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ABSTRACT

Aesthetic, sensory and memorable experiences are formative, as they have the ability to change
parts of an individual's self-understanding and can simultaneously create new habits,
preferences, and behaviors. Brands form unique customer experiences as they help the
company differentiate from competitors. This master thesis presents a comprehensive analysis
and case study of how Shaping New Tomorrow positions its brand identity in the company’s
physical store and how these positioning choices are perceived and interpreted by the

consumer.

By using a combination of theoretical and empirical data analysis, this thesis aims to examine
how Shaping New Tomorrow’s brand identity is effectively embodied within the company’s
physical store. To attain a profound understanding of this phenomena, the study will commence
by analyzing Shaping New Tomorrows brand identity. Subsequently, an analysis will be
conducted on how Shaping New Tomorrows positions its brand identity in the company’s
physical store. This includes gaining an understanding of the linguistic, aesthetic, experience
criterias and sensory elements experienced in the store. Furthermore, a reception analysis will
be conducted on the basis of the two analyses, focusing on how consumers interpret and
perceive Shaping New Tomorrow’s brand and positioning choices. Two central concepts for
this thesis are the terms: Harmonization and collision, which are employed as an analytical
framework to evaluate the efficiency of Shaping New Tomorrows positioning strategy in the

company’s physical store.

In order to form a comprehensive investigation, the thesis incorporates different empirical data
and methods to gain a more profound understanding of Shaping New Tomorrow’s brand
identity and the strategic choices concerning the company's brand positioning. By employing
a methodological triangulation approach, our study incorporates different methods that

complement one another, and thereby providing different perspectives on the research problem.

The findings of this research indicate that Shaping New Tomorrow strategically positions its
brand identity within the company’s physical store through different positioning choices. These
positioning choices involve visualizing the brand's identity through the store's interior design
and physical environment, including elements such as colors, photos, quotes and other

decorative elements. Another part of the brand identity that is conveyed in the physical store is
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through the customer service practices. Although this identity isn't physically tangible, this
identity is employed through the training of the employees and their approach and interaction
with the customers. Shaping New Tomorrow succeeds in creating harmonization between some
parts of the brand identity and the physical store, however the study detected some collisions
between some parts of the brand identity and the physical store. The collisions are almost as
prevalent as the harmonizations, which indicates a need for more clear communications

practices regarding Shaping New Tomorrows positioning strategies.

Overall, this master thesis provides valuable insight on how to establish a comprehensive brand
universe that contributes to a unique and memorable customer experience while reflecting a
company’s brand identity. This insight and understanding were obtained through this case

study with Shaping New Tomorrow and can be applied to other similar case studies.
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FORORD

Specialet er udarbejdet af Freja Andresen, Marie Louise Suarez Saar og Michella Louise
Christiansen pé 4. semester af kandidatuddannelsen Kommunikation ved Aalborg
Universitet.

Vi gnsker at rette en tak til vores specialevejleder Seren Lindhardt for sin gennemforlige
vejledning og engagement 1 vores speciale og skriveproces. Gennem hele processen har vi
folt os i trygge haender, og er blevet udfordret med ny viden og erfaring indenfor specialets
rammer.

Grobunden for vores speciale tager afsat i vores falles interesser for branding og
oplevelsesdesign og sammenhangen af disse to. Denne interesse har fort os til specialets

omdrejningspunkt, som spaender over 156,5 antal sider.

Slutteligt vil vi gerne takke alle, der har stettet os gennem vores fem-arige uddannelse og
ikke mindst i1 forbindelse med udformningen af specialet.

Vi gnsker dig en god leselyst.

5udaf 175



INDHOLDSFORTEGNELSE

1.0 INDLEDNING 7
1.1 PROBLEMFELT OG PROBLEMFORMULERING..........cccoceoiiioiiiiiiiinieinieieieteeteeeset e 8
1.2 CASEBESKRIVELSE ......c..ccoouiitiiitiiiiiiiiiiete ettt ettt 10
1.3 LAESEVEJLEDNING ......coccoitiiiiiiiiiiiiiiieiete ettt ettt 12

2.0 LITTERATURREVIEW 15
2.1 OPLEVELSER I FYSISKE BUTIKKER........ccccototiiiiiiiiieitietee ettt 15
22 KUNDESERVICE ........cooiiiiiiiiiiiieteee ettt ettt 18
2.3 OPSAMLING ...ttt ettt 21

3.0 METODISKE OG VIDENSKABSTEORETISKE OVERVEJELSER 22
3.1 KVALITATIV METODE ..........cooiiiiiiiiiiinieieieieeeteet ettt 22
B2 CASE STUDIE ...ttt ettt 25
3.3 VIDENSKABSTEORETISK TILGANG........ccocccomiiimiiiiiiiiiieieieeteteeet ettt 29
3.4 INDHOLDSANALYSE .......ccooooiiiiiiiiiiiieeee ettt 31
3.5 EMPIRIINDSAMEIING ......ococoviiiiiiiieiieieeeeet ettt 34
3.6 DATABEARBEJDNING .......coouoiiiiiiiiiiiiiieiei sttt 45
3.7 OPSAMLING PA METODISKE OG VIDENSKABSTEORETISKE OVERVEJELSER ............................ 50

4.0 TEORETISK GRUNDLAG 52
God BRANDING.......c.oouciiiiiiiiiiiieee ettt 52
G2 SEMIOTIK ...ttt ettt 61
G.3 AESTETIK ...ttt 64
4.4 OPLEVELSESDESIGN.........ccooctitttiiiiiiiiiinieietet ettt 66
4.5 ATMOSFAERE OG STEMNING ........c.coccomiiiiiiiiiiiiniiiieieeeeeee ettt 74
4.6 DELKONKLUSION..........ccooioiiiiiiiiiiiiiiieieet ettt 75

5.0 ANALYSE 76
5.0 BRANDIDENTITET .......c.ccotuiitiiiiiieieteeee ettt 77
5.2 OPLEVELSESDESIGN.........ccoociiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt 104
5.3 RECEPTIONSANALYSE ......coouoiiiiiiiiiiiiee ettt ettt 132

6.0 DISKUSSION OG REFLEKSION 156
6.1 BRANDETS IDENTITET OVERFORT I OPLEVELSESDESIGNET .........ccocccivioiiiiiiiniiniineinece, 156
6.2 REFLEKSIONER OVER FOKUSGRUPPEINTERVIEW WORKSHOPPEN ........ccccccocvvvinviinninainn. 160

7.0 KONKLUSION 163

8.0 LITTERATURLISTE 166

9.0 BILAGSOVERSIGT 175

6ud af 175



1.0 INDLEDNING

Inden for modeindustrien, seger forbrugeren ikke nedvendigvis kun funktionalitet i det toj, som
de keber. I stedet kaber forbrugerne stilarter, dromme og livsstile, som tejbrands kan hjalpe
dem med at udtrykke og realisere (Jin & Cedrola, 2017). Det er derfor afgerende for
virksomheder at skabe en sterk og unik brandidentitet, som forbrugeren kan afspejle sig selv i
og fole sig inkluderet i. Samtidig er der sket en markant udvikling i markedskommunikationen,
som er gaet fra at veere produkt- og informationsorienteret til at inkorporere flere interagerende,
oplevelsesrige, @stetiske og interaktive kommunikationsstrategier (Pedersen & Waade, 2017,
s. 5). Forbrugerkulturen blandes sammen med mediekulturen, hvor brands i hegjere grad
afspejler forbrugerens livsstile og interesser. Den moderne markedsfering inddrager dermed
publikum pd konkrete og strategiske fremgangsmader, gennem blandt andet unikke
kundeoplevelser (Pedersen & Waade, 2017, s. 5). Mindeverdige og unikke kundeoplevelser er
erfaringsdannende, da det har evnen til at &ndre noget i individets selvforstielse og kan
samtidig skabe nye vaner, praeferencer og handleméder (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, s.
26). En unik kundeoplevelse kan samtidig vaere et positioneringsvalg fra brandets side med

henblik pa at differentiere sig fra sine konkurrenter (Kotler & Keller, 2012, s. 320).

En virksomhed, der tilbyder en unik kundeoplevelse, og som har fanget vores interesse og
nysgerrighed, er virksomheden Shaping New Tomorrow. Ud fra vores tidligere erfaringer og
oplevelser med Shaping New Tomorrow er vores nysgerrighed og interesse for virksomheden
blevet intensiveret. Shaping New Tomorrow udtaler folgende:
"Men vores fysiske butikker er vigtige, fordi de giver os en helt tat forbindelse med
kunderne, og fordi de &bner op for, at vi kan forankre vores onlinekanal i den fysiske
verden og skabe en helt ny shoppe-oplevelse for kunder" (Dontt, 2021).
Shaping New Tomorrow forsgger at skabe en taet forbindelse med kunderne, hvilket vi ogsa
har erfaret med brandet. Shaping New Tomorrow tilbyder i denne forbindelse en unik
kundeoplevelse ved blandt andet at servere drikkevarer til kunderne, tilbyde interaktive
elementer sdsom en knap 1 preverummene, som kan tilkalde hjelp fra ekspedienterne samt
justerbar belysning, nar man prever tgj. Efter at have oplevet Shaping New Tomorrows unikke

kundeservice, blev vi nysgerrige pa at undersege denne relation nermere, samt undersoge
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hvilke strategiske positioneringsvalg der ligger bag oplevelsesdesignet i Shaping New

Tomorrows butik, og hvordan disse valg reprasenterer brandets identitet.

1.1 PROBLEMFELT OG PROBLEMFORMULERING

Vores specialeathandling har til formal at undersege, hvordan Shaping New Tomorrow
positionerer dens brandidentitet i virksomhedens fysiske butik. Herunder er vi specifikt
nysgerrige pa, hvordan Shaping New Tomorrow anvender sproglige, astetiske,
oplevelsesmassige og sanselige kommunikationsstrategier til at involvere forbrugeren i
brandets univers. Samtidig har specialet til formal at undersege, hvordan Shaping New
Tomorrow skaber interaktiv, involverende og engagerende kommunikation gennem brandets
oplevelsesdesign, og hvordan denne kommunikation fortolkes af forbrugeren. Ovenstdende har

ledt os frem til folgende problemformulering:

Hvordan positionerer Shaping New Tomorrow dens brandidentitet i virksomhedens
oplevelsesdesign, og hvordan opfattes brandets identitet og positioneringsvalg af

forbrugeren?

Hertil sager vores problemformulering at besvare folgende problemstillinger:

1. Hvordan kan Shaping New Tomorrow effektivt positionere dens brandidentitet i et
fysisk oplevelsesdesign i form af en fysisk butik?

2. Hvordan skaber Shaping New Tomorrow et @stetisk og involverende oplevelsesdesign
som engagerer forbrugerne i brandets univers, og som samtidig harmonerer med
brandets identitet?

3. Hvordan opfattes Shaping New Tomorrows brandidentitet og brandets fysiske butik,
og opstar der en harmonisering eller sammensted mellem brandets identitet og

positionering i den fysiske butik og opfattelse heraf.

For at imedekomme specialets problemformulering og problemstillinger, vil vi indledningsvist
analysere Shaping New Tomorrows brandidentitet og de vardipositioneringer, der findes i
brandet. For at undersege, hvordan Shaping New Tomorrows brandidentitet kommer til udtryk
i den fysiske butik, m& vi ogsa undersege, hvad virksomhedens brandidentitet bestir af.

Dernest vil vi analysere, hvordan Shaping New Tomorrow positionerer brandidentiteten i
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virksomhedens oplevelsesdesign i form af dens fysiske butik, herunder de sproglige, estetiske
og sanselige elementer, der opleves i butikken. I denne del af analysen interesserer vi os blandt
andet for, hvordan Shaping New Tomorrow anvender et oplevelsesdesign til at kommunikere
brandets identitet, og hvordan dette kan skabe en meningsfuld oplevelse for kunderne. Samtidig
interesserer vi os for betydningen af personalet som et kommunikativt led, samt hvordan
personalet bidrager til at kommunikere brandets vardipositioneringer i Shaping New
Tomorrows fysiske butikker. Afslutningsvis vil vi samle de to ovenstdende analyser i en
receptionsanalyse, hvor der tages afsat i, hvordan Shaping New Tomorrows positioneringsvalg
opfattes af forbrugeren. Herunder vil vi undersgge, hvilke sammenhenge, der er mellem
brandets identitet og virksomhedens fysiske butik. Samtidig vil vi vurdere de eventuelle
sammenstod og harmoniseringer, der kan forekomme mellem Shaping New Tomorrows
brandidentitet, positionering og opfattelsen heraf. Vi vil anvende de to begreber, sammensted
og harmonisering, til at vurdere -effektiviteten af Shaping New Tomorrows
positioneringsstrategi 1 virksomhedens fysiske butik. Herunder tager vores synspunkt
vedrerende harmonisering og sammensted afsat i brandingaspektet, og dets tilstraeben efter at
skabe harmoni mellem brandets identitetsenheder og positioneringsstrategier (Aaker, 1996;
Kent & Stone, 2007). Vi har valgt at foretage tre analysedele for netop at fa indblik i forskellige
perspektiver af faenomenet. Analysen af Shaping New Tomorrows brandidentitet giver os
indblik i virksomhedens organisation og vardipositioneringer, som vi kan bruge til at analysere
og forstd de forskellige positioneringsvalg, der er blevet foretaget i Shaping New Tomorrows
oplevelsesdesign. For at undersege, hvilke positioneringsvalg der kommer til udtryk i Shaping
New Tomorrows fysiske butik, vil vi foretage en indholdsanalyse af oplevelsesdesignet.
Afslutningsvist har vi valgt at lave en receptionsanalyse, hvor vi far et indblik i, hvordan
virksomhedens positioneringsvalg kommer til udtryk med henblik pa, hvordan forbrugeren
opfatter disse valg. De tre analysedele har dermed til formal at give et samlet indblik i, hvordan
Shaping New Tomorrow positionerer sig i oplevelsesdesignet og tankerne bag disse
positioneringsvalgene. Eftersom alle tre analysedele hver iser bidrager med forskellige
synsvinkler pad samme faenomen, er de alle tre essentielle for besvarelsen af vores
problemformulering. Analyserne vil afslutningsvis blive opsummeret, vurderet og diskuteret i

specialets diskuterende afsnit (jf. afsnit ‘6.0 diskussion’).
Med udgangspunkt i vores undersggelse, vil vores speciale forsoge at kaste lys over de

problematikker, der kan opsta i forhold til at skabe et samlet brandunivers, som skaber en

tydelig brandidentitet og et fysisk oplevelsesdesign. Ved at identificere eventuelle sammensted
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og harmoniseringer mellem brandets identitet og virksomhedens oplevelsesdesign, haber vi pa,
at vores speciale kan give indsigt i, hvordan det kan vaere muligt at skabe et samlet
brandunivers, som bidrager til en god kundeoplevelse. Samtidig héber vi pé at fa indblik i,
hvordan virksomheder kan skabe differentiering i detailhandlen gennem et oplevelsesdesign.
Denne indsigt vil ikke kun vaere vaerdifuld for Shaping New Tomorrow, men ogséd for andre
detailvirksomheder, der gnsker at skabe en unik kundeoplevelse. Dermed seger dette speciale
ogsé at bidrage med et teoretisk indblik og en praktisk forstaelse af, hvordan oplevelsesdesign
og strategisk kommunikation kan anvendes som varktejer til at styrke en virksomheds
brandidentitet, samt hvordan man som brand kan differentiere sig i et konkurrencepragede
detailhandelsmarked. Dette vil vi undersege gennem specialets resultater og med afseet i
Shaping New Tomorrows tilgang til at involvere forbrugerne og skabe en forbindelse til

brandets identitet.

Specialet holder sig indenfor temarammen pé 4. semester pd kandidatuddannelsen
Kommunikation (jf. Studieordningen, 2020), idet vi pd& baggrund af vores
kommunikationsfaglige viden fra forrige semestre laver en kritisk undersegelse og analyse af

en virksomheds kommunikationsindsatser og satter disse i relation til en modtager.

1.2 CASEBESKRIVELSE

Shaping New Tomorrow er en dansk virksomhed, som specialiserer sig i produktion og design
af tej til primert den mandlige malgruppe. Virksomheden har specialiseret sig i produktion af
traditionelt herretej siden 2014, og har siden opnéet succes gennem en selvudrabt innovativ
tilgang til herretej (Shaping New Tomorrow, u.d.a): “Mend kan godt vaere lidt forbeholdne
over for det at shoppe tej. Det vil vi gerne tage et opger med ved at gore det ekstremt afslappet
og behageligt for gaesterne 1 vores butikker” (Dontt, 2021). I takt med virksomhedens
innovative tilgang til herretoj, kickstartede virksomhedens popularitet, da de 12018 medvirkede
i DR's program Lavens Hule, hvor investorerne Jesper Buch og Birgit Aaby hoppede med om

bord pa brandets rejse (Shaping New Tomorrow, u.a.e).
Shaping New Tomorrow er grundlagt af tre barndomsvenner fra Aalborg med en vision om at

gore op med den made, forbrugerne tenker pa traditionelt herretej. Her blev komfort og stil

grobunden for Shaping New Tomorrow, som i dag er et kendt tojmaerke. De bygger Shaping
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New Tomorrows filosofi ‘stretch further’, som handler om at udfordre den konventionelle og
traditionelle forstdelse af herretej. Deres mission baserer sig pd, at toj bade skal vare
komfortabelt samtidig med at have et professionelt look. ‘Stretch further’ handler ydermere
om, at turde treede ud af sin egen komfortzone og gé imod det traditionelle. I dag foregar
Shaping New Tomorrows salg gennem virksomhedens webshops og fysiske butikker i
Aalborg, Esbjerg, Aarhus, Odense og Kebenhavn. Udover virksomhedens butikker i Danmark,
har Shaping New Tomorrow ogsa butikker i flere byer i Tyskland. Centralt for alle Shaping
New Tomorrows butikker, er at de straber efter at skabe en god oplevelse for deres kunder,
hvor de inviteres ind i en afslappet atmosfare. For at fremheve dette serverer de drikkevarer

til deres kunder, som de beskriver som gester (Shaping New Tomorrow, u.d.a).
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1.3 LASEVEJLEDNING

I dette afsnit praesenteres specialets laesevejledning, som har til formél at skabe overblik over

specialets opbygning og struktur.

Indledning

!

Litteraturreview

l

Metodiske og
videnskabsteoretiske

overvejelser

Teoretisk grundlag

!

Analyse

7/ N\
Brand identitet Oplevelsesdesign

N\ /

Receptionsanalyse

!

Diskussion og refleksion

!

Konklusion

!

Litteraturliste

Figur 1: Model over projektets opbygning. Kilde: Af egen tilvirkning.
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Kapitel 1: Indledning

I det indledende afsnit praesenteres de overvejelser og refleksioner, der har veret i forbindelse
med problemfeltet og problemformuleringen. Derudover fremgar der en casebeskrivelse af den
udvalgte case: Shaping New Tomorrow. Afsnittet preesenterer ligeledes en lesevejledning, som

har til formal at skabe overblik over opgaven.

Kapitel 2: Litteraturreview
Litteraturreviewet har til formal at undersege eksisterende forskning indenfor specialets felt.
Hertil undersoger vi eksisterende forskning indenfor emnerne: ‘Oplevelser i fysiske butikker’,

‘positionering i et oplevelsesdesign’ og ‘kundeservice’.

Kapitel 3: Metodiske og videnskabsteoretiske overvejelser
I afsnittet med metodiske overvejelser, prasenteres specialets undersegelsesdesign. Dette
inkluderer den kvalitative forskningstilgang, casemetoden, videnskabsteoretiske tilgang,

empiriindsamlingsmetoder og databearbejdningsmetoder.

Kapitel 4: Teoretisk grundlag
I dette afsnit prasenteres specialets centrale teorier inden for branding, strategisk
kommunikation, astetik, semiotik, oplevelsesteori og atmosfare- og stemningsteori. Vores

teoretiske fundament vil anvendes til at understotte problemformuleringens formal.

Kapitel 5: Analyse

Analysen tager afsat i empirien og den udvalgte teori. For at undersege forskellige perspektiver
af fenomenet er analysen opdelt i tre analysedele: Analyse af brandidentitet,
oplevelsesdesignet og en receptionsanalyse. Labende i afsnittet vil analysens delkonklusioner

inkluderes for at give et overblik over analysernes resultater.

Kapitel 6: Diskussion og refleksion
Diskussionen udformes pa baggrund af analysens resultater og har til formal at vurdere og
diskutere analyseresultaterne. Endvidere vil dette afsnit reflektere over analysens resultater

samt specialets metodiske overvejelser.
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Kapitel 7: Konklusion
I dette afsnit praesenteres konklusionen, som tager afsaet i at besvare specialets

problemformulering og samle specialets delkonklusioner.

Kapitel 7: Litteraturliste

Litteraturlisten praesenterer specialets litteratur.
Kapitel 8: Bilag

I vores bilag dokument finder du et overblik over de bilag, som specialet anvender og som er

udformet i takt med specialet. Bilag dokumentet findes i et separat dokument.
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2.0 LITTERATURREVIEW

I dette afsnit praesenteres specialets litteraturreview, som har til formal at skabe et overblik over
eksisterende forskning indenfor positionering i et oplevelsesdesign, branding og kundeservice.
Vi har udvalgt i forbindelse med udarbejdelsen af vores litteraturreview de mest relevante
forskningsartikler til at give os en dybere forstielse og information for vores specialets
problemfelt, der tager udgangspunkt i Shaping New Tomorrow som case. Vi har pé forhand
udarbejdet nogle specifikke kriterier for vores litteratursegning med formalet om at sikre
artiklernes aktualitet og kvalitet. Disse kriterier har til hensigt at indsnavre vores sggning.

Kriterierne lod, at de udvalgte forskningsartikler skulle vere: peer reviewed og akademiske.

Vi har i vores speciale primart benyttet os af sggemaskinerne: Aalborg Universitetsbibliotek
og Google Scholar. Herigennem seggte vi efter emner, hvori vi fandt beger, tidsskrifter og
artikler omhandlende; oplevelser i fysiske butikker, positionering i et oplevelsesdesign og
kundeservice. Vi har valgt at dele vores litteraturreview op i to afsnit, henholdsvis ‘Oplevelser
i fysiske butikker’ og ‘Kundeservice’. Under de pageldende afsnit vil vi redegere for, hvilke
segeord, vi har brugt for at finde frem til den eksisterende forskning, som vi vil anvende i vores
speciale. Vi vil endvidere lobende begrunde, hvorfor og hvordan litteraturen er relevant at

inddrage i vores speciale.

2.1 OPLEVELSER I FYSISKE BUTIKKER

I vores speciale ensker vi at undersgge, hvordan en virksomheds brandidentitet kommer til
udtryk gennem en virksomheds positioneringsvalg 1 et oplevelsesdesign i form af en fysisk
butik. For at undersege, hvordan oplevelser forekommer i fysiske butikker, har vi undersegt,
hvad en oplevelse kan defineres som, hvortil vi bdde sagte pa dansk og engelsk. Efterfolgende
valgte vi at gere brug af segeordene ‘Experience’, ‘The experience economy’, ‘Positioning in
retail marketing', ‘Positioning in experience economy’ og ’Purchase intention’. Ud fra
segeordene fik vi flere forskellige sageresultater frem, hvoraf nogle var brugbare og andre ikke
var. Heraf har vi valgt at tage udgangspunkt i udvalgte artikler, som har relevans til vores

problemstilling.

Ifolge Jantzen et al. (2011) kan en oplevelse defineres som en hendelse, der bliver skabt, folt

og sanset af os, hvortil alle oplevelser er brugerskabte og bruger athengige. Boswijk, Thijssen
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& Peelen (2007) fremleegger derudover, at en oplevelse bliver transformeret til en meningsfuld
oplevelse, nér individet dveeler ved oplevelsen og tenker over, hvilken betydning oplevelsen
har for individet. For at noget kan anses som varende en oplevelse, skal det derfor vakke nogle

folelser i os, som har verdi for individet (Boswijk, et al., 2007).

Pine & Gilmore (2020) fremlegger et synspunkt, hvor virksomheder er ansvarlige for at skabe
en oplevelse, som fanger kundernes opmerksomhed og giver kunderne lysten til at bruge den
ekstra tid og forblive i oplevelsen, som kan fere til, at de bruger flere penge. Konkurrencen for
forbrugernes opmarksomhed er stor, hvorfor det gelder om at differentiere sig fra
konkurrenterne ved eksempelvis at skabe en unik oplevelse (Pine & Gilmore, 2020; Chen,
Chen & Huang, 2012; Pedersen & Waade, 2017; Jantzen et al., 2011; Kotler & Keller, 2012;
Knox, 2004; Akarsu, Melewar & Foroudi, 2020).

Jin & Cedrola (2017) gennemgér i artiklen “Fashion Branding and Communication. Core
Strategies of European Luxury Brands. Palgrave Macmillan” essensen af ledelse af
varemarker, og diskuterer begreber sdsom brand equity, modebrands udvikling og ledelse samt
kommunikation. Jin & Cedrola (2017) fremlaegger synspunktet, at forbrugere ikke leengere
kaber tgj efter funktionaliteten, men investerer i stedet for i marker, hvor dremme, stilarter og
betydninger er tilkoblet. En forbruger er ifelge Jin & Cedrolas (2017) definitionen mere
tilbgjelig til at kebe fra et brand, hvori de kan afspejle sig og se aspekter af deres identitet,
hvorfor det er vigtigt, at en virksomhed har etableret en tydelig brandidentitet, hvilket (Aaker,
1996) ligeledes argumenterer for. Modeindustrien kan derved vere kritisk for mange brands,
idet de fleste brands straber efter at vokse, etablere og vedligeholde brandets elementer (Jin &
Cedrola, 2017). Vi vil anvende Jin & Cedrola (2017) til at underbygge vores teoretiske
grundlag, hvori vi vil tage afsaet i Aakers (1996) identitetsplanleegningsmodel og brandets
kerneidentitet ~og  udvidet identitet (l&s mere 1 afsnit ‘4.1.2  Aakers

identitetsplanleegningsmodel’).

Vigtigheden af at kende til brandets vaerdier er ligeledes et aspekt, som Kent & Stone (2007)
preesenterer vigtigheden af i deres artikel “The Body Shop and the role of design in retail
branding". I deres artikel praesenterer Kent & Stone (2007) vigtigheden af, at
detailvirksomheders indretning og udstraling harmonerer med brandets verdier. Dermed
understreges det, at den fysiske butik spiller en afgerende rolle i virksomhedens branding.

Studiet anvender casemetoden og underseger specifikt The Body Shop, hvor indretningen af
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virksomhedens butikker analyseres (Kent & Stone, 2007; Kotler & Keller, 2012; Jin & Cedrola,
2017; Elg & Welinder, 2022). Vi vil anvende Kent & Stones (2007) tilgang til at undersoge,
hvordan Shaping New Tomorrows indretning harmonerer med brandets vardier og dermed
identitet. Artiklen kan ligeledes sattes i relation til Aakers (1996) brandingtilgang (jf. afsnit
‘4.1 Branding’).

Indenfor branding fylder markedsfering af produkter en stor del, specielt i forhold til
markedsforing af produkter. Munch (2017) underseger i artiklen “Naerkontakt i brandspace
Mediering af design gennem rum”, hvilken betydning det fysiske ‘brandunivers’ har for
brandet og dens markedsfering. Idet shopping over nettet og gennem webshops er steget
markant indenfor de seneste par ar, tager artiklen fat i, hvordan man kan 'redde' de fysiske
butikker og tillegge dem en storre vaerdi. Et af de elementer, der prasenteres i artiklen, er
maden, hvorpé et brand igennem en fysisk butik har mulighed for at appellere til forbrugernes

kropslige erfaringer.

Lindstrom (2005) introducerer i bogen “Brand Senses” konceptet sensory branding, hvor
pavirkningen af sanser anvendes til at skabe et emotionelt band mellem forbruger og brand.
Eksempelvis kan et brand stimulere forbrugerens sanser ved at have fokus pé indretning, kaffe
eller bestemte mebler, hvoraf alle disse elementer er med til at pavirke forbrugerens sanser.
Sansestimulering kan ogsa vare med til at motivere forbrugerens kebsadfzerd, vaekke interesse
og tillade forbrugernes folelsesmassige tankegang dominerer kundens rationelle tankegang
(Lindstrom, 2005). Vi vil anvende Lindstroms (2005) tilgang til sensory branding til at
underspge, hvilke sanser der bliver pévirket i medet med Shaping New Tomorrows

oplevelsesdesign, for at fa et indblik i helhedsoplevelsen af butikken.

I artiklen underseger Munch (2017), hvilke muligheder brandet har i forhold til at skabe
naerkontakt til forbrugeren, hvor der her inddrages forskellige aspekter indenfor designkultur,
arkitektur og brandingteori. Hertil undersgges yderligere, hvad et brandunivers kan tilbyde
forbrugeren, som markedsfering i form af billeder ikke kan. Hertil fremlaegger Munch (2017)
forbindingen mellem det fysiske rum og den naere relation, som er vigtig i medet med et brand,
da det fysiske rum inddrager forbrugeren og tilbyder en nerkontakt, som der kan argumenteres
for, at forbrugeren ikke far ud fra billeder. Derudover finder artiklen frem til, at det fysiske
univers ofte er en forleengelse af det virtuelle kommunikationsrum, hvilket betyder, at brandets
fysiske butikker er en made at skabe et offentligt rum med dens produkter. I artiklen iagttages

det ydermere, hvordan mikset af materialer, rum og medier kommer til udtryk i brandets
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brandidentitet. Vi vil 1 vores speciale anvende Munchs (2017) betydningen af at skabe et
brandunivers i et fysisk rum til at undersege Shaping New Tomorrows overgang fra webshop
til hjemmeside. Herunder vil vi undersege, hvilke tiltag og positioneringsvalg virksomheden

har taget i virksomhedens fysiske butikker.

Chen et al. (2012) undersegger i artiklen “Brands and consumer behavior” sammenhangen
mellem brand image og brand equity med forbrugernes kebsintention og kebsadfaerd. For at
underspge dette, har de udviklet et spergeskema, som blev sendt ud til 350
universitetsstuderende i Taiwan. Herigennem fandt de frem til, at brand image pavirker brand
equity, hvor bade brand equity og brand image pavirker kebsintentionen. Chens et al. (2012)
resultater viste, at forbrugerne i1 hgjere grad reagerer pa bade de funktionelle og emotionelle
funktioner, hvor brandloyalitet og brand awareness var de to dimensioner, der pavirkede
kebsintentionen mest. Endvidere konkluderer Chen et al. (2012), at brandloyalitet er ‘key’,
hvortil han tilfgjer, at nér forst en forbruger benytter sig af et brands produkt, ber virksomheden
gor alt 1 sin magt til at forsteerke og bibeholde forbrugeres brandloyalitet, hvor kundeservice
spiller en sarlig stor rolle. Vi vil anvende Chens et al. (2012) undersagelse til at have sarlig
fokus pa at undersgge Shaping New Tomorrows kundeservice, da artiklen finder frem til, at
kundeservice har stor pavirkning pa kundeloyaliteten, som er ‘key’ for enhver virksomheds

Succes.

2.2 KUNDESERVICE

Da vores speciale tager afset i en fysisk butik, og oplevelsen heri, er vi optaget af, hvilken
betydning butikkens kundeservice har for brandets identitet, og hvilken indflydelse den har for
oplevelsen i butikken. For at blive klarere pa dette emne, har vi gjort brug af segeordene:

‘Kundeservice’, ‘kunderelation’, 'kundebetjening', 'customer relation' og ‘customerservice’.

I vores tidligere erfaringer som kunder, er vi blevet gjort opmarksom pé, hvilken betydning
dérlig kundeoplevelse har, eftersom det er noget, vi husker og oftest tager med os videre i
samtalen med familie og venner (Goodman, 2009). I artiklen “Strategic customer service
managing the customer experience to increase positive word of mouth, build loyalty, and
maximize profits” argumenterer Goodman (2009) for fordelene ved at vere strategiske i maden
man driver kundeservice pd. Goodman (2009) klarlegger, at en strategisk tilgang til

kundeservice vil kunne differentiere virksomheden fra konkurrenter og skabe et felles méal for
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medarbejderne i organisationen (Goodman, 2009). Goodman (2009) pépeger i artiklen, at det
forste skridt mod etableringen af strategisk kundeservice begynder, idet virksomheden
betragter kundeservice som en strategisk faktor. Dette indeberer, at virksomheden vurderer
den nuvaerende tilgang til kundeservice og dens effekt pa kunderne, og hvordan eventuelle
forbedringer vil kunne pavirke kundeservicen i en bedre retning. Dette indebaerer ligeledes en
refleksion over, hvordan virksomheden organiserer og fokuserer dens ressourcer pa en mere
strategisk og taktisk made (Goodman, 2009). Goodmans (2009) tilgang til kundeservice
understotter specialet, idet vi er optaget af strategiske positioneringsvalg, som Shaping New
Tomorrow foretager sig 1 virksomhedens fysiske butik. Dette indebarer ligeledes
virksomhedens strategiske positioneringsvalg i forbindelse med Shaping New Tomorrow og

ekspedienternes tilgang til butikkens kundeservice.

Endvidere argumenterer Wilde (2011) 1 artiklen “Customer Knowledge Management:
Improving Customer Relationship Through Knowledge Application” for vigtigheden ved at
etablere et godt kundeforhold med kunderne. Det betyder at laere sine kunder at kende og forsta
deres krav, forventninger og behov. Ved at have en forstéelse og viden om kunden, kan man
opbygge og vedligeholde et tilfredsstillende, gensidigt og gavnligt forhold til kunderne.
Gennem hgj kundeloyalitet kan en virksomhed ligeledes opna en konkurrencemeessig fordel.
(Wilde, 2011, s. 46). Wildes (2011) tilgang til personlig kundeservice ensker vi at satte i
relation til vores speciale ved at analysere Shaping New Tomorrows made at skabe en relation
til dens kunder i butikken. Herunder vil vi undersege, hvorvidt ekspedienterne i butikken
formér at vare personlige og forstd kundens krav, forventninger og behov. Dette vil vi

undersgge gennem vores observationer af butikken og i vores fokusgruppeinterview workshop.

Gorrissen (2014), argumenterer i kapitlet “Dialogmarkedsforing: Fra fokus pa relationer til
fokus pa relationers releveans” for dialogmarkedsfering som et effektivt vaerktej til at levere
enkelte budskaber til hver enkelt kunde. Herunder understreges der, at det er afgerende at levere
de rigtige informationer pé det rigtige tidspunkt og efter de enkelte kunders behov (Gorrissen,
2014). For at skabe en effektiv kundedialog kan folgende tilgange anvendes: Velkomst,
fastholdelse og afgang. Den forste fase ‘velkomsten’ handler om at byde kunderne velkommen
og sikre, at kunderne bliver informeret omkring produkterne, og produkternes ydelser. Det er
en fordel, hvis ekspedienten i velkomstfasen kan bidrage med eksempelvis gode rad eller
inspiration til brugen af produkterne. Det er ligeledes en fordel for ekspedienten at tage initiativ

til interaktion med kunderne forst, da det kan veare graenseoverskridende for nogle kunder at
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henvende sig til en medarbejder for hjelp, hvilket Clark & Pinch (2010) ligeledes kommer
frem til i deres artikel. Holdningen til ikke at opsege hjelp understotter Clark & Pinch (2010)
i deres kapitel i bogen “Organisation, Interaction and Practice” som varende almindelig blandt
butikskunder. Den naste fase ‘fastholdelse’ handler om, hvordan man kan sikre, at kunden er
tilfreds, og at de forbliver leengst muligt i butikken. Fastholdelsen af kunder kan opnas gennem
eksempelvis ekstra ydelser, som stimulerer kunden eller ved at tilbyde kunden ekstra service i
form af tilbud om varksted eller reparationer af produktet. Derudover er det essentielt, at
kunden i denne fase er velinformeret og opdateret om virksomhedens produkter og services.
Butikkens service og produktviden kan saledes bidrage til, at kunden besgger butikken igen og
videreformidle den nye viden til sit netvaerk, hvilket kan give kunden en folelse af narhed i
medet med butikken. Afrundingsfasen er afgerende, da en positiv afsluttende oplevelse i
butikken gger sandsynligheden for, at kunden vender tilbage og omtaler kundeoplevelsen som
verende positiv (Gorrissen, 2014). Vi kan anvende Gorrissens (2014) tilgang til
dialogmarkedsfering, ved at have sarlig fokus pé, hvordan Shaping New Tomorrow anvender

ekspedienterne som et kommunikativt led til at kommunikere brandets vaerdipositioneringer.

Ifolge Clark & Pinch (2010) forventer flertallet af butikskunder, at ekspedienten tager initiativ
til at starte interaktionen. Ekspedienten behgver ikke nedvendigvis have verbal kontakt med
kunden, dog er det centralt at signalere til kunden, at kunden er blevet set - eksempelvis gennem
gjenkontakt eller et smil. Nogle kunder ensker ikke kontakt med ekspedienter og undgar derfor
gjenkontakt (Clark & Pinch, 2010). I denne forbindelse er det centralt for ekspedienten at undgé
dérlige oplevelser ved at vaere opmerksom pé de signaler, som kunden sender. For at sikre god
kundeservice og en positiv butiksoplevelse, er det derfor essentielt for ekspedienten at forsta
kundernes kropssprog og signaler. Clark og Pinchs (2010) udlegning af kundeinteraktion er
interessant at inddrage i1 vores undersggelse, idet specialet ensker at belyse, hvilken rolle

kundeservice og kundeinteraktion har for butikkens oplevelsesdesign.
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2.3 OPSAMLING

Litteraturreviewet har givet os en bred indsigt 1 det allerede eksisterende forskningsfelt, vi
bevager os indenfor. Litteraturreviewet har vaeret en iterativ proces, hvor vi lebende har gjort
os overvejelser i forhold til at inddrage og fravaelge bred savel som smal litteratur inden for
specialets felt. I takt med, at vi har opndet en dybere indsigt og viden indenfor vores
problemfelt, desto mere specifikke er vi blevet i retningen og relevansen for vores egen
underspgelse og dermed ogsa i selektionen af vores litteratur. Vi vil derfor aktivt anvende vores

indblik i forskningsfeltet, som litteraturreviewet har givet os, i specialet.

Ud fra vores litteratursggning inden for omradet vedrerende positioneringsvalg i et
oplevelsesdesign i form af en fysisk butik, ensker vi at anvende Jin & Cedrola (2017) samt
Kent & Stones (2007) til at underbygge vores teoretiske grundlag, som tager afsat i Aakers
(1996) brandingtilgang. Dertil ensker vi ydermere at anvende Munch (2017) og Chen et al.
(2012) til at undersege, hvordan Shaping New Tomorrows indretning harmonerer med brandets
veerdier og dermed identitet. Derudover ensker vi ogsd at anvende disse to artikler til at
undersoge Shaping New Tomorrows kundeservice, idet en butiks kundeservice har stor

pavirkning pa kundeloyaliteten, som er ‘key’ for enhver virksomheds succes.

Vi vil anvende den eksisterende forskning indenfor kundeservice og kunderelation til at give
os dybere indsigt i disciplinen. Hertil vil vi anvende Goodmans (2009) tilgang til kundeservice
for at forsta de strategiske positioneringsvalg, der bliver foretaget i forbindelse med Shaping
New Tomorrows kundeservice. Da vi samtidig interesserer os for den interaktion og
kunderelation, der er mellem Shaping New Tomorrow, vil vi anvende Wilde (2011) til at give
os en indsigt i vigtigheden af forstielsen for virksomhedens kunder. For at understotte dette
anvendes Gorrissen (2014) og Clark & Pinchs (2010) tilgang til kundeservice, hvoraf vi
interesserer os for ekspedienten som kommunikativt led mellem brand og modtager, samt de

signaler der opfanges mellem kunden og ekspedienten i butikken.
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3.0 METODISKE OG VIDENSKABSTEORETISKE
OVERVEJELSER

I nedenstaende afsnit vil vi praesentere vores metodiske valg. Indledningsvist vil vi komme
narmere ind pé vores kvalitative forskningstilgang, hvor vi vil uddybe arsagen til, at vi har en
kvalitativ tilgang frem for en kvantitativ tilgang. Herunder vil vi forklare, hvordan vi
kvalitetssikrer vores undersggelse. Herefter vil vi redegere for casemetoden, hvor vi vil
uddybe, hvorfor vi har valgt at arbejde ud fra en case og praesentere vores udvalgelse af case.
Derudover vil vi inddrage vores videnskabsteoretiske stisted, hvor vi kombinerer den
hermeneutiske videnskabsteori med den socialkonstruktivistiske. Endvidere vil vi praesentere
vores arbejdsproces ud fra en kombination af den traditionelle indholdsanalyse og den teori
dirigerede indholdsanalyse. Yderligere vil vi prasentere vores empiri ved at introducere vores
empiriindsamlingsmetoder, herunder empiriindsamling fra Shaping New Tomorrows
hjemmeside og udvalgte artikler, deltagerobservation, fokusgruppeinterview workshop og et
lost struktureret interview. Afslutningsvist vil vi presentere vores databearbejdningsmetoder,

som inkluderer meningskondensering, tematisering og meningsfortolkning.

3.1 KVALITATIV METODE

Til at besvare vores problemformulering har vi valgt at anvende kvalitative
dataindsamlingsteknikker. I folgende afsnit vil vi redegere for den kvalitative tilgang, herunder
hvordan metoden understetter specialets forméal, samt hvilke fordele og ulemper den kvalitative

metode indeholder.

