluderes pa den holistiske oplevelse ved besgg hos casevirksomhederne. Ved at se pa
dataanalyserne for de enkelicasevirksomheder samt den aggregerede model, fremtraeder de

bagvedliggende arsagertil, at konsumenterne vaelger at betale ekstra for casevirksomhedernes produkter.

Dette farer til en indirekte beskrivelse af, hvad der forarsager den kognitive dissonaksioed
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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 dene diskussion er, at diskutere afhandlingens resultater. Dette ggres ved at diskutere
resultaterne fra virksomhedsanalysen i forhold til resultaterne fra konsumentanalysen. Yderligere sgger
kapitlet, hvor det er fundet relevant, at diskutere, hvilke konssiser den anvendte metode har for

resultaterne.

Afsnit 7.1¢ Hvorfor er forbrugerne villige til at betale eksti@@ger med en diskuterende tilgang at besvare
undersggelsesspgrgsmal 4, som leder til en forklaring af den sidste variabel i lighiagleognitive
GrundmodelAdfeerd. Denne bliver diskuteret op imod afhandlingens tidligere resultAtenit 7.2¢

Elementer som ikkeilser veerdsatdiskuterer elementer fra Branrdnalysen, som ikke er blevet afdaekket i
afhandlingens konsumentanalyse. Dermedeamafsnittet med esyntetiserendediskuterenddilgangat
afdaekke arsagerne til, hvorfor ikke alle elementer fra brandanalysen er blevet afdaekket i
konsumentanalysen. | afsnittet neevnes desuden, om det er konstruktionen af det kvalitative studium, der
har implikationer for resultaterneéAfsnit 7.3 Implikationer for Marketingliskuterer, 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 s@ges fglgende undersggelsesspargsmal besvaret:

US 4: Med udgangspunkt i de forudgaendedersggelsespgrgsmabiskutereshvad branchen udsender,

og hvad kunderne veerdseetter ved virksomberdes brandopbygning.

Behandlingen af dettandersggelsesspgrgsniisvarer yderligere det sidste beDén kognitive
GrundmodelSaledes sgger afsnittet at diskutere, hvordan de underliggende variable pavirker den sidste

variabel: Adfeerd.
FraDen kogniveGrundmodebpstiller afhandlingen falgende transformerede ligning (jf. afsnit 4.1.1):
WOAN Q QO OB O 1 QDO HINN QL DEN @i'Gd MFAN|

| kapitel 5- Virksomhedsanalysgev deranalyseret p&asevirksomhedernes brand ved hjeelp af Brand
Touchpoint Wheel og Brand identitetsteorien. Abutter, konsekvenser og terminalveerdier blev vurderet
i kapitel 6- KonsumentanalyseFra kapitel 6 anvendé3en aggregerede modgf. afsnit6.1.2) som

referencepunkt i forbindelse med diskussion af, hvad der pavirker den endelige adfzerd.

98



| Brand Touchpoint-analyser{afsnit 5.2.1.2 Produktudvalg) blev casevirksomhedernes produktudvalg
beskrevet. Caféernmkuserer pa deres kerneydelsenen leverer et bredt sortiment indenfor disse: Ved

Baresso og Starbucksdetkaffe, ogjuice hos Joe & the Juice.

| Meansend Chairmnalysen blev det konkluderet, at respondenterne mener, at casevirksomhederne fgrer

et bredt sortiment(afsnit 6.1.2). Det kan konkluderes, at kunderne anerkender produktudvalget som
veerende godt. Det bliveri Brand Touchpeartalysen pinteret, at casevirksomhederne ikke har et lige sa

stort fokus pa de sekundaere ydelser sasom kager, cookies, sandwichs mm. (afsnit B disktkvalitet).

Det blev dog ikke eksplicit pointeret i forbindelse med konsumentanalysen, at kunderne fieger di
sekundaere ydelser for problematiske. Derved ses det, at virksomhederne i konsumenternes bevidsthed har
formaet at opbygge brands omkring kerneydelserneadginderne fortsat forbinder produkterne med

kvalitet (se falgende afsnit) pa trods af, at ildle produkter objektivt set har samme hgje kvalitet. Ved at
firmaerne leverer et bredt sortiment af kerneydelser, medfarer dette, at kunderne €bede og nydelse

(Jf. terminalveerdieny.3).