Idet specialet sgger at afklare sammenhaengen mellem Shaping New Tomorrows brandidentitet
og dens fysiske butik, kraever det en dybere indsigt og forstielse af vores indsamlede empiri.
Vi ensker ikke at méle ud fra tal og statistikker, men ensker derimod at opna en dybere
forstaelse for et specifikt fenomen, hvorfor vi arbejder ud fra en kvalitativ tilgang. Vi betegner
vores forskning som verende kvalitativ, da vi interesserer os for, hvordan noget fremtraeder,
opleves, gores eller siges (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17). Vi er optaget af at beskrive,
forstd og fortolke kvaliteterne i vores data for at fa indsigt i, hvordan Shaping New Tomorrow
positionerer dens brandidentitet i virksomhedens oplevelsesdesign, hvortil vi vil undersege,

hvordan denne positionering opfattes af forbrugeren.
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Den kvalitative tilgang er oftest forbundet med de oplevelsesmassige, subjektive, diskursive
eller socialt konstruerede dimensioner (Brinkmann, 2010, s. 438). Derved anvender den
kvalitative tilgang oftest bleddata, sdsom interviews, deltagerobservationer eller
fokusgruppeinterviews (Harboe, 2006, s. 31). Den kvalitative forsker ensker dermed at fa en
dybdegiende og holistisk forstéelse af den virkelighed, de seoger at forstd og undersoge.
Herunder forsgger den kvalitative metode at afdekke forskningens deltageres synspunkter,
erfaringer og fortolkninger af verden og tage hejde for disse i forskningen (Daymon &
Holloway, 2010, s. 7). Endvidere kendetegnes den kvalitative metode som varende
eksplorativ, hvilket vil sige, at den er undersggende eller udfordrende, hvortil forskeren en
begraenset forudgaende indsigt i underseggelsesfeltet (Harboe, 2006, s. 32). Vi har eksempelvis
en idé om, hvordan vi rent teoretisk og erfaringsmaessigt forstdr Shaping New Tomorrows
brandidentitet og fysiske butikker, men vi kan ikke forudse, hvilke reaktionsmenstre vores
undersogelse og empiriindsamling vil udlese. Det er derfor nedvendigt, at vi forholder os
fleksible overfor ny viden og nuancer, som vi kan mede under vores underseggelsesdesign

(Harboe, 2006, s. 32).

En af ulemperne ved den kvalitative tilgang er dog, at den beveager sig indenfor et begranset
empirisk felt, hvorfor den indsamlede viden og informationer ikke kan generaliseres, eftersom
vi ikke har udtalelser fra storre befolkningsgrupper (Harboe, 2006, s. 33). Skulle vi inddrage
en indsamling fra flere repraesentanter, kunne vi gore brug af den kvantitative forskningstilgang
ved at udforme et sporgeskema, for derefter at f4 indsigt fra flere respondenter i forhold til
opfattelsen af Shaping New Tomorrows brandidentitet og den sammenhang, brandet har med
den fysiske butik. Modsat er en af fordelene ved den kvalitative forskningstilgang, at den giver
adgang til en dybere indsigt ved at indsamle livsnare og nuancerede informationer, som kan

tolkes og sattes i kontekst til underseggelsesformalet (Harboe, 2006, s. 33).
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3.1.1 KVALITETSSIKRING

For at kvalitetssikre vores kvalitative forskningstilgang, har vi forsegt at gere os transparente
i vores dataindsamling og bearbejdningsmetoder. I den kvalitative tilgang fokuseres der ofte
pa at opna palidelighed ved hjelp af en gennemsigtig tilgang, som har til formal at sikre
modtagers tillid. Herunder, om der anvendes konsistente og forsvarlige metoder til
indsamlingen og analysen af data (Richards, 2005, s. 192). Vi kan i denne forbindelse bevise
den nedvendige transparens for at sikre, at andre kan vurdere og forsta projektets resultater. Vi
er transparente i vores kvalitative undersggelse, eftersom vi er gennemsigtige med specialets
fokus og formal, samt hvordan og hvorfor vi indsamler vores data, som vil blive tydeliggjort i
dette metodeafsnit. Samtidig er vi gennemsigtige i vores selektion af undersegelsens deltagere,
som vi vil komme narmere ind pd under afsnit ‘3.5 Empiriindsamling’. Vi er ligeledes
transparente i forhold til, hvordan vores data skal anvendes, og hvordan denne data understetter

problemformuleringens formal (jf. afsnit ‘3.5 Empiriindsamling”’).

Vores kvalitetssikring 1 forhold til transparens gennem hele specialet bidrager til
overforbarheden af vores undersggelsesdesign. En udfordring ved den kvalitative metode er,
at metoden leegger op til subjektive fortolkninger og meninger frem for den objektive sandhed,
som er fokus i den kvantitative metode tilgang. Vi tilgar vores data med en kvalitativ tilgang,
hvor vi har indflydelse pé processen af den indsamlede data (Bryman, 2012). Som forskere har
vi en viden og forforstaelse om Shaping New Tomorrow. Dette er med til at seette rammen for,
hvordan vi udferer vores observationer, interview samt fokusgruppeinterview workshop.
Derfor vil vores undersogelse altid komme med anderledes resultater end en anden forskers
tilgang, da vi har forskellige forforstielser og dermed forskellige fokusomrader. Pa den ene
side kan forskerens ageren i den taette relation med faenomenet og respondenterne anses som
vaerende en svaghed. Dog kan vi argumentere for, at vores ageren ogsé kan vare en styrke, idet
denne taette relation kan vaere dét, der sikrer, at respondenterne giver bestemte oplysninger,
som ikke ville vere forekommet med en anden metode. Det kan derfor vare sveart at
generalisere og overfore vores resultater fra specialet, da en anden interviewer og andre
respondenter maske ville generere andre meninger og holdninger (Bryman, 2012, s. 405-406).
Det er derfor vigtigt for os at vare transparente i vores valg i forhold til metode og
respondenter, hvortil vi har valgt et relevant teoretisk afsaet og tilgang til analysen af vores data.
Selvom det er svart at overfore kvalitativ forskning, kan der alligevel argumenteres for, at

vores udvalgte teori, dataindsamlingsmetoder, databearbejdningsmetoder samt anvendelsen af
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disse i vores analyse kan overfores til en lignende case. Denne generaliserbarhed vil vi uddybe

narmere under afsnit ‘3.2 Casestudie’.

Kvaliteten af kvalitativ forskning afgeres derudover af den kohcerens og integration, som
forskeren formar at skabe gennem projektet. Her er det essentielt, at der er en koharens gennem
projektets overordnede tema, problemstilling, litteraturvalg, videnskabsteoretisk tilgang og
analysens fremgangsmade (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 493). Gennem vores speciale,
har vi forsggt at fremstille en sammenhang gennem specialets forskellige nuancer. Det
overordnede tema for specialet er at forstd og fortolke, hvordan Shaping New Tomorrow
positionerer dens brandidentitet i virksomhedens oplevelsesdesign. Herunder anvender vi
branding teorier til at forstd og identificere Shaping New Tomorrows brandidentitet samt de
vardipositioneringer, der eksisterer i brandet. For at forsta, hvordan Shaping New Tomorrow
positionerer denne brandidentitet i virksomhedens oplevelsesdesign i form af en fysisk butik,
anvendes forstdelsen af brandidentitet og vaerdipositioneringerne til at analysere de
sammenh@nge, der eksisterer mellem butikken og brandet. Samtidig anvender vi
oplevelsesteori, semiotik, @stetik og sensory branding for at skabe en forstielse for butikkens
oplevelsesdesign. Desuden har vi valgt at benytte samme databearbejdningsmetoder til at
bearbejde vores empiri, da vi ensker at skabe sammenhang og overskuelighed i vores empiri.
Her gor vi brug af meningskongering, meningsfortolkning og kategorisering, som vi vil uddybe

under afsnit ‘3.6 Databearbejdning’.

3.2 CASE STUDIE

Vores speciale tager udgangspunkt i Shaping New Tomorrow, hvor vi ensker at undersoge,
hvordan Shaping New Tomorrows brandidentitet afspejles 1 virksomhedens fysiske butik.
Dette med formalet om at undersegge, hvorvidt og hvordan der eksisterer sammensted eller
harmoniseringer mellem brandets identitet og oplevelsesdesign i form af dens fysiske butik.
Ved at undersgge potentielle sammensted og harmoniseringer far vi et indblik i, hvordan
Shaping New Tomorrows brandidentitet kommer til udtryk i oplevelsesdesignet, og hvordan
denne opfattes. Opstar der en harmonisering mellem den intenderede positionering og
respondenternes opfattelse af denne positionering, kan dette fore til, at Shaping New
Tomorrows intention lykkes, hvorfor Shaping New Tomorrow vil fremsta som et staerkt brand

(Hansen, 2016, s. 70). Opstar der derimod et sammensted, kan dette skabe forvirring hos
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modtager, da det oplevede star i kontrast med forventningen. Et sammensted er dog ikke altid
negativt, da oplevelsen fremkalder folelser hos modtager, som kan fa modtager til at handle
anderledes og erindre oplevelsen. Sammenstad sker, ndr modtagers forventning ikke stemmer
overens med brandets positionering. Nar dette sammenstad opstér, bliver modtager udfordret
pa vedkommendes forventninger og forestillinger, og kalder dermed pa refleksion (Jantzen et
al., 2011, s. 42). Vi gnsker at undersgge, hvordan denne refleksion kommer til udtryk ud fra
vores deltagerobservation samt fokusgruppeinterview workshop. Hertil vil vi vurdere, hvad de

potentielle sammensted og harmoniseringer kan betyde for Shaping New Tomorrows brand.

I vores speciale ensker vi derfor at undersege, hvordan et potentielt sammensted eller
harmonisering kommer til udtryk, og hvordan dette opfattes af modtager. I dette afsnit vil vi
prasentere de metodiske overvejelser, som vi har haft i forbindelse med udvalgelsesprocessen

af casen samt begrunde, hvorfor vores undersogelse skal tage udgangspunkt i et casestudie.

3.2.1 CASESTUDIET SOM METODISK TILGANG

Yin (2009) mener, at det er relevant at udfere et casestudie, hvis formélet i ens undersogelse
er at besvare hvordan eller hvorfor-spergsmal (Yin, 2009, s. 10). Casestudiet er en metodisk
tilgang til at underseoge et komplekst eksempel, hvilket kan opnds ved at tilegne sig en
dybdegiende forstaelse. Denne forstaelse kan tilegnes gennem en tilstraekkelig beskrivelse,
analyse og fortolkning af casens helhed og kontekst. Et casestudie er karakteriseret ved sin
omfattende og varierende karakter, idet metoden er mindre standardiseret og mere
undersggende. Casestudiet har derfor til formal at beskrive, forstd eller forklare et udvalgt
feenomen. Fordelene ved et casestudie er dermed, at det kan bidrage til en dybdegéende analyse

af et bestemt fenomen eller fenomener (Flyvbjerg, 2020, s. 504).

Da vi ensker at fa indsigt i, hvordan en virksomheds brandidentitet kommer til udtryk i dens
fysiske butik, og hvordan denne positionering kan opfattes af forbrugeren, er det i dette scenarie
relevant for vores speciale at udfere et casestudie. Vi har i vores undersogelse valgt at udfere
et single casestudie, da det ikke var relevant at inddrage andre cases for at kunne besvare vores
problemformulering. Vi ensker at afdekke, hvorvidt der eksisterer et sammenstead eller en
harmonisering mellem brandets identitet og fysiske udtryk ved at undersgge en fysisk butik.

Herunder vil vi undersegge, hvordan et potentielt sammensted eller harmonisering kommer til
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udtryk, og hvordan dette opfattes af modtager. For os er brandingidealet en virksomhed, der
har en sterk brandidentitet, og som skaber en unik og involverende oplevelse for modtager.
For at kunne afdekke ovenstaende kraver dette en dybdegidende underseggelse og beskrivelse
af Shaping New Tomorrows brandidentitet og virksomhedens fysiske butik. Vi wvil i
nedenstaende afsnit (jf. afsnit °3.2.2 Caseudvalgelse’) forklare vores selektionsproces i forhold
til vores udvealgelse af vores case samt argumentere for de til- og fravalg, vi i denne
sammenheang har foretaget. Vi havde en forventning om, at Shaping New Tomorrow kunne
bidrage med informationsrige oplysninger, som kan bidrage til besvarelsen af vores
problemformulering, hvorfor vores udvalgelse af case har varet informationsorienteret

(Flyvbjerg, 2020, s. 475: Kartveit, 2015, s. 42).

3.2.2 CASEUDVALGELSE

Ifolge Kartveit (2015) kan bevaggrunden for caseudvalgelse komme fra en undren:
“Motivationen kan tage udgangspunkt i en undren, dvs. en forbavselse og altsa et art brud med
en forventning” (Kartveit, 2015, s. 47). Udvalgelsen af vores case er 1 hgj grad udvalgt grundet
en overordnet undren og en dragen af maden, som Shaping New Tomorrow brander sig pa, og
hvordan dette kommer til udtryk i virksomhedens oplevelsesdesign i dens fysiske butikker.
Hertil undrede vi os over, hvordan denne type af oplevelsesdesign bliver opfattet af modtager,
og hvordan dette stir i kontrast til Shaping New Tomorrows visioner for virksomhedens
brandunivers. Vi mener heraf, at Shaping New Tomorrow er en virksomhed, som reprasenterer
nye aspekter af en butiksoplevelse og kundeoplevelse, og som anvender anderledes metoder i
dens branding og vardipositionering, som vi vil komme narmere ind pa i analysen (jf. afsnit
‘4.1 Branding’). Vi har i vores speciale valgt at tage udgangspunkt i Shaping New Tomorrows
fysiske butik i Arhus, da butikkens placering var oplagt i forhold til vores placering i landet.
Vi valgte ligeledes, at et krav til vores respondenters deltagelse i vores fokusgruppeinterview
workshop var, at de skulle have besggt butikken i Arhus for at kunne deltage. Udvaelgelsen af
respondenter vil vi uddybe yderligere i afsnit ‘3.5.3 Fokusgruppeinterview workshop’. Det kan
derfor argumenteres for, at vi benytter convenience sampling 1 vores udvalgelse af butikken

(Bryman, 2012, s. 201-202).

Derudover inddrager vi flere aspekter og elementer i vores case, hvorfor casen kan betegnes

som et embedded casestudie, som kendetegnes ved, at flere analyseenheder indgér i
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underspgelsen af problemformuleringen (Yin, 2009, s. 50). Vi har valgt at inddrage flere
analyseenheder, da vi bade analyserer Shaping New Tomorrows brandidentitet, hvor vi
inddrager tekster fra hjemmesiden og to udvalgte artikler (jf. afsnit ‘3.5.1 Empiriindsamling
fra hjemmeside og artikler’). Hertil bestar vores analyse ogsé af fire observationer af én
Shaping New Tomorrow butik (jf. afsnit 3.5.2 Deltagerobservation’) og et
fokusgruppeinterview som en generativ workshop (jf. afsnit °3.5.3 Fokusgruppeinterview
workshop’), hvorfor der her er tale om flere forskellige analyseenheder. Alle disse
analyseenheder bidrager samlet til besvarelsen af vores problemformulering, som vi vil uddybe

under afsnit ‘3.5 Empiriindsamling ‘.

Da vi i vores speciale udferer et single embedded casestudie, er vi bevidste om kritikken
vedrerende, hvorvidt det er muligt at generalisere resultater ud fra vores indsamlede data
(Flyvbjerg, 2020, s. 497). Som neevnt tidligere, kan det vaere sveert at generalisere resultater fra
en kvalitativ undersegelse, da det ofte indeholder fa interviews og dermed begraenset data. Pa
den anden side kan en kvalitativ underseggelse bidrage med viden pa andre méder, eksempelvis
kan en case kan vare med til at bekrefte og atkrefte samt andre eller udvikle teorier
(Kristensen & Hussain, 2016). Flyvbjerg (2020) argumenterer derudover for, at det er muligt
at generalisere ud fra et single casestudie, hvis den mest ideelle case valges til ens undersggelse
(Flyvbjerg, 2020, s. 504-506). Idet dette har varet et fokus under vores selektionsproces, er vi
af den overbevisning, at den udvalgte case repraesenterer virksomheder, der s@lger herretgj, og
som har et oplevelsesdesign i form af en fysisk butik, hvorfor vores undersegelse af Shaping
New Tomorrow, som case, kan overfores til lignende praksis og brands, der ligeledes salger

herretoj og har en fysisk butik som oplevelsesdesign.
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3.3 VIDENSKABSTEORETISK TILGANG

Idet vi ensker at undersege, hvordan brandets identitet kommer til udtryk i1 butikkens
oplevelsesdesign, bestreber vi os efter at forstd de fortolkninger, der er i butikkens
oplevelsesdesign, hvortil vi vil undersege om disse kan settes i relation til brandets identitet.
Vores bestrebelse pa at forsta et specifikt fenomen kan sammen med vores kvalitative fokus
og casemetoden kobles til den hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang. I vores speciale
tager vi afsat i hermeneutikken, idet vores analyseresultater kommer fra vores fortolkninger af
den indsamlede empiri. I fortolkningen af vores empiri anvender vi vores forforstaelser, som
er baseret pa tidligere erfaringer (Hajbjerg, 2009). Vores forforstielser bygger eksempelvis pa
tidligere undervisning, levede erfaringer samt undersegt litteratur pa forskningsomradet. Ifelge
Gadamer (20006) er det ikke muligt at undersege et fanomen objektivt, idet vi altid vil have en
forstéelse af fenomenet pa forhand, hvortil mennesket er et fortolkende vasen, og kan ikke
eksistere uden fortolkning samt forstielse af verden (Gadamer, 2006). Vi er eksempelvis
hermeneutiske, idet vi forsgger at forstad den indsamlede empiri for dermed at forsta, hvordan
Shaping New Tomorrow positionerer sig i dens fysiske butik og tolke pa, hvordan modtager
tolker denne positionering. I denne forlengelse argumenteres der for, at forstdelse er
kontekstuel, hvilket vil sige, at vi forstar helheden ud fra dens dele, og delene ud fra den helhed,
som de indgér i. Dette kaldes for den hermeneutiske cirkel (Holm, 2016, s. 104). Helheden kan
i vores speciale eksempelvis vaere Shaping New Tomorrow som virksomhed og brand, hvor
delene kan vare brandets enkelte vaerdipositioneringer og elementer i virksomhedens fysiske
butik. Denne form for hermeneutik leener sig op ad den traditionelle hermeneutik, som fortolker
den hermeneutiske cirkel ud fra del-helhed relationen og dermed ud fra et begraenset synspunkt.
Hertil adskiller den moderne og filosofiske hermeneutik sig ved, at fortolkeren anskuer del-
helhedsrelationen ud fra de kulturelle betingelser og situationer, som objektet eksisterer i
(Hejbjerg, 2009, s. 312-314). Det vil sige, at vi som fortolkere forstar Shaping New Tomorrow
ud fra de livserfaringer, fordomme og forstaelser, vi har af de kulturelle kontekster, som brandet
eksisterer i. Den filosofiske hermeneutik anskuer den hermeneutiske cirkel som et ontologisk
princip, idet sand viden og erkendelse opnéds gennem vores fortolkning af verden. Det betyder,
at vekselvirkningen mellem del og helhed anskues som en bevagelse, der inkluderer
fortolkeren og objektet, hvor delene kun kan forstds, hvis helheden inddrages og omvendt. Det
er derfor sammenhangen mellem delene og helheden, som er meningsskabende og ger det
muligt at kunne forstd og fortolke (Hgjbjerg, 2009, s. 312). Herunder argumenteres der for, at

fortolkeren allerede er en del af den hermeneutiske cirkel, hvor vi som individer anses som et
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fortolkende veasen, der forstir virkeligheden ud fra vores tidligere erfaringer, fordomme og
eksistens (Gadamer, 2006). I arbejdet med specialet og besvarelsen af problemformuleringen,
fortolker vi péd vores empiri ud fra tidligere erfaringer og fordomme, som eksempelvis kan vere
tidligere viden eller en tidligere oplevelse, vi har haft med brandet forinden vores speciale,
hvortil vi endvidere benytter vores teoretiske og metodologiske viden til fortolkningen af den
indsamlede empiri. [ arbejdet med vores speciale, vil vi derfor udvide vores egen
forstaelseshorisont omhandlende Shaping New Tomorrow, hvilket vi vil gere gennem

fortolkninger og meningsdannelser (Presskorn & Thygesen, 2013, s. 32).

Udover vores hermeneutiske tilgang til projektet, har vi ligeledes en socialkonstruktivistisk
tilgang, idet vi interesserer os for de sociale sprogspil, der fremgir i vores
fokusgruppeinterview workshop (Collin, 2003; Rendtorff, 2003). Vi er optaget af de sociale
sprogspil, der fremgar i1 vores fokusgruppeinterview workshop, idet vi gnsker at undersege to
konstruerede sammenheange (Holm, 2016). Den ene vaerende Shaping New Tomorrows egen
konstruktion af hvad der er et godt brand, den anden er den virkelighed som respondenterne
konstruerer sammen i fokusgruppeinterviewet.

Ifolge socialkonstruktivismen er virkeligheden skabt og formet af menneskets handlinger og
interesser 1 interaktionen med hinanden. Virkeligheden er aldrig virkelig, men er derimod altid
en fortolket virkelighed (Collin, 2003; Rendtorff, 2003). Vi erkender dermed, at viden bliver
skabt ud fra menneskers subjektive meninger, hvorfor specialets resultater vil vare unikke, da
andre respondenter muligvis ville komme med andre holdninger og meninger, hvormed
specialets resultater muligvis ville vaere anderledes (Bryman, 2012, s. 405-406).

Selvom vi er socialkonstruktivistiske i vores tilgang, er vi forst og fremmest hermeneutiske,
idet vi ikke har fokus pé den sociale konstruktion og interaktionen i en gruppesammenhang,
men derimod har fokus pd den viden, der bliver delt mellem deltagerne i workshoppen og
fortolkningen af denne viden. Da vi gnsker at undersege og tolke pa Shaping New Tomorrows
brandidentitet og oplevelsesdesign ud fra individuelle fortolkninger, placerer vi os derfor

primert indenfor den hermeneutiske forskningstilgang.
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3.4 INDHOLDSANALYSE

I folgende afsnit vil vi prasentere vores arbejdsproces, hvor vi vil uddybe vores tilgang til den
indsamlede og anvendte empiri i specialet. Vores speciale bestar af empiri fra Shaping New
Tomorrows hjemmeside, et lost struktureret interview med en medarbejder,
deltagerobservationer samt en fokusgruppeinterview workshop med en generativ
metodetilgang. I vores arbejdsproces har vi bade gjort brug af elementer fra den traditionelle
indholdsanalyse og den teori dirigerede indholdsanalyse. Vi har arbejdet inden for den
traditionelle indholdsanalyse, idet vi har taget udgangspunkt i vores empiri og fokuseret pa,
hvad empirien viser og indeholder (Hsieh & Shannon, 2005, s. 1279-1281). Vi har her varet
abne overfor, hvad vores empiri har vist os, hvoraf vores kodning (jf. afsnit ‘3.6
Databearbejdning ’) ogsa barer elementer herfra - eksempelvis ved at lave en kategorisering,
der hedder “Negativ oplevelse af kundeservice” (jf. bilag 1). I vores interviewguide (bilag 2)
havde vi ikke forberedt at sperge ind til respondenternes dérlige oplevelser med kundeservice
i detailhandlen, men deres besvarelser endte alligevel med at blive interessante i forhold til
respondenternes opfattelse af, hvordan kundeservice ikke skal vere (laes mere i afsnit ‘5.3
Receptionsanalyse’). Med empirien i fokus har vi derudover ogsd kunne udvalge, hvilke
specifikke begreber fra vores branding- og oplevelsesteori samt semiotikken, der var relevante
at inddrage i vores analyse. Det var eksempelvis forst efter vores observationer, at vi besluttede
at inddrage skemateorien (Jantzen et al., 2011), da vi i empirien blev opmarksomme pa, at der
opstér en skemablanding i oplevelsen af butikken. Denne skemablanding vil vi redegere for i
afsnit ‘4.4 Oplevelsesdesign’, hvortil vi aktivt vil benytte teorien i vores analyse (jf. afsnit ‘5.0
Analyse’). Pa den anden side har vi ogsa laenet os op ad den teori dirigerede indholdsanalyse,
da vi pé forhand har haft et forudbestemt undersggelsesomrade i fokus. Her har vi brugt teorien
som et hjelpevarktej til at fokusere og komme dybere ned i analysen. Denne tilgang har hjulpet
os med at holde et teoretisk fokus, hvor vi har kunne udpege det vigtigste i empirien ud fra
vores teoretiske grundlag. Eksempelvis har vi haft stor fokus pa at indsamle empiri om
kundeservice, da dette bade er en stor del af vores udvalgte brandingteori og oplevelsesteori.
Endvidere bar vores fokusgruppeinterview workshop preg af den teori dirigerede
indholdsanalyse, da vores spergsmal var udarbejdet pad baggrund af vores forforstaelser,
teoretiske grundlag og eksisterende litteratur pa omradet (Hsieh & Shannon, 2005, s. 1281-
1283).
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Vores proces kan derfor beskrives som verende hermeneutisk, da vores forstaelseshorisont er
blevet udvidet gentagende gange. Vekselvirkningen mellem del og helhed er dermed under
konstant bevagelse og udvikling, hvorfor vores ontologiske princip folger den hermeneutiske
cirkel. Det vil sige, at vores forforstaelser bliver udfordret af ny viden, som ger, at vi fortolker

pa en ny méde, og sddan fortsaetter processen gennem hele specialet.

3.4.1 TEORETISK AFGRZAENSNING

I vores speciale er vi optaget af, hvordan Shaping New Tomorrow anvender strategisk
kommunikation til at positionere virksomhedens brandidentitet i virksomhedens fysiske butiks
oplevelsesdesign, samt hvordan oplevelsesdesignet opfattes af modtager. Til at analysere
Shaping New Tomorrows brandidentitet gor vi brug af Kotler & Kellers (2012) udlegning af
brandidentitet, hvortil vi vil inddrage Aakers (1996) identitetsplanlegningsmodel.
Identitetsplanleegningsmodellen bliver anvendt som verktej til at danne rammerne for
analysens struktur og til at finde frem til Shaping New Tomorrows brandidentitet og
vaerdipositioneringer. Herunder er vi optaget af at forsta, hvordan man kan anvende strategisk
positioneringsvalg til at skabe sammenhang mellem brandets identitet og brandets
oplevelsesdesign. Ved anerkendelsen af, at Aakers (1996) teoretiske fundament ‘blot’ kan
hjeelpe os med at finde frem til brandets identitet, kan den ikke fortelle os noget om branding
i et oplevelsesdesign. For at kunne forsta oplevelsesdesignet kraeever det en teoretisk forstaelse
for, hvilke elementer et oplevelsesdesign indebarer, og hvordan disse fremanalyseres. Til dette
formal vil vi anvende Jantzens et al. (2011) teoretiske udleegning som redskab til at forsta
oplevelsesdesignet. Her vil vi inddrage Jantzens ti kriterier for en god oplevelse, som vil
bidrage med at analysere Shaping New Tomorrows positioneringsvalg. I forlengelse af
underspgelsen af virksomhedens positioneringsvalg vil vi inddrage skema-begrebet for at
kortlegge, hvilken effekt skemablanding kan have for modtager (Jantzen et al., 2011). Dette er
vigtigt for os at undersege, da vi ensker at forstd, hvilken effekt Shaping New Tomorrows
strategiske valg kan have pad modtager. Derudover vil vi inddrage de semiotiske betegnelser
syntagme og paradigme til at analysere Shaping New Tomorrows tilvalg ved at analysere dens
fravalg (Chandler, 2007). Vi vil endvidere inddrage det semiotiske begreb konnotation som
veerktej til at analysere de associationer og medbetydninger, som modtager kan tillegge det
denotative niveau (Barthes, 1980; Christiansen, 2016). Vi vil ydermere undersgge, hvordan
virksomheden anvender @stetiske kommunikationsstrategier til at involvere forbrugeren i

Shaping New Tomorrows oplevelsesdesign og brand ved at tage udgangspunkt i Dissanayakes
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(1992) og Jantzens et al. (2011) udlaegning af @stetik i et oplevelsesdesign. Dette til formal for
at undersgge, hvordan Shaping New Tomorrows strategiske valg fremstar, og om disse
harmoniserer med brandidentiteten. Derudover vil vi lgbende analysere atmosfaren og
stemningen (Bohme, 1993) i butikken for at fa en fornemmelse af, hvordan butikken kan
opleves. Desuden vil vi fremanalysere, hvilke sanser der kommer i spil i positioneringen af
oplevelsesdesignet. Dette vil vi bade analysere ud fra deltagerobservationerne og
respondenterne fra fokusgruppeinterview workshoppen. Vi vil inddrage sensory branding
(Lindstrom, 2005), da sanserne kan vaere med til at motivere modtager og skabe en behagelig
oplevelse, hvorfor vi vil undersege, hvordan Shaping New Tomorrow formér at inkludere dette
i dens oplevelsesdesign.

Vores teoretiske afset vil vaere gennemgéende i alle tre analyser for at skabe koharens og en
rod trdd for netop at undersege, hvordan Shaping New Tomorrow positionerer dens
brandidentitet i oplevelsesdesignet, og hvordan brandets identitet og positioneringsvalg
opfattes af modtager. Teorierne og anvendelsen af dem vil blive uddybet yderligere i vores

teoretiske afsnit (jf. afsnit ‘4.0 Teoretisk grundlag’).

Ved at tilvelge ovenstdende teori samt analysere ud fra en traditionel og teori dirigeret
indholdsanalysetilgang har vi dermed ogsa afgrenset os fra andre analytiske tilgange.
Eksempelvis har vi afgrenset os fra at foretage en tvaermedial og multimodal analyse. Vi kunne
have anvendt en tvaermedial eller multimodal analyse, hvis vi gnskede at undersege, hvordan
Shaping New Tomorrow kommunikerer pa tvaers af platforme sdsom virksomhedens
hjemmeside, sociale medier, reklamer med mere. Hertil kunne denne analytiske tilgang vaere
interessant, hvis vi havde fokus pa virksomhedens markedsfering. Derudover har vi ogsa valgt
at afgrense os fra diskursanalysen, idet vi ikke kun er interesserede i det sagte og finde
betydningsdannelser heraf, men vi er derimod interesseret i at undersege Shaping New
Tomorrows made at brande sig pa ved at undersege virksomhedens veardipositioneringer i
brandidentiteten og undersege, hvordan disse kommer til udtryk i oplevelsesdesignet.

Ved at foretage en kvalitativ indholdsanalyse, har vi ligeledes valgt at afgreense os fra den
kvantitative tilgang, da denne metode ville give specialet et helt andet fokus. Ved en kvantitativ
underspgelse ensker man typisk at undersege en sterre population og dermed skabe
generaliserbare resultater, da sampling sterrelsen er storre end ved den kvalitative
underspgelse. Ved den kvantitative metode er man ikke interesseret i ‘hvorfor’, men naermere
‘hvor mange’ (Brinkmann & Tanggaard, 2010) der eksempelvis mener, at Shaping New

Tomorrow har god kundeservice. I vores speciale har vi ikke veret interesseret i antallet af
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besvarelser, da vi derimod enskede at undersegge, hvordan noget fremtrader, siges, opleves
eller gores (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17). Vi er optaget af at beskrive, forstd og
fortolke kvaliteterne i vores data for at fi indsigt i, hvordan Shaping New Tomorrow
positionerer dens brandidentitet i virksomhedens oplevelsesdesign, hvortil vi vil undersege

hvordan denne positionering opfattes af modtageren.

3.5 EMPIRIINDSAMLING

I folgende afsnit vil vi vere transparente i forhold til, hvordan vi har indsamlet vores empiri til
specialet, og hvordan denne skal anvendes. Hertil vil vi uddybe, hvordan vores empiri er med
til at understotte problemformuleringens formal. Her vil vi indledningsvist beskrive vores
indsamling af empirien fra Shaping New Tomorrows hjemmeside og to udvalgte artikler, som
vi vil anvende til at undersege Shaping New Tomorrows brandidentitet. Denne empiri vil give
os et indblik 1 Shaping New Tomorrows tanker om dens vardipositioneringer samt kerne- og
udvidet identitet. Derneest vil vi beskrive vores observation af Shaping New Tomorrows fysiske
butik gennem deltagerobservation, hvilket danner grundlaget for analysen af virksomhedens
oplevelsesdesign i1 butikken. Denne metode anvender vi til at forstd, hvordan Shaping New
Tomorrows positioneringsvalg kommer til udtryk i den fysiske butik. Derudover vil vi beskrive
vores fokusgruppeinterview, som vi har foretaget via en generativ workshop. Resultaterne fra
workshoppen vil vi anvende i vores receptionsanalyse for at undersege modtagers opfattelse af
Shaping New Tomorrows brand og oplevelsesdesign. Afslutningsvis vil vi redegere for
interviewmetoden, hvor vi har interviewet en ekspedient fra Shaping New Tomorrows butik.
Dette interview vil bidrage yderligere til vores analyse af Shaping New Tomorrows identitet,

oplevelsesdesignet og tankegangen bag Shaping New Tomorrows positioneringsvalg.

Denne kombination af forskellige kvalitative metoder kaldes for metodetriangulering, hvilket
tager afset 1 anvendelsen af flere metoder til at supplere hinanden, hvortil vi sikrer, at alle
relevante problemstillinger belyses. Herved opnér vi en sterre viden om vores genstandsfelt,
da metoderne komplimenterer hinanden (Flick, 2014, s. 183-184). Vi har valgt at kombinere
de fire forskellige metoder for at opna forskellige synsvinkler pa det samme fenomen.
Eksempelvis benytter vi empirien fra hjemmesiden og artiklerne til at analysere Shaping New
Tomorrows brandidentitet og vardipositioneringer. Vi anvender resultaterne fra denne analyse

ned igennem analysen af oplevelsesdesignet og receptionsanalysen, hvor vi ligeledes anvender

34ud af 175



resultaterne fra de tre analysedele i1 diskussionen. Vores deltagerobservation anvendes til at fa
indsigt i, hvordan disse verdipositioneringsvalg kommer til udtryk, hvorved vi ligeledes vil
bruge denne empiri til at understotte respondenternes besvarelser. Fokusgruppeinterview
workshoppen bidrager til et anderledes indblik i, hvordan Shaping New Tomorrows
vardipositioneringer kommer til udtryk, hvor vi ligeledes kan fa et indblik i, hvordan modtager
opfatter Shaping New Tomorrows brandidentitet og oplevelsesdesign. Alle metoderne spiller
sammen, hvor vi ikke kunne have undveret nogen af dem, hvorfor metodetriangulering har

veeret nedvendig.

3.5.1 EMPIRIINDSAMLING FRA HIEMMESIDE OG ARTIKLER

Til at analysere Shaping New Tomorrows brandidentitet indsamler vi vores data fra brandets
hjemmeside og to udvalgte artikler. Vi har valgt at anvende Shaping New Tomorrows
hjemmeside som analysemateriale, idet hjemmesiden giver os et indblik i Shaping New
Tomorrows brandidentitet herunder virksomhedens vardipositioneringer, kerne og udvidet
identitet samt brandets funktionelle, emotionelle og selvekspressive fordele. Hjemmesiden vil
give os et overordnet indblik 1 Shaping New Tomorrows brandidentitet og
vaerdipositioneringer, hvoraf vi vil benytte artiklerne til at supplere med udtalelser fra ejerne
vedrerende Shaping New Tomorrow som organisation, de fysiske butikker og virksomhedens
tilgang til kundeservice. Hjemmesiden og artiklerne bidrager tilsammen med at give et indblik
i Shaping New Tomorrows brandidentitet og arsagen bag virksomhedens positioneringsvalg i

oplevelsesdesignet.

Shaping New Tomorrows hjemmeside er delt op i fem sektioner: ‘Nyheder’, ‘Tgj’, 'Inspiration’,
'Om os' og 'Butikker'. Til alle sektionerne er der undersektioner. Derudover er hjemmesiden
blevet brugt til at vaere en direkte kilde til Shaping New Tomorrow selv, idet virksomheden pé
hjemmesiden selv bestemmer, hvilke visioner og aspekter af brandet, der enskes fremhavet.
Vi har i forbindelse med vores dataindsamling til vores analyse inddraget siderne: ‘Nyheder’,
‘Inspiration’ og ‘Om os’ (se figur 2). Under fanen ‘Nyheder’ anvendes punktet ‘DBU-SNT’.
Under fanen ‘Inspiration’ inddrages punkterne ‘Shapers journal’ og ‘Kampagner’. Under fanen
‘Om os’, benytter vi folgende punkter: ‘Om os’, ‘Stretch further - vores filosofi’ og
‘Beeredygtighed’. Punkterne og opstillingen fra hjemmesiden ses i figur 2. Disse sider bliver

inddraget, da informationen pa siderne bidrager til forstaelsen af Shaping New Tomorrows
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brandidentitet, da udtalelserne pé siderne giver udtryk for Shaping New Tomorrows

positioneringsvalg.
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Ingen begraensninger,ingen besveer; bare tidlos stil og enestende komfort:

THE PERFECT SHORTS

Figur 2: Screenshot fra Shaping New Tomorrows forside pd hjemmesiden. Kilde: Shaping New

Tomorrow, u.d.d).

I vores speciale inddrager vi ikke siderne 'Karriere', ‘Toj’ og ‘Butikker’, da disse ikke er

relevante for vores analyse af Shaping New Tomorrows brandidentitet og oplevelsesdesign.

Vi har valgt at inddrage to artikler til at supplere informationen fra hjemmesiden, for at fa en
dybere indsigt i virksomhedens brandidentitet. Den ene artikel omhandler ejernes rejse siden
virksomhedens medvirken i DR-programmet Lovens Hule, hvortil ejerne ogsa taler om
virksomhedens visioner i forhold til produkter, produktion og kundeservice (Dontt, 2021). Den
anden artikel omhandler Shaping New Tomorrows investering i de fysiske butikker, og
hvordan vaekstrejsen har set ud i forhold til virksomhedens innovative tilgang (Ehvervsplus,

2022).

Vores indsamlede empiri fra hjemmesiden og artiklerne spiller ssmmen med den anden empiri,
da Shaping New Tomorrows brandidentitet undersgges igennem hele analysen. Vi vil hertil
underspge, hvordan brandidentiteten kommer til udtryk i oplevelsesdesignet, samt vurdere
hvilke sammensted og harmoniseringer, der opstar ud fra fokusgruppeinterview workshoppens
respondenters udtalelser. Vi vil ligeledes inddrage et interview med en medarbejder for at fa
yderligere indblik 1 virksomhedens brandidentitet, og hvordan virksomhedens
vardipositioneringer bliver praktiseret af den frontfigur, som modtager meder i butikken.

Deltagerobservation vil vi uddybe under afsnittet “deltagerobservation”, fokusgruppeinterview
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workshoppen kommer vi nermere ind pd under afsnittet “Fokusgruppeinterview workshop”,
og interviewet med medarbejderen vil vi klargere under afsnittet “Interviewmetoden”.

Empirien fra hjemmesiden og artiklerne bidrager derfor til vores metodetriangulering,
hvorigennem vi kan besvare vores problemformulering, hvor vi blandt andet ensker at
underspgge, hvordan Shaping New Tomorrow positionerer dens brandidentitet i virksomhedens
oplevelsesdesign. For at nd frem til at undersege, hvordan Shaping New Tomorrows
positionering kommer til udtryk, kraever det, at vi har en forstdelse for Shaping New
Tomorrows brandidentitet og verdipositioneringer. Herunder anskuer vi det som relevant at

have en forstaelse af, hvilke elementer af brandets identitet der er mere centrale end andre.

3.5.2 DELTAGEROBSERVATION

Som en del af vores kvalitative forskningsmetode, har vi valgt at indsamle empiri gennem
deltagerobservation, da vi enskede at inddrage et perspektiv, der er anderledes end Shaping
New Tomorrows eget perspektiv samt respondenternes perspektiv. Som deltagende observater
indgar vi som forskere i den praksis, vi observerer (Szulevicz, 2020), som i dette tilfaelde er
Shaping New Tomorrows butik. Deltagerobservation kan betragtes som et paradoks, da
metoden er sammensat af modsattende begreber. 'Deltager’ refererer til aktivt at deltage og
involvere sig i1 den praksis, man ensker at undersgge, hvor ‘observation’ refererer til, at man
betragter en praksis pa afstand uden at interagere og deltage i den. Deltagelse involverer
dermed handling, hvor observation kan konnotere distance. Ved at satte de to begreber
sammen indebarer det, at vi som forskere bade deltager og interagerer med de aktiviteter, vi
bliver madt af i Shaping New Tomorrow, hvor vi samtidig observerer pa afstand til tider
(Szulevicz, 2020). Vi har veret deltagende ved blandt andet at interagere med medarbejderne
og rere ved produkterne, hvor vi har varet observerende ved blandt andet at overveare
medarbejdernes interaktion med hinanden og andre kunder samt betragte indretningen i

butikken.

Vi har gennem vores deltagerobservation tilegnet os et indblik i Shaping New Tomorrows
kultur, som vi ellers ikke ville fi et indblik i. Eksempelvis udtaler Shaping New Tomorrow
selv, at de gar meget op 1 kunderne og i at give kunden en god oplevelse (Erhvervplus, 2022).
Som deltagende observaterer har vi mulighed for at bekraefte denne udtalelse ved at observere
butikken og dens medarbejdere samt interagere med disse medarbejderne. Derudover fér vi ved

deltagerobservation indblik i de praksisser, som maske bliver overset, sdisom Shaping New
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Tomorrows beredygtighedstiltag, som respondenterne ikke bemarker (jf. afsnit ‘6.1.3
Brandets baeredygtige verdier’). Vigtigst af alt har vores deltagerobservation gjort det muligt
at give en detaljeret og sansemassig beskrivelse af butikken og dermed fa et detaljeret indblik
1, hvordan butikken fremstar for modtager. Denne del af vores metodetriangulering er essentiel
for at besvare vores problemformulering i forhold til at undersege, hvordan Shaping New
Tomorrow  positionerer dens brandidentitet 1 virksomhedens oplevelsesdesign.
Transskriptionen af vores deltagerobservationer kan findes i bilag 3. Vi har valgt at bearbejde
denne transskribering ved brug af meningskondensering, meningsfortolkning samt
kategorisering, hvilket vi vil komme narmere ind pa under afsnit ‘3.6 Databearbejdning’.
Derudover har vi valgt at tage billeder af Shaping New Tomorrows butik i forbindelse med
vores observation. Vi har anvendt billederne i1 analysen for at visualisere butikken overfor
leeseren for dermed at give en bedre forstéelse af vores observationer (Sanders & Stappers,
2012, s. 67). Billederne gor det lettere bade at analysere butikken, men ogsa lettere for leeseren

at forsta det analyserede. Billederne kan ses i bilag 4.

3.5.3 FOKUSGRUPPEINTERVIEW WORKSHOP

Vi har valgt at udfere et fokusgruppeinterview, da vi var interesserede i at fa indsigt i
forbrugernes opfattelse af Shaping New Tomorrow, samt hvordan de anser et godt
oplevelsesdesign i form af en god butiksoplevelse. Vi ensker specifikt at fa indsigt i
respondenternes holdninger omhandlende, hvad en god butiksoplevelse er for dem, hvad de
anser som vaerende god kundeservice, samt hvilke sanser de bruger i megdet med en butik. For
at opnd besvarelse pa disse emner, stillede vi specifikke spergsmal (se bilag 2) og benyttet
billeder (se bilag 4) som en generativ metode til at guide respondenterne til at besvare vores
hensigt med fokusgruppeinterview workshoppen. Vi vil uddybe billederne under afsnittet

generativ metode.

Det er interessant at inddrage respondenternes synsvinkel, da vi herved kan vurdere, hvordan
Shaping New Tomorrows strategiske positioneringsvalg fremstar, og hvorvidt der opstar
harmonisering eller sammenstod mellem brandidentiteten og oplevelsesdesignet.
Fokusgruppeinterview workshoppen bidrager dermed til vurderingen og analysen af
brandidentiteten og oplevelsesdesignet, som bliver analyseret ud fra empiri fra hjemmesiden,

artikler, deltagerobservationer og interview med en medarbejder (jf. afsnit
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‘Interviewmetoden’), hvorfor trianguleringen bidrager til en helhedsvurdering af Shaping New

Tomorrows positioneringsvalg.

Kendetegnende for et fokusgruppeinterview er, at der er flere deltagere, som interagerer med
hinanden, hvor de snakker og diskuterer et specifikt defineret emne, som undersggeren har
bestemt pa forhind (Bryman, 2012, s. 502; Halkier, 2010, s. 121). Arsagen til, at vi ikke afholdt
fire individuelle interviews var, at vi ikke enskede at pavirke respondenterne for meget, men
mere lade respondenterne pavirke hinanden. Derudover giver teknikken os, som forskere,
muligheden for at udvikle vores forstaelse for de holdninger og meninger respondenterne har
til brandet og emnet, hvilket vores videnskabsteoretiske afset i hermeneutikken og

socialkonstruktivismen kan hjelpe os med.

I et individuelt interview bliver respondenten ofte spurgt ind til arsagen til bestemte holdninger,
hvor fokusgruppeinterviewet giver respondenterne muligheden for at undersege hinandens
grunde til at have en bestemt holdning, hvor de samtidig kan fi lov til at dele deres egen
(Bryman, 2012, s. 503). Dette sa vi som en stor fordel, eftersom sammensatningen af en gruppe
mennesker kan fi dem til at tale om et givent emne, hvor de sammen kan komme frem til tanker
og resultater, som de maske ikke ville have fundet frem til hver for sig. Det er altsé den sociale
interaktion, som bliver kilden til den data, vi fér, idet deltagerne sammenligner deres erfaringer
og holdninger. I fokusgruppeinterviewet sporger de ind til og kommenterer pa hinandens
udtalelser og erfaringer, hvor de sammen kommer frem med pointer og forstaelser, som vi ikke
selv ville have tenkt pa (Halkier, 2010, s. 123). Vi anerkender dermed deltagernes interaktion
som et socialt sprogspil, der resulterer i ny viden, som vi senere hen valger at fortolke og skabe
ny viden ud fra (Collin, 2003). Her kombinerer vi vores socialkonstruktivistiske tankegang
med den hermeneutiske tilgang. Vores socialkonstruktivistiske tilgang kommer blandt andet til
udtryk ved at observere og analysere, hvilke resultater der opstar i samspillet mellem
deltagerne, hvorefter vi med den hermeneutiske tankegang vurderer og fortolker pa den
indsamlede empiri for at forsta deltagernes tankegang, og hvordan denne har sammenhaeng

med Shaping New Tomorrows positioneringsvalg.

I vores fokusgruppeinterview har vi taget udgangspunkt i den kvalitative tilgang, hvor vi har
haft fokus pé at undersege respondenternes synspunkter og perspektiver pa emnet indenfor en
struktureret og uformel ramme (Bryman, 2012, s. 501). Ved at opsatte en struktureret ramme

sikrer vi o0s, at vi far den data, som vi ensker. Her har vi eksempelvis valgt at udarbejde en
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interviewguide (se bilag 2) pé forhénd, sa vi vidste, hvilken retning workshoppen skulle tage.
Derudover valgte vi at inddrage billeder som hjelpevarktajer (se bilag 4), sé deltagerne kunne
anvende disse til at igangsatte samtalen. Vi vil uddybe valget af billeder under afsnittet
‘Generativ metode’. For at opsatte en uformel ramme for respondenterne valgte vi at placere
dem omkring et rundt bord, sd de alle kunne se hinanden. Her havde vi valgt at placere
forskellige snacks i form af chips, slik og frugt samt tilbyde dem kaffe og hjemmelavet
saftevand for at f4 dem til at fole sig trygge og underbygge den uformelle ramme (jf. figur 3).

Figur 3: Billede af opscetning af fokusgruppeinterview workshoppen. Kilde: Af egen tilvirkning.

Vi var alle tre gruppemedlemmer med til at facilitere fokusgruppeinterviewet, hvor vi blot var
til stede for at vejlede og ikke vare for patreengende eller styrende under interviewet. Vi valgte
derfor dét, som Halkier (2010) betegner som den lose eller dbne model. Denne tilgang gar ud
pa, at deltagerne far lov til at veelge, hvad de siger, og hvordan de taler om emnet. Vi kom med
spergsmal lgbende, men dette var blot for at fa snakken i gang, hvortil billederne pa bordet var
udvalgt til samme formal. Det kan derfor argumenteres for, at vi benytter elementer fra den
blandede tragtmodel, som gér ud pa at starte abent og slutte af med en mere stram styring af
interviewet. Her far deltagerne plads til at dele deres perspektiver og indgé i en interaktion med
hinanden samtidig med, at forskeren fér belyst sine forskningsinteresser (Halkier, 2010, s. 126).
Til vores fokusgruppeinterview havde vi udarbejdet en interviewguide, som skulle hjelpe os
med at styre, hvad interviewet skulle handle om samt vaere en guide til at holde fokus pa,
hvilken metodologisk ramme interviewet skulle foregd i (Tanggaard & Brinkmann, 2020, s.
44). P forhdnd havde vi besluttet, at interviewguiden ikke skulle vaere styrende, men nermere

veere en guide til at fortsaette samtalen, hvis den gik i sta, hvortil den ligeledes havde til formal
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at sikre, at vi fik svar pé vores forskningsspergsmal. Interviewguiden er at finde 1 bilag 2. Nar
man foretager et fokusgruppeinterview med den lgse eller &bne model, er der en stor risiko for,
at respondenterne kommer ind pé emner, som ikke har relevans for undersegelsen, hvilket ogsa
skete i vores workshop. Her burde vi som moderatorere have stoppet respondenterne og ledt
dem over i et nyt emne, hvilket vi ville gere, hvis vi skulle atholde endnu en

fokusgruppeinterview workshop.

3.5.3.1 GENERATIV METODE

Vi valgte at kombinere vores fokusgruppeinterview med den generative metode, som vi gjorde
for at satte gang i respondenternes tanker og hjelpe dem pa vej for at dirigere dem i retningen
af vores speciales fokus. Den generative metode hjelper respondenterne med at teenke kreativt,
sette gang 1 refleksionerne og satte ord pa deres tavse viden (Sanders & Stappers, 2012).
Denne tavse viden opnar vi blandt andet ved at anvende billeder som verktej og saette dem i
en social kontekst, hvor gruppedynamikken hjelper dem med at formulere og overveje deres
holdning, som &bner op for nye perspektiver. Ud fra deres udtalelser kan vi udlede noget om
respondenternes tavse viden sdsom deres holdninger, folelser og tanker om Shaping New
Tomorrows brandidentitet og oplevelsesdesign. Dette kan vi, da respondenterne inkluderer
deres forforstaelser og erfaringer i fortolkningsprocessen af billederne og hinandens udtalelser.
Vi forholder os dermed fortolkende i forhold til vores respondenters meningsdannelser og
udtalelser af Shaping New Tomorrows brandidentitet og oplevelsesdesign, hvorfor vi tilgér
viden ud fra den hermeneutiske tilgang (Gadamer, 2006).

Vi benytter den generative metode til at saette rammerne for respondenternes interne dialog,
hvortil vi samtidig deltager begranset i dialogen samt observerer deres adferd. Ved
anvendelsen af den generative metode gor forskeren brug af billeder, som kan fremkalde
associationer, minder og folelser frem hos respondenterne (Sanders & Stappers, 2012). Her er
det efterfolgende vores ansvar at skabe fortolkninger ud fra respondenternes udtalelser, som vi
benytter igennem hele specialet. Vi har valgt at finde billeder ud fra egen erfaring,
observationer og tilegnet viden fra eksisterende litteratur. Eksempelvis valgte vi at inddrage
billeder af flasker formet som et recycling logo for at henvise til Shaping New Tomorrows
fokus pa baredygtighed (jf. afsnit ‘5.1.4 Kerneidentitet versus udvidet identitet”). Derudover
valgte vi ogsa at finde billeder af gjne, en nase, et ore, en mund og en hand for at henvise til
sanserne, da sanserne spiller en stor rolle i oplevelsen af et oplevelsesdesign (Jantzen et al.,

2011, se figur 4).
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Figur 4: Billeder fra den generative workshop. Kilde: Bilag 4.

Vi valgte ikke at forberede vores respondenter med materiale i form af reklamevideo eller andet
markedsforingsmateriale fra Shaping New Tomorrow, da vi enskede den umiddelbare reaktion
fra respondenterne i forbindelse med deres holdning til brandet. Dette gjorde vi for at opné en
spontan respons, hvilket gav os mulighed for at fa en mere autentisk bedemmelse af Shaping
New Tomorrows image og popularitet baseret pa reelle og umiddelbare reaktioner uden

pavirkninger udefra.

3.5.3.2 SELEKTION AF RESPONDENTER

Til vores fokusgruppeinterview havde vi fire respondenter, som sammen skulle tage stilling til
vores sporgsmal. Blandt respondenterne deltog tre mand og en kvinde. De tre mand er 26 ér
og kvinden er 22 ar. Tre af dem er studerende, hvor de leser henholdsvis medicin, innovation
og forretningsudvikling samt marketing. Derudover arbejder den sidste respondent inden for

marketing.

Vi har valgt purposive sampling af vores respondenter, eftersom vi ikke enskede en tilfeldig
udvelgelse af respondenter, men ville derimod finde respondenter, som var relevante for vores
problemformulering (Bryman, 2012, s. 418). Et krav til vores udvalgelse af respondenter var,
at de alle havde besegt Shaping New Tomorrows butik i Arhus, da det er denne butik specialet
tager udgangspunkt i, hvorfor vores selektion kan beskrives som en form for criterion
sampling, idet respondenterne er valgt ud fra et bestemt kriterium (Bryman, 2012, s. 419).

Respondenterne er dermed selekteret pd baggrund af at have haft en bestemt oplevelse med
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Shaping New Tomorrow, som vi har underseggt naermere gennem et interview pa en relativ
ustruktureret made, som er kendetegnende for et fokusgruppeinterview (Bryman, 2012, s. 503).
Ydermere er respondenterne selekteret ud fra opportunistisk sampling (Bryman, 2012, s. 419),
eftersom alle vores fire respondenter bor i Arhus og var tilgengelige den pigzldende dag.

Ved hjelp af sampling kunne vi fravelge respondenter, der ikke var relevante for vores
underspgelse. P4 samme tid har vi veret ramt af en tidsramme, hvilket resulterede i en enkelt
fokusgruppeinterview workshop. Vores undersegelse kan derfor betegnes som en
pilotundersagelse, hvor vi har kunne fa praeciseret vores forskningsspergsmal samtidig med, at
vi har kunne teste vores speorgsmédl og tilgangen til interviewet til fremtidige

fokusgruppeinterview workshops, som vi har til formal at udfere.

3.5.3.3 FOKUSGRUPPEINTERVIEW WORKSHOP SOM
PILOTUNDERSOGELSE

Vores fokusgruppeinterview workshop er en pilotundersegelse for at undersgge, hvordan og
hvor godt vores metode og tilgang til fokusgruppeinterviewet fungerer. En pilotundersogelse
bruges ikke kun til at finde ud af, om interviewguiden fungerer, men ogsd om resten af
virkemidlerne, der indgar i interviewet, fungerer (Bryman, 2012, s. 263). I vores tilfaelde var
det eksempelvis vigtigt at teste kombinationen af en generativ workshop og et
fokusgruppeinterview, da vi ensker at foretage endnu en fokusgruppeinterview workshop. Vi
valgte netop at kombinere de to metoder, fokusgruppeinterview og generativ workshop, for at
f4 sa naturlige tanker ud af vores respondenter som muligt ved at lade respondenterne fore
samtalen, men hvor vi samtidig hjalp dem pa vej, nar de gik i std. Det er dog vigtigt at
understrege for os, at vi opfordrede respondenterne til ikke at tale til os, nar de svarede pé

speargsmélene, men derimod at samtale med de resterende respondenter.

En pilotundersggelse kan ogsa bruges til at finde ud af, hvad der fungerer i den anvendte
metode, og hvad der ikke fungerer (Bryman, 2012, s. 264), som er relevant for vores fremtidige
fokusgruppeinterview workshop. Eksempelvis fandt vi ud af, at det ikke var nedvendigt at fa
respondenterne til at inddrage billederne under alle spergsmalene, hvilket vi for interviewet
havde regnet med ville vaere nedvendigt for at fi nok informationer ud af respondenterne.
Endvidere fandt vi lebende i fokusgruppeinterviewet ud af, at der var mange spergsmal, som
vi ikke havde skrevet i vores interviewguide, der var relevante at stille. Eksempelvis

pabegyndte respondenterne selv at tale om kennet pa ekspedienterne i butikken, hvor de kom
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ind pa nogle interessante pointer, som vi har kunne bruge i vores analyse (se afsnit ‘5.3
Receptionsanalyse’). Derfor har vores pilotundersggelse varet med til at gere vores kommende
interviewguide bedre og mere fyldestgerende. Nar man foretager en pilotundersogelse, er det
ogsé vigtigt, at respondenterne herfra ikke kommer til at indgé i kommende undersegelser, hvis

man gnsker en reprasentativ undersggelse (Bryman, 2012, s. 264).

3.5.4 INTERVIEWMETODEN

I vores speciale har vi valgt at foretage et mini interview med en medarbejder fra Shaping New
Tomorrow for at fa et indblik i medarbejdernes oplaering, tilgang til kunder samt kundeservice
i butikken. Vi valgte at inkludere et interview fra en medarbejder, da vi enskede at fa sat ord
pa Shaping New Tomorrows positioneringsvalg fra en reprasentant for virksomheden. Vi har
valgt interviewmetoden til at f disse oplysninger belyst, da denne metode er brugbar, nar det
handler om at indsamle viden om menneskers holdninger, oplevelser og livserfaringer
(Tanggaard & Brinkmann, 2020, s. 33). Vi foretog interviewet efter vores empiriindsamling
fra Shaping New Tomorrows hjemmeside, observationer og fokusgruppeinterviewet, da der
var emner, vi gnskede at fa uddybet yderligere fra en medarbejders perspektiv. Eksempelvis
onskede vi at fa en medarbejder til at sette ord pd Shaping New Tomorrows koncept med at fa

tilbudt drikkevarer i butikken, mens kunden shopper.

Vi valgte ikke at udforme en interviewguide til dette interview, hvorfor interviewet kan anses
som vearende et lost struktureret interview (Tanggaard & Brinkmann, 2020, s. 40). Vi valgte
denne form for interview, idet vi blot enskede at indsamle data om tidligere navnte emner,
som vi manglede fra andre dataindsamlingsmetoder. Ulempen ved denne interviewmetode er,
at det kan vere svert at fastholde fokus pé forskningsomradet eller glemme, hvad man ensker
svar pd, da man ikke har en interviewguide at holde sig til. Fordelen ved et lost struktureret
interview er, at vi kan g helt taet pa interviewpersonens livsverden, hvortil interviewet kan
udferes pé det tidspunkt, der passer til interviewpersonen (Tanggaard & Brinkmann, 2020, s.

40). Transskriberingen af interviewet kan ses i bilag 5.

Interviewet med medarbejderen bidrager med indsigt fra en representant for brandet, som
meder kunderne fysisk til dagligt. Herved far vi bade informationer fra de skrevne ord pé
hjemmesiden samt det spontane svar fra en medarbejder for at kunne bekrafte nogle af de

skrevne ord eller fa indsigt i nye aspekter i Shaping New Tomorrows brandidentitet.
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3.6 DATABEARBEJDNING

I folgende afsnit vil vi praesentere vores databearbejdning, hvor vi vil uddybe vores tilgang til
den indsamlede og anvendte data i specialet. Herunder vil vi redegere for vores
transskriberingsfokus samt bearbejdningen heraf, som inkluderer meningskondensering,

meningsfortolkning og kategorisering.

3.6.1 TRANSSKRIBERING

En transskribering er nar et mundtligt interview omformes til et skriftligt format. Her bliver det
en oversattelse af talesprog til skriftsprog. Konstruktionen kraver her, at der foretages
beslutninger og vurderinger undervejs. Idet et interview transskriberes fra en lydfil, vil nogle
elementer som eksempelvis kropsudtryk og stemmeleje gé tabt sammen med talefigurer sdsom
ironi, da disse ikke kan nedskrives, séledes de kan afkodes i en tekst (Tanggaard & Brinkmann,
2010, s. 43). Transskriptionen er den ferste analytiske proces i struktureringen af en
interviewsamtale til analyse. Gennem transskriptionen omdannes interview samtalen til tekst,
som derefter har mulighed for at blive behandlet yderligere 1 analysen. I
transskriberingsprocessen har intervieweren mulighed for at erindre emotionelle og sociale
aspekter af interviewet, som kan inddrages, hvorved de begynder pa meningsanalysen
(Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 43). Vi har i vores interview valgt at inddrage afbrydelser
til at kunne vise, hvornér respondenterne bekraefter samt er uenige med hinanden. For at kunne
udtrykke, hvornar der forekommer en afbrydelse, eller hvor der snakkes oveni hinanden, har
vi markeret dette med en streg under, siledes det er klargjort, hvornér dette er til stede, som ses

i eksemplet nedenfor:

232 R1: Jeg ved ikke, jeg far ogsa lidt den her vibe, sa&dan lidt
233 drenget, eller sadan noget ..
234 R2: Ja det g@r jeg ogsa

Figur 5: Screenshot af transskribering af fokusgruppeinterview workshop. Kilde: bilag 6, linje 232-234.

Hertil har vi valgt at inddrage pauser. I specialet har vi valgt at gere brug af en skriftlig
sprogstil, idet formélet med interviewet har varet at inddrage indholdet og meningen bag det
sagte. Derfor er ord som ‘mmm’ og ‘ja’ inddraget, for at kunne belyse en meningsdannelse

mellem deltagerne. Navnene pa deltagerne er ligeledes blevet anonymiseret og censureret
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saledes, at de omtales R1, R2, R3 og R4. Det samme gor sig geldende med
interviewpersonerne som omtales, I1, 12 og 13. Vi har transskriberet fokusgruppeinterviewet
med grammatiske rettelser for laesevenlighedens skyld. For at sikre de bedst mulige rammer
for vores respondenter, har vi i starten af interviewet faet et mundtligt samtykke fra alle fire
deltagere (se bilag 6). Transskriberingen af fokusgruppeinterview workshoppen er at finde i
bilag 6, transskriberingen af deltagerobservationerne er at finde i bilag 3 og slutteligt er

transskriberingen af interviewet med medarbejderen at finde i bilag 5.

3.6.2 MENINGSKONDENSERING OG TEMATISERING

For at kunne bearbejde og analysere vores transskriberede data, anvendes
meningskondensering og herefter meningsfortolkning. Meningskondensering bruges til at
skabe et overblik over transskriptionen, hvoraf man kondenserer meningen fra interviewet ned
til temaer. Dette med formélet om at danne et overblik over den indsamlede data. I denne form
for kodning af det indsamlet data, deles transskriptionen op i naturlige enheder, som den
pageldende forsker forstdr som sammenhangende. De naturlige enheder reduceres til kortere
formuleringer, som derefter tildeles et overordnet emne (Kvale og Brinkmann, 2020, s. 607).
En meningskondensering benyttes til at forkorte transskribering af interviewet, si
transskriptionen er lettere at overskue. For at skabe et overblik over vores indsamlede data
inddelte vi kodningen i fem faser, som ifelge Kvale & Brinkmann (2020) kan vare en fordel
for at skabe et overblik over den indsamlede empiri (Kvale og Brinkmann, 2020). I den forste
fase laeste vi hele vores fokusgruppeinterview igennem for at skabe et overblik og fi en
fornemmelse af interviewet som helhed. Herefter bestemte vi os for de naturlige
betydningsenheder (Kvale og Brinkmann, 2020 s. 607). Dette betyder, at vi her opdelte
transskriptionen i de udtalelser, som passede sammen. I tredje fase opstillede vi de temaer, som
gik igen, og som fremstod som de mest dominerende ved de naturlige betydningsenheder.
Hertil tematiserede vi respondenternes udsagn, hvortil vi forholdt os neutrale og opdelte deres
udsagn i hovedtemaer og undertemaer, som ses visuelt i figur 6. Pa det fjerde trin og femte trin
knyttede vi de temaer sammen, som vi fandt pa det tredje trin, hvortil vi skrev en kort
beskrivelse af det sagte, som blev til vores meningskondensering. Ved at kode vores
transskribering pd denne made, bliver det lettere at danne sig et overblik over de forskellige
temaer, der opstar i et fokusgruppeinterview. Meningskondenseringen bidrog til at fastlegge
analysens centrale temaer og de temaer, som vi gnsker at belyse i vores analyse. Forud for

vores vores fokusgruppeinterview workshop havde vi en klar indikation om, hvilke emner vi
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onskede at bringe op og komme ind p4, da vi ville sikre os, at vi fik svar, som kunne hjelpe til
besvarelsen af vores problemformulering, hvor vi blandt andet ensker at undersgge, hvordan
brandets identitet og positioneringsvalg opfattes af modtageren. Vores opdeling af temaerne
barer derfor preg af det fokus, vi havde pd forhand. Eksempelvis hedder et hovedtema
“Kundeservice”, som har undertemaerne “Ekspedient”, “Negativ opfattelse af kundeservice”
og “Drikkevarer”. Vi enskede at fi indsigt i opfattelsen af Shaping New Tomorrows
kundeservice, da dette er en del af virksomhedens brandidentitet som vi vil komme naermere
under afsnit ‘5.1 Brandidentitet’. Tematiseringen har derfor baret praeg af den teori dirigerede
indholdsanalyse, da vi pa forhand har vidst, at vi ville undersege virksomhedens kundeservice
ud fra Aakers (1996) brandidentitetsperspektiver og Jantzens et al. (2011) udlaegning af
oplevelsesdesign, hvor medarbejderne spiller en central rolle for at skabe en god oplevelse
(Jantzen et al., 2011). Vi har dertil ogsé valgt at lave tematiseringer ud fra indholdet af
transskriptionerne, hvorfor vores tematisering ligeledes har béret praeg af den traditionelle
indholdsanalyse. Vores meningskondenseringen af fokusgruppeinterviewet ses i bilag 1. Som
ses 1 figur 6, har vi 1 vores kategoriseringsproces valgt at give hvert hovedtema sin egen farve,

saledes det var med til at give os et samlet overblik over, hvilke temaer der var i fokus:

Kundeservice

Linjetal | Transskription / naturlig enhed Meningskondensering

6473 |Ra: Nej_ogsd det der med, at der er flere, der kommer |Responde: nige om, at det er
over og sperger “skal jeg hjzlpe dig?”. Det er fint, at der blot er en ekspedient, der
sadan fint, at der er en, der gor det (alle: henvender sig og sparger, om de har brug
Jaer, mmmm), men s& skal de andre ogsd lige ligge | for hixlp.
merke til, vi har veret derovre, si det behgver
vi ikke lige gore igen agtigt

R2:

har ekspedienten set dig, og si mi de egentlig

godt ga vak igen. Bare lade en ga i fred.

Produkter

Farver pi toj

Linjetal | Transskription / naturlig enhed Meningskondensering

253259 |R3: Ja. Jeg ser dog ikke sindssygt farverigt, som der | Respondenterne mener, at tajet e lavet
er p4 det her billede af en masse forskellige meget i basis farver,
farver. Jeg tanker meget bld skjorter
R2: Ja, jeg tanker ogs bare sidan basis farver
R3: Ja
R2: Bl4, gra, sort, hvid

R3: Ja

Pris

Linjetal | Transskription / naturlig enhed Meningskondensering
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Indretning

Indretning

Linjetal | Transskription / naturlig enhed

81113 |R3: s& jeg er meget til det minimalistiske der

er, ligesom det her billede her, hvor der | indretn

ikke er s& meget. Der er virkelig flot. Det er overskueligt at kigge pé.

R3: Der er ikke alt for meget, der sker. En H&M butik

for overdrevet, jeg ved ikke,

RIL: Det kan jeg faktisk godt felge dig i.

R2: Mmmm

RL: Jeg er ikke sa god til at ga og kigge pa mange
ting

Sanser

Lugtesans

Linjetal | Transskription / naturlig enhed Meningskondensering

175195 |R3: Hvad sa med dufte? Nu ser jeg en parfume herovre.
Har I varet inde i en Abercrombie and Fitch?

r jo langt vak af .. Det synes jeg

faktisk godt kan blive lidt for meget
R2: Men det har de lavet om nu

R3: Har de det?

Figur 6: Kategorisering af transskribering. Kilde: bilag 1.

I ovenstaende figur ses fire eksempler pa, hvordan vi har valgt at inddele vores hovedtemaer.
Under hvert hovedtema kategoriserede vi yderlige besvarelserne ind i undertemaer, siledes at
vi kunne foretage en dybdegaende analyse af vores data og samtidig sikre os, at der er blevet

taget hensyn til alle sagte aspekter.

Samme metode er brugt i vores observationer af butikken. Vores observationsproces bestod 1,
at vi alle besggte samme Shaping New Tomorrow butik. I vores observationer fremstod vi sa
neutrale som muligt over for butikkens personale for at f4 den mest gennemsigtige oplevelse.
Ligeledes har det bidraget til en butiksoplevelse ud fra tre uathaengige perspektiver. Vi valgte
at foretage observationerne uathangig af hinanden for at undga ikke at blive pévirket af
hinanden og dermed opna tre unikke observationer. For at fa samme oplevelse som butikkens
kunder, gav vi ikke udtryk overfor ekspedienterne, at vores formal med vores besgg var at
observere og skrive speciale om virksomheden, da dette kunne have pavirket medarbejdernes
opfersel over for os. For at sikre os den bedst mulige dataindsamling tog vi noter og billeder
undervejs, saledes at vi var sikre pa at fa de vigtigste pointer med. Kort efter vores
observationer skrev vi, hver for sig, vores observationer ned for at have dem som friske
erindringer og for at sikre, at vigtige data ikke skulle gé tabt. Hertil har vi kategoriseret og
kodet vores observationer, saledes vi igen fik alt data bearbejdet og inkorporeret. Kodningen

af deltagerobservationerne er at finde i bilag 7. Vi valgte at tage billeder af butikken for at sikre
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transparens og visualisere det oplevelsesdesign, som vi analyserer. Det er derved ogsa lettere
at forstd beskrivelserne fra observationerne, nir observationerne bliver visualiseret. Disse
billeder er ligeledes at finde i bilag 7. Endvidere har vi ligeledes benyttet meningskondensering
tematisering i vores bearbejdelse af interviewet med medarbejderen, som ses i bilag 8. Dette

har vi ligeledes gjort for at skabe overblik over empirien.

3.6.3 MENINGSFORTOLKNING

Efter meningskondenseringen felger meningsfortolkning, hvor man fortolker en dybere
mening af det direkte sagte (Kvale og Brinkmann, 2009, s. 127). Meningsfortolkningen
anvendes i vores receptionsanalyse, hvor vi vil udvalge relevante udklip fra vores data og tolke
pa dette. Ved at anvende meningsfortolkning bruger vi den hermeneutiske videnskabsteori, da
vores tilgang til data er fortolkende. Meningsfortolkning er en dybere og mere kritisk
fortolkning af den transskriberede tekst, idet den analyserer ud over det sagte, og derved former
sig der en betydningsrelation og meningsstruktur, som ikke fremgar ud fra den bare
transskribering. I forbindelse med at udarbejde en meningsfortolkning, er der nogle hensyn,
der skal tages, saledes at den indsamlede data kan bruges bedst muligt til ens formal (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 127). Med meningsfortolkningen analyserer vi respondenternes tilsigtede
mening, som vi kommer frem til via fortolkningen. Ved at anvende en meningsfortolkning som
analysemetode, kan der opsta mistillid til det skrevne, idet forskeren kan tolke det sagte kritisk,
og herved tillegge det sagte en anden betydning end forst antaget. Derfor er det vigtigt, at
forskeren giver plads og tillader andre mulige fortolkninger. Ydermere er det essentielt, for at
lave en meningsfortolkning, at forskeren tager en beslutning om, hvilke temaer der skal indgé

og bear tolkes, samt i hvilken kontekst disse tolkes i (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 142).
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3.7 OPSAMLING PA METODISKE OG
VIDENSKABSTEORETISKE OVERVEJELSER

I vores speciale anskuer vi verden og viden ud fra en hermeneutisk og socialkonstruktivistisk
tilgang. Vi er primert hermeneutiske, idet vi igennem hele specialet anvender vores
forforstéelser i fortolkningen af vores indsamlet empiri. Vi tager afsat i tankegangen om, at
mennesket er et fortolkende vesen, der ikke kan eksistere uden at fortolke og forstd verden.
Den hermeneutiske tankegang er med til at forme specialets metodiske fremgangsmade, hvortil
den gennemsyrer vores analyse, hvor vi fortolker og vurderer analysens resultater. Vi arbejder
endvidere ud fra den socialkonstruktivistiske videnskabsteoretiske tilgang i
empiriindsamlingen og databearbejdningen af fokusgruppeinterview workshoppen, idet vi

interesserer os for det sociale sprogspil, der fremgar i workshoppen.

Vi har benyttet os af casemetoden for at fa en indsigt i, hvordan en virksomheds brandidentitet
kommer til udtryk i dens fysiske butik, og hvordan virksomhedens strategiske
positioneringsvalg kan opfattes af forbrugeren. Her har vi valgt at tage udgangspunkt i Shaping
New Tomorrow som case, da vi gennem vores undren og tidligere erfaring med virksomheden
blev draget af méden, Shaping New Tomorrows oplevelsesdesign er udformet, og hvilke
strategiske positioneringsvalg der ligger bag. Hvortil vi var nysgerrige pa, hvordan
oplevelsesdesignet opfattes af forbrugeren. Vores speciale tager afsat i den kvalitative tilgang,
da vi gennem vores problemformulering bestraber os pa at opna en dybere forstaelse af vores
case, Shaping New Tomorrow. Vi gnsker hertil at undersege, hvordan Shaping New Tomorrow
fremtraeder og opleves, som den kvalitative metode hjalper os med at fa indsigt i. For at
kvalitetssikre vores undersggelse har vi derfor forsegt at gere os transparente i specialets
formél, dataindsamling, bearbejdningsmetoder og analysetilgang. Denne transparens bidrager
til overforbarheden af vores undersegelsesdesign, hvor vores undersogelsestilgang af Shaping
New Tomorrow, som case, kan overfores til lignende praksisser og brands, der ligeledes salger
herretoj og har en fysisk butik som oplevelsesdesign. Endvidere kvalitetssikrer vi vores
underspgelse ved at skabe koharens gennem sammenhangen af anvendelsen af teori,
databearbejdningsmetoder og via analysens fremgangsméade.

Specialets arbejdsproces tager derfor bade udgangspunkt i elementer fra den traditionelle
indholdsanalyse og den teori dirigerede indholdsanalyse ved bade at tage udgangspunkt i, hvad
vores empiri indeholder og samtidig have vores forudbestemte undersogelsesomrade i fokus.

Kombinationen af den traditionelle og teori dirigerede indholdsanalyse har bidraget til at give
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os en ny og dybere indsigt i vores nuvarende forforstaelse af faenomenet, og pad samme tid har

kombinationen udvidet vores teoretiske og metodologiske afsat i fanomenet.

I vores speciale inddrager vi flere forskellige empiriske data, som har til formal at give os en
dybere indsigt i, hvad Shaping New Tomorrows brandidentitet bestdr af, hvortil vi har
inddraget empiri fra virksomhedens hjemmeside og to artikler, hvorudfra vi kan fa et indblik i
brandidentiteten. Vi har ligeledes gjort brug af deltagerobservationer for at kunne fa indsigt i,
hvordan Shaping New Tomorrows positioneringsvalg kommer til udtryk i virksomhedens
oplevelsesdesign. Afslutningsvist har vi aftholdt en fokusgruppeinterview workshop, som har
bidraget til at give indsigt i forbrugernes holdninger til brandet og oplevelsesdesignet. Ved
inddragelse af de forskellige metoder har vi derfor benyttet os af metodetriangulering, hvor
vores forskellige metoder komplementerer og supplerer hinanden og belyser specialets
problemstilling fra forskellige vinkler. I vores speciale har vi gjort brug af transskribering,
meningskondensering, tematisering og meningsfortolkning til at bearbejde vores indsamlede
empiri. Denne databearbejdning har bidraget til at overskueliggere den indsamlede empiri ved
at inddele transskriberinger og observationsnoter i temaer. Derved har vi kunne fastlegge
analysens centrale temaer, som har givet os en klar indikation om, hvilke emner vi enskede at

berere i vores analyse, som har til formal at besvare vores problemformulering.
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4.0 TEORETISK GRUNDLAG

I folgende afsnit vil vi praesentere de teorier, vi vil anvende 1 projektet. Indledningsvist vil vi
redegore for branding, herunder brandidentitet versus brand image, Aakers (1996)
identitetsplanlaegningsmodel, strategisk kommunikation og brand positionering. Branding og
strategisk kommunikation anvendes til at skabe en forstielse for Shaping New Tomorrows
brandidentitet og vardipositioneringer. Herefter redegeres der for semiotik, hvorunder der
redegores for syntagmer og paradigmer samt denotation og konnotation. Vi vil inddrage
begreberne syntagme og paradigme til at analysere Shaping New Tomorrows tilvalg ved at
analysere dens fravalg (Chandler, 2007), hvor vi vil anvende begrebet konnotationer som
supplerende verktej til at analysere associationer og medbetydninger, som modtager kan
tillegge det denotative niveau (Barthes, 1980; Christiansen, 2016). Vi vil anvende de
semiotiske begreber i alle tre analysedele. Endvidere vil vi redegere for oplevelsesdesign,
hvorunder vi vil inddrage Jantzens et al. (2011) ti kriterier for en god oplevelse samt skema-
begrebet. Efterfolgende vil vi redegere for sanser med henblik pa at undersege, hvilke sanser
der kommer i spil 1 oplevelsen af Shaping New Tomorrows fysiske butik. Yderligere vil vi
praesentere atmosfaere- og stemningsteori. Disse anvendes til at forstd, hvilke strategiske
positioneringsvalg Shaping New Tomorrow har foretaget sig i dens oplevelsesdesign i den
fysiske butik og til at forstd, hvordan butikken kan opfattes. Betydningen af de forskellige

teoriers relevans for analysen, vil blive uddybet i de repreesentative afsnit.

4.1 BRANDING

I folgende afsnit vil vi kigge naermere pa Philip Kotler & Kevin L. Kellers (2012) udlegning
af brandidentitet og brandimage. Herunder vil vi redegere for David Aakers (1996)
identitetsplanleegningsmodel for at kunne afdekke forstaelsen for Shaping New Tomorrows
brandidentitet og de veardipositioneringer, der eksisterer i brandet. Derneest vil afsnittet
redegere for brand positionering og strategisk kommunikation. Vi vil bruge brandpositionering
og strategisk kommunikation sammen for at forstd, hvordan Shaping New Tomorrow strategisk
positionerer dens brandidentitet i virksomhedens oplevelsesdesign.

Begrebet branding stammer fra ordet “breendemarke”, som er det, cowboyerne pd den
amerikanske praerie anvendte for at markere de kvaeg, der var deres. Det var et tegn pa ejerskab
og kvalitet (Hansen, 2016, s. 20). Op gennem 1800-tallet, og i takt med industrialiseringens

masseproduktion, kom der en markant stigning i udbuddet af produkter pd markedet. Branding
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blev derfor et varktej til at skille sig ud pd markedet. Siden hen har branding-begrebet udviklet
sig endnu mere, og i takt med, at flere forbrugeres basale behov blev dekket, blev brandets
funktionelle fordele ikke leengere nok (Aaker, 1996, s. 60). Ydermere var det nedvendigt for
en virksomhed at skabe en brandidentitet for at kunne udpege de fordele, de enskede for deres

kunder (Hansen, 2016, s. 20).

4.1.1 BRANDIDENTITET VERSUS BRAND IMAGE

Kotler & Keller (2012) beskriver brandidentitet som: “Brand identity is the way a company
aims to identify or position itself or its product or service in the minds of the consumer” (Kotler
& Keller, 2012, s. 389). Brandidentitet kan derfor beskrives som méden, hvorpa en virksomhed
gerne vil anskues af andre, samt hvordan de ensker at positionere sig selv. Brandidentitet
omhandler ligeledes de egenskaber og verdier, som afsenderen vil associeres med (Sepstrup
& Fruensgaard, 2010, s. 14). Brand image handler derimod om, hvordan forbrugerne egentlig
opfatter brandet. Dette indebarer forbrugerens atkodninger af virksomhedens kommunikation,
hvilket forer til psykologiske eller folelsesmassige associationer, som brandet forseger at
bevare hos forbrugeren (Kotler & Keller, 2012, s. 389). De associationer, der er forbundet med
brandet, er dog betinget af modtagerens tidligere erfaringer samt viden om virksomheden og
virksomhedens produkter, hvorfor modtagers afkodninger kan differentiere sig fra andre og er
dermed individuelle (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 140). Det vil sige, at forbrugernes
opfattelse af brandet afviger efter forbrugernes erfaringer og oplevelser med brandet som
helhed. Det er derfor essentielt, at formidlingen af brandets identitet er strategisk gennemfort,
sa det er det rigtige brand image, som efterlades i forbrugernes bevidsthed (Kotler & Keller,
2012, s. 389). I vores speciale gnsker vi at analysere Shaping New Tomorrows brandidentitet
for at fa en forstaelse for virksomhedens vardipositioneringer og for at forsta tankerne bag
virksomhedens strategiske positioneringsvalg bag oplevelsesdesignet. Til at analysere Shaping
New Tomorrows brandidentitet vil vi blandt andet gore brug af Aakers (1996)
identitetsplanleegningsmodel. Denne kan anvendes til at give brand-strategeren et konkret,
reflekteret og detaljeret overblik over brandets identitet. Modellen vil blive uddybet yderligere
i nedenstdende afsnit. Vi vil undersege Shaping New Tomorrows brand image via en
receptionsanalyse, som er foretaget ud fra vores fokusgruppeinterview workshop.
Receptionsanalysen har til formal at belyse, hvordan Shaping New Tomorrows brandidentitet

og positioneringsvalg bliver opfattet af modtager.
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4.1.2 AAKERS IDENTITETSPLANLAGNINGSMODEL

I sammenhang med brandidentitet har den amerikanske organisationsforsker David Aaker
(1996) udviklet en identitetsplanleegningsmodel. Modellen har til formal at udforme brandets
forskellige niveauer og vinkler. Fordelen ved modellen er, at den giver brand-strategeren et
overblik over de strategiske positioneringsvalg, der er opstaet i forbindelse med udformningen
af en brandidentitet (Aaker, 1996, s. 59). Hertil beskriver Aaker, at brandidentitet eksisterer pa
baggrund af de associationer, der skabes til brandet: “Brand identity is a unique set of brand
associations that the brand strategist aspires to create or maintain” (Aaker, 1996, s. 52). For
Aaker handler brandidentitet altsd om at skabe et strategisk og reflekterende overblik over

brandets vardier samt ensket om en relation til malgruppen.

Med formalet om at vare strategisk i forhold til brandidentiteten foreslar Aaker fire brand-
perspektiver: Brandet som produkt, brandet som organisation, brandet som person og brandet
som symbol (Aaker, 1996, s. 58). Ifelge Aaker, er formalet med de fire
brandidentitetsperspektiver at hjelpe virksomheden med at overveje de forskellige mader, den
kan brande sig pa, som kan hjelpe med at tydeliggere, forbedre og differentiere virksomhedens
identitet. De forskellige perspektiver anvender vi til at skabe et overblik over forskellige
aspekter af brandets identitet og veerdier (Aaker, 1996, s. 58). Vi vil ikke inddrage ‘brand som
symbol’ i vores analyse, da vi ikke vil have fokus pa at analysere brandets identitet gennem

tegn, metaforer, billedsprog og myter (Aaker, 1996, s. 62).