Det anerkendes, at respondenterne som fglge af undersggisamefarst har rettet deres fokusiod
kerneydelsen, og dermed har relateret sig til de overordnede brands. Designet har medfart, at fokus ikke
eksplicit har veeret rettetimod sekundaere ydelser. Der bliver gennem observationsstudier og ved brug af
sekurdeere data rettet en kritik mod de sekundeere ydelser (afsnit5.1.4 og 5.2.1.3). At denne kritik ikke er
naerveerende i de kvalitative konsumentstudier, kan tilskrives metodedesignet, hvor ladderingmetoden er
anvendt. Her blev respondenterne udsat for stimiulgrm af et billede af en af kerneydelserne fra

casevirksomhederne.

Kerneydelserne hos casevirksomhederne (kaffe og juice) er jf. Brand Touchpaigsen (afsnit 5.2.1.3)

blevet konkluderet til at veere i en tilfredsstillende kvalitet. Omkring branufitieten blev der samtidig

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 veere kvdtetsbevidste (afsnit 5.2.26Selvbillede). Dette fokus pa kvalitet fra virksomhedsanalysen
bliveriMeansend Chairanalysen (afsnit 6.1.2) anerkendt af kunderne. Her ses det, at respondenterne
udtaler, at casevirksomhederne benytter sig af gode révdrattributten a.4Goderavarer, som farer til
konsekvenseR.1 kvalitet Herved kan det konkluderes, at casevirksomhederne er lykkedes med at

opbygge et brand, som er korreleret med at levere god kvalitet.

| Meansend Chairanalysen blev det konkludet, at respondenterne mente, at der var 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 caféoplevéldaifisnit 5.2.1.2 caféoplevelse og

medaibejdere). Det kan konkluderes, at casevirksomhederne lykkes med at skabe en god atmosfeere, og at
dette bliver vaerdsat af kunderne. Gennem konsumentanalysen har det ikke kpanises, at Joe & the

Juice lykkedes med at levere en god atmosfaere for kundéfderligere bliver dette udfordret af
respondenterne, derinogle tilfeelde har udtalt sig negativt om musikken og medarbejderne, elementer
som er med il at skabe den overordnede atmosfaere. Derved skiller Joe and the Juice sig ud fra de gvrige
casevirksorheder, hvilket udfordrer generiske konklusioner herpa, og der kan fremseettes en kritik af
metoden, hvorpa Joe and the Juice forsgger at opbygge deres overordnede caféoplevelse. Kritikken af Joe
and the Juice relaterer sig til den strategiske beslutningaiiorandet vil skille sig ud (viaen anderledes

tilgang til medarbejdere og musik), hvilket nogle respondenter har reageret negativt pa.

Derudover formar casevirksomhederne jf. attributi@r? Socialt Meansend Chairfafsnit 6.1.2) at
facilitere en soal konstruktion omkring besgg pa deres caféer. | brandanalysen blev denne sociale
konstruktion fundet leveret gennem de forhold (fra brandidentitet), som casevirksomhederne er
katalysator for: Samveaer og venskab (afsnit5.2.2.4). Dermed kan der ses santhnegifam opfattede og

leverede ydelser.

Ved sammenligningen af kundeg virksomhedsperspektiverne er det konkluderet, at der forekommer et
sammenfald mellenrhvad kunderne anerkender, og hvad brandene leverer. Det har séledes ikke veeret
muligt fraMeansend Chairanalysen at finde elementer, som ikke var deekket af virksomhederne. Dermed
er underspgrgsmal 4 besvaret ved, at den leverede ydelse fra casevirksomhederne sammenfalder med,
hvad kunderne opfatteiDog forekommer der leverede ydelser fra virksadarne somdetikke har

kunnetpavisesbliver veerdsahoskonsumenterngbehandles i afsnit 7.2)

FraDenkognitiveGrundmodetes det, at summen af brand, attributter, konsekvenser og terminalvaerdier
giver adfeerden, her kgbsintentionen. Det ses ved ys&t og ovenstaende diskussion, at der er en positiv
sammenhaeng mellem det udsendte brand og kundernes opfattelse heraf. Dette medfarer den kognitive

dissonansreduktion, som giver kunderne lysttil at betale ekstra for kaffe og juice.