4.1.2.1 BRAND SOM PRODUKT

Under betegnelsen ‘brand som produkt’ tages der udgangspunkt i brandets funktionelle fordele,
dvs. kvaliteten og funktionen af produktet, emballagen, produktets egenskaber, tekniske
kvalitet med mere. Der er fokus pé, hvad produktet kan gere for forbrugeren, og hvordan det
kvalitetsmassigt adskiller sig fra konkurrenternes produkter (Aaker, 1996, s. 60). I tilfeeldet

med Shaping New Tomorrow vil det eksempelvis vare tgjets kvalitet og butikkens indretning.
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4.1.2.2 BRAND SOM ORGANISATION

I ‘brand som organisation’ fokuseres der pa organisationen bag brandet. Her vil organisationens
storrelse, vaerdier, identitet, strategiske handlinger, baeredygtighed, medarbejdere med mere
have en betydning for brandets identitet (Aaker, 1996, s. 61). Hatch & Schultz (2002) navner
i denne sammenhang, at brandets identitet ikke kun afhenger af den kommunikation, som
virksomheden sender ud, men argumenterer derimod for, at organisationens interne
dynamikker ogsa har en effekt pa brandets identitet (Hatch & Schultz, 2002, s. 991). I forhold
til brand som organisation, foreslar Hatch & Schultz (2002), at “when organizational members
reflect on their identity, they do so with reference to their organization's culture and this embeds
their reflections in tacit cultural understandings” (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000). I citatet
fremhaves betydningen af en organisationskultur for medarbejdernes identitet og
selvopfattelse. Nar medarbejdere i en organisation reflekterer over deres identitet, gor de det i
forhold til deres repraesentative organisationskultur. I denne forbindelse kan
organisationskultur indeholde delte normer, vardier, praksisser og overbevisninger, som
pavirker, hvordan medarbejdere fortolker og engagerer sig i organisationskulturen og i deres
arbejde (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000). Et eksempel kan vere, at Shaping New Tomorrow
fremhaver innovation og kvalitetsbevidsthed som en del af virksomhedens vardier. Opfatter
en medarbejder sig selv som varende innovativ og kvalitetsbevidst, vil medarbejderen
identificere sig med virksomhedens kultur og dermed adoptere de tilherende verdier.
Medarbejdere integrerer dermed organisationskulturen i deres egen selvopfattelse, hvilket sker
gennem en socialiseringsproces, hvortil medarbejdere tilleegger sig de normer og verdier, der
eksisterer 1 den repraesentative organisationskultur (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000). Har
medarbejderne en positiv oplevelse af organisationens normer og veardier, vil dette
efterfolgende afspejles i brandets identitet (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000). P4 samme tid
anses medarbejderne ogsd som vaerende en del af organisationens identitet, hvor de agerer som
refleksioner af organisationen eller det som Aaker refererer til som udvidet identitet (Aaker,
1996, s. 63, jf. afsnit °5.1.4 Kerneidentitet versus udvidet identitet’). Det vil sige, at hvis en
kunde har en negativ oplevelse med en ekspedient, vil denne negative oplevelse pavirke
kundens fortolkning af brandets identitet. Det er derfor essentielt for en virksomhed at tillegge
lige s meget vaerdi i den interne kommunikation som i den eksterne kommunikation (Hatch &

Schultz, 2002).
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4.1.2.3 BRAND SOM PERSON

Ved ‘brand som person’ tilkobles personlighedsegenskaber til brandets identitet. Det kan vaere
egenskaber som eksempelvis at vaere sofistikeret, humoristisk, ungdommelig og aktiv (Aaker,
1996, s. 61). Den dygtige brand manager, formédr at forstd sine kerneforbrugeres
personlighedstraek og afspejle disse i1 brandets identitet (Heding, Just, Karsholt & Torp, 2014,
s. 99). Herunder kan en staerk brandpersonlighed hjelpe forbrugeren med at udtrykke og
iscenesatte dem selv i forbruget af brand og pa den made skabe en starkere relation mellem
brand og forbruger (Hansen, 2016, s. 60). Det kan eksempelvis vare en forbruger, som
bestraber sig pa at opna personlighedstraekkene at vaere viljestaerk og kvalitetsbevidst, hvilket
vil fore til, at vedkommende anvender bestemte tegjbrands for at forsterke sin egen
selviscenesattelse. De fortolkninger forbrugeren har om sig selv, kaldes ogsé for self-
expressive benefits, hvilket vi vil komme narmere ind pa under afsnit ’4.1.2.4 kerneidentitet
versus udvidet identitet’. En anden made at koble personlighedstraek pé et brand, kan vaere
gennem brandets medarbejdere, sdsom en ekspedient. Eksempelvis kan det vare en fordel at
have en ekspedient med en markant personlighed, som kan fremme naerheden i den
interpersonelle, hvilket giver forbrugeren muligheden for at fole en tilknytning til ekspedienten
og dermed brandet. Dette giver forbrugeren mulighed for at huske ekspedienten og forbinde
disse forestillinger og folelser med vedkommende - ogsé selvom forbrugeren befinder sig uden
for interaktionens tid og sted (Jantzen et al, 2011, s. 19). Det vil sige, at forbrugernes tilknytning
til ekspedienten kan efterlade et aftryk i hukommelsen (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 140),
og hvor forbrugeren stadig husker ekspedienten, nar vedkommende eksempelvis er hjemme
eller i en konkurrerende butik. Som navnt 1 afsnit ‘4.1.2.2 brand som organisation’ kan
ekspedienterne i butikken ligeledes have en pavirkning pad brandets identitet. Dette kan
ligeledes overfores til brand som person, idet medarbejderne agerer som repraesentanter for
brandet, hvortil deres personlighed reprasenterer brandet (Floor, 2006, s. 266-267). Ydermere
kan brandet ogsé inddrage en frontfigur for at forsteerke brandets personlighed. Her kan man
eksempelvis vaelge at inddrage celebrity endorsement, hvilket kan hjelpe virksomheder med
at skille sig ud fra deres konkurrenter. For at skabe en effektiv celebrity endorsement strategi
er det essentielt at den udvalgte frontfigur reprasenterer brandets identitet og verdier (Jin &

Cedrola, 2017, s. 14).

For at fa en dybere indsigt i Shaping New Tomorrows brandidentitet og for til sidst at kunne

afkode brandets centrale elementer, krever det, at vi forstar brandet ud fra flere perspektiver.
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Derfor har vi valgt at analysere brandet ud fra Aakers (1996) tre perspektiver: ‘brand som
produkt’, ‘brand som organisation’ og ‘brand som person’. Herunder har vi specifikt fokus pa
‘brand som organisation’ og ‘brand som person’, da disse to perspektiver giver os muligheden
for at g& i dybden med brandets emotionelle og selvkspressive verdipositioneringer. Vi vil
anvende ‘brand som organisation’ til at analysere, hvem Shaping New Tomorrow er, hvilken
funktion medarbejderne bag brandet har, og hvilke verdier virksomheden fremhaver i dens
branding. Herunder interesserer vi os for betydningen af medarbejderne i butikken som et
kommunikativt led, og hvordan de bidrager til at kommunikere brandets verdipositioneringer.
Afslutningsvis vil vi anvende ‘brand som person’ i analysen af Shaping New Tomorrows
brandidentitet, da vi ensker at analysere de personlighedstraek, som Shaping New Tomorrow
afspejler, samt undersege hvor stor en rolle Shaping New Tomorrow ensker, at medarbejderne
spiller. Vi er specifikt interesseret i, hvilke personlighedstreek, der afspejles i butikkens
ekspedienter, samt hvordan de ger brug af celebrity endorsement. Vi er ligeledes interesseret i
at forstd de funktionelle fordele, der ligger i Shaping New Tomorrows tgj, eftersom formalet
med den fysiske butik er, at forbrugerene har muligheden for at prove tgjet og dermed afgere,
hvorvidt de ensker at kebe det. Herunder er vi optaget af, hvad Shaping New Tomorrow siger
om tgjets funktionalitet, og hvilke funktionelle verdier de ensker at fremhave i brandets

vardipositioneringer.

4.1.2.4 KERNEIDENTITET VERSUS UDVIDET IDENTITET

Udover at danne et overblik over brandets identitet gennem de forskellige
brandingperspektiver, foreslar Aaker (1996), at der ligeledes skabes et overblik over brandets
kerneidentitet og udvidet identitet, idet formélet er at finde frem til brandets vardier og dens
essens. Kerneidentitet beskrives som brandets essens, hvor brandets sjel og grundleggende
veerdier er at finde, hvor virksomhedens kommunikation ber tage udgangspunkt i dens
kerneidentitet (Aaker, 1996, s. 63). Kerneidentiteten kan dog ikke varetage nok detaljer til at
udgere en hel brandidentitet, hvorfor Aaker inddrager begrebet den udvidet identitet. Den
udvidet identitet placerer sig uden for kerneidentiteten, idet den kan andres og tilpasses til
markedet og konkurrenterne. Den udvidet identitet sikrer, at brandet forholder sig aktuel og
attraktiv. Det er ligeledes her, hvor der tages udgangspunkt i konkurrenterne pa markedet og
pa at skabe et serpraeg, der gor, at brandet skiller sig ud. Endvidere er det essentielt, at den
udvidet identitet har en konstant sammenhang til kerneidentiteten, saledes at der ikke skabes

et skel mellem kerneidentiteten og den udvidet identitet. Et staerkt brand formér derfor at skabe

57 ud af 175



harmoni mellem de to identitetselementer (Hansen, 2016, s. 70). Et eksempel pa dette kan vere,
at Shaping New Tomorrows kerneidentitet udger, hvem de er helt ind til benet, hvorefter den

udvidet identitet vil kunne afspejles i den fysiske butik og i dens medarbejdere.

EXTENDED
IDENTITY

Figur 7: The Identity Structure. Kilde: Aaker (1996, s. 62).

Lige sé& snart kerneidentiteten og den udvidet identitet er klarlagt, kan man finde frem til,
hvordan virksomhedens identitet kan skabe vaerdi for forbrugeren. Disse verdier beskriver
Aaker som value propositions og handler om, hvordan et brand kan vardipositionere sig med
bade funktionelle, emotionelle og selviscenescettende fordele (Aaker, 1996, s. 52). Det er

samtidig essentielt, at brandets vardipositioneringer afspejler brandets kerneidentitet.

Brandets funktionelle fordele har fokus pa at fremhaeve de sarlige egenskaber, der eksisterer
ved produktet eller servicen. Brandets funktionelle fordele tager derfor afset i et af de fire
brandidentitetsperspektiver, herunder brand som produkt (Aaker, 1996, s. 68). Idet brandets
funktionelle fordele ligger i selve produktet, er dette let at kopiere, hvorfor det kraver, at
brandet tenker mere innovativt i forhold til at positionere sig staerkere. Det vil sige, at et
produkt i form af bukser let kan kopieres af andre konkurrenter. Brandets funktionalitet er
derfor ikke nok, hvorfor det kan vare en nedvendighed at knytte andre emotionelle eller

selviscenesattende fordele til brandet, herunder eksempelvis gennem en butiksoplevelse.

Ved anvendelsen af emotionelle fordele appelleres der til forbrugernes felelser, hvor disse

folelser bliver knyttet til brandet (Aaker, 1996, s. 69). Det kan eksempelvis vare en folelse af
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at veere unik, sund, professionel eller god ved sig selv (Hansen, 2016, s. 72). Derudover taler
Aaker ogsa om selviscenesattelse, ogsa kaldet self-expressive benefits. Disse selvekspressive
fordele omhandler, hvad forbrugeren udtrykker om sig selv, nar vedkommende keber eller
bruger brandets produkter eller ydelser (Aaker, 1996, s. 70). Formar brandet at skabe en
fortelling, som forbrugeren kan afspejle sig i, og derved identificere sig selv med, vil
forbrugeren ogsd implementere denne fortelling i sin egen selviscenesattelse, nir
vedkommende keber og forbruger produktet. Et eksempel herpéd kan vere, nir en forbruger
keber Nike sko, da det hjelper vedkommende med at iscenesette sig selv som en ambitigs,
mal-drevet og aktiv person. Forbrugeren iscenesatter sig selv siledes, idet brandet har formaet
at skabe et bestemt image om sig selv, som forbrugeren dermed kan valge at adaptere til sin
egen identitet (Holt, 2004, s. 8). Identificeringen af de forskellige vaerdipositioneringer kan
dermed hjelpe brandet til at forsterke relationen til malgruppen pd baggrund af det

kundeforhold, brandet ensker at opnd (Hansen, 2016, s. 73).

Aakers identitetsplanlaegningsmodel vil vi anvende til at analysere Shaping New Tomorrows
brandidentitet og til at undersege, hvordan de forseger at positionere denne identitet i butikkens
oplevelsesdesign. Dette kaldes ogsa for brand positioning, hvilket vi vil uddybe i nedenstaende
afsnit. Derudover vil vi tage udgangspunkt i de tre perspektiver: brandet som produkt, brandet
som organisation og brandet som person til at skabe et detaljeret overblik over de forskellige
aspekter af Shaping New Tomorrows brand og butiksoplevelse. Vi har fravalgt brand som
symbol, idet vi ikke er interesseret i at analysere brandets identitet gennem tegn, metaforer,
billedsprog og myter (Aaker, 1996, s. 62). Derudover vil identitetsplanlaegningsmodellen
anvendes til at anspore Shaping New Tomorrows kerneidentitet, dens udvidet identitet samt
den sammenhang, der er mellem brandets identitet og butikkens vardipositioneringer i form

af funktionelle, emotionelle og selviscenesattende fordele.
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4.1.3 BRAND POSITIONING

Som supplement til Aakers (1996) identitetsplanlaegningsmodel foreslar Kotler & Keller
(2012) at inddrage det strategiske begreb: brandpositionering. Brandpositionering refererer til
det unikke vaerdiset, som et brand prasenterer for sin malgruppe for at kunne differentiere sig
fra sine konkurrenter (Kotler & Keller, 2012, s. 320). Positionering handler derfor om, hvordan
virksomheden designer og kommunikerer brandets identitet til dens malgruppe (Kotler &
Keller, 2012, s. 320). Et eksempel pé dette kan vaere, at Shaping New Tomorrow implementerer
indretningselementer i form af billeder eller citater, som repreesenterer noget fra brandets

identitet.

4.1.3.1 STRATEGISK KOMMUNIKATION

Der kan ligeledes argumenteres for at brand positionering lener sig op af strategisk
kommunikation, idet der ligger et strategisk formal bag kommunikationen. Strategisk
kommunikation defineres som en nyere tilkobling til kommunikation, som opstod i takt med
arhundredeskiftet (Holtzhausen, Fullerton, Lewis & Shipka, 2021, s. 4). Idet arhundredskiftet
bed péd dramatiske @ndringer i maden, vi kommunikerer pa samt flere nye medier at
kommunikere igennem, medferte dette et paradigmeskifte, hvortil kommunikationen krevede
et mere strategisk udfald. Strategisk kommunikation inkorporerer traditionelle
kommunikationsmetoder sdsom marketing og PR sammen med andre discipliner som ledelse,
marketing, tekstforfatning, oplevelsesdesign, branding og politisk kommunikation
(Holtzhausen et al., 2021, s. 4). Dog gar strategisk kommunikation ud over den simple blanding
af disse discipliner for bedre at kunne adressere de komplekse kommunikationsrealiteter og
samtidig folge de udviklende medier som det nye &arhundrede medfere. Strategisk
kommunikation er en praksis baseret pd bevidst og malrettet kommunikation rettet mod et
specifikt og opstillet mal. Det indeholder ligeledes et specifikt budskab, som seger at opni et
specifikt resultat (Holtzhausen et. al. 2021, s. 4). Kommunikation er derfor en del af en storre
strategi malrettet specifikke interessenter (Holtzhausen et al. 2021, s. 5). Samtidig kan
strategisk kommunikation etablere astetiske, sproglige og interaktive kommunikationsformer,
som har til formél at involvere forbrugeren i brandets univers (Pedersen & Waade, 2017, s. 5).
En made at involvere og interagere med forbrugeren, kan eksempelvis vaere gennem et
oplevelsesdesign, hvor forbrugerens sanselige aspekter bliver aktiveret (Pedersen & Waade,
2017, s. 5). De sanselige aspekter og oplevelsesdesign vil blive uddybet yderligere i afsnit ‘4.4

Oplevelsesdesign’. Modsat kan brandet ogsa positionere sig ved at tilbyde en anden form for
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tjenesteydelse. Disse behover nedvendigvis ikke at vere en direkte afspejling af brandets
identitet, men har i stedet til formal at fremme virksomhedens kerneydelse (Jantzen et al., 2011,
s. 19). Et eksempel pa dette kan veere Shaping New Tomorrow, som tilbyder drikkevarer til
kunderne 1 butikken, hvilket ikke har nogen direkte sammenhang med salget af tgj. Dette
positioneringsvalg vil vi uddybe nermere i analysen af oplevelsesdesignet, receptionsanalysen

samt afslutningsvist diskutere positioneringsvalget i vores diskussionsafsnit.

I forbindelse med vores speciale kigger vi nermere pa, hvordan Shaping New Tomorrow
anvender strategisk kommunikation til at positionere virksomhedens brandidentitet i dens
oplevelsesdesign. Derfor er det essentielt at forstd de strategiske overvejelser, der ligger bag
Shaping New Tomorrows kommunikation - bade gennem det de siger i forbindelse med
brandet, men ogsé de strategiske overvejelser, der ligger bag butikkens design. I nedenstdende
afsnit vil redegere for semiotik, herunder syntagme, paradigme, denotation og konnotation, for
at underbygge de valg, som Shaping New Tomorrow har foretaget sig i forbindelse med dens

branding og i tilfejelse til ovenstdende afsnit for at fa en dybere indsigt i virksomhedens valg.

4.2 SEMIOTIK

I folgende afsnit vil vi redegore for de semiotiske begreber: Syntagme, paradigme, denotation
og konnotation. Her vil vi tage afsat i teoretikerne Ferdinand de Saussure og Roland Barthes.
Vivil anvende de semiotiske begreber til at analysere indretningen og udtrykket i Shaping New
Tomorrows fysiske butik. Vi vil anvende begreberne syntagme og paradigme til at analysere
Shaping New Tomorrows valg ved at analysere virksomhedens fravalg i forbindelse med
oplevelsesdesignet af den fysiske butik. Derudover vil vi anvende begrebet konnotation til at
analysere, hvilken betydning Shaping New Tomorrows positioneringsvalg kan have for

opfattelsen af brandidentiteten og oplevelsesdesignet.

Vi vil dermed benytte semiotikken til at forstd, hvordan betydninger skabes, og hvordan
virkeligheden bliver repreesenteret. Semiotikkens grundleggere anses for at vaere den
amerikanske filosof Charles Sanders Peirce og den schweiziske lingvist Ferdinand de Saussure
(Chandler, 2007, s. 2). Semiotik handler om tegn og betydningen heraf (Dinesen, 1994),
hvorfor semiotikken kan sattes i relation til vores branding teori (Hansen, 2016). Selvom vi

har valgt at afgraense os fra at undersege Shaping New Tomorrows brandidentitet ud fra ‘brand
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som symbol’, har vi alligevel valgt at inddrage semiotikken i vores analyse. Dette har vi netop
gjort for at fa et indblik i, hvilken betydning Shaping New Tomorrows positioneringsvalg kan

have for modtager fremfor at gé i dybden med myter, billedsprog og metaforer.

4.2.1 SYNTAGME OG PARADIGME

Ferdinand de Saussure beskaftigede sig med de todelte tegn, bestdende af et udtryk (signifiant)
og et indhold (signifié). Ifelge Saussure, er et tegn arbitrcert, hvilket betyder, at tegnet er
vilkarligt, eftersom han mener, at der ikke er en oplagt relation mellem indholdet og udtrykket.
Han mener derimod, at denne relation er tilleert gennem samfundets normer og konventioner

(Dinesen, 1994, s. 16-17).

I denne forleengelse prasenterer Saussure begreberne syntagme og paradigme, som skal hjelpe
med at forstd et tegns betydning. Vi er opmeerksomme pa, at begreberne oprindeligt er
udarbejdet til at veere gaeldende pa tekst, men kan ogsa benyttes som en tilgang til at analysere
visuelle og auditive aspekter (Rose, 2015; Chandler, 2007, s. 88). Syntagmet er kombinationen
af “this-and-this-and-this” (Chandler, 2007, s. 84), og kan derfor defineres som helheden af
eksempelvis en s@tning eller et billede. Syntagmet ville her udgere alle ord i satningen eller
udgere alle elementerne pa et billede (Chandler, 2007, s. 84-85). I setningen “Shaping New
Tomorrow salger bukser” bestar syntagmet af ordene ‘Shaping New Tomorrow’ ‘salger’
‘bukser’, hvor ordene tilsammen danner syntagmet. Paradigmet er udvelgelsen af “this-or-
this-or-this” (Chandler, 2007, s. 84), hvorfor paradigmet er andre potentielle elementer, som
kan erstatte dele af syntagmet. Et andet potentielt paradigme til saetningen ‘Shaping New
Tomorrow selger bukser’ kunne vere at bytte ordet ‘selger’ ud med ‘afsatter’ eller
‘forhandler’. Paradigmet kan derfor ikke blive identificeret direkte i eksempelvis satningen,
men er derimod de potentielle ord, der kan sta i stedet for de anvendte i s@tningen. Nar man
skifter dele af syntagmet ud med et potentielt paradigme, bliver betydningen af syntagmet
muligvis endret, hvorfor det potentielle paradigme skal have lighedstrek med det allerede

valgte i syntagmet for, at det kan blive erstattet (Fiske, 2011, s. 54-55).

I vores analyse vil vi analysere potentielle paradigmer, idet de fremanalyserede paradigmer
blot er forslag til et paradigmeskifte ud af mange potentielle paradigmer. Vi vil benytte
begreberne til at identificere, hvilke valg og fravalg Shaping New Tomorrow har taget, og

hvilken betydning disse har for brandets identitet og oplevelsesdesign samt give indblik i
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opfattelsen af bade brand og oplevelsesdesign i butikken. Ved at analysere valg og fravalg
gennem syntagmer og paradigmer bliver virksomhedens valg synliggjort, hvorefter det kan
vurderes, hvad disse valg kan betyde for bade virksomhed og kunde. Hertil vil vi anvende

begreberne denotation og konnotation, som vi redeger for i nedenstdende afsnit.

4.2.2 DENOTATION OG KONNOTATION

I forlengelse af Ferdinand de Saussures undersggelse, har den franske semiotiker Roland
Barthes udarbejdet en semiotisk billedanalyse, som er delt i tre dele, hvor en del udger den
denotative betydning, en anden den udger det konnotative betydning og den tredje del udger
meddelelsessituationen i forhold til, hvilken betydning en billedtekst har pa et billede. Vi vil i
vores speciale have fokus pa konnotationerne, idet de er essentielle for at kunne undersoge
Shaping New Tomorrows valg, i forbindelse med butikkens indretning. Vi ensker at inddrage
begrebet konnotationer, da vi ensker at analysere de associationer og medbetydninger, som
modtager kan tillegge det denotative niveau (Barthes, 1980; Christiansen, 2016). Dette onsker
vi for at fa indblik i, hvordan Shaping New Tomorrows positioneringsvalg kan opfattes, hvortil
vi vil undersgge om disse positioneringsvalgs konnotationer er med til at skabe harmonisering
eller sammensted mellem virksomhedens brandidentitet og oplevelsesdesign. Vi vil ikke
komme yderligere ind pa Barthes' (1980) udleegning af meddelelsessituationen, da denne ikke
er relevant for vores speciale, da vi ikke gnsker at undersege forankring og aflesning, som tager
afsat i sammenhaengen mellem billede og tekst. Vi vil derimod have fokus pa den denotative
og konnotative betydning af bade det verbale, visuelle og auditive i vores analyse for at

fremanalysere betydningen af Shaping New Tomorrows positioneringsvalg.

Denotation er det, der er direkte iagttageligt i eksempelvis et billede. Pa det denotative niveau
undersegger man et billede pd identifikationsniveau, hvor der tages hejde for billedets elementer
sasom farver, linjer og former (Barthes, 1980, s. 51), hvorfor man skal kunne identificere de
forskellige elementer pa billedet for at kunne forstd den denotative betydning (Christiansen,
2016, s. 407). Konnotation er de associationer, som modtager kan tillegge det denotative
niveau pa et billede, og udger billedets indirekte og symbolske betydning (Barthes, 1980, s.
51-52). Men andre ord, kan konnotationer derfor forstds som de medbetydninger, modtager
afkoder og tilleegger et tegn (Christiansen, 2016, s. 407). For at kunne identificere og afkode
det denotative niveau i et billede, krever det ingen kulturelle forudsaetning, da der blot

fokuseres pa den bogstavelige meddelelse uden at have nogen konnotativ betydning. Den
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konnotative betydning skabes derimod ud fra modtagers kulturelle associationer, som
vedkommende tilleegger det denotative udtryk i billedet (Christiansen, 2016, s. 407). Dette
betyder ogsd, at konnotationer er en intersubjektiv forstdelse og ikke blot et udtryk for
modtagers individuelle associationer (Chandler, 2007, s. 163). I et billede kan det denotative i

billede eksempelvis vare en mand i et jakkesaet, hvor dette jakkesaet kan konnotere formalitet.

I vores speciale vil vi benytte begreberne, denotation og konnotation, som analyseredskaber til
at undersgge de potentielle medbetydninger, som Shaping New Tomorrows valg og fravalg
kan medfere i virksomhedens indretning og hvad dette betyder for brandet og oplevelsen af
den fysiske butik. Vi vil have fokus pé begrebet konnotation, da vi ensker at analysere de
medbetydninger Shaping New Tomorrows positioneringsvalg kan have. Eksempelvis vil vi i
analysen af Shaping New Tomorrows oplevelsesdesign analysere farverne i butikken, hvor vi
vil undersgge, hvilken sammenhang farvernes konnotationer har med brandets identitet (jf.

afsnit °5.2 Oplevelsesdesign’).

4.3 ASTETIK

I nedenstaende afsnit vil vi preesentere begrebet @stetik. Her vil vi primart tage udgangspunkt
i Jantzens et al. (2011) indgangsvinkel til astetikken og dens eksistens i forbindelse med
butiksoplevelsen i Shaping New Tomorrows oplevelsesdesign. Dette til formal at undersege,
hvordan Shaping New Tomorrow anvender @stetiske tiltag til at involvere forbrugeren i
brandets oplevelsesdesign. Dertil vil vi i vores speciale undersege, hvordan Shaping New
Tomorrows fysiske butik fremstar, og hvilke @stetiske og strategiske tiltag oplevelsesdesignet

indeholder, samt hvordan disse kommer til udtryk indretningsmeessigt.

Begrebet ‘@stetik’ har sin oprindelse fra den tyske filosof Alexander Gottlieb Baumgarten
(1735), som dengang betegnede begrebet som varende forbundet med laeren om det skenne og
dets vaesen (Baumgarten, 1968/1735). Helt overordnet bestar astetik af sanser, folelser og
fornemmelser, idet @stetik handler om sanselig erkendelse. Positiv ladet tilleegsord bruges ofte
i forbindelse med at beskrive et @stetisk element. Det kunne vere ord som eksempelvis at vaere
smuk, smagfuld og pen. Ifelge Jantzen et al. (2011) skal det astetiske give folelsesmassig
adgang til nye indsigter, hvortil astetikken skal vise uudnyttede muligheder eller uopdagede

potentialer hos individet eller verden. Det vil sige, at astetik udger en dannende funktion, idet
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den ophaver de to modsatninger: fornuftens begrebslighed og kroppens sansninger (Jantzen
etal., 2011, s. 122). Astetik handler i en oplevelse om, hvad der bliver antydet i1 det, der siges,
ses, hoares eller vises. Astetik er med til at underbygge det, der kommunikeres (Jantzen et al.,
2011, s. 122). Det kan herunder vaere med til at underbygge ens forstaelse for det, der bliver
sagt, idet kommunikation er med til at formidle og derved gore det sagte handgribeligt, hvor
astetik er med til at gribe det sagte og gere det kropsligt og sanseligt (Jantzen et al., 2011, s.
123). I forbindelse med vores udgangspunkt i Shaping New Tomorrows fysiske butik, vil vi
underspge, hvilken oplevelse butikken giver forbrugeren. Lever Shaping New Tomorrow
eksempelvis op til det, virksomheden siger om dens brand eller forbliver det kun ved det sagte?
Astetik er noget, der foles og fornemmes. Det er derfor vigtigt, at der ligger en oprigtighed i
dét, man udtrykker, da modtager kommer til at involvere sig, og derved har mulighed for at

understotte det kommunikerede budskab (Jantzen et al., 2011, s. 123).

Den amerikanske antropolog Ellen Dissanayake (1992) mener, at mennesket har en “universel
evne til @stetik” (Jantzen et al., 2011, s. 123). “Denne evne gér ud pé at ‘selvfelgelig gore’
genstande eller praksisformer ved forskellige teknikker som f.eks. overdrivelse og
mensterdannelse” (Jantzen et al., 2011, s. 123). Det vil sige, at @stetikken bidrager til at kunne
fole, fornemme og udtrykke disse folelser i sociale sammenhange. Ifolge Dissanayake er
astetikken med til at dempe frygten, udfordre det bagvedliggende eller frembringe en glaede
(Dissanayake, 1992: Jantzen et al., 2011, s. 124). Seattes dette i perspektiv til en
butiksoplevelse, der har et involverende sted som eksempelvis en butik en estetik. Det er
eksempelvis ikke udsmykningen af en butik, der har til forméal at underbygge brandets budskab.

Det er en made, hvorpa man systematisk pavirker kroppens sansning.

I vores projekt ensker vi at analysere de astetiske positioneringsvalg, som Shaping New
Tomorrows har overfort fra brandets identitet og ned i butikkens oplevelsesdesign. Dette for at
underspge, om det estetiske i butikken harmonerer eller karambolerer med virksomhedens
brandidentitet.

Herunder er vi specifikt nysgerrige pé, hvordan virksomheden anvender sproglige, astetiske,
oplevelsesmassige og sanselige kommunikationsstrategier til at involvere forbrugeren i
brandets univers. Samtidig har specialet til formal at undersege, hvordan Shaping New
Tomorrow skaber interaktiv, involverende og engagerende kommunikation gennem brandets

oplevelsesdesign, og hvordan denne kommunikation fortolkes af forbrugeren.

65ud af 175



4.4 OPLEVELSESDESIGN

I nedenstiende afsnit vil vi preesentere oplevelsesteori med udgangspunkt i oplevelsesdesign i
fysiske butikker. Her vil vi primart tage udgangspunkt i Jantzens et al. (2011) udlegning af
oplevelsesteori, hvor vi vil vi inddrage Jantzens ti kriterier, idet vi specifikt er nysgerrige pa,
hvordan virksomhedens anvendelse af sproglige, astetiske, oplevelsesmassige og sanselige
kommunikationsstrategier er med til at inddrage forbrugeren i brandets fysiske univers.
Endvidere vil vi redegore for skema-begrebet, som vi vil benytte til at forklare, hvordan
kundernes forventninger enten bliver madt eller afvist i medet med Shaping New Tomorrows

fysiske butik.

Oplevelser bliver skabt, sanset og folt af os og er ikke noget, man hverken kan kebe eller sxlge.
Oplevelser kan hermed ikke eksistere uden brugere til at skabe, opleve og interagere i dem.
Oplevelser er derfor brugerskabte og brugerathangige, hvorfor dét, der bliver solgt og kebt pa
oplevelsesmarkedet, er drevet af brugernes aktivitet og interaktion. Oplevelser opstar mellem
og hos individer og gennem interaktion med verden, hvor vi oplever sammen eller hver for sig.
Ifolge Jantzen et al. (2011) skal et oplevelsesdesign have til formal at “pavirke individers
sansning og folelser, sa de indbydes til at tage forventninger og forestillinger op til revision og
eventuelt @ndre dem” (Jantzen et al., 2011, s. 48). Et oplevelsesdesign skal derfor ogsa vaere
opmarksomhedsskabende, hvor forventninger brydes og sansning bliver til erkendelse og

udviklende for individets forstéelse.

Forbrugerne kraever at fa en emotionel oplevelse fra brands fremfor blot at kraeeve produkter,
der opfylder funktionelle behov. Derfor forsegger marketingfolk, mere end aldrig for, at skabe
en behagelig og folelsesmassig oplevelse for deres kunder for dermed at differentiere deres
brand. Dette gor de i stedet for at benytte traditionelle markedsferingsteknikker til at skille sig
ud pd markedet, hvor “[the] brand becomes the experience” (Akarsu et al., 2020, s. 132).
Virksomheder er giet fra at salge services til at salge oplevelser ved at give forbrugeren
mindeveardige oplevelser med brandet. Dette giver dem ogsa mulighed for at fordoble deres

priser, sammenlignet med deres konkurrenter pad markedet (Akarsu et al., 2020, s. 132-133).
De fleste kobsbeslutninger foregar i butikken, hvorfor det er oplagt for en virksomhed at

arbejde pd dens brandidentitet i butikken. Forbrugere vil gerne vaere velinformerede og blive

inspireret, hvortil deres kebsadfaerd viser, at de ofte er villige til at blive influeret af butikken
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(Floor, 2006, s. 266-267). Butikker konkurrerer ikke laengere blot pa pris, kvalitet og kendskab,
men derimod ogsé pa, hvad man kan fi til at ske i kundernes krop og sind, nar de besgger
butikken, foretager et kob og efter handlen (Jantzen et al., 2011). En butiks design skal gerne
kommunikere virksomhedens brandidentitet og give verdi til produkterne. Virksomhedens
brandidentitet bliver dermed oplevet af forbrugeren i medet med butikken. Her spiller
medarbejdere ogsé en stor rolle, da de er linket mellem forbrugeren og brandet. Medarbejderne
kan ofte fungere som brandet selv, og kan derfor gere en stor forskel ved at give brandet

personlighed (Floor, 2006, s. 266-267), som navnt i afsnit ‘4.1.2.3 Brand som person’.

4.4.1 KRITERIER FOR EN GOD OPLEVELSE

Jantzen et al. (2011) opstiller ti kriterier for den gode oplevelse. Nedenfor vil vi praesentere de
ti kriterier, som vi vil benytte aktivt i vores analyse. Vi ensker at inddrage de ti kriterier for en
god oplevelse for netop at undersege, om Shaping New Tomorrow formar at skabe en god
butiksoplevelse. Ved at analysere butiksoplevelsen ud fra de ti kriterier far vi derfor ogsa et
indblik i Shaping New Tomorrows positioneringsvalg, og hvad disse valg kan betyde for

forbrugeren. For at give forbrugeren en god oplevelse, skal produktet vare:

1. Relevant

2. Interessant
3. Interaktivt
4. Intimt

5. Neert

6. Autentisk
7. Unikt

8. Involverende
9. Levende

10. Leerende

For at skabe en god butiksoplevelse skal produktet i oplevelsen forst og fremmest vare relevant
og interessant for forbrugeren. Oplevelsen skal udfordre det kendte, men skal samtidig ogsa
kunne forsvare relevansen for idéen og konceptet. Derudover skal oplevelsen vaere interessant
ved at overraske forbrugeren og bryde med det kendte og forudsigelige, men uden at virke

uvedkommende og uforstdende. Eksempelvis ville servering af ol i en tejbutik umiddelbart
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ikke vere specielt relevant — dels fordi varegrupperne ikke har noget med hinanden at gore,
men ogsa fordi forbrugeren kommer for at kebe brandets toj og ikke drikke ol. Dette kan vi
ligeledes koble op péd brandets kerneidentitet og udvidet identitet, idet oplevelsesdesignet i
butikken er en del af brandets udvidet identitet, og skal derfor have en sammenhang til brandets
kerneidentitet. Betydningen af dette vil vi komme nermere ind pé i analysen (jf. afsnit ‘5.1.4

Kerneidentitet versus udvidet identitet”).

Jantzen et al. (2011) praesenterer begrebet “den aktive forbruger” (s. 97), hvilket omfavner
konceptet om, at der skal vare plads til forbrugerens deltagelse og medskaben (co-creation),
for at en oplevelse bliver meningsskabende. Derfor skal produktet tillade interaktivitet, hvor
forbrugeren foler, at de er en del af medskabelsen af oplevelsen. Derudover skal produktet vaere
intimt, hvilket tillader, at forbrugeren kan udvikle en personlig relation til produktet. Ydermere
skal produktet bygge pa neerhed, hvor forbrugeren kan relatere sig til butikken og have lysten

til at dele sine erfaringer med produktet i sin omgangskreds.

Produktet i oplevelsen skal veere autentisk, hvilket ogsé indebarer, at produkternes vaerdier og
materialer fremstar agte og oprigtige. Hertil skal produktet vaere unikt ved enten at vaere
enestdende og ikke-gentageligt eller originalt og ikke vere kopierbart. Ydermere skal
oplevelsen kunne markes og vere underholdende, hvilket ogsa inkluderer, at produktet er
involverende og levende. Produktet skal have en sanselig og folelsesmessig indflydelse ved
enten at vaere spaendende eller afslappende. Produktet kan vere spaendende ved eksempelvis at
have et stort varesortiment, som man kan bruge en masse tid pa at udforske, og hvor pulsen
stiger. Hvis produktet derimod har en afslappende effekt, bliver pulsen s@nket, og fremmer
fordybelsen og koncentrationsevnen, og det bliver derved lettere at fokusere pd, hvad man kom
efter. Ved at gare produktet levende, kan det stette op om forbrugerens enske til at vaere spontan
i beslutningstagen og tillade forbrugeren at rive sig med i oplevelsen. Endvidere skal
oplevelsen vare leerende, hvor produktet statter op om forbrugerens erfaringsdannelse, hvilket
eksempelvis kan ske ved at tilfeje dimensioner i oplevelsen, som forbrugeren ikke allerede

kendte til (Jantzen et al., 2011).

Vi anvender Jantzens et al. (2011) ti kriterier i alle tre analyseafsnit for at skabe en redtrad. 1
analysen af Shaping New Tomorrow vil vi anvende kriterierne for at undersgge, om Shaping
New Tomorrows vardipositioneringer inkluderer formélet om at skabe en god oplevelse. 1

analysen af oplevelsesdesignet vil vi undersege, om Shaping New Tomorrow formar at
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positionere sig sdledes, at de skaber en god oplevelse. Afslutningsvis vil vi i receptionsanalysen
underspge, hvordan forbrugeren opfatter Shaping New Tomorrows strategiske

positioneringsvalg i butikken, og om virksomheden formar at skabe en god kundeoplevelse.

4.4.2 SKEMA-BEGREBET

Skemaer er forklaringer og forventninger pad hverdagserfaringer, som bliver dannet pa
baggrund af individets interaktion i verden (Bartlett, 1932). Individets hukommelse er bygget
pa hverdagserfaringer, hvor skemaer hjelper kognitivt med at forstd og vurdere situationer. Vi
benytter eksempelvis skemaer, nér vi keber en vare i en butik. Pa baggrund af vores erfaringer
ved vi, at for at f4 en vare med hjem, skal vi l&gge varen pé kassebandet, vente til varen bliver
scannet, betale med enten kort eller kontant, hvorefter vi nu kan laegge varen i vores pose og
kan nu g ud af butikken med varen. Skemaer er altsa erfaringer, der forteller os, hvad vi kan
forvente, der skal ske i bestemte situationer, samt hvilke elementer vi kan forvente at mede 1
disse situationer. Skemaer forteller os ikke, hvordan verden er, men narmere hvordan vi
forestiller os, den er (Jantzen et al., 2011, s. 233). Dog kan der ogsé opsté skemaafvigelser, hvis
der kommer ny information, som ikke passer til individets etablerede skemaer. Ifolge Jean
Piaget (1985) har et individ nu to mulige bearbejdningsmuligheder. Man kan valge at tilpasse
den nye information i den allerede eksisterende viden, hvilket indeberer at nogle aspekter af
afvigelsen bortforklares, udelades eller overses. Dette kalder Piaget (1985) for assimilation,
hvor det eksisterende skemas koharens bliver opretholdt. P4 den anden side kan man ogsa
veelge at udvide skemaet med den nye information og dermed omtenke det, man allerede ved.
Piaget (1985) kalder dette for akkommodation, hvor der sker en skemazendring og
skemaudvidelse. Jantzen et al. (2011) skriver: “nar oplevelser bliver larerige og dannende,
skyldes dette netop akkommodation” (Jantzen et al., 2011, s. 234), eftersom individet netop
leerer noget nyt, hvilket udvider forstaelseshorisonten samt bidrager potentielt til en oget

handleevne Jantzen et al. (2011).

Der kan ske to former for skemaafvigelser. Eftersom skemaer indeholder erfaringsbaseret
viden om, hvordan visse situationer skal forstds, samt hvad der forventes af personerne i
situationen, kan der enten opstd et skemabrud eller en skemablanding, hvis der opstar en
skemaafvigelse.

Et skemabrud opstér, nér der sker et brud i forhold til individets “normale” raekkefolge af en

situation eller “normale” associationer (Jantzen et al., 2011). Eksempelvis er der nogle
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tgjbutikker, hvor man som kunde ogsa agerer som ‘medarbejder’, idet man her selv skal serge
for at tjekke ud og betale for varen gennem en betalings app. Skemabruddet opstéar, idet kunden
ikke skal betale ved kassen som normalt, men derimod pa en anden made.

En skemablanding sker, nar et kendt skema bliver konfronteret med et andet (maske kendt)
skema. Nar en skemablanding opstér, kan det efterlade tanker om, hvad man nu kan forvente,
og hvad der forventes af en i situationen (Jantzen et al., 2011). Eksempelvis kan dét at blive
tilbudt en ol 1 en shoppingoplevelse afvige fra, hvad et individ forventer, der sker i forlgbet.
Her opstar der en skemablanding, idet shoppingoplevelsen bliver kombineret med et andet
kendt skema, nemlig restaurationsskemaet eller barskemaet, hvor man er vant til at blive
serviceret med drikkevarer. Bdde skemabrud og skemablanding kan fere til assimilation eller
akkommodation, hvor modtager velger enten at afvise eller acceptere afvigelsen.
Kategoriseringen af vores skemaer kan vare forskellige fra individ til individ. Nogle
mennesker vil mene, det er normalt at betale for en vare med sin telefon, hvor andre ikke vil
kategorisere denne form for betaling som normal. Skemaer bygger pa folks egne erfaringer, og

vil derfor i en vis grad altid vere private og seregne (Jantzen et al., 2011).

Vi vil anvende skemabegrebet, da vi ensker at forsta, hvilken effekt Shaping New Tomorrows
strategiske valg kan have pa modtager. Bade skemabrud og skemablanding kommer til udtryk
i Shaping New Tomorrows brandidentitet og oplevelsesdesign, hvorfor vi finder det interessant
at gd mere 1 dybde med disse skemaafvigelser, hvortil vi gnsker at undersege, hvilken effekt
disse skemaafvigelser kan have pa modtager. Hertil kan butikker ogsa opbygge en god
butiksoplevelse ved at have fokus pa og inddrage sanserne, hvilket vi vil komme narmere ind

pa i efterfolgende afsnit.

4.4.3 SANSER

I folgende afsnit vil vi redegere for brugen af sanser i en butiksoplevelse, herunder redegorelse
af sensory branding og de fem sansers betydning for en butiksoplevelse. Sanserne kan vere
med til at motivere modtager og skabe en behagelig oplevelse, hvorfor vi vil undersege,
hvordan Shaping New Tomorrow formér at inkludere dette i dens oplevelsesdesign via
virksomhedens positioneringsvalg. Dette vil vi bade analysere ud fra deltagerobservationerne

og respondenterne fra fokusgruppeinterview workshoppen.
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Vores sanser er forbundet med vores hukommelse, som er forbundet med vores folelser.
Eksempelvis kan en bestemt parfume fore os tilbage til et bestemt minde, som er forbundet
med en bestemt folelse (Lindstrom, 2005, s. 10). Mennesker har mindst fem sensoriske spor,
hvor en videooptager eksempelvis har to: billede og lyd. Menneskets fem sensoriske spor er
billede, lyd, duft, smag og fole. Alle vores oplevelser, folelser, produkter og sé videre praeger
lobende vores fem sanser — lige fra vi stér op til vi gér i seng. Ifelge Lindstrom (2005) er vi
mennesker mest modtagelige og effektive, nar vi bliver udsat for alle fem sanser (Lindstrom,

2005, s. 1),

4.4.3.1 SENSORY BRANDING

Lindstrom (2005) introducerer konceptet sensory branding, hvor man ved hjelp af sanser
stimulerer og forbedrer forbrugeres fantasi og opfattelse af en oplevelse eller et produkt.
Konceptet benyttes til at skabe et emotionelt baind mellem brand og forbruger. Ved at stimulere
sanserne i en kebsoplevelse, kan dette veere med til at motivere forbrugernes kebsadfaerd,
vaekke interesse og tillade forbrugernes folelsesmaessige tankegang at dominere deres rationelle
tankegang (Lindstrom, 2005). I en butik kan forbrugere bade se, here, rore, lugte og til tider
smage produkterne, hvilket giver en multi-sensorisk oplevelse. Den multi-sensoriske oplevelse
kan man ikke give pd samme made pa en webshop, hvor det primert er den visuelle oplevelse,
der er til stede. Til gengald kan en butik ikke give den store maengde af informationer, som er
muligt online. Shopping er en multi-sensorisk oplevelse, hvorfor en butiksoplevelse ogsé burde
vaere en sensorisk oplevelse. Ved at skabe en god sensorisk oplevelse, kan et brand komme
foran konkurrenterne og dermed differentiere sig i branchen (Floor, 2006, s. 272-273). En made
hvorpa et brand kan stimulere flere af forbrugerens sanser, er ved at gere brug af forskellige
elementer. Eksempelvis ved at have fokus pa lys, indretning, musik, bestemte mebler, kaffe
eller aroma som alle er med til at komplementere hinanden og sette sanserne i gang (Lindstrom,
2005). Sanserne har direkte indflydelse pad den menneskelige attitude, opfersel og folelse, som
kommer fra at se, here, smage, rore eller lugte til noget (Augustin, 2009). Brugen af sanser er
specielt vigtig i en butik, da sanserne kan have en stor effekt pa forbrugerens emotionelle
opfattelse af et objekt eller sted (Song, 2010, s. 5). Nér sanserne bliver udnyttet fuldt ud, skaber
en butiks atmosfzre en overbevisende oplevelse, som giver forbrugeren lyst til at besege
butikken gentagende gange (Lindstrom, 2005). Vi vil komme narmere ind pa atmosfzre i en

butikssammenhang senere under afsnit ‘4.3 Atmosfaere og stemning".
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Synssansen

Den menneskelige hjerne registrerer billeder hurtigere, end vi ser dem. Synet er den mest
forforende sans af dem alle og overruler ofte de andre sanser. Synet har sa stor en magt, at det
kan overtale os mod al logik, hvorfor marketingfolk traditionelt har fokuseret pa denne sans
(Lindstrom, 2005, s. 18 + 83). Synet er den mest pélidelige og meget vigtige sans for de fleste
mennesker og er ofte den sans, der giver det forste indtryk (Maymand, Ahmadi & Nezami,
2012, s. 338). Det visuelle udtryk af en butik kan derfor ogsé influere forbrugerens perception
af brandet. En butik, der er behagelig at se pd og vare i, kan fore til en positiv, emotionel
respons og dermed gore kebsoplevelsen mere behagelig (Floor, 2006, s. 266-270). Indenfor
sensory branding kan farver, lys, logo, grafik og mannequiner vaere eksempler pa visuelle
elementer, som virksomheder kan kontrollere og benytte til at influere forbrugernes
kebsadferd, hvilket kan fore til et muligt keb. Dertil forsterker de visuelle elementer
forbrugerens humer, influerer forbrugerens evaluering af produkterne samt forandrer deres

folelser mod brandet (Akarsu et al., 2020, s. 138).

Heresansen

Lyd skaber stemninger og foelelser. Eksempelvis er en romantisk film knap sa romantisk, hvis
ikke man ser den med lyden slaet til (Lindstrom, 2005, s. 21). Lyd er i stand til at genkalde
visse minder og felelser, hvilket badde kan vere positivt og negativt i en kebssituation. Lyd
influerer vores opfattelse og vurderinger af produkter og services, som vi overvejer at kebe.
Faktisk influerer lyd forbrugeren s& meget, at den har muligheden for at a&ndre pa vores
kebsadfzerd og vaner. Lyd har magten til at irritere, begejstre, afslappe med mere (Maymand
et al., 2012, s. 339). Musik kan benyttes til at fremhave bestemte produkter eller til at ramme
bestemte malgrupper (Floor, 2006, s. 280). De fleste virksomheder er opmarksomme p4, at lyd
kan veaere en strategisk beslutning i forhold til at styrke deres identitet og opfattelse af brandet

(Maymand et al., 2012, s. 339).

Lugtesansen

Ifolge Lindstrom (2005) er lugtesansen den mest overbevisende af alle sanserne og kan bade
have en positiv og negativ effekt pa os. Lugtesansen er tet forbundet med vores folelser, hvor
mange dufte kan knyttes til bestemte oplevelser og kan hjelpe os med at se bestemte billeder
og scenarier for os i hovedet (Maymand et al., 2012, s. 339). Brugen af behagelige dufte kan
faktisk veere med til at opfordre forbrugeren til at handle i butikken og kan i sidste ende forege

kebsmotivationen og produktevalueringen. Nar der skal veelges en passende duft til butikken,
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skal virksomheden forst og fremmest forsta dens malgruppes praeferencer (Akarsu et al., 2020,

5. 133 + 139).

Folesansen

Der skabes en positiv folelse, nar folesansen bruges til at indhente informationer om et givent
produkt, hvortil forbrugeren ogsa har muligheden for at skabe en passende mening om
produktet, idet folelsen af produktet ikke forbliver i fantasien. Materialer, vegt, form og
temperatur hjelper forbrugeren med at opleve produktet ved hjelp af felesansen og giver
forbrugeren et positivt grundlag for at vide mere om produktet. Ved at kunne rore ved produktet
oges tilliden til kvaliteten af produktet. Brugen af folesansen kan ogsd forsterke
kundeloyaliteten, da menneskers berering af et produkt giver dem en folelse af ejerskab,
hvorfor der dermed er steorre chance for, at produktet bliver kebt (Maymand et al., 2012, s.
340). Indenfor modeindustrien er der en tendens til, at forbrugerne mener, at det er vigtigere
for dem at merke pa tejet frem for blot at se pa tejet (Lindstrom, 2005, s. 83). Felesansen er
derfor ogsa den sterste grund til, at online tejbutikker fejler, idet forbrugeren ikke kan rere ved

tojet eller prove det pa (Maymand et al., 2012, s. 340).

Smagssansen

Smag er en af de svareste sanser at fa inkorporeret i sit brand, udover hvis man arbejder
indenfor fadevare- og drikkevareindustrien (Lindstrom, 2005, s. 29; Maymand et al., 2012, s.
339). Vi kan ikke smage ting pa afstand, hvorfor smagssansen kan opfattes som en intim sans.
Det er derudover meget individuelt, hvordan man oplever smag, hvorfor aktiveringen og

implementeringen af smagssansen kan vere en stor udfordring (Ackerman, 1992, s. 150).

I vores analyse vil vi have fokus pa, hvilke sanser der bliver inkorporeret i Shaping New
Tomorrows fysiske butik, samt hvordan de fem sanser kommer til udtryk og bliver opfattet af
modtager. Dette vil vi, da vi ensker at undersoge, hvordan sanserne kan pdvirke modtager i
oplevelsen af oplevelsesdesignet, og undersege hvilken betydning sanserne har i medet med
oplevelsesdesignet. Herudover vil vi undersgge atmosfaren og stemningen i butikken, hvor vi

vil redegore for begreberne i nedenstaende afsnit.
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4.5 ATMOSFZARE OG STEMNING

I folgende afsnit vil vi redegere for den tyske filosof og faanomenolog Gernot Bohmes (1993)
definition af begreberne: atmosfare og stemning. Vi anvender Bohmes begreber til at forsta,
hvordan Shaping New Tomorrow forsgger at skabe en bestemt stemning og atmosfaere i
brandets fysiske butik. Herunder anvender vi det ydermere til at forsté de strategiske valg, som
Shaping New Tomorrow har foretaget for at frembringe en bestemt stemning og atmosfzre i
butikken. Det kan eksempelvis vaere gennem maden at fore kundeservice pad samt méaden at
indrette butikken pd. Samtidig anvender vi det til at afklare, om modtagers anskuelse af
stemningen og atmosfzren i Shaping New Tomorrow har en negativ eller positiv opfattelse,

hvilket kan pavirke brandets overordnet image.

Bohme skelner mellem to begreber: atmosfere og stemning. En atmosfzre er koblet til et sted
og har derved en intersubjektiv karakter, da der sjeldent opstar delte meninger om en
atmosfzre. Det er derved ogsa noget, som individer er felles om og har en faelles forstielse af.
Begrebet ‘atmosfaere’ stammer fra meteorologiens verden, hvor det her er blevet brugt til at
beskrive atmosfaerens forhold i et vejrmassigt perspektiv, herunder vejrprocesser og
vejrudsigter (Ordnet, u.d.a). Det er sidenhen blevet brugt som en dagligdags betegnelse for
stemningsmaessige kvaliteter, som knytter sig til situationer, personer og rum (Gren & Jantzen,
2019, s. 41) Atmosfare er, ifolge Bohme, det forste, man som individ opfanger, idet man traeder
ind i et miljo. Atmosfaere handler om opfattelsen af nogen eller noget, hvoraf atmosfare skabes
ud fra steder, situationer og personer: “Atmosfaren kommer erfaringsmaessigt til udtryk som
“Spiiren von Anwesenheit” — en fornemmelse af omverdenens og subjektets simultane,
forskelslose naervaer — altsa af min egen og noget andets samtidige tilstedevearelse” (Gron &
Jantzen, 2019, s. 41). En atmosfare kan ikke kobles til et bestemt objekt, hvilket gor, at den
kan ses som verende uden granser, da det er resultaterne af de elementer, som optraeder for
individet pa det bestemte sted (Bohme, 1993, s. 1). Nar man trader ind i et rum, kan det foles
som at veere omfavnet af en venlig atmosfare eller veere fanget af en anspaendt atmosfare. For
eksempel kan man sige, at en person eller en butik udstriler en vis atmosfare, hvor atmosfaren
kan karakteriseres ved brug af ord. Det kan for eksempel vare ord som indbydende, trykket,
fredeligt, opleftende med mere (Bohme, 1993, s. 2). I vores speciale gnsker vi at analysere
Shaping New Tomorrows butiks atmosfaere ved at undersege butikkens indretning, personale,

produkter samt kunder, der er i butikken.
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Hvor atmosfzren er en intersubjektiv karakter, er stemningen subjektiv og dermed ikke steds
forbundet. Da stemning tager udgangspunkt i den individuelles ‘sindstilstand’ eller humer, vil
individet altid have en stemning med sig, nar vedkommende tilgér et sted. Derfor kan individets
stemning pavirke opfattelsen af en atmosfare, idet den ikke korresponderer med dens egen
opfattelse af stemningen (Gren & Jantzen, 2019, s. 43). Dog kan man godt registrere
atmosfaeren og forsta dens overordnede karakter. Atmosfere har en frihed og stabilitet i forhold
til den deltagendes stemning, da atmosferen ikke er afthengig af subjektets humer (Gren &

Jantzen, 2019, s. 43).

I vores analyse anvender vi Bohmes (1993) begreber, stemning og atmosfare, for at kortlaegge,
hvilken stemning Shaping New Tomorrow formaér at skabe i dens fysiske butikker. Hertil vil
vi undersgge, hvilken betydning dette har for modtageren og opfattelsen heraf. Vi ensker at
underspge atmosfaren og stemningen i oplevelsesdesignet for at undersoge, om disse har
sammenhang med, hvad Shaping New Tomorrow ensker at signalere gennem virksomhedens

strategiske positioneringsvalg.

4.6 DELKONKLUSION

I vores speciale ensker vi at undersgge, hvordan Shaping New Tomorrow positionerer dens
brandidentitet i virksomhedens oplevelsesdesign, hvortil vi vil undersgge, hvordan brandets
identitet og positioneringsvalg i oplevelsesdesignet opfattes af modtageren. Til at undersoge
dette vil vi gere brug af ovenstdende teori. Vi vil blandt andet anvende Aakers (1996)
indetitetsplanlaegningsmodel til at seette sammen for vores analyse af Shaping New Tomorrows
brandidentitet. Vi vil anvende modellens tre perspektiver: brand som produkt, brand som
organisation og brand som person, da vi ensker at analysere forskellige aspekter af Shaping
New Tomorrows brandidentitet for at fi indblik i virksomhedens vardipositioneringer.
Endvidere anvendes Aakers (1996) koncept om kerne- og udvidet identitet, til at skabe et
overblik over, hvilke dele af Shaping New Tomorrows brandidentitet, der er mere centrale end
andre. I denne relation redegeres der ligeledes for brandpositionering og strategisk
kommunikation, da disse er vigtige for at analysere Shaping New Tomorrows strategiske
positioneringsvalg i oplevelsesdesignet. I forlengelse af at kunne analysere Shaping New

Tomorrows strategiske positioneringsvalg har vi redegjort for semiotik herunder syntagme,
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paradigme, denotation og konnotation. Dette har vi gjort at kunne analysere betydningerne bag
de valg, som Shaping New Tomorrow har foretaget sig i dens positioneringsvalg i
oplevelsesdesignet, og for at opnd en dybere indsigt i virksomhedens strategiske valg.
Derudover har vi presenteret oplevelsesteori, hvortil vi har inddraget Jantzens et al. (2011) ti
kriterier for en god oplevelse, skema-begrebet, samt sensory branding til at undersgge Shaping
New Tomorrows oplevelsesdesign i den fysiske butik narmere, og hvilken betydning
virksomhedens positioneringsvalg kan have for modtager. Til sidst har vi redegjort for Bohmes
(1993) to begreber, atmosfzre og stemning, da vi ensker at undersege, hvorvidt atmosfaren og
stemningen i Shaping New Tomorrows fysiske butik harmoniserer med dét, som virksomheden

onsker at signalere gennem dens strategiske positioneringsvalg.

5.0 ANALYSE

Vi har valgt at dele vores analyse op i tre dele: Brandidentitet, oplevelsesdesign og
receptionsanalyse. | forste analysedel vil vi analysere Shaping New Tomorrows brandidentitet
ud fra indsamlet empiri fra virksomhedens hjemmeside og to udvalgte artikler. Vi ensker hertil
at undersoge Shaping New Tomorrows brandidentitet, idet vi seger at fa indblik i, hvad
virksomhedens vardipositioneringer, kerneidentitet og udvidet identitet bestar af. Dette til
formal for at kunne analysere, hvordan Shaping New Tomorrows brandidentitet kommer til
udtryk i oplevelsesdesignet i1 virksomhedens fysiske butikker. I den anden analysedel vil vi
analysere en udvalgt Shaping New Tomorrow butik i Arhus, hvor vi vil have fokus pa
butikkens oplevelsesdesign. Denne del er interessant, da vi ved at analysere oplevelsesdesignet
far indblik i, hvordan Shaping New Tomorrow positionerer sig gennem oplevelsesdesignet,
hvortil vi kan argumentere for, hvordan virksomhedens brandidentitet kommer til udtryk i
butikken. Til at analysere oplevelsesdesignet vil vi inddrage fire observationer (se bilag 3). Vi
vil 1 tredje og sidste analysedel lave en receptionsanalyse af indsamlet empiri fra vores
fokusgruppeinterview workshop. Her vil vi have fokus pa at analysere os frem til, hvordan
modtager opfatter Shaping New Tomorrow som brand samt have fokus pd oplevelsen af dens
fysiske butik. Det er interessant at inddrage en receptionsanalyse, da vi ensker at undersoge,
hvordan forbrugeren opfatter Shaping New Tomorrow, og hvordan virksomhedens strategiske
positioneringsvalg kommer til udtryk i virksomhedens oplevelsesdesign, som har til formél at

supplere vores observationer. Derudover bidrager vores fokusgruppeinterview workshop til, at
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vi kan vurdere og analysere eventuelle sammensted og harmoniseringer i Shaping New
Tomorrows brandidentitet og positionering. I den sidste del af analysen vil vi ligeledes
inddrage de to forestaende analysedele for at fa et samlet indblik i, hvilken sammenhang der
er mellem Shaping New Tomorrows brandidentitet og kundeoplevelsen i den fysiske butik. Vi
har valgt at inddele analysen i tre dele for at fa et samlet indblik i, hvordan Shaping New
Tomorrow positionerer sig i oplevelsesdesignet og tankerne bag positioneringsvalgene. De tre
analysedele bidrager hver iser med forskellige synsvinkler pd samme faenomen, hvorfor vi ikke

kan undvere nogen af vores analysedele til at besvare vores problemformulering.

5.1 BRANDIDENTITET

Folgende analysedel har til formal at analysere Shaping New Tomorrows brandidentitet for at
fi en indsigt i, hvem Shaping New Tomorrow er. Dette opnds ved at undersege, hvad
virksomheden forteller om den selv via dens hjemmeside og to udvalgte artikler, hvori ejerne
bag brandet forteller om brandet og deres visioner bag (Dontt, 2021; Erhversplus 2022).
Klargerelsen af Shaping New Tomorrows brandidentitet skal ydermere bidrage til at
understotte problemformuleringens formal, hvor vi ensker at undersege, hvordan Shaping New

Tomorrow positionerer dens brandidentitet 1 virksomhedens oplevelsesdesign.

For at undersege Shaping New Tomorrows brandidentitet tages der afsat i specialets teoretiske
redegorelse  vedrerende  brandidentitet versus brand image, Aakers (1996)
identitetsplanlaegningsmodel, strategisk kommunikation og brand positionering. Herunder vil
analysen inddrage elementer fra Aakers (1996) identitetsplanlaeegningsmodel til at strukturere
vores analyse og give os en dybere forstaelse for Shaping New Tomorrows identitet. Ved at
anvende modellens tre perspektiver - brand som produkt, brand som organisation og brand som
person - gnsker vi at analysere forskellige aspekter af Shaping New Tomorrows brandidentitet.
Brand som produkt bliver anvendt til at undersege tejets funktionelle dele og skabe en
forstaelse for, idet formalet med brandets fysiske butik er, at forbrugeren her har muligheden
for at prove tgjet pd og dermed afgere, hvorvidt de ensker at kebe produktet. Derudover
anvender vi brand som organisation til at fa indblik 1 Shaping New Tomorrow som
organisation, hvilket indebarer at vi undersgger virksomhedens historie, verdier, baredygtige
tiltag samt butikkens medarbejdere. I forbindelse med brand som organisation, vil vi ligeledes

analysere brand som person, idet vi interesserer os for ekspedienternes personlighedstraek, og
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hvilken rolle deres personlighed spiller for brandets identitet. Samtidig anvender vi brand som
person til at analysere de personlighedstraek, der eksisterer 1 brandets filosofi ’stretch further’,

hvortil vi analyserer Shaping New Tomorrows anvendelse af celebrity endorsement.

Desuden vil vi undersgge modellens funktionelle, emotionelle og selvekspressive fordele for
at analysere Shaping New Tomorrows verdipositioneringer. Herunder anvendes de
emotionelle og selvekspressive fordele til at undersege, hvordan Shaping New Tomorrow
skaber vaerdipositioneringer, som appellerer til dybere og mere folelsesmaessige aspekter i
modtageren. Samtidig anvendes de emotionelle og selvekspressive fordele til at undersgge, om
Shaping New Tomorrow skaber vaerdipositioneringer, som forbrugeren kan afspejle sig i eller

udtrykke sig selv gennem.

Disse elementer spiller en afgerende rolle 1 forhold til at analysere Shaping New Tomorrows
strategiske positioneringsvalg i oplevelsesdesignet. En anden central del af analysen, er Aakers
(1996) teori om kerneidentitet og udvidet identitet, da disse to elementer vil give os et overblik
og indblik over, hvilke dele af Shaping New Tomorrows brandidentitet der er mere centrale og
definerbare end andre. Derudover vil vi inddrage skemabegrebet (Jantzen et al., 2011) til at
analysere produkternes funktionelle fordele, hvorigennem vi vil finde frem til, hvilke
forventninger forbrugeren kan have til Shaping New Tomorrows produkter. Endvidere vil vi
anvende konnotationer (Chandler, 2007) til at undersege, hvilke konnotationer produkterne kan

have.

Analysen vil indledningsvis tage udgangspunkt i produktets funktionelle fordele. Derneest
analyseres Shaping New Tomorrow som organisation, herunder ejerne og medarbejderne bag
brandet og de baredygtige vaerdier som virksomheden brander sig pa. Herefter analyseres
brandets filosofi ‘strech further’, hvorunder Shaping New Tomorrows samarbejde med
Herrelandsholdet inddrages. Med wudgangspunkt 1 resultaterne fra de forskellige

brandingperspektiver, vil analysen finde frem til brandets kerneidentitet og udvidet identitet.
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5.1.1 PRODUKTERNES FUNKTIONELLE FORDELE

Folgende afsnit har til formal at prasentere de funktionelle fordele, der er i brandets produkter.
Dette for at fa en indsigt i de produkter som Shaping New Tomorrow salger samt fa et indblik
i, hvilke veardipositioneringer tej indeholder. Shaping New Tomorrow producerer herretoj i
“(..) den hgjeste kvalitet til en lavere pris” (Shaping New Tomorrow, u.d.a). Herretgjet, som
Shaping New Tomorrow producerer, kan anses som verende virksomhedens kerneydelse,
hvorfor alt kommunikationen omhandler disse, idet virksomhedens omsatning kommer fra
tojet. Virksomhedens sortiment bestér blandt andet af skjorter, habit bukser, jakkeset, T-shirts,
slips, underbukser og hettetrajer. Tojet de salger er forholdsvis minimalistisk og kommer

oftest i farverne hvid, sort, beige samt bla (se figur 8).

SHAPING NEW TOMORROW.  tvhoder  Toi  ispiraton  Omos  utker a oam

Ingen begraensninger, ingen besvzer; bare tidlos stil og enestiende komfort

THE PERFECT SHORTS

Figur 8: Screenshot af Shaping New Tomorrows forside pd hjemmesiden. Kilde: Shaping New Tomorrow
(u.d.d).

I forbindelse med brandets minimalistiske sortiment, har Shaping New Tomorrow andre
konkurrenter sdsom herretgjsbutikkerne: Teeshoppen, Jack and Jones og Wagner, som har
lignende produkter pa hylderne. For at skille sig ud fra konkurrenterne slar Shaping New
Tomorrow sig pa produkternes kvalitet og funktionelle fordele. Herunder brander Shaping New
Tomorrow sig gennem klassisk og formelt herretej, som skal kunne anvendes i alle situationer
sasom at spille fodbold, lave parkour og lgbe rundt (Shaping New Tomorrow, u.a.a). I denne
forlengelse udtaler medejeren Christoffer Bak i et interview folgende: “Derved er man
lykkedes med at bringe sportsverdenens funktionalitet, komfort og kvalitet ind i tidslest og
stilet herretej” (Dontt, 2021). Det at kunne dyrke sport i formelt herretgj, er det som Shaping

New Tomorrow brander sig pa, hvilket ligeledes er produkternes primare funktionelle fordele,
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hvilket vi vil komme nermere ind pa 1 nedenstdende afsnit (jf. ’kompromisles
bevagelsesfrihed’). Endvidere brander Shaping New Tomorrow sig pd produkter af hgj
kvalitet, hvorfor de fremhaver tgjets kvalitet og materiale flere steder pa hjemmesiden
(Shaping New Tomorrow, u.d.a). Shaping New Tomorrows fokus péa kvalitet, kan ligeledes

kategoriseres som en del af produkternes funktionelle verdipositioneringer.

Derudover har Shaping New Tomorrow netop lanceret en ny bukse-kollektion henvendt til
kvinder (Shaping New Tomorrow, u.d.g). Vi vil dog ikke gé i dybden med kvinde-kollektionen,
da det ikke har nogen relevans for vores speciale, eftersom sterstedelen af virksomhedens fokus
ligger pd herretej, hvortil vores fokus ikke ligger pd produktsortimentet, men snarere pa

virksomhedens positioneringsvalg i oplevelsesdesignet.

Kompromislgs bevegelsesfrihed

I forbindelse med produkternes funktionelle fordel i at producere toj, der bade skal se paent ud
og vaere behagelige at have pa, skriver Shaping New Tomorrow: “Siden vi startede, har vi varet
i konstant udvikling for at perfektionere vores materialer og vavninger, der kan indfri
forventningen om klassisk herretej med komplet og kompromisles bevagelsesfrihed” (Shaping
New Tomorrow, u.d.a). I citatet fremhaves virksomhedens fokus pé at skabe klassisk herreto;j
af hej kvalitet. Derudover anvendes ordene ‘kompromisles’ og ‘bevagelsesfrihed’ i
sammenh@ng med hinanden. Ved at anvende ord som kompromisles og bevagelsesfrihed
indikerer Shaping New Tomorrow, at tgjet skal foles behageligt at have pa samtidig med at
vaere bevageligt. Shaping New Tomorrow prioriterer bevegelsesfriheden, hvorfor
virksomheden nagter at gd pd kompromis med den funktionelle fordel i produktet. Det er
blandt andet en del af dens funktionelle fordele, idet bevagelsesfriheden er med til at sige noget

om produktets kvalitet og funktion.

Kombinationen af bevagelsesfrihed i klassisk herretej blander to forstaelser af tgj. Den ene
forstaelse tager afset i bevaegelsesfriheden, som oftest er noget, man associerer med sportstej,
idet sportstgj kan konnotere bevagelighed, uformalitet og aktivitet. Det skal vaere nemt at
bevage sig 1 sportstgj, da der er en forventning om, at tejets funktionalitet skal have denne
bevagelseskvalitet 1 hejsaedet. Klassisk herretej sdsom jakkesat og skjorter kan i stedet
konnotere formalitet og professionalitet. Jakkesat og skjorter anvendes typisk ikke til at dyrke
sport i, men til at tage pa til en fin aften, pa kontoret eller andre formelle situationer. Det kan

derfor argumenteres for, at der opstir et skemabrud (Jantzen et al., 2011) i forhold til den
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klassiske opfattelse af eksempelvis jakkesat, idet jakkesat typisk ikke har en kompromisles
bevagelighed. Shaping New Tomorrows forseg pd at skille sig ud pd markedet via dens
brandidentitet kan dermed skabe forvirring hos modtager, idet modtager nu har to
bearbejdningsmuligheder. Modtager kan vaelge via akkommodation at acceptere Shaping New
Tomorrows forteelling og dermed udvide deres opfattelse af det eksisterende skema og dermed
opfattelsen af det klassiske jakkesaet. Denne opfattelse accepterer, at et jakkesat indeholder
kompromisles bevagelsesfrihed. Modtager kan pé den anden side ogsa velge via assimilation
at tilpasse den nye viden om beveagelsesfrihed i den eksisterende viden, hvilket kan fore til, at
nogle af aspekterne bortforklares eller udelades. Dette kan fore til, at modtager veelger at afvise
forteellingen om, at Shaping New Tomorrows jakkesat har kompromisles bevagelsesfrihed,
hvilket kan resultere i, at produktet ikke bliver kabt, da modtager ikke accepterer fortellingen,
eftersom fortellingen ikke passer ind i det allerede eksisterende skema og opfattelse af,
hvordan et jakkesat passer. Forvirringen af produktets kombination af formalitet og
beveagelsesfrihed fremstar som et strategisk valg for Shaping New Tomorrow. I denne
fortolkning har kombinationen af formalitet og bevegelighed ikke til formal at forvirre
modtageren, men snarere skabe opmarksomhed omkring den utraditionelle kombination. Dette
understottes af to af Jantzens et al. (2011) ti kriterier. Skemabruddet kan fremsta 'interessant’,
som netop argumenterer for, at en oplevelse skal udfordre det kendte og forudsigelige.
Herunder har overraskelseselementet en positiv effekt, hvortil brandet kan fremstd mere
interessant og opmarksomhedsvakkende. Jantzen et al. (2011), argumenterer dog ogséa for, at
det er essentielt, at overraskelseselementet skal kunne forsvare ‘relevansen’ for idéen og
konceptet, hvorfor det er centralt, at de to kombinationer har en relevans for budskabet. I denne
sammenhang kan der argumenteres for, at tgjets evne til at veere bade formelt og bevagelsesfrit
har en relevans for produkternes funktionelle fordele, da kombinationen udger en unik
funktionel verdipositionering, som er den verdipositionering, der adskiller Shaping New
Tomorrows produkter fra dens konkurrenter. Brandidentiteten har mange forskellige
delelementer, hvorfor brandet som produkt, og dets tilhgrende funktionelle verdi
positioneringer kun udger dele af brandidentiteten. De funktionelle verdipositioneringer udger
dermed ikke hele brandet i sig selv (Aaker, 1996), hvorfor det er essentielt for et brand, at den
ligeledes har emotionelle og selvekspressive verdipositioneringer tilknyttet, grundet det
dynamiske og konkurrencepregede marked, som Shaping New Tomorrow blandt andet

befinder sig i (Jin & Cedrola, 2017).
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5.1.2 SHAPING NEW TOMORROW SOM ORGANISATION

Dette afsnit har til formal at analysere, Shaping New Tomorrow og hvem de er som brand.
Dette afsnit vil derfor have til formal at analysere virksomhedens fysiske og online eksistens,
ejerne bag brandet, medarbejdernes rolle i henhold til brandets identitet og til sidst de
baredygtige vaerdier, som Shaping New Tomorrow brander sig pa. Vi ensker at undersoge,
hvem Shaping New Tomorrow er som organisation for at skabe en forstaelse for, hvilke vaerdier
Shaping New Tomorrow brander sig pa, hvilke kommunikative led brandet anvender til at

selge dens produkter, og hvem der stir bag brandet.

Shaping New Tomorrows fysiske og online eksistens

Shaping New Tomorrow selger herretgj gennem en webshop og til fysiske butikker pa
verdensplan, hvoraf fem af butikkerne er placeret i Danmark (Shaping New Tomorrow, u.4.d).
Pa hjemmesiden skriver Shaping New Tomorrow: “Vi forhandler udelukkende gennem eget
website og egne butikker for at sikre, at du kan fa den hejeste kvalitet til en lavere pris”
(Shaping New Tomorrow, u.d.a). Ved denne udtalelse indikerer Shaping New Tomorrow, at
produkterne er af en hgj kvalitet og af lav pris, og at dette kun er muligt, idet virksomheden
ikke forhandler gennem et mellemled. Ved at undga et mellemled undgér virksomheden ogsa,
at eksterne forhandlere satter prisen op pa produkterne, hvortil virksomheden selv har kontrol
over hvor, og hvordan produkterne bliver solgt. Ved at undgé eksterne forhandlere giver det
ligeledes Shaping New Tomorrow muligheden for at positionere virksomhedens brandunivers,
som de selv ensker det. Hertil udtaler ejerne; “Sammensmeltningen af vores offline og online
kanaler er en helt essentiel del af vores strategi og ambitioner om at levere en totaloplevelse
for vores kunder” (Dontt, 2021). Det er essentielt for Shaping New Tomorrow at levere en god
oplevelse for kunderne, badde gennem den fysiske tilstedevarelse og gennem den online
eksistens. Dette forteller ligeledes noget om Shaping New Tomorrows ambitioner og strategi,
hvortil hej kvalitet i kundeoplevelsen er essentielt for virksomheden. Derudover bestreber
Shaping New Tomorrow sig pa at sammenkoble den fysiske og online kundeoplevelse, hvilket
de eksempelvis gor ved at tilfgje de samme elementer, der opstdr pa virksomhedens
hjemmeside i virksomhedens offline kanal, butikkerne. Vi vil 1 analysen af oplevelsesdesignet
underspge, hvorvidt Shaping New Tomorrow formar at overfere elementerne fra dens

hjemmeside til den fysiske butik (jf. afsnit ‘5.2 Oplevelsesdesign’).
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I vores speciale har vi valgt at have fokus pad Shaping New Tomorrows fysiske eksistens
gennem fysiske butikker, hvorfor vi afgranser os fra virksomhedens webshop. Dette fokus har
vi valgt, da vi ensker at undersege, hvordan Shaping New Tomorrow positionerer dens
brandidentitet i virksomhedens fysiske butikker, herunder hvordan de fremstér, samt hvordan
de bliver opfattet af forbrugeren via en receptionsanalyse. Vi er nysgerrige pa virksomhedens
fysiske butikker, da vi er interesseret i Shaping New Tomorrows unikke oplevelsesdesign, der
indebearer interaktive (Jantzen et al., 2011) elementer og involverende (Jantzen et al., 2011)

kundeservice 1 form af tilbud om drikkevarer.

Ejerne bag brandet

Shaping New Tomorrow fik sit forste gennembrud i 2018, hvor ejerne deltog i DR-programmet
‘Lovens Hule’. Levens Hule er et program, hvor iverksettere fremlaegger deres
forretningsideer for fem investorer, som kaldes for ‘Lever’, hvorefter disse investorer beslutter,
om de vil investere i virksomhederne (DR, u.d). Ejerne af Shaping New Tomorrow fik, som
tidligere nevnt, en investering fra Jesper Buch og Birgit Aaby. Efter ejernes medvirken i
programmet blev de frontfigurer for Shaping New Tomorrow, hvilket kan leegge til grund for
deres medvirken i programmet, og derved en storre genkendelighed af dem som Shaping New
Tomorrow. Dette er sandsynligvis ogsd en af arsagerne til, at ejerne aktivt bliver benyttet i
virksomhedens eksterne kommunikation. Eksempelvis er noget af det forste, man meder pa
hjemmesiden under overskriften ‘om os’ felgende citat: “Historien om Shaping New
Tomorrow startede i 2015 med tre barndomsvenner” (Shaping New Tomorrow, u.d.a). Hertil

fremgér der ogsé billeder og videoer pa hjemmesiden, hvori alle tre ejere fremgar (jf. figur 9).
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M@D GRUNDL/GGERNE AF SHAPING NEW TOMORROW

Figur 9: Ejerne Christoffer Bak, Kasper Ulrich og Christian Aachmann. Kilde: Shaping New Tomorrow (u.d.a).

Der kan argumenteres for, at de tre ejere er med til at udgere Shaping New Tomorrows
brandidentitet, idet de fremgér som varende en del af brandet og dets historie. Samtidig udger
de ogsé en afspejling af brand som person, idet de reprasenterer forskellige personlighedstrak.
Hertil bliver ejerne af Shaping New Tomorrow anset som varende frontfigurer for brandet, da
de er grundlaeggerne heraf. Ydermere afspejler ejerens identitet og personlighed sig i brandet,
eftersom deres professionelle og formelle udstriling og pakledning gar igen i Shaping New

Tomorrows tej og udtryk.

Medarbejderne som en del af brandets identitet

Hatch og Schultz (2002) argumenterer for, at medarbejdernes refleksioner af organisationen er
med til at pavirke brandets identitet. Herunder vil ekspedienternes oplevelse af brandet have
en effekt pa, hvordan Shaping New Tomorrow opfattes. Samtidig foreslar Hatch og Schultz, at
medarbejderne eller ekspedienterne vil fremga som reprasentanter for brandet. Det er derfor
essentielt, at en virksomhed kommunikerer virksomhedens verdier og identitet ud til
medarbejderne, idet de udger en del af brandets identitet (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000).
Hertil udtaler en ekspedient i Shaping New Tomorrow’s butik i forbindelse med deres
oplering, at “der skal leses en produkthdndbog s& man far en god grundviden, og det er et
super godt redskab at laene sig op af” (bilag 5, linje 11-13). Ekspedienten bliver oplart i
produkternes funktionelle fordele som et redskab til at anvende i en salgssituation. Hertil

bekrefter Shaping New Tomorrow ekspedienternes oplaering gennem folgende citat: "(...) at
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personalet har en dyb indsigt 1 vores produkter og koncepter. Det bidrager alt sammen til at
give en helt sarlig helhedsoplevelse i vores butikker” (Dontt, 2021). Ved at give
ekspedienterne en dybere indsigt i brandets produkter, sikrer Shaping New Tomorrow sig, at
den korrekte information og viden om produkterne bliver kommunikeret ud til modtager
gennem ekspedienterne i butikken. Endvidere kan viden om brandets service og produkter
bidrage til, at kunden genbesgger butikken og eventuelt videreformidler den opnéet viden til
sit netveerk, hvilket kan give kunden en folelse af naerhed i modet med butikken (Gorrissen,
2014, s. 278). Samtidig kan ekspedienternes viden have en effekt pa helhedsoplevelsen af
brandets identitet samt oplevelsen i den fysiske butik, idet ekspedienten reprasenterer brandet

og dermed fremstar som et kommunikativt led mellem brandet og modtageren.

I forleengelse af ekspedientens viden om brandets produkter, naevner ekspedienten ogsa,
hvordan de bliver oplert i interaktionen med kunderne. Herunder fremgér det, at Shaping New
Tomorrow oplerer dens medarbejdere 1 at skabe en social dynamik med deres kunder.
Ekspedienten naevner i denne forbindelse: “Det vigtigste er, jamen naesten vi kunne forestille
os, at drikke en masse ol med dig, fordi at det sociale det er ’key’ for os, og sé skal det der
produktviden og Shaping New Tomorrow nok komme” (bilag 5, linje, 60-63). Det fremgar i
citatet, at ekspedienterne vagter kunderelationen hgjt. Det er dermed ikke en hejtstiende
prioritet, at medarbejderne kender brandets identitet fra a til z, idet det ligger i brandets
produkter. Hertil udtaler Shaping New Tomorrow: “Det butikkerne kan er, at understatte den
vigtige mission om narver, opmarksomhed og en behagelig shoppeoplevelse, som SNT altid
har tilstreebt” (Dontt, 2021). Shaping New Tomorrow understetter i ovenstdende citat ligeledes
ekspedientens udtalelse om, at det sociale aspekt af Shaping New Tomorrows kundeservice er
‘key’, grundet brandets tilstraebelse om nervaer og opmerksomhed. Dermed spiller
ekspedienterne en essentiel rolle i at positionere Shaping New Tomorrows mission om n&erveer.
Samtidig forteller udtalelsen noget om Shaping New Tomorrows brandidentitet, nemlig at
narveren, den behagelige kundeoplevelse og den sociale interaktion er en essentiel del af

brandet.

Endvidere kan ekspedientens pavirkning pa kundeoplevelsen og brandets identitet ogsé kobles
op pa Aakers (1996) teori om brand som person, hvorunder brandet afspejler genkendelige
personlighedstraek (Aaker, 1996, s. 61). I denne henseende kan brandets personlighedstraek
fremhaves gennem ekspedientens adfeerd. Hertil argumenterer Jantzen et al. (2011) for, at det

vil vaere en fordel, hvis ekspedienten har en markant personlighed, da dette vil fremhave
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nazrheden i den interpersonelle relation mellem ekspedient og forbruger (Jantzen et al., 2011,
s. 19). Der kan i denne forbindelse argumenteres for, at Shaping New Tomorrow prioriterer at
oplere ekspedienterne i at skabe en personlig relation med kunden: “Det jeg blev oplert i, det
er, hvad skal man sige. Det er vigtigt at give en personlig oplevelse” (bilag 5, linje 9-10).
Formar ekspedienten at tillegge kundeoplevelsen en personlig kundeservice, vil der vere en
storre chance for, at forbrugeren forbinder kundeoplevelsen med en rekke positive folelser,
hvorfor forbrugeren vil opna sterre tilknytning til brandet. Samtidig vil en positiv og personlig
oplevelse med en ekspedient gare, at forbrugeren nemmere husker oplevelsen og interaktionen
med ekspedienten. Modsat vil en negativ oplevelse med en ekspedient gore, at forbrugeren vil
tillegge brandet en negativ konnotation, hvorfor det er centralt for Shaping New Tomorrow at
sikre en behagelig og positiv kundeoplevelse (Hatch & Schultz, 2002). Ligeledes understotter
ekspedientens oplering i at skabe en personlig oplevelse med kunden, Shaping New

Tomorrows mission om at kreere en nervaerende og behagelig kundeoplevelse.

Endvidere bliver ekspedienterne oplert i at kalde virksomhedens kunder for gaster og give
dem samme service, som man normalt vil opleve i forbindelse med et restaurantbeseg. I
forleengelse af ekspedientens oplering af kundehandtering, bekrafter Shaping New Tomorrow
i et interview med Erhverplus, hvorfor denne kundeservice er vigtig: “[..] hvorfor behandler
man ikke sine kunder pd samme made, som man ger pa de bedre restauranter, hvor man opfatter
dem som gaester?” (Erhvervplus, 2022). Udtalelsen bliver formuleret som et spergsmaél, hvor
det fremstir som en selvfelge, at ens kunder skal behandles som gaster, ligesom pa en
restaurant. [ citatet indikeres der, at der er forskel pa en kunde og en gaest, hvor det udledes, at
en gest bliver behandlet bedre end en kunde. Ved denne udtalelse refereres der til, at kunder
bliver behandlet bedre pé restauranter. En kunde kan blive anset som varende en person, der
kaber eller overvejer at kebe en vare i en butik (ordnet, u.a.b), hvorimod en gest bliver anset
som en person, der er pa besgg i en anden persons hjem (ordnet, u.a.c). Det kan derfor antages,
at ejerne ser deres kunder som varende gester, der er pa besgg frem for kunder, der blot ensker
at kebe en vare. Dette bliver ligeledes bekraftet af en ekspedient fra Shaping New Tomorrows,
hvor han udtaler: “Du skal se det som om, at det er nogen, der kommer ind i dit hjem (...) jeg
ved hvor alle skeerne er i min lejlighed og jeg ved, hvor er alle bukserne er i denne her butik
(bilag 5, linje 69-72). I citatet sammenligner ekspedienten sit eget hjem med butikken, hvorved
han anser kunden som en gaest, han inviterer ind i sit ‘hjem’. Det kan dermed tolkes, at Shaping
New Tomorrows kundeservice barer preeg af en personlig tilgang til kunderne, hvorved det

primere fokus er at skabe en god og personlig kunderelation i butikken. Samtidig kan det
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tolkes, at Shaping New Tomorrows personlige fremgangsmdde er en del af brandets
vaerdipositionering, hvortil den narvarende og personlige kundeoplevelse bliver en del af
brandets identitet. Formalet med denne verdipositionering er at give kunderne en positiv
oplevelse med brandet, hvor de foler sig velkomne, set og anerkendt af ekspedienten og dermed
involveret 1 brandet, hvilket ogsa er vigtigt for at sikre en god oplevelse (Jantzen, 2011).
Kundeoplevelsen vil blive uddybet yderligere i analysen af oplevelsesdesignet og
receptionsanalysen (jf. afsnit ‘5.2 Oplevelsesdesign’” & 5.3 Receptionsanalyse’), da
kundeservicen ligeledes spiller en stor del af oplevelsen i Shaping New Tomorrows fysiske

butik.