7.2 Elementer som ikke bliver veerdsat af kunderne
Ved brandanalysen er der fremkommet elementer, der ikke er inkludekdtansend Chairanalysen.

Derfor kan der forekomme situationer, hvor kunderne ikke observerer eller veerdsaetter den leverede

21 Citat fra afsnit 5.2.1.2 om caféoplevelséhed caféoplevelsen menes den holistiske oplevelse, kunden har ved besgg pa en af
casevirksomhedernes caféer. Her taenkes bade pa de fysiske rammer som indretningen i caféen, og pa deusikkenafspillet,
som er med til at skabe hele atmosfaeren, éer caféerne
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ydelse fravirksomhederne. Afsrettvil sage at diskutere arsagernetil, at respondenterne ikke veerdsaetter

elementer fra casevirksomhedernes brandopbygning.

Der blev i brandanalysen redegjort for, at casevirksomhederne har et stort fokus pa at placere deres caféer
pa centrale lokationergfsnit 5.2.1.% Lokationerne, hvor caféer er placerg afsnit 5.2.2.&, Synlige
lokationer). Denne forekomst bliver ikke pavist signifikant gennem konsumentanalysen, da denne ikke er
medtageti den aggregerede model (afsnit 6.1.2). Dette paradoks fintrs ssant, eftersom
casevirksomhederne antageligt allokerer mange ressourcer til at betale for disse centrale lokationer.
Herved kan kritik rettes mod denne disposition fra casevirksomhederne. Omvendt kan det ikke afvises, at
arsagen til det manglend®ekus pa lokationer fra respondenterne skyldes opbygningen af det neervaerende,
kvalitative studium, herunder ladderirgetoden (se afsnit 3.3.1.2 Ustrukturerede interviews). Dette
anerkendes for at veere en udfordring, da respondenter har responderet udfriaqmingen af en stimulus,
men det har ikke kunne pavises, at lokationer tdesocieremed den givne stimulus. Omvendt, hvis
spgrgsmalet var stillet mere eksplicit, kan det ikke afvises, at resultaterne havde givet et andet udfald. |
relief til de antagligt mange ressourcer allokeret til netop lokationer, anerkendes den manglende
veerdseettelse af lokationer og herved tilgaengelighed for at veere et problematisk element for

casevirksomhederne.

Lokationsproblematik kan yderligere diskuteres ud fra en foealke analyserende tankegang, hvorved

man kan opstille falgende antagelseK A a8 A1 1S RSO S.NeEnREWEspSNdnt®Ged S
farst have et fokus pa casevirksomhedernes lokationer, safremt de ikke er placeret centralt. | dette studium
kander argumenteres for, at den manglende signifikans af lokationer skyldes, at respondenterne tager
denne forekomst for givet, altsé en sa fast del af koncepterne, at de centrale lokationer ikke laengere bliver
anerkendt. | relation hertil blev casevirksomleede ibrandanalyse afsnit 5.2.2Kbnkluderet til at veere
visueltigjnefaldende. Det visuelt igjnefaldende udsprang bl.a. af de benyttede lokationer, hvor
forretningerne |a placeret centralt, sa de blev set af kunderne. Dette element er ikke fundetigighiitr

respondenterne i denne afhandling.

Et andet element, som er et fokusomrade hos casevirksomhederne, men somikke anerkendes i de
kvalitative studier, er Fair Trade og gkologi, hvilket kan indjke¢@sevirksomhederne ikke formar at
kommunikeradenne del af deres brand ud til konsumenterne. Omvendt er det ikke muligt, ved det
naerveerende kvalitative studiumat skelne mellem, om forekomsten skyldes manglende branding fra

casevirksomhederne, eller om kunderne ikke finder Fair Trade og gkolagtvigt
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Medarbejderne blevi brandanalysen fundet at veere et centralt virkemiddel hos casevirksomhederne.