Baredygtige verdier

Shaping New Tomorrow betyder direkte oversat “formning af en ny i morgen”. Brandets navn
indikerer Shaping New Tomorrows mal om at fremsta innovative og baeredygtige. Hertil kan
navnet tolkes som et lgfte til forbrugeren om at gere verden bedre og bidrage til et baeredygtigt
standpunkt inden for tejproduktionen. Det kan derfor anskues som et strategisk valg fra
Shaping New Tomorrow at udforme et navn, som refererer direkte til en af brandets vardier. I
denne kontekst refererer Aaker (1996) til, at organisationens vardier og fokus pa
baredygtighed har en effekt pa brandets identitet (Aaker, 1996, s. 61). Shaping New Tomorrow
forholder sig til beredygtighed indirekte gennem virksomhedens navn, men ogsa gennem dens
hjemmeside, hvor der er dedikeret en side pd hjemmesiden til at beskrive, hvordan

virksomheden forholder sig beredygtigt. Herunder stér der blandt andet:

“Baredygtighed er en rejse. Ikke en destination. Vores vision er at levere tidlest og
komfortabelt herretaj, som bade viser respekt til traditionerne og viser hensyn til vores
planet og dens fremtidige generationer. Baeredygtighed i mode er ikke l&ngere et valg.

Det er et krav.” (Shaping New Tomorrow.dk, u.4.b).

Shaping New Tomorrow inkorporerer det baeredygtige ansvar som en del af virksomhedens
brandidentitet. I citatet fremgér det blandt andet, at virksomhedens vision er at levere tidlest og
komfortabelt herretej, som samtidig skal vere baeredygtigt. Som forleengelse af dette udtaler
de ogsa: “For os handler baeredygtig mode om at skabe toj, der holder lengere end trends og
sesoner og samtidig gere det pa en ansvarlig made” (Shaping New Tomorrow.dk, u.a.b).

Shaping New Tomorrow tager et baeredygtigt tiltag ved at tage afstand fra modeindustriens
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hurtige trend udskiftninger. Shaping New Tomorrow ensker dermed at differentiere sig fra
konkurrenterne ved blandt andet at vere baredygtige og selektive i produktionen. Den
baredygtige produktion er et strategisk valg, hvor virksomheden sammensatter produkternes
kvalitet og selektive kollektion med baredygtige vaerdier. Dette for at tage afstand til de
omgaende trends i samfundet og for at differentiere sig fra modeindustriens masseproduktion
og klimabelastninger. Hertil udtaler Shaping New Tomorrow péd hjemmesiden:
“Baredygtighed er en jungle. Beredygtig mode er endnu mere kompliceret. Og
modeindustrien har ikke gjort det nemt at afvige fra sit uheldige ry” (Shaping New
Tomorrow.dk, u.d.b). Citatet bekrafter, at Shaping New Tomorrow er bevidste om det
baredygtige emne indenfor modeindustrien, og anvender denne viden til dens fordel. Shaping
New Tomorrow anerkender udfordringen i, at baeredygtighed kan vere svert at navigere 1 ved
at udtale: “beredygtighed er en jungle” (Shaping New Tomorrow.dk, u.d.b). Samtidig
anerkender virksomheden, at baeredygtighed er et kompliceret emne og en problematik, specielt
i modeindustrien. 1 en artikel fra Forbruget Tenk (2020) argumenteres der for, at
modeindustriens klimaansvar ikke ber overlades til forbrugeren, men i stedet ber ansvaret ligge
hos de forskellige tojbrands (Gonzales, 2020). Ud fra fernaevnte citater, fremgér det, at Shaping
New Tomorrow ensker at tage del i klimaansvaret indenfor modeindustrien, hvortil
virksomheden i dens kommunikation fremhaever, hvordan virksomheden adskiller sig fra
problemet, samt hvordan brandet ensker at gere det. Dette gor de ved at producere tgj, der har
til formal at holde leengere end trends og sasoner, idet tojet er tidlost. Derudover seger Shaping
New Tomorrow efter at benytte baredygtige materialer i produktionen, som ikke gar pé

kompromis med produkternes kvalitet (Shaping New Tomorrow.dk, u.d.b).

Ydermere understotter det beeredygtige fokus flere steder i Shaping New Tomorrows
vaerdipositioneringer. Den ene vaerende produktets funktionelle vaerdipositionering, hvorunder
produktet er produceret af visse baeredygtige materialer, som bliver produceret i Portugal.
Shaping New Tomorrows fokus pd baeredygtighed og klimaansvar kan ligeledes appellere til
forbrugernes folelser, hvilket i denne forbindelse kan vere deres samvittighed. Dette herer
under emotionelle fordele, hvor specifikke folelser bliver tilknyttet brandet (Aaker, 1996, s.
69). Endvidere, giver brandet forbrugeren muligheden for at udtrykke sig selv gennem
forbruget af Shaping New Tomorrows baeredygtige produkter. Eksempelvis kan forbrugeren
anvende brandets baredygtige produkter til at udstrale, at de selv er baeredygtige i deres forbrug

af tgj. Overordnet set er Shaping New Tomorrows fokus pa baredygtighed med til at fortelle
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noget om virksomhedens veardier, hvilket ligeledes forteller noget om dens brandidentitet,

eftersom virksomhedens verdier er en del af brand som organisation (Aaker, 1996).

5.1.3 STRETCH FURTHER

I folgende afsnit vil vi analysere den del af brandets identitet, som omhandler Shaping New
Tomorrows filosofi, som Shaping New Tomorrow selv omtaler som vaerende ‘stretch further’.
I denne del analyseres de underliggende betydninger bag Shaping New Tomorrows
kommunikation omhandlende ‘stretch further’ filosofien, samt de emotionelle og
selvekspressive vaerdipositioneringer, som fremhaves i ‘stretch further’ budskabet. Endvidere
analyseres de personlighedstrak, som brandets filosofi fremhaver og reprasenterer. Herunder
vil vi ligeledes analysere samarbejdet mellem Herrelandsholdet og Shaping New Tomorrow,
der udspringer som del af ’strech further’ filosofien. I denne kontekst vil vi analysere, hvordan
herrelandsholdet kan anses som verende frontfigurer for brandet, hvilket vi vil uddybe i

afsnittet ‘samarbejde med sportspersonligheder’.

Da vi er optaget af, hvordan brands i hejere grad afspejler forbrugernes livsstil og interesser
(Pedersen & Waade, 2017, s. 5), er vi ligeledes optaget af, hvordan ‘stretch further’ filosofien
forseger at opnd dette. Herunder er vi optaget af de dybere betydninger, som filosofien
indeholder, da filosofien giver os muligheden for at fortolke pa et dybere lag af Shaping New
Tomorrows identitet, hvilket kan give os en dybere indsigt i brandet og dens positioneringsvalg.
Den dybe indsigt og forstdelse af brandets filosofi, vil vi anvende til at undersege, hvordan
Shaping New Tomorrow anvender vardipositioneringer til at afspejle bestemte livsstile og

interesser, som forbrugerne kan udtrykke sig igennem.

Brandets filosofi

Under ‘om os’ sektionen pa Shaping New Tomorrows hjemmeside, finder man siden ‘stretch
further - vores filosofi’. Pa denne undersektion bliver man medt af en reekke billeder af maend,

som dyrker sport i Shaping New Tomorrow tgj.
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Stretch further - vores filosofi

\Wores mission forbliver at fremstille produkté
- 2 5

Figur 10: Screenshot af hjemmesiden. Kilde: Shaping New Tomorrow (u.d.c).

Foruden billederne, praesenteres der en video af en raekke atleter, som har opnéet hver deres
succes trods diverse handicap og udfordringer. Eksempelvis er der en atlet med astma, som
cyklede til Mount Everest og besteg bjerget pa 100 dage, en der trods et amputeret ben har
vundet guld i de Paralympiske lege, og en der mangler flere dele pa kroppen, og som har vundet
guld i bordtennis til OL. Ens for alle disse historier er, at de handler om at overvinde de
udfordringer, der er foran en, for at opnd den succes, man straeber efter (Shaping New
Tomorrow, u.d.c). Videoen kan tolkes som en del af Shaping New Tomorrows filosofi, der
bygger pa budskabet: “det at flytte greenser”. Videoens budskab kan ogsé sattes sammen med

et citat pa hjemmesiden, hvor der star:

“Vores mission er at fremstille produkter, som hjelper dig med at ‘stretch further’.
‘Stretch further’ betyder at treede ud af ens komfortzone og flytte greenserne for, hvad
der anses som muligt. Sddan ger vi ved SHAPING NEW TOMORROW, og vi

opfordrer dig til at gere det samme” (Shaping New Tomorrow, u.d.c).

Citatet leener sig op ad fernavnte video, hvor der ligeledes eksisterer et budskab om at flytte
grenser og treede ud af sin egen komfortzone. Dette budskab bliver fremhavet i citatet som
vaerende brandets mission. Endvidere kan det tolkes, at Shaping New Tomorrow anser dét at
treede ud af sin egen komfortzone som varende en livsstil eller livsfilosofi, som de ensker, at
brandet skal reprasentere og samtidig opfordrer modtageren til at gere det samme. |

forleengelse af dette, bekraefter Shaping New Tomorrow dens filosofi ved at skrive: “Stretch
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further er en filosofi, som afspejles i de produkter, vi designer, hvordan vi udvikler vores
forretning, og hvad vi star for som brand” (Shaping New Tomorrow, u.a.c). I citatet fremgar
det, at Shaping New Tomorrow ikke kun anser ‘stretch further’ som verende en del af
virksomhedens filosofi, men ogsd som en gentagende vardipositionering, der er
gennemgaende i hele virksomhedens forretning. Dermed kan det udledes, at ‘stretch further’
ikke kun er en del af brandets mission udadtil, men ogsa en filosofi virksomheden straber efter
at opna internt i virksomheden som en del af virksomhedens kultur. Livsfilosofien, som
Shaping New Tomorrow fremhaver, vil dermed kunne adopteres af medarbejderne internt i
virksomheden, hvortil de vil kunne identificere sig med at bryde sine egne granser eller
strekke sig lidt leengere ud over det seedvanlige (Hatch & Schultz, 2002, s. 1000). Der kan
argumenteres for, at medarbejderne bliver opleert i at straekke sig lidt lengere for deres kunder
i form af at danne en personlig relation til dem og yde en ekstra service. Det tydeliggeres
eksempelvis 1 interviewet med ekspedienten af Shaping New Tomorrow, at han har tillagt sig
denne verdi 1 hans made at fore kundeservice pé, hvortil han udtaler “Der vil jeg hellere lobe
et maraton frem og tilbage til den geest fra lagret, hvis det var det, jeg skulle” (bilag 5, linje
100-102). Som det fremgar i citatet, har ekspedienten tillagt sig Shaping New Tomorrows
vardipositionering i at ‘straekke sig lengere’ for kunden. Det kan derfor anskues som vaerende
et strategisk valg fra Shaping New Tomorrow at tydeliggere deres mission bade eksternt og
internt for at sikre den heje kvalitet og understette virksomhedens mission om en n@rvarende
kundeoplevelse (jf. afsnit 5.1.2 Shaping New Tomorrow som organisation'). Endvidere
antyder citatet til innovation, idet Shaping New Tomorrow gerne vil straekke sig laengere i at
udvikle forretningen og produkterne. Ud over den ekstra kundeservice straekker Shaping New
Tomorrow sig ogsa laengere, nar det kommer til at producere baredygtige produkter med

bestemte materialer, som skal kunne oge bevageligheden.

Stretch furthers underliggende betydninger

Som felge af dette, kan der findes flere underliggende betydninger i navnet ‘stretch further’,
som pa dansk bliver oversat til “at streekke sig leengere”. For det forste, kan det fortolkes
litteraert, hvortil der refereres til det straek, der eksisterer i tgjet, altsd produktets funktionelle
fordel. For det andet kan navnet henvise til ekspedienternes kundeservice om at straekke sig
leengere for kunden og dermed bestraebe sig efter at skabe en narvaerende og behagelig

oplevelse for kunderne, som navnt tidligere. For det tredje kan navnet indikere et mal om at
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straekke sig lengere for miljoet og dermed gore en forskel indenfor tejproduktionen (jf. afsnit

‘baeredygtige verdier’)

Den fjerde og femte betydning kan findes i de emotionelle og selvekspressive fordele, som
eksisterer i brandet. Navnet ‘stretch further’ henviser til en folelsesmassig appel, hvortil
brandet forseger at formidle positive vaerdier til forbrugeren. Navnet kan antyde en idé og
folelse om at veere modig og bryde graenser og opfordrer derfor modtagerne til at udfordrer sig
selv, treede ud af deres egen komfortzone og streebe efter mere. Her kan modtageren valge at
identificere sig med navnets emotionelle vaerdipositionering og dermed fa sterkere tilknytning
til brandet. Modsat kan modtager ogsa valge at afvise appellen, og dermed distancere sig fra
brandet. De selvekspressive fordele kommer til udtryk ved at modtager kan adoptere filosofien
om det positive mindset. Det vil sige, at forbrugeren har mulighed for at udtrykke sig selv og

sine veerdier, identitet og personlighed gennem brandets verdipositionering.

Personlighedstrak i stretch further filosofien

Ydermere kan det antages, at Shaping New Tomorrow forseger at skabe en persona for brandet,
som tager afsat i forskellige personlighedstraek. Et af de personlighedstrack, brandet refererer
til, er dét at vaere viljesteerk og vare en person, der aktivt seger udfordringer og muligheden
for at udvikle sig. Dette fremgar ogsa i felgende citat pa hjemmesiden: “Nogle springer over,
hvor gaerdet er lavest, mens andre aktivt seger udfordringer” (Shaping New Tomorrow, u.a.c).
Det understreges her, hvilken mélgruppe eller persona brandet henvender sig til, idet Shaping
New Tomorrow satter to personlighedstreek op mod hinanden. Det kan antages, at det ene
personlighedstrak er rettet mod de individer, som ikke lever op til brandets forventning, hvor
Shaping New Tomorrow henviser til disse individer som dem, ‘der springer over, hvor gerdet
er lavest’. Udtrykket ‘springe over, hvor geerdet er lavest’ antyder, at nogle mennesker
undervurderer eller undgar udfordringer og i stedet forseger at finde en lettere vej udenom.
Modsat vil de mennesker, som aktivt sgger udfordringer og bryder ud af deres egen
komfortzone fremstd som idealet for Shaping New Tomorrow, hvilket understottes af
filosofiens budskab om at bryde grenser og komme ud af sin egen komfortzone (Shaping New
Tomorrow, u.a.c). Dermed sender Shaping New Tomorrow et signal om, at man som individ
ber vaere modstandsdygtig, have viljen til at imedekomme eventuelle udfordringer og tage

ansvar for at strebe efter mere end det minimale, hvis man skal anvende Shaping New

92 ud af 175



Tomorrows tgj. Dette idealbillede forsterkes ydermere i folgende citat: “Vi er staerkt
inspirerede af mennesker, der er sa passionerede omkring deres mission, at de er villige til at
treede ud af deres komfort zone og straekke deres egenskaber leengere og leengere — dag for dag
— for at opna deres mél” (Shaping New Tomorrow, u.a.c). I citatet fremgér det, at Shaping New
Tomorrow er staerkt inspireret af mennesker, som braender for det, som ogséd er Shaping New
Tomorrows mission: nemlig at komme ud af sin komfortzone og straekke sig for at na sine
individuelle mal. T citatet kan det antages at der appelleres til mennesker, som er dybt
passionerede omkring deres mal, og som vil vere villige til at treede ud af, hvad der anses som
normalt og traditionelt. Det kan derfor tolkes, at Shaping New Tomorrow vardsatter lidenskab,
dedikation, passion og har et enske om at fremsté inspirerende, noget som andre vil se op til
og spejle sig 1. Disse personlighedstraek er ogsa nogle, som brandet er optaget af og seger at
afspejle 1 brandets identitet. Dette er mennesker, som er lidenskabelige, dedikerede,
passionerede og straeber efter at strackke sig leengere hver dag for at opna sine mal. Dette
understottes ligeledes af den fernavnte video, hvortil der indgér et udvalg af atleter med
forskellige handicap, som fremstar inspirerende, da de pé trods af deres skader straber efter at
na deres méal. Personlighedstraekkene: lidenskab, dedikation, passion og bestrebelsen pa at
strekke sig leengere for hver dag kan kobles pa Aakers (1996) teoretiske begreb brand som
person, hvortil der netop tilfejes personlighedstrak til brandet. Personlighedstraekkene som
fremgar 1 brandet, vil kunne hjelpe forbrugeren med at udtrykke og iscenesaztte dem selv
gennem forbruget af brandet, hvilket kan skabe en sterkere relation mellem Shaping New
Tomorrow og forbrugeren (Hansen, 2016, s. 60). Dette kan vare en person, som anser sig selv
som vaerende dedikeret og passioneret for at nd sine mal, som si kan adoptere brandets
personlighedstraek og udtrykke sig selv gennem forbruget af brandet. Det kan ogsa vare en
person, som bestraber sig pa at vere lidenskabelig, dedikeret, passioneret eller straekke sig
leengere for at opné sine mal. Ved at g& i Shaping New Tomorrows tgj kan forbrugeren valge
at tilfere virksomhedens personlighedstraek til sin egen identitet og koble dem til sine egne
selvekspressive fordele. De delte interesser mellem forbruger og brand kan vere med til at
forsteerke relationen mellem dem. Modsat kan Shaping New Tomorrows idealbillede

forekomme uopnéelig for flere forbrugere, hvortil nogle vil distancere sig fra brandets filosofi.
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Samarbejde med sportspersonligheder

Gennem flere aspekter af Shaping New Tomorrows branding opstar der et sportstema. Det ene
sted veerende pa hjemmesiden, hvor der, som navnt tidligere i afsnittet ‘Brandets filosofi’,
fremgér en raekke billeder og videoer af mend, der dyrker sport ifert tej fra Shaping New
Tomorrows ‘stretch further’. ‘Stretch further’ fremstar ligeledes i virksomhedens samarbejde
med DBU og Herrelandsholdet, hvori spillerne, der fremtraeder i reklamen, er ifert toj fra, der
har til formal at demonstrere tgjets fleksibilitet og komfort. Kombinationen af det sportslige og
det formelle er med til at skabe en utraditionel kombination, der tilsammen understotter
brandets identitet, hvilket vil blive uddybet yderligere i afsnit ‘5.3.2 Produkternes fremtoning
. Brugen af Herrelandsholdet i virksomhedens branding kan ogsa perspektiveres til
anvendelsen af celebrity endorsement (Yin & Cedrola, 2017), eller dét som Aaker (1996)
kendetegner som brand som person, hvorunder der anvendes en frontfigur. I denne forbindelse
vil Herrelandsholdet fungere som frontfigurer eller celebrity endorsement for Shaping New
Tomorrows brand. I anvendelsen af celebrity endorsement er det essentielt, at udvelgelsen af
frontfigurer afspejler brandets identitet, hvorfor det kan antages, at Shaping New Tomorrow
har gjort sig flere strategiske overvejelser i udvealgelsen af Herrelandsholdet. Hertil kan der
argumenteres for, at valget af Herrelandsholdet understetter Shaping New Tomorrows
brandpersonlighed, idet Herrelandsholdet ligeledes signalerer personlighedstreekkene:
passioneret, lidenskabelige og dedikerede, eftersom det kan antages, at den sportslige
profession kraever, at man er passioneret, lidenskabelig og dedikere, hvis man vil opna succes.
Disse personlighedstraek harmonerer med Shaping New Tomorrows brandidentitet, hvorfor
Herrelandsholdets  essentielle rolle er at forsterke Shaping New Tomorrows

brandpersonlighed.

Endvidere kan en frontfigur anvendes til at forstaerke relationen mellem brand og forbruger. I
forbindelse med Shaping New Tomorrow vil en spiller fra Herrelandsholdet agere som et
forbillede eller ideal for forbrugeren. Herrelandsholdet vil ydermere kunne supplere brandets
filosofi, der bygger pd verdierne: inspirerende, positive mindset og viljestyrke samt
personlighedstraekkene: passioneret, lidenskabelig og dedikation. Det vil sige, at en spiller fra
herrelandsholdet kan blive anvendt som reprasentation for den filosofi, vaerdier og
personlighedstrak, som brandet gnsker at fremhave. Dermed vil forbrugeren fa muligheden

for at kunne identificere sig med denne frontfigur og aspirere samme verdier og egenskaber.
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5.1.4 KERNEIDENTITET VERSUS UDVIDET IDENTITET

Ud fra ovenstdende analyse af Shaping New Tomorrows brandidentitet, vil vi i dette afsnit
forsoge at fremanalysere brandets kerne- og udvidet identitet. Formalet med at udforme
brandets kerne og udvidet identitet er at danne et samlet overblik over brandets identitet og de
elementer, som udger brandets essens. Samtidig har dette afsnit til forméal at samle op pa de
vardipositioneringer, der eksisterer i brandets identitet, da vi ensker. at danne en forstéelse for
disse  verdipositioneringer  for  efterfolgende at kunne analysere, hvordan

vardipositioneringerne kommer til udtryk i Shaping New Tomorrows fysiske butik.

Afsnittet vil indledningsvis komme ind pa Shaping New Tomorrows kerneidentitet, hvor vi vil
udbyde de fire identitetselementer, der udger brandets kerneidentitet. Efterfelgende vil vi
udpege Shaping New Tomorrows udvidet identitet samt udpege, hvilke identitetselementer der
udger den udvidet identitet, hvortil vi vil argumentere for, hvorfor disse fungerer som en del af
brandets udvidet identitet fremfor en del af kerneidentiteten. Idet vi anskuer Shaping New
Tomorrows fysiske butik som del af brandets udvidet identitet, er det essentielt for os at
analysere forholdet mellem kerneidentiteten og den udvidede identitet. Samtidig vil vi anvende
forstéelsen og overblikket af forholdet mellem kerneidentitet og udvidet identitet til at opspore

eventuelle harmoniseringer eller sammensted mellem de to identiteter.

Kerneidentitet

Ifolge Aaker (1996) beskrives kerneidentiteten som brandets essens og sjl, og der hvor
brandets grundleeggende vaerdier kan findes. Vores formal med at finde brandets kerneidentitet
er at skabe et overblik over, hvem Shaping New Tomorrow er helt ind til benet. Det er ligeledes
disse identitetselementer, som resten af analysen vil referere tilbage til, for at finde frem til, om
der er en sammenhang mellem brandets kerneidentitet og udvidet identitet og
oplevelsesdesignet. Efter at have analyseret Shaping New Tomorrow ud fra forskellige
identitetsperspektiver, kan det tolkes, at Shaping New Tomorrows kerneidentitet bestar af:
Brandets navn, kombinationen af komfort og formalitet i produkterne, brandets filosofi stretch

further og brandets baredygtige vardier.
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Figur 11: Shaping New Tomorrows kerneidentitet. Kilde: Af egen tilvirkning.

Den forste kerneidentitet tager afset i selve navnet, Shaping New Tomorrow, da dette
kendetegner, hvem virksomhedens er, hvortil navnet ligeledes er en stor del af
genkendeligheden for forbrugeren. Blev navnet udskiftet, ville virksomhedens identitet og
genkendelighed @ndre sig markant. Samtidig findes der en del underliggende betydninger i
navnet, som blandt andet refererer til en anden del af brandets kerneidentitet - de baredygtige

vaerdier. Denne del af kerneidentiteten vil blive uddybet senere i dette afsnit.

Som folge af ovenstdende analyse, af brandets funktionelle fordele, fremgar der et gentagne
fokus pa kombinationen af komfort og formalitet i produkterne, hvorfor denne kombination
kan antages at vare en del af brandets kerneidentitet. Herunder kan det tolkes, at
kombinationen af komfort og formalitet omfatter hele visionen for brandet og produkterne,
hvilket ligeledes pavises i folgende citat: “Komfort og klaedelighed var sveer at forene, og det
blev grobunden til at opbygge et internationalt tgjbrand” (Shaping New Tomorrow, u..a).
Kombinationen af komfort og formalitet kan derfor forstds som en af kernevardierne for
Shaping New Tomorrow og er en made for brandet at skille sig ud pd. Kombinationen af

komfort og formalitet er dét, som differentierer brandet fra konkurrenterne, og det som gor dem
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unikke. Det indikerer ligeledes, at Shaping New Tomorrow har identificeret et behov i
detailmarkedet, som de opfylder ved at tilbyde produkter, der bade appellerer til det
komfortable og @stetiske. Denne kombination bliver beskrevet som en essentiel faktor i
opbygningen i brandets verdipositioneringer og identitet (jf. afsnit ‘5.1.1 Produkternes
funktionelle fordele’). Derudover refererer ‘komfort’ til brandets sportslige element, idet
Shaping New Tomorrow argumenterer for produkternes bevagelsesfrihed gennem sport. Dette
gennem fortellingen om, at bukserne eller jakkesettet er sa behagelige og beveagelsesfrit, at
man som forbruger vil kunne dyrke sport i dem (jf. afsnit °5.1.1 Produkternes funktionelle
fordele’). Det sportslige element har dermed til formal at fremhave og positionere
produkternes funktionelle fordele, hvorfor det anskues som verende en del af

kerneidentiteterne.

Derudover kan Shaping New Tomorrows filosofi ‘stretch further’ ligeledes antages som
varende en del af virksomhedens kerneidentitet. En filosofi kendetegnes som en holdning til
tilstedevaerelsen samt en del af menneskets grundleggende vilkar (ordnet, u.a.d). Det kan
tolkes, at Shaping New Tomorrows anskuer ‘stretch further’ filosofien som et ideal og danner
grundvilkarene for brandet. Et ideal som tager afsat i at vaeere modstandsdygtig, viljesterk og
at besidde et positivt mindset. ‘Stretch further’ filosofien kan dermed tolkes som varende en
central del af virksomhedens identitet, hvortil filosofien kan anskues som en guide for
virksomhedens interne handlinger, verdipositioneringer, kultur og tilgang til livet og arbejde.

Dette kan eksempelvis ses nér ekspedienten 'straekker sig leengere' for vedkommendes kunder.

Ydermere kan Shaping New Tomorrows fokus pa baredygtighed ogsé tolkes som en del af
brandets kerneidentitet. Brandets baredygtige vardier er centrale for virksomhedens
malsetninger og vaerdisat, hvorfor navnet Shaping New Tomorrow ligeledes indikerer et lofte
om at skabe en ‘bedre i morgen’. Dette bekraftes af brandets hgje fokus pé baredygtighed,
som sgger at bekrefte virksomhedens lofte om en mere baredygtig fremtid. Herunder indferer
Shaping New Tomorrow flere baeredygtige tiltag sisom at tage afstand fra masseproduktion
samt have produktion i Portugal. Hertil udtaler Shaping New Tomorrow blandt andet: “For os
handler baredygtig mode om at skabe tgj, der holder leengere end trends og sasoner og
samtidig gere det pd en ansvarlig made” (Shaping New Tomorrow, u.d.b). Virksomhedens
tilgang til at skabe tidlest tej bekrafter ligeledes, hvordan virksomheden ensker at vere

baeredygtig. Derudover forteller det ogsa noget om, hvilke vardier virksomheden har, og at

97 ud af 175



Shaping New Tomorrow ikke har nogen interesse i at kreere et brand, der producerer og salger

tej 1 masseproduktion.

Shaping New Tomorrows kerneidentitet udger dermed de fireidentitetselementer; brandets
navn, kombinationen af komfort og formalitet, brandets filosofi ‘stretch further’ og brandets
baredygtige vaerdier. Disse elementer kan forstds som brandets indre kerne eller sjel (Aaker,
1996, s. 63), og som gar igen i alle aspekter af brandet. Som folge af brandets kerneidentitet

findes den udvidede identitet, som vil blive analyseret i nedenstdende afsnit.

Udvidet identitet

Den udvidet identitet placerer sig udenfor kerneidentiteten og har til formal at tilpasse brandet
efter mulige konkurrenter pa markedet. Den udvidet identitet har til formal at sikre, at brandet
forholder sig relevant, aktuelt og attraktivt pd markedet, hvorfor den ogsé fremkommer mere
dynamisk end kerneidentitet. Hvor kerneidentitet er fastlagt, har den udvidet identitet
muligheden for at tilfoje kreativ og strategiske tiltag til brandet (Aaker, 1996, s. 64). I henhold
til Shaping New Tomorrows udvidet identitet er der flere elementer, som ger sig geldende.
Disse varende: Ejerne, Lovens Hule, Jesper Buch, fysiske butikker, online shopping og

kundeservice.
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Figur 12: Shaping New Tomorrows kerneidentitet og udvidet identitet. Kilde: Af egen tilvirkning.

Ens for alle identitetselementerne er, at de udger dele af brandet, som kan andres eller undlades
uden, det vil pavirke brandets kerneidentitet. Samtidig supplerer de brandets identitet og har
alle traek fra kerneidentiteten (Aaker, 1996). Som en del af Shaping New Tomorrows udvidet
identitet indgar de tre ejere. Grunden til, at ejerne ikke er en del af kerneidentiteten skyldes, at
brandet ikke er athengig af de tre ejere, da brandet stadig ville eksistere, hvis ikke de ejede
virksomheden lengere. Ejerne er dog en stor del af Shaping New Tomorrows brandidentitet,
da deres medvirken i DR-programmet Lovens Hule var med til at kickstarte brandets vakst og
opmerksomhed, hvortil mange forbinder Shaping New Tomorrows med Levens Hule
(Shaping New Tomorrow, u.a.e). Herunder er Lovens Hule og Jesper Buch ligeledes en del af
brandets udvidede identitet, Lavens Hule er en del af brandets udvidet identitet netop pa grund
af virksomhedens historie med programmet. Derudover er Jesper Buch en del af virksomhedens
udvidet identitet, idet han investerede i Shaping New Tomorrow og indgar i virksomhedens
markedsforing (Shaping New Tomorrow, u.a.e). Endvidere udger de fysiske butikker og online

shopping ogsé en del af brandets udvidet identitet, idet de har til formal at afspejle Shaping
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New Tomorrows identitet og agere som et led mellem brand og forbruger. Brandets fysiske
butikker og online shopping er vigtige kommunikationskanaler for Shaping New Tomorrow,
da det er herigennem, at virksomheden kan kommunikere brandets kerneidentitet og udvidet
identitet. Samtidig er de fysiske butikker centrale for Shaping New Tomorrows mél om at skabe
en nervaerende og personlig relation til kunderne (jf. afsnit °5.1.2 Shaping New Tomorrow som
organisation’). I denne forbindelse bliver brandets tilgang til kundeservice ligeledes en del af
brandets udvidet identitet. Dette kan kategoriseres som en af butikkens centrale
vardipositioneringer, hvorfor den spiller en stor rolle i Shaping New Tomorrows
brandidentitet. Kundeservice er en central del af den fysiske butik, da den har til formal at
positionere brandets identitet. Herunder er det essentielt, at ekspedienterne er velinformerede
omkring brandets verdisat, idet de er en del af brandets positionering (jf. afsnit ‘4.1.2.2 Brand

som organisation’).

De ovenstidende identitetselementer: Ejerne, Lovens Hule, Jesper Buch, fysiske butikker,
online shopping og kundeservice udger derved en del af brandet, idet hvert element afspejler
brandets kerneidentitet. Identitetselementerne i den udvidet identitet kan dog @ndres og fjernes
uden, det vil pavirke brandets kerneidentitet. Dog er det essentielt, at de alle afspejler brandets

kerneidentitet séledes, der er en red trdd gennem hele brandet (Aaker, 1996, s. 63).

Shaping New Tomorrows vardipositioneringer

P4 baggrund af Shaping New Tomorrows kerne og udvidet identitet har folgende afsnit til
formal at opridse Shaping New Tomorrows vardipositioneringer indenfor brandets
funktionelle, emotionelle og selvekspressive fordele. Overblikket over de forskellige
vaerdipositioneringer anvendes til at analysere, hvor 1 den fysiske butik de kommer til udtryk,
og hvor de ikke gor. De anvendes dermed til at forsta, hvordan og hvor Shaping New Tomorrow
positionerer brandets identitet i butikkens oplevelsesdesign. Dette med en forventning om, at
den fysiske butik afspejler brandets identitet. For at skabe et overblik over de forskellige

vaerdipositioneringer, er der udformet folgende model:
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Figur 13: Shaping New Tomorrows veerdipositioneringer. Kilde: Af egen tilvirkning.

Shaping New Tomorrows funktionelle vaerdipositioneringer kommer til udtryk i brandets
produkter og kerneydelse. Herunder ligger de funktionelle fordele i produkternes evne til at
have et @stetisk og formelt udtryk og samtidig vere behagelige at have pa. Tgjet skal have sa
stor bevagelsesfrihed, at man som forbruger skal kunne anvende tejet i alle situationer, hvad
end det er at spille fodbold eller slappe af i det. Samtidig er tgjet baredygtigt og har en hgj
kvalitet, hvorfor de netop skal kunne holde til at dyrke sport i.

De emotionelle vardipositioneringer kommer til udtryk i brandets beredygtige verdier,
kundeservice og filosofi. Gennem Shaping New Tomorrows baredygtige vardier appelleres
der til forbrugerens samvittighedsfelelse, hvortil forbrugeren opfordres til at tage del 1 brandets
baredygtige vaerdier. Derudover refererer Shaping New Tomorrows narvaerende og personlige
tilgang til kundeservice til, at forbrugeren foler sig set, anerkendt og involveret i brandet.
Forméar ekspedienten at skabe en god oplevelse for kunden, vil kunden dermed huske
oplevelsen og knytte en positiv folelse til brandet. Den sidste emotionelle fordel tager afseet i

brandets filosofi, hvortil filosofien henviser til en folelse af at veere modig og bryde grenser.

Shaping New Tomorrow har skabt flere selvekspressive verdipositioneringer, som kommer til
udtryk gennem brandets baeredygtige verdier og filosofi. Gennem brandets baredygtige
veerdier, har forbrugeren muligheden for at udtrykke sig selv, da forbrugeren kan valge at

adoptere disse vardier til vedkommendes egne. Det kan vare at forbrugeren pa forhénd
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identificerer sig med at vaere baredygtig, hvorfor forbrugeren vil kunne adoptere Shaping New
Tomorrows baeredygtige veerdier ved at gé i brandets baredygtige toj. Derudover har modtager
mulighed for at udtrykke sig selv gennem virksomhedens filosofi ved at adoptere filosofien,

som tager afsaet i at vaere modstandsdygtig, viljesterk og besidde et positivt mindset.

5.1.5 DELKONKLUSION

Analysen af Shaping New Tomorrow har bidraget til en uddybende forstielse for brandets
identitet ud fra flere forskellige identitetsperspektiver. For at opné et grundleeggende overblik
over Shaping New Tomorrows brandidentitet, har analysen taget afset i Aakers (1996)
identitetsplanlegningsmodel, hvorunder modellens tre perspektiver, brand som produkt, brand
som organisation og brand som person, samt de funktionelle, emotionelle og selvekspressive
fordele er blevet anvendt til at finde frem til brandets kerne og udvidet identitet samt brandets

forskellige vaerdipositioneringer.

I forhold til brand som produkt, blev det analyseret, at Shaping New Tomorrow positionerede
sig pd de funktionelle fordele: komfort og formalitet. Der er fokus pé, at produkterne skal
fremsta formelle og samtidig veere komfortable at have pa. Produkterne har et unikt straeek, som
gor dem 1 stand til, at man kan anvende dem i alle situationer sdsom parkour og fodbold.
Produkterne er af hgj kvalitet, hvorfor Shaping New Tomorrow har stor fokus pa de materialer,

som produkterne indeberer.

Ved brand som organisation, blev det pavist at Shaping New Tomorrows brand straekker sig
over en online webshop og fysiske butikker rundt omkring i Danmark og i Tyskland. Alt dette
er ejet af Shaping New Tomorrow, hvorfor de har kontrollen over hele brandets univers og dets
produkter. Endvidere blev det fremanalyseret, at ejerne af Shaping New Tomorrow spiller en
vigtig rolle i brandets identitet, idet de indgér i virksomhedens opstart og historie. Som del af
Shaping New Tomorrows historie fremgik ejernes deltagelse i DR-programmet Lovens Hule,
hvorfra brandet kickstartede rejsen i faellesskab med investorerne Jesper Buch og Birgit Aaby.
Ejernes betydning for brandets identitet gor dem ogsa til frontfigurer for brandet, hvortil de tre
ejers udstraling og personlighed kan have en pavirkning pa brandets image. Som del af brand
som organisation er medarbejderne med til at reprasentere brandidentiteten. I denne
forbindelse blev der udformet et interview med en ekspedient i butikken i Arhus sammensat

med udtalelser fra ejerne vedrerende deres tilgang til kundeservice i brandets fysiske butikker.
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Gennem dette blev det tydeliggjort, at medarbejderne modtager en produkthdndbog, hvorfra de
bliver treenet i produkternes funktionelle fordele. Endvidere belyste analysen, at ekspedienterne
i de fysiske butikker bliver oplart i at fere en personlig og narverende kundeservice, hvor den
sociale interaktion er et ‘key’ element i brandets tilgang til kunder. Hertil udtalte bdde Shaping
New Tomorrow og ekspedienten, at kunder bliver beskrevet som gaester, der bliver
imedekommet med en forfriskning i form af kaffe eller sodavand for at opnd den tilstrabte
narver mellem brand og forbruger. Endvidere blev det analyseret, at Shaping New Tomorrow
har fokus pé baredygtighed, hvilket virksomheden udleverer gennem forskellige baredygtige
tiltag sdsom det at producere tidlest toj og anvende baeredygtige materialer i brandets

produkter.

Afslutningsvis blev Shaping New Tomorrows filosofi ‘strech further’ analyseret. Her blev det
tydeligt, at der kan vere flere underliggende betydninger i navnet ‘stretch further’, som tager
afset 1 at ‘streekke sig laengere’ for udviklingen af forretningen og produkterne samt for
kunderne og baredygtigheden. Derudover tager ‘stretch further’ filosofien afsat i en livsform
om at vare: modstandsdygtig, viljesterk og besidde et positivt mindset. Hertil tilkobles
personlighedstraekkene: passion, dedikation og lidenskab, hvilket forbrugeren kan strebe efter
at besidde. Dette er personlighedstreek, som appellerer til modtagerens felelser og en
livsfilosofi, som modtageren kan valge at adoptere og udtrykke gennem forbruget. Til sidst

blev det analyseret, at sportspersonligheder bliver anvendt til at fremhave brandets identitet og

‘stretch further’ budskab.

Med afsat i analysen af brandets identitet fra de forskellige perspektiver: brand som produkt,
brand som organisation og brand som person blev brandets funktionelle, emotionelle og
selvekspressive veardipositioner analyseret frem. Disse forte videre til, at vi kunne
fremanalysere brandets kerne og udvidet identitet. Kerneidentiteten udger heraf: Brandets
navn, kombinationen af komfort og formalitet i produkterne, brandets filosofi ‘stretch further’
og brandets beredygtige vardier. Mens den udvidet identitet udger: Ejerne, Lovens Hule,

Jesper Buch, fysiske butikker, online shopping og kundeservice.

Ud fra analysen af Shaping New Tomorrows brandidentitet vil vi analysere virksomhedens
oplevelsesdesign i form af en fysiske butik. Hertil vil vi anvende resultaterne fra analysen af
brandets identitet til at undersgge og vurdere, hvordan identitetselementerne bliver positioneret

i butikkens oplevelsesdesign.
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5.2 OPLEVELSESDESIGN

Efter at have analyseret Shaping New Tomorrows brandidentitet, vil vi i felgende afsnit
analysere oplevelsesdesignet i Shaping New Tomorrows fysiske butik i Arhus. Vi vil anvende
analysen af Shaping New Tomorrows brandidentitet til at forsta virksomhedens strategiske
positioneringsvalg i oplevelsesdesignet, hvorved denne analyse af oplevelsesdesignet giver os
et indblik i virksomhedens brandidentitet ved at undersege, hvordan de strategiske
positioneringsvalg kommer til udtryk. Ved at analysere Shaping New Tomorrows fysiske
butik, analyserer vi ligeledes dele af virksomhedens brand positionering. Dette gor vi ved at
analysere os frem til, hvad Shaping New Tomorrow aktivt kommunikerer i butikkens

oplevelsesdesign.

Til at analysere butikkens oplevelsesdesign vil vi inddrage semiotiske veaerktejer til at
underspge, hvilke verdier der tillegges brandet, samt hvilke valg der er truffet i forbindelse
med butikken, og hvad disse valg betyder for brandopfattelsen og oplevelsen. Til at fremhave
virksomhedens positioneringsvalg vil vi inddrage begreberne syntagme og paradigme
(Chandler, 2007, jf. afsnit ‘4.2.1 Syntagme og paradigme’). Til at analysere, hvordan de
strategiske positioneringsvalg kan opfattes, vil vi undersgge valgenes konnotationer (Barthes,
1980). Yderligere vil vi inddrage Jantzens et al. (2011) ti oplevelseskriterier (jf. afsnit ‘4.4.1
Kriterier for god oplevelse’), da vi ensker at vurdere, hvorvidt butikken danner rammerne for
en god oplevelse. Vi anser en god butiksoplevelse som verende opmerksomhedsskabende,
hvor forbrugernes forventningerne brydes og sansning bliver til erkendelse og udviklende for
individets forstéelse. En butiks design skal derved kommunikere virksomhedens brandidentitet
og give verdi til produkterne. Yderligere anvender vi sensory branding (Lindstrom, 2005, jf.
afsnit ‘4.4.3.1 Sensory branding’) til at analysere, hvilke sanser der kommer i spil i butikkens
oplevelsesdesign samt betydningen af disse. Vi vil undersegge, hvordan sanserne kommer til
udtryk i oplevelsesdesignet, eftersom vi ensker at analysere, hvordan sanserne kan pévirke
modtager i oplevelsen, og hvorvidt virksomheden formar at skabe en behagelig oplevelse for
forbrugeren gennem dens strategiske positioneringsvalg. Ydermere inddrages skema-begrebet
(Jantzen et al., 2011; Bartlett, 1932; Piaget, 1985, jf. afsnit ‘4.4.2 Skemabegrebet’) til at
underspgge, hvordan den fysiske butik kan blive opfattet og fortolket af modtager. Vi ensker at
underspge, hvilke skemabrud og skemablandinger (Jantzen et al., 2011), der opstar i medet
med Shaping New Tomorrows oplevelsesdesign, da vi gerne vil udforske, hvordan kundernes

forventninger bliver indfriet eller ¢j i medet med Shaping New Tomorrows fysiske butik.
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Desuden har vi til formal at analysere butikkens atmosfaere og dens stemning, da vi ensker at
afklare, hvorvidt atmosfaeren og stemningen i Shaping New Tomorrows fysiske butik
harmoniserer eller karambolerer med dét, som virksomheden har til hensigt at signalere

gennem dens strategiske positioneringsvalg.

Vi vil i analysen af oplevelsesdesignet undersgge butikkens indretning, herunder valg og
fravalg samt betydningen heraf. Hertil vil vi analysere, hvilken oplevelse modtager har af
Shaping New Tomorrows fysiske butik, hvorfor vores analyse har til formél at analysere
butikkens indretning. Gennem indretningen kan vi fi indsigt i Shaping New Tomorrows
strategiske positioneringsvalg, hvortil vi kan vurdere, hvordan virksomhedens kerne og udvidet
identitet kommer til udtryk i dens fysiske butik. Vi vil endvidere have fokus pd kundeservicen
i butikken, da denne ligeledes spiller en stor rolle i forhold til at give modtager en bestemt
oplevelse af butikken. Shaping New Tomorrows kundeservice er interessant at analysere, idet
vi herved far indblik i virksomhedens organisationskultur og strategiske positioneringsvalg ud
fra, hvordan medarbejderne agerer. I analysen af Shaping New Tomorrows kundeservice vil vi
serligt have fokus pa, hvordan der opstdr en skemablanding (Jantzen et al., 2011), nér
ekspedienterne tilbyder drikkevarer til kunderne samt analyserer, hvilken betydning dette
tilbud kan have for modtagers oplevelse af butikken og medarbejderne. Dette fokus er
essentielt, idet tilbuddet om drikkevarer blandt andet skaber en unik og intim oplevelse (Jantzen
et al., 2011), hvilket vi vil komme naermere pé under afsnittet ‘5.1.2 Shaping New Tomorrow
som organisation’. I analysen vil vi endvidere inddrage elementer fra Shaping New Tomorrows
brandidentitet for at vurdere, hvordan virksomhedens brandidentitet kommer til udtryk gennem
virksomhedens positioneringsvalg i oplevelsesdesignet. Her vil vi undersege, hvordan Shaping
New Tomorrows vardipositioneringer, kerneidentitet og udvidet identitet kommer til udtryk.
Vi vil inddrage Shaping New Tomorrows funktionelle fordele, selvekspressive fordele og
emotionelle fordele til at vurdere, hvordan virksomhedens verdipositioneringer kommer til
udtryk. I nedenstdende afsnit vil vi yderligere komme ind pa Shaping New Tomorrows
kerneidentitet, som indebaerer: Brandets navn, brandets ‘stretch further’ filosofi, herunder sport
aspektet og brandets baredygtige vaerdier. Vi vil desuden inddrage Shaping New Tomorrows
udvidet identitet, som indebarer folgende identitetselementer: De tre ejere, Lovens Hule,

Jesper Buch, fysiske butikker, online shopping og kundeservice.

Vores analyse er baseret pad vores observationer, hvor vi bade vil inddrage billeder og

udtalelser. Ved at inddrage deltagerobservationer i vores analyse far vi et indblik i, hvordan
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butikken fremstar visuelt og sansemaessigt, hvortil vi kan analysere os frem til, hvordan
butikken kan opfattes af modtager, og hvordan Shaping New Tomorrows brandidentitet bliver

afspejlet i oplevelsesdesignet.

5.2.1 INDRETNING

I forste del af analysen, vil vi analysere Shaping New Tomorrows butik i Arhus - bade udefra
og indvendigt. Herunder vil vi komme ind péd butiksfacaden, tojet og butikkens opsatning,
farverne og lyset i butikken, butikkens preverum samt virksomhedens baredygtige tiltag. 1
analysen vil vi inddrage butikken som helhed samt dens mange aspekter. Denne del af analysen
tager udgangspunkt i det visuelle i butikken og underseger, hvordan Shaping New Tomorrow

formar at koble indretningen til virksomhedens brandidentitet.

Butiksfacade

Shaping New Tomorrows butiksfacade ses i figur 14, som udger syntagmet. Syntagmet bestar
af to store gennemsigtige partier, hvoraf der star skrevet “SHAPING NEW TOMORROW” pa
vinduet til hgjre. Til venstre for vinduet, er der en gennemsigtig der med sorte handtag, hvor
der haenger et sort skilt, hvor der igen star skrevet “SHAPING NEW TOMORROW?”. Pé den
anden side af vinduerne kan man se en overkrops mannequin og en underkrops mannequin.
Ved siden af mannequinerne er der en skaerm, hvor der kerer videoer og billeder pa. Ude foran

indgangen er der to store potteplanter med to planter i.

Figur 14: Shaping New Tomorrows butiksfacade. Kilde: Af egen tilvirkning.
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Ud fra butiksfacaden er det tydeligt, at butikken tilherer Shaping New Tomorrow, da
virksomhedens logo bade fremgar som stor hvid skrift p4 vinduet samt pé et sort skilt, der
haenger til venstre ud fra bygningen. Derudover bliver der vist skiftende reklamefilm i form af
produktfremvisninger pa skarmen i vinduet, som indikerer, hvad man kan finde i butikken.
Reklamefilmen er den samme, der ogsa optraeder pa virksomhedens sociale medier, og som har
til formal at vise, hvorfor dens produkter er unikke og nyskabende. Reklamefilmen indikerer,
at Shaping New Tomorrow primert henvender sig til den unge mandlige malgruppe, eftersom
det er unge mend i Shaping New Tomorrow tgj, der fremgér i reklamen. Det kan tolkes, at
reklamefilmen primert henvender sig til den mandlige malgruppe, der kleder sig professionelt
og paent, eftersom mandene i reklamefilmen er unge og er iklaedt jakkesat. Dog erkender vi,
at der ogsa eksisterer en sekundaer malgruppe, som er den primare malgruppes omgangskreds,
herunder mandens partner, familie og venner. Dog er vores fokus i analysen ikke pa at
analysere Shaping New Tomorrows méalgruppe, hvorfor vi ikke undersgger denne nermere. Vi
onsker derimod at analysere Shaping New Tomorrows strategiske positioneringsvalg i

oplevelsesdesignet, og hvordan disse kan opfattes.

Reklamefilmen kan derfor fungere som et verktej til at skabe blikfang for Shaping New
Tomorrow til at udspecificere malgruppen saledes, at de forbigdende hurtigt kan opfange, hvem
butikken og brandet henvender sig til. Ved siden af skarmen bliver nogle af butikkens
produkter vist frem - henholdsvis en skjorte og et par bukser. Disse produkter kan konnotere
maskulinitet, da det er tydeligt, at skjorten og bukserne er lavet til mand, idet mannequinerne
ligeledes er mandlige mannequiner. Tojet kan ligeledes konnotere formalitet og komfort.
Skjorten indikerer formalitet, idet en skjorte ofte bliver brugt i festlige eller professionelle
sammenhange, sdsom at vaere pa arbejde. Bade skjorten og bukserne kan konnotere komfort,
da de ikke sidder alt for stramt p4 mannequinerne, hvortil det ud fra reklamefilmen, der kerer
pa skeermen til hgjre for mannequinerne, kan ses, at det bade er muligt at lave parkour og spille
fodbold i tgjet. Denne bevagelighed er ogsé en del af Shaping New Tomorrows brandidentitet,
som analyseret frem i afsnit ‘5.1.4 Kerneidentitet versus udvidet identitet’. Placeringen af
mannequinen og reklamefilmen kan tolkes som et strategisk valg for at sikre, at Shaping New
Tomorrows kerneidentitet, bliver fremhaevet saledes, det er det forste forbrugeren meder.
Kerneidentiteten kommer til udtryk idet reklamen indikerer komfort og bevegelighed, da

mandene i reklamen bevager sig i form af dans. Gennem det formelle tgj, som mannequinen
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barer, kombineret med reklamefilmen af mend, der dyrker sport i det formelle tgj, fremhaves

kerneidentiteten komfort og formalitet i en kombination af ‘stretch further’ filosofien.

Det kan derfor anskues, at Shaping New Tomorrow har gjort sig nogle positioneringsvalg i
forhold til at f4 overfert brandidentiteten til butikken. Et paradigmatisk valg til skjorten og
bukserne kunne hertil vere en lgs t-shirt og et par joggingbukser, da dette saet kan konnotere
afslapning og komfort, hvilket ogsa er det, som Shaping New Tomorrow ensker at dens
sortiment indeberer (jf. afsnit ‘5.1.1 Produkternes funktionelle fordele’). Til trods for at
Shaping New Tomorrows skjorter, formelle bukser og jakkeset har funktionelle fordele, som
inkluderer afslapning og komfort, er dette ikke tydeligt visuelt, da disse beklaedningsgenstande
typisk ikke associeres med afslapning, bevagelighed og komfort.

Butiksfacaden er bestaende af to store glaspartier omkranset af gra og radlige natursten. De to
glaspartier gor, at man udefra kan se direkte ind i butikken, hvorfor virksomheden ikke skjuler
indholdet. Dette kan bade give potentielle kunder lysten til enten at ga ind i butikken eller holde
sig fra butikken, hvis kunderne ikke kan lide, hvad de ser udefra. Deren ind til butikken er af
glas, hvilket igen skaber gennemsigtighed og kan konnotere abenhed. Kunderne ved derfor,
hvad de gar ind til og har en fornemmelse af, hvad de meder inde i butikken. Med denne
gennemsigtighed giver det kunden en indikation pé, at der inde 1 butikken bliver solgt herreto;.
Dette kan medfere, at butikken fremstar relevant og interessant for modtager, hvis
vedkommende enten er en mand, der gerne vil kebe tgj eller er en kvinde, der ensker at kebe

toj til en mand i sit liv.

Tojets opsetning

Ved indgangen til butikken, som ses i figur 15, bliver modtager prasenteret for brandets
produkter og sortiment. Til venstre for indgangen star der tre mannequiner, hvor der til hgjre
hanger skjorter, poloer og striktrgjer i forskellige farver samt t-shirts foldet sammen pa
podierne. Lengere inde i1 butikken ses buksernes opsatning. Bukserne ses i to forskellige
reoler, hvor to forskellige slags bukser bliver vist frem. Her ligger bukserne inddelt i sméd
rubrikker efter storrelser, og hver farve fra bukse- sortimentet er praesenteret. Ovenpa reolerne
bliver de forskellige farver og modeller vist frem pd mannequiner. Under mannequinerne ligger

de forskellige storrelser, som bukserne fas i. Alt dette udger syntagmet i billedet (se figur 15).
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Figur 15: Shaping New Tomorrow's display af bukser. Kilde: Af egen tilvirkning.

Sorteringen og opstillingen af bukserne er med til at gore det overskueligt for modtager at
navigere i og finde en bestemt storrelse. Bukserne er inddelt i sterrelser, hvor der blot er et
eksemplar i hver farve. Det kan dog diskuteres, hvorvidt denne sortering er en fordel for
kunden. Pa den ene side er det overskueligt, da der ikke ligger massevis af den samme farve,
hvorfor bukserne er let tilgaengelige for kunden. Pa den anden side er der en chance for, at flere
af farverne ikke ligger pé hylden, hvis en anden kunde er ved at preve farven, eller der ikke er
blevet fyldt op pa hylden. Her kan kunden blive nedsaget til at tage kontakt til ekspedienterne.
Kundekontakten kan vere en fordel for ekspedienterne, idet de dermed opnér en kontakt med
kunden, som de muligvis ellers ikke havde faet samme interaktion og kontakt med. Fordelen
for ekspedienten er dog ikke ensbetydende med, at det er en fordel for kunden, idet kunden
ikke nedvendigvis enskede at indgé i en interaktion. Dette vil vi komme narmere ind pd i afsnit
‘5.2.3 Kundeservice’. Bukserne pé hylden er foldet sammen pé ngjagtig samme made og ligger
snorlige. Det kan have en intimiderende effekt pa kunden at skulle tage et par bukser fra en af
hylderne, da det kan gere, at bukserne kommer til at ligge ujaevnt eller bliver krollet. Det samme
gor sig gaeldende ved skjorternes ophangning, hvor en observater bemerker, hvor lige
skjorterne haenger, hvilket ses i1 felgende udtalelse: “Mine gjne falder hurtigt pa skjorterne til
hgjre, som hanger meget lige, hvor afstanden mellem narmest var malt med en lineal” (bilag
3, observation 2). Observateren beskriver afstanden mellem skjorterne som vaerende “malt med
en lineal”, hvilket indikerer, at butikken og dens opsatning er stringent, og hvor produkterne
ligger som ekspedienten har lagt dem, hvilket giver butikken et stilrent udseende. Den samme
afstand mellem skjorterne kan vare tilfredsstillende for synssansen, men kan ogsa vare
afskreekkende. Den pracise afstand mellem skjorterne kan konnotere perfektionisme og
professionalisme, hvilket kan afskrackke kunden fra at rere for meget ved skjorterne, da dette

vil bringe uorden i systemet. Tojets opsetning i butikken reflekterer en stilren stil, som er
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gennemgaende i butikken, hvilket vi vil komme narmere ind pa i afsnittet nedenfor. Ligeledes
er tojets inddeling i farver med til at bidrage til butikkens stilrene udseende. Det stilrene udtryk
og tejets opsatning, kan vere med til at fremhaeve produkternes kvalitet, idet det fjerner
eventuel stgj omkring produkterne. Fokusset bliver dermed pa produkterne og dets tidlase og

formelle design.

Butikkens opsa&tning

Som ses i figur 16, er der to store sgjler, placeret midt i butikken, som er med til at holde

fundamentet. Ovenover de store stolper ses et &ldre loft, som er inkorporeret i storstedelen af
butikken.

Figur 16: Shaping New Tomorrows indretning. Kilde: Af egen tilvirkning.

Kombinationen af sgjlerne i midten af butikken og stukloftet giver butikken en hyggelig
atmosfzre og bryder med den ellers stringente og professionelle fremtoning i butikken. Dette
bidrager til at give butikken et moderne udseende, da den professionelle og minimalistiske stil
bliver kombineret med de gammeldags sejler og loft. Det kan tolkes, at Shaping New
Tomorrow har udformet denne indretningsstil, for at visualisere og understrege den formalitet,

som tejet afspejler (jf. afsnit ‘5.1.1 Produkternes funktionelle fordele’).
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Farvernes betydning

Nar det kommer til valg af farver, er det vigtigt, at der bliver valgt nogle farver, der afspejler
brandet og dens identitet, idet der skal vere en forbindelse mellem brand og produkt
(Cunningham, 2017). Som det ses i figur 16, er Shaping New Tomorrows primare
farvekombination sort, hvid og gra blandet med lyst tree. De sorte elementer fremgér ved
butikkens preverum, stativer og vagbekledninger som blandt andet ses ved butikkens
kasseregister, hvor der ogsa er hengt en sort rillet veeg op. Derudover ses brugen af det sorte
element ogsa pa skilte rundt omkring. Som det ogsa fremgar bagved kasseregistreret i figur 16,
bruges en hvid farve til at bryde med det merke udtryk, hvortil trematerialerne i butikken
ligeledes bryder med den sorte farve. Dette er et gennemgéiende tema i butikken, hvor den hvide
farve anvendes til at fa skriften til at fremsta tydeligere for modtager. Dette kan vere en effektiv
made at drage modtagers opmerksomhed pé, og derved pavirke synssansen, som automatisk
vil blive draget af bruddet med de merke toner. Geres dette korrekt, har afsender mulighed for
at styre modtager i retningen af, hvilke elementer der bemerkes forst. Designet og brugen af
farver kan derved pévirke kundens forstehandsindtryk. Den sorte farve kan konnotere rigdom,
formalitet og professionalisme (Cunningham, 2017), hvorfor anvendelsen af denne farve
ligeledes féar indretningen i Shaping New Tomorrows butik til at have samme konnotationer.
Her opstar der en harmonisering mellem butiksindretningens konnotationer og Shaping New
Tomorrows kerneidentitet, hvor virksomheden blandt andet ensker at producere professionelt
og formelt toj (jf. afsnit ‘5.1.4 Kerneidentitet versus udvidet identitet’). Den hvide farve
sammen med det lyse trae kan konnotere ungdommelighed og livlighed (Cunningham, 2017),
hvilket stetter op om Shaping New Tomorrows ungdommelige udstraling som afspejles i
ejernes alder og anvendelsen af unge modeller for at fremvise tgjet (jf. Shaping New
Tomorrows, u.d.d). Farverne sort og hvid kan ydermere bidrage til brandets minimalistiske
indretningsstil, hvor de sorte og hvide farver indikerer en form for professionalisme og

stilrenhed samtidig med at give et dynamisk udseende (Cunningham, 2017).

Shaping New Tomorrows sortiment bestir primert af blazere, skjorter og habitbukser, som
ogsd er en del af den formelle herretgjsgarderobe. Blazere, skjorter og habitbukser kan
konnotere formalitet, palidelighed og ansvar, idet de oftest bruges i en professionel
sammenhang. Farverne i sortimentet er derved med til at understette virksomhedens vision om
at skabe herretoj, som bade er formelt, klassisk og tidslest (jf. afsnit ‘5.1 Brandidentitet’). Tojet
i Shaping New Tomorrows sortiment har primart farverne gren, bla, sort, grd og beige.

Farverne gron og bla kan blandt andet konnotere sikkerhed, troverdighed, ansvarlighed,
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loyalitet og intelligens, hvor sort og gra er med til at bidrage til den formelle og professionelle
udstriling (Cunningham, 2017). Farven beige er med til at bladgere de dominerende farver,
idet beige er en klassisk og elegant farve og kan konnotere rolighed og ungdommelighed. Ved
at inddrage og kombinere disse farver, vil der kunne argumenteres for, at man som person vil
kunne fremsta professionel, formel, troveerdig og intelligent samtidig med at vaere afslappet og
ungdommelig ved at beere tgj 1 disse farver. Dette betyder, at ved at kebe tgj fra Shaping New
Tomorrow i disse farver, kan forbrugeren velge at tilfore farvernes konnotationer til sine egne
selvekspressive fordele. De anvendte farver i tejet har tilfzlles, at de er neutrale og rolige farver
uden for mange menstre og pangfarver. Dette passer godt til resten af butikkens minimalistiske
indretning samt virksomhedens brandidentitet, som indeberer, at de gerne vil fremsta
professionelle, formelle og maskuline, hvortil farverne i sortimentet er med til at understotte
virksomhedens vision om at skabe herretgj, som bade er formelt, klassisk og tidslest (jf. afsnit
‘5.1 Brandidentitet’). Et andet paradigmatisk valg til de rolige og neutrale farver kunne vere
toj 1 sterke pangfarver sdsom pink og neon gren. Disse farver ville konnotere fest, kreativitet
og discount (Cunningham, 2017). Disse konnotationer passer ikke ind i Shaping New
Tomorrows brandidentitet, da fest, kreativitet og discount ikke er en del af virksomhedens

vardipositionering, hvorfor fravalget af farverne bidrager til virksomhedens brandunivers.

Billeder og citater i butikken

I butikken ses der inkorporeret elementer fra Shaping New Tomorrows brandidentitet, i form
af billeder. Billederne bestir af ejerne, tejproduktionen og citater, der ogsa fremgar pa
hjemmesiden. Citater og billeder af ejere ses i1 figur 17. Ligeledes hanger der et billede af
virksomhedens ene investor og medvirkende love i Lovens Hule, Jesper Buch, som er en del
af virksomhedens udvidet identitet, hvor han udover at vare investor ogsd indgar i

virksomhedens markedsforing (Shaping New Tomorrow, u.a.e).
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Figur 17: Billede af citater og billeder i Shaping New Tomorrows butik. Kilde: Af egen tilvirkning.

Brugen af citater og billeder er med til at tydeliggere Shaping New Tomorrows visioner bag
virksomheden og tejproduktionen. Navnet, Shaping New Tomorrow, giver et indblik i, hvad
visionen bag butikken er. P4 den ene ud af de to citater, der er at finde i butikken (se i figur
17), stir der “Comfort is a feeling. A state of mind being physical ease and free from any
constraints. Our clothes let you enter a new level of comfort unlike anything you have ever
experienced before” I citatet tydeliggeres en af Shaping New Tomorrows kerneidentiteter, som
her er komfort og formalitet. Gennem citatet indikeres der yderligere, hvorfor Shaping New
Tomorrow mener, at komfort er vigtigt, og hvad det har af virkning bdde mentalt og fysisk. I
det andet citat, som kan ses i1 figur 17 star der: “Our clothes are made by family owned
manufacturers in Portugal, who have gained experience through generations. Their expertise
and craftsmanship combined with our vision is what make the perfect, comfortable menswear”.
I dette citat er det lidt en anden tilgang, idet dette citat skaber en fortelling om, hvordan
virksomhedens produkter bliver produceret, hvilket er bundet sammen med billederne, der
hanger ovenfor, som her er med til at visualisere produktionsprocessen. Begge citater
fremtraeder ogsd pa Shaping New Tomorrows egen hjemmeside (Shaping New Tomorrow,
u.a.b), hvorfor der hertil kan argumenteres for, at de formar at overfere nogle af delene fra
virksomhedens verdipositioneringer, kerneidentitet og udvidet identitet over i de fysiske
rammer. Det forste citat fremhaever bevagelsesfriheden i tejet, hvilket understotter brandets
funktionelle verdipositionering og kerneidentiteten, komfort og formalitet. Samtidig signalerer

citatet et mindset om at bryde ud fra sine egne begransninger, som kan sattes i sammenhaeng
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med kerneidentiteten, ‘stretch further’ filosofien. Det andet citat understreger kvaliteten i tejets
materialer og fremhaver handvaerket bag produkterne, hvorfor brandets funktionelle
veerdipositionering ligeledes kommer til syne her. Citaterne er hermed med til at tydeliggere
overfor kunden, hvilke vardier virksomheden har, og hvorfor dens komfort element spiller en
vigtig rolle, nar det kommer til herretgj. Kobles navnet og dens sortiment sammen, kan der
argumenteres for, at der er en sammenhang mellem virksomhedens brandidentitet og Shaping
New Tomorrows tej, idet tajet er baeredygtigt og produktionen er klimavenlig. Det beredygtige
aspekt kan kobles til virksomhedens navn, der indikerer, at der ogsa er en dag i morgen, og at
Shaping New Tomorrows virksomhed er med til at sikre, at denne dag kommer til at ske.
Navnet henviser til den baredygtige konflikt i samfundet, hvor tgjproduktionen er en af de
storste klima- og miljebelastninger i verden, og er derfor med til at forvarre situationen, hvis
ikke der aktivt bliver reduceret i forbruget af tgj og @ndret i produktionen af tej (Gonzales,

2020). Shaping New Tomorrow henviser dermed til, at de vil vere en del af denne lgsning.

Fra online webshop til fysisk butik

Shaping New Tomorrows indretning sammenfatter elementer fra hjemmesiden til dens fysiske
butikker, hvor virksomhedens begyndelse som online butik (Dontt, 2021) ogsd bliver
inkorporeret. Dette kan blandt andet ses ved Shaping New Tomorrows integrering af det
digitale aspekt med det fysiske. Eksempelvis er der placeret iPads pé podierne i butikken,
hvorpa man kan handle p& Shaping New Tomorrows webshop, jf. figur 18.
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Figur 18: Billede af iPad i Shaping New Tomorrows butik. Kilde: Af egen tilvirkning.

Ved at anvende iPads i butikken kan kunden skabe sig et overblik over sortimentet, bade i
produkter og farver. Derudover kan der laeses mere om produkterne, hvilket er et element, der
ikke fremgér i butikken. Ydermere kan iPadsene vaere praktiske at have i butikken, hvis
produkterne skal bestilles hjem. Der opstar herved et sammenspil mellem den fysiske og online

butik, hvilket er med til at bekraefte virksomhedens online og offline eksistens.

Samarbejdet med Herrelandsholdet

Pé den aflange skaerm veksles der mellem visningen af flere forskellige rammer (jf. figur 19).
To af reklamerne er Shaping New Tomorrows samarbejde med DBU. Reklamerne, som bliver
kaldt for: SNT x DBU Collaboration. SNT er en forkortelse for ‘Shaping New Tomorrow’ og
DBU er en forkortelse for ‘Dansk Bold-Union’. Herrelandsholdet og Shaping New Tomorrow
offentliggjorde deres samarbejde i efterdret 2022 med DBU’s herrelandshold i fodbold, hvor
optakten til VM-kampene begyndte. P& DBU’s hjemmeside star der folgende: “Det danske
herrelandshold og det danske herretgjsbrand Shaping New Tomorrow indgér en omfattende
toarig tejaftale. Frem til udgangen af 2024 star den nordjyske modevirksomhed for hele
garderoben til herrelandsholdet uden for grensvaeren i forbindelse med landsholdssamlinger og

kampe” (Dansk Boldspil Union, 2022).
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Figur 19: Billede af skeerme i butikken. Kilde: Af egen tilvirkning.

I den forste reklame ses de tre landsholdsspillere, Kasper Dolberg, Christian Eriksen og
Alexander Bah (Shaping New Tomorrow, 2022a). I reklamen er de tre fodboldspillere ifert
folgende Shaping New Tomorrow produkter: Essential Suit Pants, Classic Shirt og Essential
Blazer (Shaping New Tomorrow, u.d.f). I videoen ses de tre spillere demonstrere
bevageligheden i tgjet ved blandt andet at traekke ud i det og ved at sparke bolden imellem sig
(se figur 20).

Figur 20: Screenshot fra SNT x DBU reklame. Kilde: Shaping New Tomorrow, 2022a.
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Figur 21: Screenshot fra SNT x DBU reklame. Kilde: Shaping New Tomorrow, 2022b.

I den anden reklame ses fodboldlandsholdsspilleren, Joakim Mahle, ifert en hattetrgje, shorts
og et jakkesat fra Shaping New Tomorrow (se figur 21, Shaping New Tomorrow, 2022b). Her
ses han béde i stilstand, men ogsa i bevagelse 1 form af laob og fodbold. Begge reklamefilm er
de samme, der ogsa optraeder pa Shaping New Tomorrows sociale medier, og som har til formal
at vise virksomhedens unikke selling point, som indikerer formelt herretej, hvor bevegelighed
og komfort er til stede (jf. afsnit ‘5.1 Brandidentitet’). Tojet kan konnotere komfort, eftersom
spillerne frit kan bevage og dyrke sport i tgjet, hvortil tejet samtidig kan konnotere formalitet,
idet udseendet pa bukserne minder om udseendet pa klassiske habitbukser, hvortil bade skjorter
og blazere ligeledes bliver fremvist. Det fremstar derfor sdledes, at tgjet bade kan bruges i
professionelle savel som uformelle sammenhange. Tojet, som spillerne er ifort i reklamen, er
udstillet ved siden af skaermen, hvilket gor produkterne fra reklamen lettere tilgaengeligt for

kunden at tilga.

Derudover kan brugen af skeerme med reklamevideoer give et dynamisk udtryk til butikkens
indretning, eftersom skaermene tilfgjer noget bevagelighed til butikken. Herunder kan
skeermene vere med til at tilfere oplevelseskriteriet ‘leerende’ (Jantzen et al., 2011), idet
produkternes funktionalitet bliver vist frem i form af, at de ogsé kan anvendes i en sportslig
sammenhang - hvor den sportslige del fremgar som en del af kerneidentiteten ‘komfort og
formalitet’. Samtidig involverer (Jantzen et al., 2011) det forbrugeren i butikkens indretning,

idet det frembringer en spendende og dynamisk visuel effekt for butikkens indretning.
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Proverummet

I bunden af butikken er Shaping New Tomorrows preverum placeret med fire separate rum.
Preoverummet ses i figur 22, som udger syntagmet. Nar man treeder ind i preverummet, skiftes
den formelle tone ud med en mere uformel tone, hvilket ses i skiftet fra et blazer og skjorte
sortiment til kaffemaskine og loungestemning. Til venstre for kaffemaskinen er der placeret to
leenestole i trae med et firkantet treebord imellem dem. Stolene og bordet er placeret ovenpa et
rundt gulvteppe, der er med til at ramme stedet ind og skabe en loungestemning. Denne form

for stemning kan konnotere afslappethed, uformalitet og hygge.

HAVE
ACUPOF
COFFEE

-4

Figur 22: Shaping New Tomorrows proverum. Kilde: Af egen tilvirkning.

I syntagmet er der en sort kaffemaskine, hvor der pé siden med store hvide bogstaver star “Have
a cup of coffee” og “Once you’ve tried it, you become addicted. Same with our clothes”. Ved
siden af kaffemaskinen er der en rund bakke med krus og lag. Kaffemaskinen udenfor
preverummene er med til at understotte virksomhedens vision om at skabe en hyggelig og
uformel tone mellem medarbejderne og kunden. Kaffemaskinen kan virke malplaceret, da det
ikke er typisk at finde en kaffemaskine i en tejbutik. En kaffemaskine er typisk at finde pa en
kaffebar, hvorfor maskinen kan konnotere cafe og service, hvorfor der opstér en skemablanding
(Jantzen, et al., 2011). Denne skemablanding vil vi komme narmere ind pa senere i analysen
under afsnit ‘5.2.3 Kundeservice’. Eftersom en kaffemaskine kan skabe associationer til en
café, da caféer tilbyder samme service i form af at udbyde kaffe, kan kaffemaskinen vare med
til at give butikken en afslappet og hyggelig stemning, som bryder barrikaderne mellem
medarbejder og kunde. Derudover skaber kaffemaskinens placering ogsa et rum for pahang til

at veere en del af oplevelsen og snakken i preverummet, som kan medvirke til, at kunden bliver
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i butikken lngere. Dette kan vare en fordel, idet det giver kunden lysten til at bruge den ekstra
tid og forblive i oplevelsen, som kan fere til, at de bruger flere penge (Pine & Gilmore, 2020).
Der kan her ske et skift i maden, hvorpd man indgéar i en kunde og medarbejder relation, da
kaffe ofte er brugt i sociale sammenhange. Hertil kan det tolkes, at kaffemaskinen og
loungeomradet er strategisk placeret i nerheden af proverummene, for at skabe et afslappet
rum, hvor kaffemaskinen bliver brugt som et redskab til at interagere med kunderne. Derved
understotter kaffemaskinen og loungeomradet Shaping New Tomorrows mission om at skabe

en nerverende kundeoplevelse (jf. afsnit ‘5.1.2 Shaping New Tomorrow som organisation’).

Inde i proverummet er der et firkantet skilt med to glasbeholder (jf. figur 23). I den ene beholder
er der bolcher, hvor der i den anden er handsprit i. I midten er der gjort plads til, at kunden kan
stille sine drikkevarer, som Shaping New Tomorrow legger op til, at der bliver udleveret i

forbindelse med kundens besog.

Pé det sorte skilt star der med hvid skrift: “NEED ASSISTANCE? Use the round remote if you
want to call the staff to your changing room” og “CHANGE THE LIGHT. 1 Club light / 2
Casual light / 3 office light / 4 bright daylight” (se figur 23).

NEED ASSISTANCE?
Use the round remote if you want to call the
staff to your changing room

CHANGE THE LIGHT
1Club Light /2 Casual Light / 3 Office Light / 4 Brighw\t

Figur 23: Billede af features i proverummet. Kilde: Af egen tilvirkning.

Spergsmaélet “Need assistance?”” abner op for samtale mellem kunde og ekspedient, hvilket er
en del af butikkens kundeservice, og er en anden made at indga i en kunderelation og skabe et

uformelt rum. Dette kan perspektiveres tilbage til vores interview med medarbejderen (se bilag
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5), som pépeger, at kunder ofte foler sig til besver, hvis de beder om hjelp i andre butikker.
Shaping New Tomorrow guider kunden i, hvordan vedkommende tilkalder hjaelp ved at tilfoje
teksten: “Use the round remote if you want to call the staff to your changing room”. Teksten
giver kunden kontrollen over selv at bestemme, hvornar de har brug for hjelp, hvilket kan
relateres til Shaping New Tomorrows tilgang til kunderne, hvor virksomheden udtaler felgende
pa hjemmesiden: “Hos os er der ikke noget, der hedder patrengende. Kun rigtig god service”
(Shaping New Tomorrow, u.d.c). I citatet fremhaeves det, at Shaping New Tomorrow ikke
onsker at vaere patrengende, hvilket kan vare arsagen til funktionen i preverummet. Méden at
tilgd kunder kan derved vere en fordel for Shaping New Tomorrow, eftersom det er behageligt
for modtager, at en butik selv opfordrer til at sperge om hjalp. Det er tydeligt, at preverummene

i butikken ikke er tilfeeldige, men at der er teenkt pa de mindste detaljer.

Teksten “CHANGE THE LIGHT” guider kunden til, hvordan man styrer lyset pa kontrol, der
sidder til hejre, og opfordrer kunden til at prove denne feature. Lysets fire forskellige
belysninger indikerer, hvor og i hvilke sammenhange Shaping New Tomorrows tgj kan bruges
i, og hvilke produkter ser bedst ud til den givne situation. Shaping New Tomorrows
brandidentitet kommer til syne her, eftersom det fremstér saledes, at Shaping New Tomorrows
toj er perfekt til bade klublyset, afslapningslyset, arbejdslyset og ved hejlys dag, hvilket
indikerer, at tgjet ogsa kan bruges til alle disse anledninger. Derudover er det fra Shaping New
Tomorrow et strategisk positioneringsvalg, idet lys 1 proverum ofte kan variere, hvilket kan
gore det sveert at vurdere farven pa tejet og pasform. Shaping New Tomorrow imgdekommer
altsd denne problemstilling ved at installere lys i proverummene, som afspejler hverdagens
begivenheder, som kunden kan relatere til. Denne tilfgjelse af lysindstillinger er en interessant
tilfojelse fra virksomhedens side, da det ikke er noget, man normalt ser i preverum i andre
butikker. Det kan derfor ses som en ekstra service fra Shaping New Tomorrows side af. Dette
giver ogsa en indikation om, at der er taenkt over tingene, hvorfor oplevelsen i preoverummet
derfor bliver interessant (Jantzen et al., 2011) for modtager, eftersom oplevelsen udfordrer det
kendte i form af, hvad modtager er vant til at opleve i et proverum. Oplevelsen bliver ligeledes
gjort relevant (Jantzen et al., 2011) for modtager, idet lysindstillingerne muligvis kan hjalpe
modtager med at se, hvordan vedkommende ser ud i det lys, som vedkommende skal bruge
tojet 1 - eksempelvis hvis tgjet skal bruges pa klubben. Her er det derfor relevant for modtager,

at der er en funktion, hvor det er muligt at endre lyset i proverummet til et dempet lys.
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I proverummet skinner Shaping New Tomorrows brandidentitet ligeledes igennem i form af
det afslappede rum. Detaljer som en baenk, regulering af lys, bolcher og handsprit giver kunden
mulighed for at gere proverummet til sit eget og satte sit eget praeg pa det, hvorfor
preoverummet dbner op for interaktivitet (Jantzen et al., 2011). Det er med til at byde kunden
ind i rummet som geest fremfor som kunde, hvilket ogsa er virksomhedens intention (jf. afsnit
‘5.1 Brandidentitet”). Bolcher, kaffe eller andre drikkevarer kan igangsette smagssansen hos
forbrugeren, hvorfor det kan antages som et strategisk positioneringsvalg fra Shaping New
Tomorrow at skabe en levende (Jantzen et al., 2011) oplevelse for kunden. Oplevelsen bliver
levende, idet tilbuddet af bolsjer, kaffe eller andre drikkevarer kan overraske forbrugeren med
en ydelse, der ikke har nogen direkte forbindelse med kerneydelsen (Jantzen et al., 2011, s. 19).
Samtidig kan kaffeduften tilfore opmaerksomhed for lugtesansen, hvor duften af kaffe kan
associeres til cafeer. Dette kan vere for at fremhave den afslappede stemning, som Shaping
New Tomorrow tilstraeber i virksomhedens fysiske butikker (jf. afsnit’ 4.5 Atmosfzre og

stemning’).

5.2.2 ET BAREDYGTIGT TILTAG

Som beskrevet i tidligere afsnit ‘5.1.4 Kerneidentitet versus udvidet identitet’ er baredygtighed
og baredygtige verdipositioneringer, som Shaping New Tomorrow, en central del af Shaping
New Tomorrows brandidentitet og kerneidentitet. De baeredygtige verdipositioneringer
kommer til udtryk to steder i butikken, som vi vil komme narmere ind pa i dette afsnit. Idet
butikken fremgir som en del af brandets udvidet identitet, og den baredygtige
vardipositionering fremgar som del af kerneidentiteten, er vi specifikt optaget af, hvordan

denne vaerdipositionering visualiseres i butikkens indretning.

“Throw it on not out”

Pé podiet ved indgangspartiet er der en gennemsigtig firkantet boks, hvor der star “Throw it
on, not out” (jf. figur 24). I kassen ligger der en bunke med sammenkrollede plastflasker. Det
samme visuelle udtryk er ogsa at finde i enden af butikken, hvor en gennemsigtig cylinder er
halvt fyldt med krollede plastflasker. Pa denne kasse star teksten “Renewed for the better of

tomorrow” (jf. figur 24).
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Figur 24: Kasser med sammenkrollede vandflasker i butikken. Kilde: Af egen tilvirkning.

Den gennemsigtige kasse og cylinder er et udtryk for, hvordan Shaping New Tomorrow
arbejder med beredygtighed i form af virksomhedens produkter. Dertil er teksten “Throw it
on, not out” en klar indikation pé, at de genbruger plast og andre materialer, der kan bruges i
tojproduktionen. De sammenkrellede flasker indikerer, at de er brugt og er dermed affald.
Placeringen af kassen ved indgangspartiet kommunikerer til modtager, at produkterne i
butikken er beredygtige og produceret af genanvendelige materialer. Ydermere kan
placeringen af den gennemsigtige kasse antyde, at Shaping New Tomorrow ensker at
kommunikere dens kernevardier ud til modtager, hvorved placeringen af kassen kan anskues
som et strategisk valg for Shaping New Tomorrow. Placeringen af kasserne kan anskues som
et strategisk positioneringsvalg for at visualisere Shaping New Tomorrows baredygtige
veerdier 1 butikkens oplevelsesdesign. Herunder kan de gennemsigtige beholdere til
plastflaskerne konnotere gennemsigtighed, hvilket kan fa Shaping New Tomorrow til at
fremsta transparente. Shaping New Tomorrows sortiment indebarer ikke mange forskellige
stilarter indenfor blazere, t-shirts, bukser og sa videre. De har et mindre sortiment, hvor man
kan finde klassiske stykker indenfor herretgj. Dette kan medvirke til, at man sorterer nogle
kundegrupper fra pd grund af virksomhedens snavre produktsortiment. Dette snavre
produktsortiment er et aktivt valg fra Shaping New Tomorrow, idet virksomheden straeber efter
at producere tidlest og baredygtigt taj, som skal kunne holde l&ngere end trends og sasoner.
Det tidslese toj har til formél at distancere brandets tgjproduktion fra modeindustriens hurtige
trend udskiftninger. Dette beeredygtige tiltag er en central del af Shaping New Tomorrows

vardier og er ligeledes en del af brandets kerneidentitet, hvorfor det er essentielt, at disse
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vardier bliver afspejlet i butikkens fysiske design. Dette for at sikre, at brandets identitet bliver

en integreret del af butikkens indretning.

“From fashion to furniture”

Shaping New Tomorrows baredygtige tiltag kommer ligeledes til syne i preverummene. Her
hanger der et skilt ved siden af spejlet (jf. figur 25), som viser, hvordan Shaping New
Tomorrow bruger overskydende materialer og fejlproduktioner til at danne om til mebler, som

de bruger aktivt i butikken.

Figur 25: Skilt i proverum “From fashion to furniture”. Kilde: Af egen tilvirkning.

Pa skiltet star der “From fashion to furniture", som oversettes til “fra mode til mebler”. Skiltet
er en indikation p4, at meblerne i butikken er lavet ud fra materiale fra tojet i butikken. Skiltet
er placeret i proverummene, hvorfor det kan antages, at meblerne i proverummene er lavet af
genbrugsmateriale. Under skriften vises det, hvordan meblerne kommer i produktion, hvor det
fremgar, at der indgar plastikflasker i Shaping New Tomorrows produktion af bukser. Hvis
disse skal kasseres, bliver de genanvendt og omdannet til mgbler. Pa skiltet star der med sméat
“Vidste du, at du kan finde overskydende tekstiler fra vores produktion i vores preverum? Det
synes vi er indbegrebet af zero waste, dermed bruger vi alt vi kan fra vores produktion”. I
teksten tydeliggeres Shaping New Tomorrows kerneidentitet samt verdier, som tilleegges
virksomhedens produkter og sortiment. Derudover forseger Shaping New Tomorrow med
indikationerne af baeredygtighed at tydeliggare, at virksomheden forseger at distancere sig fra
tojbranchens problematik indenfor spild af ressourcer. Méden, hvorpa virksomheden
inkorporerer det baredygtige element visuelt i den fysiske butik, er med til at udfylde det

leerende oplevelseskriterium (Jantzen et al., 2011), eftersom modtager ved den gennemsigtige

123 ud af 175



kasse og proverummet lerer vigtigheden i at foretage bardygtige valg og opfordrer modtager
til at tage et standpunkt. Kassen med de sammenkrollede flasker og skiltet i praverummet, er
derfor med til at tilfeje visse dimensionerne i oplevelsen, som forbrugeren muligvis ikke
allerede kendte til (Jantzen et al., 2011). Udover Shaping New Tomorrows hensynstagning til
klimaet og baredygtighed opfordrer virksomheden modtageren til at foretage et aktivt valg og
beslutning om at kebe feerre, men bedre, produkter. Samtidig fremhaeves det, at beredygtighed
er en prioritet for virksomheden, hvilket er med til at understotte Shaping New Tomorrows
kerneidentitet. Dette ses blandt andet ved de sammenkrellede plastikflasker, som indikerer, at

Shaping New Tomorrow benytter genbrugsmaterialer i produktionen af sortimentet.