Denne forekomst er ikke fundet signifikant i den aggregerede model, dog blev medarbejderne neevnti
negative termeri det hierarkiske veerdikort vedr. doel the Juice. Atrespondenterne ikke naevner
medarbejderne, kan relateres til ovenstdende paradb§ A & A1 1S RS ngéeiteRGNE S NJ
deri brandanalysen blev redegjort for, hvordan casevirksomhederne allokerer ressourcer til uddannelse af
medarbejderne, sa de far kompetencerne til at levere en god oplevelse for kunderne. Denne oplevelse

skulle komme gennem personlig fremtoning og service. Dermed kan det argumenteres, at der farst vil

komme et fokus pa disse elementer, safremt de ikkelestéide.

7.3 Implikationer pa marketing
Afsnittet sgger at diskutere, hvordan afhandlingens resultater kan anvendes i restaurationsbranchen, og i

en bredere kontekst.

Casevirksomhederne formar gennem deres caféoplevelse atlevere en god atmosfzere, somrrsilgtire
indretningen. Som det bliver konkludereti stimulianalysen, sker dette ved, at alle tre casevirksomheder
falger en form for standardmodel (afsnit 5.1.1.1). Der vil veere gode muligheder for at differentiere sig pa
markedet ved at indrette forretmigerne anderledes. Omvendt ma det pa baggrund af afhandlingens

resultater anerkendes, at virksomhedernes standardmodel fungerer.

Afhandlingen giver med caseeksempler en metode, hvorpa kunder er villige til at betale ekstra for en reekke
standardydelser. Kiklusionerne menes at kunne give inspiration til andrstaurationer som gnsker at
konkurrere pa andet end blot den billigste pris. Herved er det ngdvendigt at teenke et koncept holistisk,
hvor derleveres en kvalitetskerneydelse, man har et bredt somitiredenfor kerneydelsepsamt at man

formar at bygge en god atmosfaere op, som faciliterer en social interaktion.

Afhandlingens konklusioner omkring hgje priser menes farst og fremmest at kunne have relevans for
restaurationsbranchen, men det kan ogsa easlevant for andre brancher at teenke kabsoplevelsen

holistisk, hvorved man teenker kgbet som en proces, hvori derindgar flere processer end blot den egentlige
transaktion. Eksempler herpa er forretninger i detailledet, som ved at have et kvalitetspioglukd at

skabe en hyggelig atmosfaere, som faciliterer social interaktion, vil kunne skabe en bedre kundeoplevelse

og derved kunne tage hgjere priser for produkterne.

Casevirksomhederne anerkendes i kapitel 2 at have et succesfuldt koncept. En vadeéatldpres
koncept eri brandanalysen konkluderet at veere deres centrale lokationer. Disse centrale lokationer kunne
ikke pavises at have signifikant veerdi for respondenterne i afhandlingen. Patrods af, at der ikke

forekommer data, som underbygger, akhationer har en signifikant betydning for kunderne, vurderes
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forekomsten alligevel at veere betydelig jf. ovenstdende diskussién&f@A & A1 1S RSG SNJ RS
LINE 0 .fDén¥ed anerkendes lokationsstrategien fra casevirksomhederne, som vaerendeeantel

metode til at nd kundegrupper. Lokationer menes derfor ligeledes at vaere relevant for andre brancher.
Detteunderbygges i afhandlingen teoridel afsnit 4.2.1, hvor Sayed, Farrag o@8@kilkendegiver

vigtigheden i at placere forretninger pa deale lokationer.

For casevirksomhederne blev deti brandanalysen anerkendt, atdswelt igjnefaldendéafsnit5.2.2.1),

hvilket medfarerat casevirksomhederne er genkendelige for konsumenterne. Eftersom det blev
konkluderetiafsnit 5.2.1.1¢ Far kddsoplevelsepat reklamer ikke bliver anvendti en traditionel kontekst,

kan der argumenteres for, at det er de centrale lokationer, som derved er med til skabe opmeerksomheden
pa brandet. Derved bliver centrale lokationer en form for product placement,csavirksomhederne
anvender effektivt. | en bredere kontekst kan det sdledes veere relevant for restaurationsbranchen at
genteenke den traditionelle reklameform via TV, tryksager, reklamer pa busser mm. Der kan argumenteres

for, det har en starre effekttplacere restauationer 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 ligger inderiddorugeradfeerden, som er repraesenteret
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, nar forbrugerne kaber ydelser fra de udvalgte casevirksom{iatersso, Starbucks

samt Joe & the Juice). Undersggelsen har relevaressein forbrugerne antages at veere en rationel

konstruktion. Det ledte til falgende problemstilling (afsnit 1.1):

€1 @2NF 2N SNI F2NDNHZASNYS @At tA3aS GAt 4G oSaGlr€S
hjiemmelIN2 Rdz] GA2YaLINARASY SN aAIYAFALFIYG f

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

problemstilling har fart til afhandlingens probleonmulering:

€1 @2NF 2N @onf 3SNJ F2 NbknikizagJudhoskaiékagSrieJoé dhd thelJdiceé, NI T 2 N
P NBaaz 23 {iF NbdzO] &aKé

Det antagegf. afhandlingens problemfelt (afsnit 1,2t casevirksomhederne leverer en holistisk ydelse
Det er saledeikke kun det egentlige produkt, konsumenterne kgber (i afhandlingen kaffe og juice), men

der bliver betalt for en total oplevelse.

For fyldestggrende at kunne besvare ovenstaende problemformulering, er der udarbejdet fire
undersggelsesspgrgsmal (US)sBispgrgsmal erigen delt op i tre kategorier: en virksomhedsanalyse, en

konsumentanalyse samt en diskuterende del.

Virksomhedsanalysen (U& 2) gnsker overordnet at undersgge, hvorledes virksomhederne sgger at

pavirke konsumenterne gennem stimuli oghding. Analysen er opbygget gennem en progressiv, teoretisk
tilgang. Saledes danner besvarelsen af US 1 grundlaget for besvarelsen af US 2. Konsumentanalysen (US 3)
har sggt indsigt hvilke associationer kunderne far, nar de bliver udsat for casewvitkedernes brand. De

to analysedele har ledttil diskussionen i US4, hvor de to analyser bliver sat overfor hinanden, for herved at

diskutere intenderet leveret ydelse mod opfattet ydelse.

Som samlende led til ovenfor beskrevne analyser og diskussiondifles@ghandlingen en transformeret

version af ligningerDen kognitivé&srundmodelsaledes:

OQAR Q QBT OB O T QDHAHHIANR QL VNI @i'dd OIANI
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Ovenstaende ligning er blevet anvendt som den overodinetning for afhandlingemg
virksomhedsanalysen relaterer sig til variablen brand i ovenstaende ligning. Attributterne, Konsekvenserne
og Terminalvaerdier bliver undersggt i konsumentanalysen. Summen af disse variable bliver til adfaerden,

som blev disktereti US4.

Nedenfor fglger en kronologisk gennemgang af besvarelsen af de enkelte undersggelsesspargsmal, som

slutteligleder til besvarelse af problemformuleringen.

US1: Hvordan forsgger casevirksomhederne at pavirke konsumenterne igennem stimuli?

Besvaelsen alUS1 vedrgrende stimuluspavirkningen er operationalisereti de fem sanser (syn, lugt, fale,
smag og hgre). Der er ved teoretisk indsigt blevet konkluderet, at der er forskel i, hvor stor grad
stimuluspavirkningen bliver opfattet hos konsumenter@enerelt bliver konsumenternes
stimuluspavirkning staerkere, hvis forbrugernes fokus rettes mod en given stimulus. Saledes vil nogle
elementer blive opfattet staerkere i forbrugernes bevidsthed, end andre. Distinktionen forekom ved en

kognitiv/affektiv og igh/low order betragtning.

Gennem aalyserneer detkonkluderet, at virksomhederne primeert forsgger at pavirke synssansen

gennem indretning og veegudsmykning. Lugtesansen bliver ikke pavirket, hvilket har medfert en kritik af, at
man ikke bevidst forsgget pavirke kunderne herigennem. Fglesansen bliver bragti spil i forbindelse med
siddepladserne, og hvordan produkterne bliver serveret. Fra smagssansen blevdet viateret
casevirksomhederne leverer en god kvalitet inden for deres kerneydelser (drikkgvaens de

sekundeere ydelser (faste fagdevarer) er udfordret. Casevirksomhederne har klare strategier for, hvordan
hagresansen skal pavirkes gennem musik. Det blev konkluderet, at Starbucks og Baresso har

sammenfaldende strategier, og at Joe & the Juiceemder musikken mere markant.

Jf. forklaringen af kognitive/affektive og high/low order betragtningerne er det blevet konkluderet, at
synssansen er opdelti en fmg en underkgbssituation. Saledes opbygges der forventninger hos kunden,
nar denne star denfor caféen og kigger ind. Denne betragtning medfarer en high order kognitivrespons,
som relaterer sig til de opbyggede forventninger. Efter at kunden har foretaget kabet, bliver fokus mindre
pa synssansen. Herved agerer indretningen som en stemnirafigsaior, hvilket er en low order affektiv
responsgller sagt med andre orén automatisk falelse. Fglesansen er high order kognitiv respons i
forbindelse med valg af siddepladser, da det er forventningerne om siddepladsens kvalitet, som
determinerer, hwr kunden seetter sig. Fglelsen af, hvordan produkterne blev serveret, blev determineret
alt efter den opfattede kvalitet af servicen. Saledes forekom der en low order affektiv respons, safremt

servicen havde en acceptabel kvalitet. | tilfeelde, hvor senvildee var af en god kvalitet, kom der et
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negativt fokus, hvorfor betragtningen blev high order affektiv. Smagssansen er bade high order kognitiv og
affektiv, eftersom forbrugeren bruger sine kognitive evner under indtagelsen til at vurdere
smagsindtrykketVurderingen af produktet afledte en positiv eller negativ affektiv respons. Hgresansen
bliver pavirketi en low order affektiv respons hos Baresso og Starbucks, grundet kundens mindre fokus pa
musikken. Hos Joe & the Juice var der en high order affedgpons, grundet det starre fokus pa musikken,

som fulgte af den hgjere volume.

US2: Hvordan forsgger casevirksomhederne igennem branding at pavirke kunderne?

For at besvare dette underspgrgsmal er teorieBrand Touchpoint Wheel og Brand Identity Pridevet
anvendt. Brand Touchpoint Wheel blev anvendt som et relevant overblik over, hvordan
casevirksomhederne kommer i kontakt med kunderne i stadierne tmder og efterkgbsfasen. Analysen
er delvist foretaget pa baggrund af resultaterne fra US1, hvogpgvante stimuli er blevet placeret i

henhold til faserne i Brand Touchpoint Wheel.

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

herunder hvordan casevirksomhederne arbejder med branding firedetfra-ud perspektiv.

Det blev konkluderet, at casevirksomhederne iszer fokuserede pa deres lokationer og visuelle identitet i far
kgbsfasen. | undekabsfasen blev der isaer fokuseret pa caféoplevelsen, som bliver brugt til at skabe en
stemning i caféera. Herudover bliver medarbejderne anvendt som et vigtigt element il at give kunderne

en god oplevelse. Der bliver ligeledes arbejdet aktivt med at skabe et bredt produktsortiment indenfor
kerneydelserne. | eftekgbsoplevelsen var det isaer loyalitetspragrmer, emballage og produktkvaliteten,

derblev lagt veegt pa fra casevirksomhedernes side.

| analysen af Brand Identity Prism er det vurderet, at falgende elementer er mestcentrale i

brandopbygningen:

Synlige lokationer
Hgajt produktfokus
Hyggelig atmosfae
Kvalitetsorienteret

Evnentil at facilitere naerhed, samveer og venskab mellem mennesker

= =4 =4 4 -4 -

Respekt for mennesker og milja

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

casevirksomhederne?
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