5.2.3 KUNDESERVICE

I folgende afsnit vil vi undersgge kundeservicen i Shaping New Tomorrows butik narmere.
Dette vil vi gere, idet kundeservice spiller en stor rolle i oplevelsesdesignet, nar det kommer
til at give kunden enten en god eller darlig oplevelse. Sammen med de forskellige visuelle
elementer i butikken, er medarbejderne ogsa med til at reflektere virksomhedens identitet,
kultur og verdier (Hatch & Schultz, 2002). Det kan eksempelvis ogsd merkes pa
medarbejderne, om de har en positiv eller negativ oplevelse af Shaping New Tomorrow
gennem deres interaktion med kunderne i butikken. Denne interaktion vil vi analysere i
folgende afsnit ud fra vores observationer (jf. bilag 3). Samtidig vil analysere de
vardipositioneringer, der ligger i Shaping New Tomorrows made at forer kundeservice pa. 1
afsnittet vil vi indledningsvist analysere observaterens forstehdndsindtryk for at fi et indblik i,
hvordan den initielle interaktion mellem kunde og ekspedient foregar. Dette er interessant, da
forstehandsindtrykket spiller en stor rolle pa helhedsoplevelsen af oplevelsen af en butik
(Jantzen et al., 2011). Derudover vil vi analysere, hvad tilbuddet om drikkevarer i
shoppingoplevelsen har af effekt pd modtager. Til sidst vil vi analysere Shaping New
Tomorrows made at kombinere shoppingoplevelsen med aspekter fra en restaurantoplevelse,

samt hvad denne skemablanding (Jantzen et al., 2011) kan betyde.

Forstehdndsindtryk

Alle observatererne kommer ind ad deren og bliver medt af en ekspedient, der byder dem
velkommen i butikken. De bliver alle madt af en ekspedient, der bliver beskrevet som smilende,
hvilket blandt andet ses ud fra folgende udtalelser: “ (...) siger "hej og velkommen til” med et

stort smil” (bilag 3, observation 2) og “(..) Idet jeg treeder ind i butikken, bliver jeg medt af den
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forste medarbejder, der med et stort venligt smil siger “hej og velkommen til butikken. Er der
noget jeg kan hjelpe jer med?”” (bilag 3, observation 4). Denne velkomst viser overskud fra
ekspedienten og signalerer til kunden, at vedkommende bédde er set og velkommen i butikken,
hvor et smil samtidig er med til at skabe en god og positiv stemning fra start. P4 baggrund af
Shaping New Tomorrows tilstreebelse efter god kundeservice, kan det anskues som verende
vigtigt for Shaping New Tomorrow at sikre, at kunderne foler sig velkomne og set i butikken.
I denne forbindelse papeger en ekspedient fra Shaping New Tomorrow, at der skal vaere “to til
at danse tango” (bilag 5, linje 113-114), hvilket indikerer, at selvom ekspedienten henvender
sig og ensker en interaktion med kunden, skal dette onske ogsa vaere gengaldt fra modtagers
side. Dette kan sattes i kontrast til det, som Shaping New Tomorrow selv udtaler i forbindelse
med virksomhedens butikker: “Hos os er der ikke noget, der hedder pétreengende. Kun rigtig
god service” (Shaping New Tomorrow, u.a.c). Citatet indikerer, at Shaping New Tomorrow
onsker at skabe en balance mellem at fremstd hjelpsom overfor kunden, men uden at vaere
patrengende eller overvaelde kunden. Ifelge Clark & Pinch (2010) forventer sterstedelen af
butikskunder, at det er ekspedienten, der tager initiativ til at starte interaktionen mellem dem.
Ekspedienten behover ikke have verbal kontakt med kunden, men det er vigtigt at informere
kunden om, at de har set vedkommende - eksempelvis gennem gjenkontakt eller et smil. Her
kan kunden efterfolgende vise, om de er interesseret i mere kontakt ved at holde gjenkontakten
eller kigge veek og dermed vise, at de ikke onsker yderligere kontakt med ekspedienten. Nogle
kunder ensker ikke kontakt med ekspedienten, hvorfor disse undgér gjenkontakt (Clark &
Pinch, 2010). Her kan det fore til en darlig oplevelse, hvis kunden ikke har accepteret den
verbale interaktion via gjenkontakt, men stadig bliver tilgéet. P4 den anden side kan det ogsa
veere skuffende for en kunde, hvis ikke vedkommende far etableret gjenkontakt og
efterfolgende verbal interaktion med en ekspedient, hvis dette var forventet eller ensket. For at
give god kundeservice og dermed give en god oplevelse i butikken er det derfor nedvendigt, at
ekspedienterne i butikken serger for at leese kundernes kropssprog og agere herudfra. Dette kan
veere en udfordring, men ogsa en nedvendighed, hvis kundeservicen skal hjeelpe med at bidrage

til den gode kundeoplevelse.

Det er forskelligt, om observatererne har brug for hjelp, men de bliver alle spurgt af
ekspedienten. Nogle bliver spurgt som det forste, hvor andre bliver tilgdet igen senere inde i
butikken. Dette kan sattes i forbindelse til Shaping New Tomorrows enske om at skabe en
balance mellem at vaere hjeelpsom og opmaerksom pé kunden, men uden at fremgé patreengende

(Shaping New Tomorrow, u.a.c). En observater skriver felgende: “Herefter er jeg efterladt til
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mig selv et gjeblik, hvor jeg har mulighed for at danne et overblik over deres sortiment” (bilag
3, observater 3). Den forste del af s@tningen “Herefter er jeg efterladt til mig selv et gjeblik”
kan béde anses som varende negativ ladet og positiv ladet. Typisk har det en negativ
association at blive efterladt alene, men i denne sa&tning bliver det negative adjektiv “efterladt”
gjort positiv med setningen: “hvor jeg har mulighed for at danne et overblik over deres
sortiment”. Setningen indikerer, at observateren finder butikken lidt uoverskuelig fra start, da
vedkommende har brug for at danne et overblik over sortimentet, for en beslutning kan blive
taget, om der er brug for hjalp eller ¢j. I dette tilfaelde er det positivt, at ekspedienten blot byder
velkommen og ikke allerede indleder en samtale, idet kunden i dette tilfeelde sandsynligvis
ville sige nej, da et overblik ikke er dannet endnu. En anden observater bliver opsegt, da hun
kigger pé et par bukser. Her har ekspedienten enten vurderet, at kunden lignede en, der havde
brug for hjelp eller blot ville tilbyde sin ekspertise. Ekspedienten geettede rigtigt, hvilket forte
til, at ekspedienten hjalp observateren med at finde de rigtige bukser, som hun kunne preve

(bilag 3, observation 1).

Den indledende interaktion mellem kunde og ekspedient kan medfore folelsen af intimitet og
narhed (Jantzen et al., 2011), hvilket forer til en positiv kundeoplevelse. Oplevelsen inkluderer
kriteriet ‘intim’, da ekspedientens henvendelse viser en velkommenhed og overlader kunden
til at kunne udvikle en personlig og forpligtende relation til produktet, hvilket i dette tilfaelde
bade er ekspedienten og brandet, idet ekspedienten er en refleksion af virksomhedens identitet
og vaerdier (Hatch & Schultz, 2002). Det vil sige, at ekspedienten repreesenterer dele af brandets
identitet, hvorfor ekspedienterne spiller en vigtig rolle i Shaping New Tomorrows made at
positionere sig pa. Velkomsten kan ogsd bygge pa kriteriet ‘narhed’, da observatererne er
tilfredse med den indledende interaktion mellem dem og ekspedienten. Dette ses eksempelvis
ud fra, at en af observatererne er glad for at blive overladt til sig selv, hvor en anden er glad for
at blive tilbudt hjelp. Deres forventninger bliver dermed indfriet p4 hver deres méde, hvor
denne nerhed 1 oplevelsen kan give lysten til at dele oplevelsen med andre i deres nermilje.
En deling af oplevelsen kan bade vare negativ og positiv, hvorfor det er vigtigt for
ekspedienten at give en positiv oplevelse fra start, s& denne kan fylde i resten af oplevelsens
forleb. Oplevelsens opfattelse bliver ikke blot dannet pa baggrund af interaktionen med
ekspedienten, men oplevelsen pavirker ligeledes kundens fortolkning af brandets identitet
(Hatch & Schultz, 2002), hvorfor ekspedienten spiller en stor rolle i kundens opfattelse af
brandet.
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Tilbud om drikkevarer

Efter den indledende interaktion med ekspedienten, blev observatererne efterladt for dem selv
til at gd rundt og kigge. De bliver igen opsegt af ekspedienten, hvilket ses ud fra felgende to
citater: “Mens jeg gér og kigger pa tejet, kommer samme ekspedient fra tidligere hen og
sparger, om jeg har brug for hjelp, hvortil jeg svarer, at jeg blot kigger. Han sperger yderligere:
”Kunne du tenke dig noget at drikke, mens du kigger?” (bilag 3, observation 2) og “Da jeg
traeder et par skridt lengere ind og lader min interesse falde over deres udvalg af bukser, bliver
jeg madt med sporgsmaélet, fra den samme hilsende medarbejder, om jeg kunne teenke mig en

kop kaffe, sodavand eller vand” (bilag 3, observation 3).

I forste citat sparger ekspedienten indledningsvis, om observateren har brug for hjelp, og idet
observataren afviser, bleder ekspedienten spergsmalet op med tilbuddet om drikkevarer. Ved
at ekspedienten tilbyder observateren drikkevarer, efterlades der et positivt indtryk pa
ekspedienten af observateren, hvilket ses ud fra folgende udtalelse: “Jeg bliver glad for
tilbuddet, og foler han har set mig, men lader mig ogsé kigge alene bagefter, hvilket er dejligt”.
Her giver observateren udtryk for, at vedkommende foler sig glad og set ved at fa tilbuddet,
hvorfor interaktionen bliver anset som varende positiv fra observaterens perspektiv.
Observateren satter ligeledes pris pé at blive overladt til sig selv efter at have faet sin vand
udleveret, hvilket ogsa er god kundeservice, da ekspedienten respekterer svaret fra kunden,

som var, at hun ikke havde brug for hjalp.

I analysen af Shaping New Tomorrows brandidentitet fandt vi frem til, at virksomheden anser
dens kunder som vearende gester. Ud fra ekspedientens kundeservice kommer denne holdning
til udtryk, da ekspedienterne tilbyder drikkevarer, som man ogsé ger pa en restaurant eller i sit
private hjem. Denne kundeservice lever op til, hvad Shaping New Tomorrow ensker, deres
ekspedienter skal gore. Dette kommer blandt andet til udtryk gennem et interview fra
Erhvervsplus (2022), hvor en af ejerne pointerer, hvorfor man ikke behandler sine kunder som
varende gester pd en restaurant, hvor han satter relationen mellem en tjener og gaest sammen
med at vaere en positiv oplevelse. Ekspedienternes made at behandle deres kunder som gaester
pa, kan der anses som varende et strategisk positioneringsvalg fra virksomhedens side.
Shaping New Tomorrow har hgj fokus pa at levere toj af hegj kvalitet, hvilket ligeledes kan
afspejles 1 virksomhedens tilgang til kundeservice, som kan antages som verende af hgjere

kvalitet.
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I det andet citat bliver kunden ligeledes opsegt og tilbudt drikkevarer, her uden at blive spurgt,
om vedkommende har brug for hjelp, hvilket er en anden tilgang end den ovenstadende. Ved at
tilbyde kunden drikkevarer, abner ekspedienten ligeledes op for en samtale, hvor kunden har
mulighed for at stille ekspedienten spergsmal, hvis vedkommende skulle have det. Det kan
vaere grenseoverskridende for nogle kunder selv at henvende sig til en medarbejder, hvis de
har brug for hjelp (Clark & Pinch, 2010), hvorfor ekspedientens initiativ kan &bne op for
kundens eventuelle spergsmal. Hvis ikke kunden har nogen spergsmaél, bliver henvendelsen
blot anset som verende en god gestus fra ekspedientens side og satter samtidig brandet i et
godt lys, da de har sat drikkevarerne til radighed og skaber rammerne for en involverende og

levende oplevelse (Jantzen et al., 2011).

Oplevelsen lever op til kriteriet ‘involverende’, eftersom ekspedienten inviterer kunden ind i
Shaping New Tomorrows univers og ger kunden en del af oplevelsen. Oplevelsen bliver
endvidere emotionelt engagerende, da tilbuddet kan efterlade kunden med en positiv felelse.
Den positive folelse kommer til udtryk i udtalelsen: “Jeg bliver glad for tilbuddet, og feler han
har set mig, men lader mig ogsa kigge alene bagefter, hvilket er dejligt”. Her giver kunden
udtryk for, at hun foler sig glad og set ved at fa tilbuddet, hvorfor interaktionen bliver anset
som verende positiv fra kundens perspektiv. Endvidere kommer det ‘levende’
oplevelseskriterium til udtryk ved at overraske kunden og give kunden muligheden for at rive
sig med, hvor tilbuddet om drikkevarer ogsa tager afsaet i en kropslig forankring, idet

oplevelsen kan markes og ger en positiv forskel for kundens opfattelse af butikken og brandet.

Oplevelsen udfordrer dertil ogsa det kendte i1 forhold til at fa tilbudt drikkevarer, mens man
shopper, hvilket ikke er normen for en shoppingoplevelse, hvilket leder op til en
skemablanding. Dette vil vi komme narmere ind pé i nedenstdende afsnit under overskriften
“Restaurant versus tgjbutik”. P4 trods af, at tilbuddet ikke er en del af normen, fungerer det,
hvilket ses ud fra observaterernes udtalelser (se bilag 3). Tilbuddet om drikkevarer ger derfor
stadig oplevelsen relevant og samtidig interessant, da tilbuddet bryder med det kendte og
forudsigelige (Jantzen et al., 2011).

Derudover kan det antages, at Shaping New Tomorrow serverer drikkevarer som en made at
involvere og interagere med kunden gennem kundens smagssans (Pedersen & Waade, 2017, s.
5). Ligeledes kan det anses som et strategisk valg fra Shaping New Tomorrow, om at
positionere sig gennem en anden form for tjenesteydelse end brandets kerneydelse, som i denne

forbindelse vil vere serveringen af drikkevarer. Samtidig harmonerer det med Shaping New
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Tomorrows enske om at straekke sig lengere for kunderne, hvilket kan sattes 1 kontrast til
Shaping New Tomorrows ‘stretch further’ filosofi (jf. afsnit ‘5.1.3 Stretch further’). Ligeledes
kan det udledes, at Shaping New Tomorrows positioneringsvalg af den ekstra ydelse, har et

positivt resultat og effekt pa observaterens opfattelse af brandet.

Restaurant versus tgjbutik

Ud fra observationerne kan det tolkes, at ekspedienterne i butikken ikke blot besidder rollen
som ekspedient, men gennem deres service i butikken kan betjeningen ogsé relateres til rollen
som vert. [folge flere af observatererne, blev de tilbudt noget at drikke, da de besagte butikken,
hvilket eksempelvis ses i folgende udtalelse: “(...) bliver jeg madt med spergsmaélet, fra den
samme hilsende medarbejder, om jeg kunne tenke mig en kop kaffe, sodavand eller vand”
(bilag 3, observation 3). Vi tolker, at det at fa serveret drikkevarer i en tejbutik er atypisk og
forbinder dette med en restaurant eller et besgg i ens private hjem. At tilbyde drikkevarer i en
tojbutik giver derfor kunden en unik oplevelse, eftersom oplevelsen er enestdende. Tilbuddet
om drikkevarer kan give kunden en folelse af intimitet (Jantzen et al., 2011), idet kunden far
muligheden for at udvikle en form for personlig relation med ekspedienten, idet ekspedienten
opfylder og imgdekommer et af menneskets helt basale behov, nemlig terst. Derudover viser
ekspedienten samtidig interesse for observateren, hvilket giver en positiv og levende oplevelse
(Jantzen et al., 2011), hvilket ogsa ses i folgende udtalelse: “Jeg bliver glad for tilbuddet, og
foler, han har set mig” (bilag 3, observation 2). Ved at give observateren en sadan oplevelse,
kan det ogsé fa vedkommende til at fole neerhed (Jantzen et al., 2011) og have lysten til at dele
sin oplevelse med andre, hvilket i sidste ende efterlader god omtale for Shaping New
Tomorrows brand og butik. Denne positive oplevelse kan ogsé vare med til at forsterke
relationen mellem brand og forbruger, idet forbrugeren vil danne et band til brandet gennem
deres oplevelse og interaktion med ekspedienten, som agerer som en reprasentant for brandet.
Ydermere kan det skabe en emotionel relation mellem brand og forbruger, hvortil forbrugeren
foler sig set og anerkendt. Dette kan sattes i sammenhang med Shaping New Tomorrows
tilgang til kundeservice og missionen om at skabe en nervaerende og personlig kundeoplevelse
(jf. afsnit 5.1 Brandidentitet’). Forbundet med denne tilgang til kunden som gest, ligger der
bade emotionelle og funktionelle verdipositioneringer (Aaker, 1996). Emotionelle, da det kan
vakke nogle folelser hos forbrugeren, sasom at fole sig velkommen og imedekommet. De

funktionelle fordele kommer til udtryk, idet forbrugeren modtager noget at drikke.
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P& den anden side kan tilbuddet om drikkevarer ogsé skabe forvirring for kunden, da det som
sagt ikke er normalt at fa tilbudt drikkevarer i en tejbutik. Tilbuddet om drikkevarer passer
dermed ikke ind 1 det typiske tegjbutiksskema, hvorfor der opstar en skemaafvigelse (Piaget,
1985). I denne kontekst opstar der en skemablanding, eftersom serviceringen af drikkevarer
typisk bliver forbundet med en restaurant, kaffebar, bar eller i hjemmet sarligt nér det er
serviceringen af kaffe, vand, sodavand og ol (jf. afsnit ‘5.2.1 Indretning”). Shoppingoplevelsen
bliver dermed kombineret med eksempelvis restaurantskemaet, som kan efterlade forvirring
hos kunden. Her kan kunden s& velge at tilpasse den nye information ved eksempelvis at
bortforklare eller overse noget, eller kunden kan vaelge at udvide skemaet og dermed omtaenke
det eksisterende tema. Ifelge observatererne kan det udledes, at de er glade for buddet, hvorfor
de vaelger at udvide shoppingskemaet til at indeholde elementer fra restaurantskemaet, hvilket
kaldes for akkommodation (Piaget, 1985). Ved at acceptere skemablandingen, udvides
kundens forstaelseshorisont, hvor vedkommende nu bade kan forvente at blive tilbudt
drikkevarer, men kan ogsa fere til skuffelse, hvis ikke vedkommende bliver tilbudt drikkevarer,
nar de genbesgger butikken. Dette vil vi komme narmere ind pa under receptionsanalysen (se
afsnit ‘5.3 Receptionsanalyse’). Derudover kan skemablandingen have en positiv effekt pa
forbrugeren, hvortil oplevelsen kan fremsté spendende, uforudsigelig og ‘interessant’ (Jantzen
et al., 2011), idet tilbuddet om kaffe og andre drikkevarer kan udfordre det kendte og
forudsigelig. Det kan derfor tolkes, at Shaping New Tomorrow har inkluderet serveringen af
drikkevarer som et strategisk positioneringsvalg for at gare oplevelsen mere overraskende, unik

og interessant.

5.2.4 DELKONKLUSION

I analysen af oplevelsesdesignet blev det tydeligt, at brandets kerneidentitet ‘komfort og
formalitet’ er noget af det forste, som forbrugeren meder i sit mgde med butikken, hvor en
skeerm er opsat med videoer af sportspersonligheder, der dyrker sport i Shaping New
Tomorrow tej, hvortil der er opsat mannequiner med det formelle toj pa ved siden af skaermen.
Denne placering af skaermen er et strategisk positioneringsvalg fra Shaping New Tomorrows
side, som kan vere for at pavirke kundens indstilling til resten af oplevelsen. I analysen fandt
vi frem til, at tejets opsetning og indretningen kan konnotere professionalisme og
perfektionisme pa grund af den minimalistiske indretning kombineret med den snorlige
opsetning af tejet. Dette fremstod tilfredsstillende for synssansen, da tejet fremgar

overskueligt, men kan ogsé afskreekke kunden fra at rore for meget ved skjorterne, da dette vil
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bringe uorden i systemet. Butikken visualiserer brandets kerneidentitet og enske om at skabe
formelt og traditionelt herretoj gennem opsetningen af butikken, tajet, billeder og citater samt
de anvendte farver. I butikken fremgér der skeerme, som spiller videoer af sportspersonligheder,
herunder Herrelandsholdet, der spiller fodbold i tejet. Skarmene tilforer det leerende og
involverende oplevelseskriterium, hvortil skermene ligeledes fremviser produkternes
funktionelle fordele, som inkluderer, at man kan anvende det formelle tgjet i alle situationer -
ogsé nar man dyrker sportslige aktiviteter. Dette tydeligger ligeledes Shaping New Tomorrows
kerneidentitet ‘komfort og formalitet’. Ved preverummene er der opsat et loungeomridde med
en kaffemaskine som strategisk positioneringsvalg, hvor dette omrdde kan konnotere
afslappethed, uformalitet og hygge. Omrédet bliver brugt som et redskab til at interagere med
kunderne og understatter Shaping New Tomorrows mission om at skabe en nervarende
kundeoplevelse. Omréadet er ligeledes med til at byde kunden ind i rummet som geest fremfor
som kunde, hvilket ogsd er virksomhedens intention. Endvidere bliver Shaping New
Tomorrows bearedygtige kerneidentitet visualiseret 1 oplevelsesdesignet, hvor virksomheden
kommunikerer til modtager, at produkterne i butikken er baredygtige og produceret af
genanvendelige materiale, hvilket fremhaever Shaping New Tomorrows enske om at distancere

sig fra tejbranchens problematik indenfor spild af ressourcer.

I analysen af oplevelsesdesignet blev butikkens kundeservice ligeledes analyseret. Heraf kom
vi frem til de tre afsnit: ‘Ferstehdndsindtryk’, ‘tilbud om drikkevarer’, ‘restaurant versus butik’.
I forstehandsindtrykket af butikkens kundeservice blev det tydeliggjort, at Shaping New
Tomorrow ensker at skabe en balance mellem at fremsti hjelpsomme og vare patrengende
overfor kunderne i butikken. Derved blev observateren opsegt, men ikke overvealdet af
ekspedientens tilstedevarelse. I forbindelse med observaterernes besog i butikken blev de alle
tilbudt drikkevarer af en ekspedient. Dette blev modtaget positivt af observatererne, der folte
sig set og inkluderet i oplevelsesdesignet. Tilbuddet om drikkevarer harmonerer ligeledes med
Shaping New Tomorrows tilstreebelse om at tilbyde en naervarende og personlig kundeservice
overfor kunderne. Ligeledes fremgéar det, at ekspedienterne anses som et kommunikativt led
mellem brandet og kunden, hvorigennem brandets vardipositioneringer bliver kommunikeret.
Dette med ekspedientens viden og oplaring i produkterne og kundeservice. Afslutningsvist
blev det fremanalyseret, at der opstar en skemaafvigelse, idet der bliver serveret drikkevarer.
Der opstar her en skemablanding ved at kombinere tgjskemaet med restaurantskemaet. Denne
skemablanding kan anses som varende et strategisk positioneringsvalg, hvor Shaping New

Tomorrow ensker at overraske forbrugeren, sa vedkommende husker oplevelsen.
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I hele indretningen af oplevelsesdesignet kan det konkluderes, at kerneidentiteten ‘komfort og
formalitet’ bliver fremhavet flere steder i indretningen af butikken. Dette gennem fremvisning
af sportspersonligheder, der spiller fodbold i tgjet og gennem de citater som fremgar i butikkens
indretning. Derudover bliver brandets anden kerneidentitet, baeredygtighed, ligeledes
visualiseret 1 butikkens indretning. Dog blev virksomhedens tredje kerneidentitet, ‘stretch
further’, ikke fremhavet nogle steder i butikkens indretning, hvorfor det kan konkluderes, at
den er svaer at opspore ud fra brandets fysiske butik. Et sted, hvor ‘stretch further’ budskabet
blev analyseret i oplevelsesdesignet, er i ekspedienternes treening at straekke sig lengere for

kunderne, men dette kan vaere svert for forbrugeren at afkode.

5.3 RECEPTIONSANALYSE

I folgende afsnit vil vi foretage en receptionsanalyse, hvor vi ud fra vores fokusgruppeinterview
workshop (se bilag 6) vil udlede, hvordan Shaping New Tomorrows fysiske butik og brand kan
opfattes af modtager. Under vores fokusgruppeinterview workshop bad vi respondenterne om
at have fokus p4, hvad de betegner som en god butiksoplevelse, hvilke sanser de tager i brug i
medet med Shaping New Tomorrows butik, samt hvordan de oplevede butikkens kundeservice.
Derudover valgte vi ved hjelp af billeder at pege respondenterne i retning af bestemte
samtaleemner sdsom indretning, kundeservice, produkterne, ejerne og baredygtighed, da disse
faktorer er vigtige i forhold til Shaping New Tomorrows kerne og udvidet identitet samt
vardipositioneringer (jf. afsnit ‘5.1.4 Kerneidentitet versus udvidet identitet’). De udvalgte
billeder fra fokusgruppeinterview workshoppen er at finde i bilag 4. Vores receptionsanalyse
er primart baseret pa udtalelserne fra respondenterne fra vores fokusgruppeinterview
workshop, hvortil vi ligeledes vil inddrage vores to foregdende analysedele. Herunder analysen
af Shaping New Tomorrows brandidentitet samt analysen af butikkens oplevelsesdesign. Dette
til formal for at undersege, hvilken sammenhang der er mellem Shaping New Tomorrows
brandidentitet og kundeoplevelsen af den fysiske butik, samt om der opstar sammensted eller
harmonisering heriblandt. Afsnittet har derudover til formal at samle op pa specialets teoretiske
refleksioner samt inddragelsen af de resultater, vi har fundet frem til i de to forestdende dele af

analysen, herunder brandidentitet og oplevelsesdesign.

132 ud af 175



Vi har valgt at inddele vores receptionsanalyse i tre hovedoverskrifter: ‘Verdien af god
kundeservice’, ‘produkternes fremtoning’ og ‘indretningens betydning for oplevelsesdesignet’.
Under hver hovedoverskrift har vi udformet forskellige underoverskrifter, som er dannet pé
baggrund af citater fra respondenterne, som vi bruger i det pageldende afsnit. Dette har vi gjort
for at give laeseren en indsigt i, hvad afsnittet omhandler. Det forste afsnit ‘vaerdien af god
kundeservice’ har til formal at undersgge respondenternes opfattelse og holdning til, hvad god
kundeservice er - bade generelt i teojbutikker og i forhold til Shaping New Tomorrows
kundeservice for at undersege, hvorvidt Shaping New Tomorrow forsegger at skabe et
afslappende rum, som vi i oplevelsesdesignet fandt frem til, var virksomhedens formal med
dens butikker. Hertil vil vi sammensatte respondenternes svar med Shaping New Tomorrows
egen tilgang til dens kundeservice samt indsigt fra observationerne af oplevelsesdesignet til at
vurdere resultaterne fra respondenternes svar. Vi er sarligt optaget af respondenternes
opfattelse og erfaringer af Shaping New Tomorrows kundeservice, idet kundeservice spiller en
stor rolle i en butiks oplevelsesdesign, nar det kommer til at undersgge, hvordan man som
virksomhed kan skabe en god butiksoplevelse (Jantzen et al., 2011). Ydermere er kundeservice
en af de elementer, som Shaping New Tomorrow laeegger stor vaegt pa i virksomhedens fysiske
brandunivers, hvortil det er interessant at analysere, om Shaping New Tomorrows

vardipositioneringer kommer til udtryk i dens fysiske butik.

Det andet afsnit ‘produkternes fremtoning’ har til formél at undersege, hvordan respondenterne
opfatter Shaping New Tomorrow og dets tilherende produkter. Hertil vil vi undersege, hvilke
associationer respondenterne har til brandet, og hvilken fremtoning respondenterne giver
udtryk for, de forventede, Shaping New Tomorrows produkter ville have. Ydermere ensker vi
i dette afsnit at analysere, om der opstar et sammenstad eller en harmonisering mellem Shaping

New Tomorrows kerneidentitet og forbrugerens opfattelse af brandet og brandets produkter.

I det sidste afsnit i receptionsanalysen ‘indretningens betydning for oplevelsesdesignet’ vil vi
kigge narmere pé Shaping New Tomorrows butiksindretning, herunder hvordan
butiksindretningen fremstar for modtageren, samt hvilken betydning indretningen har. I
afsnittet vil vi have fokus pé, hvilke elementer respondenterne og observatererne fremhaver.
Vi antager, at den fysiske butik er en del af brandets udvidet identitet, hvorfor det er essentielt,

at indretningen i butikken afspejler brandets kerneidentitet.

133 ud af 175



5.3.1 VARDIEN AF GOD KUNDESERVICE

I nedenstaende afsnit vil vi komme narmere ind pa respondenternes opfattelse af Shaping New
Tomorrows kundeservice i butikken. Herunder vil vi analysere respondenternes holdning til
ekspedienternes tilgang til butikkens kunder, ekspedienternes viden om produkterne, tilbuddet
om drikkevarer, samt hvilke kvaliteter respondenterne generelt eftersperger i en ekspedient.
Idet vi er interesseret i at fa en indsigt i modtagers syn pad Shaping New Tomorrows
kundeservice i dens fysiske butik, vil vi i folgende afsnit undersege, om Shaping New
Tomorrow formar at leve op til at skabe en narverende og personlig kundeservice, som er det,
virksomheden giver udtryk for, at de ensker at tilstreebe. Respondenternes synsvinkel og
forteellinger vil herunder anvendes til at vurdere, hvorvidt der opstar en harmonisering eller
sammenstod mellem Shaping New Tomorrows positioneringsvalg 1 forhold til butikkens

kundeservice og modtagers opfattelse heraf.

“Det der med at komme ind i en butik, hvor du n&sten er den eneste kunde”

Vi er optaget af at analysere os frem til, hvad en god butiksoplevelse er, idet vi interesserer os
for, hvordan Shaping New Tomorrow positionerer dens brandidentitet i den fysiske butik.
Herunder anskuer vi kundeservice som en del af brandets identitet og en méide for brandet at
positionere sig pa i oplevelsesdesignet. Vi er i denne forbindelse nysgerrige pa, hvordan
Shaping New Tomorrow integrerer og involverer modtageren i oplevelsesdesignet gennem
kundeservice og andre strategiske fremgangsmader, der igangsetter modtagerens sanser
(Pedersen & Waade, 2017, s. 5). I fokusgruppeinterviewet bliver respondenterne bedt om at
beskrive, hvad de betegner som en god butiksoplevelse. Det forste, respondenterne giver udtryk
for, som de legger marke til ved en butiksoplevelse, er ekspedienternes tilgang til butikkens
kunder. Fremfor at beskrive, hvad respondenterne anser som varende en god butiksoplevelse,
starter de modsat ved at beskrive, hvad de betegner som en darlig oplevelse. En respondent
udtaler folgende:
“Det der med at komme ind i en butik, hvor du nesten er den eneste kunde, og sa bliver
du bare kigget pa af den der ekspedient der... og foler dig total begloet og sddan ogsé
konstant pé, hvad du kigger pa derinde. Det er jeg ikke god til. Sa gér jeg neesten ikke
derind” (bilag 6, linje 46-52).
I ovenstiende udtalelse giver respondenten udtryk for, at han ikke ensker at fole sig overviget
af en ekspedient, da dette kan resultere i, at han ikke ensker at besgge butikken igen. I citatet

navner respondenten et eksempel, hvorved han beseger en butik, hvori han er den eneste
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kunde, og hvor alt fokus herved ligger pa ham og hans bevagelser. Respondenternes holdning
til kundeservice stemmer overens med Shaping New Tomorrows enske om ikke at fremsta
patrengende over for brandets kunder: “Hos os er der ikke noget, der hedder patreengende. Kun
rigtig god service” (Shaping New Tomorrow, u.d.c). Shaping New Tomorrow har en serlig
tilgang til, hvad der er rigtig god service i dens butikker: “Det butikkerne kan er at understotte
den vigtige mission om naerver, opmearksomhed og en behagelig shoppeoplevelse, som SNT
altid har tilstraebt” (Dontt, 2021). Ud fra felgende udtalelse af ejerne fremgar det, at de veegter
kundeservicen i deres fysiske butikker hgjt, idet de ensker at skabe et rum, hvor kunden foler

sig tilpas, og hvor der er en nar kunderelation.

En respondent gav udtryk for, at stemningen i Shaping New Tomorrows butik fremstér kaotisk:
“jeg foler bare godt, at de vil gerne hjelpe og synes det er fedt, men jeg foler godt man kan
maerke lidt det der kaotiske, at der er fart p4, at der ikke er, det ved jeg ikke, maske tid til hygge
omkring servicen” (bilag 6, linje 822-826). Dette begrundede respondenten med, at der ofte er
mange mennesker i butikken, hvorfor det kan virke uoverskueligt og der dermed ikke er “tid
til hygge omkring servicen”. Den kaotiske folelse og mangel pa hyggelig service kan give
kunden en folelse af at blive overset og derved ikke fa det ud af oplevelsen som egnsket eller
forventet. Dette viser, at det er en sver balance for Shaping New Tomorrow at have nok
ekspedienter til radighed i butikken til at opnd nerver og samtidig ikke overvelde kunderne
med for mange tilstedeverende ekspedienter. Dog pointerer respondenten ogsa, at for mange
mennesker i en butik kan medvirke til, at den hyggelige og afslappende stemning kan ga tabt i
kundeoplevelsen af kundeservicen. Shaping New Tomorrow udtaler, at de gennem de fysiske
butikker forsgger at skabe en behagelig oplevelse for kunden: “Mand kan godt veere lidt
forbeholdne over for dét at shoppe tej. Det vil vi gerne tage et opger med ved at gere det
ekstremt afslappet og behageligt for gaesterne i vores butikker” (Dontt, 2021). Der opstar
dermed et sammensted, ndr respondenterne oplever en kaotisk stemning i butikken, hvorfor

Shaping New Tomorrows intention om en afslappende og behagelig oplevelse falder til jorden.

“Han ma godt have noget personlighed”

Nar det kommer til, hvordan en ekspedient skal agere, giver respondenterne udtryk for, at de
onsker en ekspedient, der har personlighed og viser interesse for dem. Eksempelvis giver en
respondent udtryk for, at han ensker, at ekspedienten er @rlig og virker oprigtig, hvilket ses ud
fra felgende udtalelse: “Sa han mé godt have noget personlighed eller pé en eller anden méade

eller sadan, ja gare det som om, han ikke gor sddan 100 gange i treek” (bilag 6, linje 146-148).
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Ved at sige “100 gange i trek” refererer respondenten til et enske om at fole sig speciel, og
eftersperger en oprigtighed i relationen med ekspedienten. Dette bliver underbygget af en
anden respondent, som ensker, at ekspedienten ligeledes er erlig, nar vedkommende
kommenterer pa, hvordan tejet sidder pad respondenten inde i preverummet, hvilket de
resterende respondenter erklerer sig enige i. @nsket om personlighed hos en ekspedient kan
settes i sammenhang til Jantzens et al. (2011) argument om, at en ekspedient med en staerk
personlighed, vil fremstd som en fordel for oplevelsen. Den sterke personlighed hos
ekspedienten vil derved kunne fremme relationen mellem kunde og brand samt bidrage til, at
kunden nemmere husker og associerer bestemte folelser med brandet (Jantzen et al., 2011, s.

19).

I denne forleengelse ensker respondenterne en ekspedient, der er behagelig at snakke med bade
om tgjet, men ogsd om private sager sdisom weekendplaner. Respondenterne ensker endvidere
en ekspedient, som kan spotte, nir kunden har brug for vejledning og selv henvender sig til
kunden (bilag 6). Dette kan settes i relation til den personlige og narverende kundeservice,
som Shaping New Tomorrow streber efter at give i dens fysiske butikker. Dette understottes
ligeledes i interviewet med en ekspedient fra Shaping New Tomorrows fysiske butik: “Det
vigtigste er, jamen nasten vi kunne forestille os at drikke en masse ol med dig fordi, at det
sociale det er "key’ for os” (bilag 5, linje, 60-62). I citatet indikerer ekspedienten et enske om
at skabe et socialt og inkluderende rum samt en personlig relation til kunden. Dermed kan det
tolkes, at der sker en harmonisering mellem respondentens enske om en personlig kundeservice
og Shaping New Tomorrows strategiske valg om at trene ekspedienterne i at skabe en
narverende og personlig kundeoplevelse. Ved at prioritere det personlige sociale aspekt af
kundeservicen, kan brandet skabe et rum, hvor kunden feler sig involveret i butikkens

oplevelsesdesign.

“Sa ma de ogsé gerne vide noget”

Viden om butikkens produkter er vigtig for respondenterne, idet dette medvirker til en
fyldestgorende service og kan medfere, at kunden genbesoger butikken. Dette udledes ud fra
folgende udtalelse: “S& ma de ogsé gerne vide noget. Altsé der er ikke noget verre, end nar
man rent faktisk har et spergsmal, langt om leenge om noget, og de sa ikke ved eller ikke kan
svare pa ens spergsmal” (bilag 6, linje 133-136). I udtalelsen giver respondenten ligeledes
udtryk for, at der skal meget til for, at man som kunde sperger om hjelp og eftersporger

informationer om produktet. Denne holdning til ikke selv at opsege hjelp, beskriver Clark &
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Pinch (2010) ligeledes som vaerende normal blandt butikskunder, hvorfor respondenten ikke er
alene om sin holdning. Butikkens service og produktviden kan saledes bidrage til, at man som
kunde besager butikken igen og kan videreformidle den nye tilgiet viden til sin omgangskreds,
hvilket giver kunden folelsen af naerhed i medet med butikken (Clark & Pinch, 2010; Gorrissen,
2014, s. 278). Denne produktviden er ligeledes en prioritet hos Shaping New Tomorrow, nér
medarbejderne bliver oplert. Dette ses blandt andet i interviewet med en medarbejder fra
Shaping New Tomorrow, som udtaler, at de under oplaringen og ansettelsen far udleveret en
handbog, der indeholder produktviden og informationer om virksomhedens tilgang til dens
kunder.
“Det jeg blev opleert i, det er, hvad skal man sige, det er vigtigt at give en personlig
oplevelse. S& vi har en masse ting som skal siges, ndr man bliver oplart, og der skal
laeses en produkthandbog, sd man far en god grundviden, og det er et super godt redskab
at lene sig op ad” (bilag 5, linje 9-14).
Idet Shaping New Tomorrow brander sig pa produkternes komfort og bevagelighed, kan der
argumenteres for, at det er vigtigt for medarbejderne at have en viden om produkternes
funktionelle verdipositioneringer. Ekspedienternes viden om produkterne er central for
Shaping New Tomorrow, idet de fremgér som et kommunikativt led mellem brandet og kunden
(Gf. afsnit ‘5.1.2 Shaping New Tomorrow som organisation’). Det er dermed essentielt, at
ekspedienten er velvidende omkring produkternes funktionelle fordele, idet ekspedienterne
repraesenterer brandet, og skal derved fremsta velinformeret omkring brandets funktionelle
fordele. Respondenternes forventning til at mede en ekspedient med viden om produkterne,
harmoniserer dermed med Shaping New Tomorrows oplaring af dens ekspedienter, hvortil de

modtager en produkthdndbog med informationer vedrerende produkterne og deres fordele.

“Sindssyg god service”

En respondent papeger, at han har oplevet en “sindssyg god service” (bilag 6, linje 882), hvor
han satter denne udtalelse i relation til at fa tilbudt en kop kaffe ved sit besgg. Respondenten
havde en oplevelse i Shaping New Tomorrow, hvor han kom ind for at fa repareret et par
bukser, der var géet i stykker. Her blev han tilbudt en kop kaffe, mens han ventede, hvortil han
udtrykte, at han satte stor pris pa dette. Gorrissen (2014) bekreafter i denne sammenhang, at
tilbuddet af en ekstra ydelse sdsom kaffe og reparationer af produktet, er med til at stimulere
kunden og dermed motivere dem til at forblive laengere i butikken (Gorrissen, 2014, s. 278).
Respondenten tilfgjer yderligere, at denne service er ekstra, og ikke er noget, man ser i andre

tojbutikker. Denne form for service far kunden til at fole sig speciel og set, samt geor oplevelsen
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interessant og involverende (Jantzen et al., 2011) for kunden. Oplevelsen indeholder
oplevelseskriteriet ‘interessant’, idet oplevelsen bryder med den typiske butiksoplevelse, hvor
det ikke er normalt at f4 serveret drikkevarer, ndr man shopper. Oplevelsen indeholder ligeledes
oplevelseskriteriet ‘involverende’, eftersom tilbuddet om kaffe giver en afslappende effekt, og
kunden bliver samtidig en aktiv del af oplevelsen og ikke bare en passiv beskuer. Denne
oplevelse stemmer overens med Shaping New Tomorrows brandidentitet, hvori de ensker at
skabe en involverende og interaktiv (Jantzen et al., 2011) kundeservice (jf. afsnit ‘5.1.4
Kerneidentitet versus udvidet identitet’). Samtidig understetter det Shaping New Tomorrows
formal om at skabe en afslappet og nerverende oplevelse, hvilket servering af drikkevarer kan
bidrage med. Udtalelsen fra respondenten harmonerer ligeledes med vores observationer,
hvortil der blev udtalt: “Jeg bliver glad for tilbuddet og feler, han har set mig” (bilag 3,
observation 2). Ydermere udtrykker respondenterne en begejstring for tilbuddet om
drikkevarer, ndr man eksempelvis er sammen med venner eller en partner inde i butikken.
Fordelen bliver tydeliggjort i form af, at nar den ene person prover tej i preverummet, kan den
anden person nyde en kold eller varm drikkevare: “Sa er det sadan lidt ligesom en vente-bajer
pa en eller anden méade” (Bilag 6, linje 421-422). Respondenten anerkender her Shaping New
Tomorrows ekstra indsats indenfor kundeservice, og ser det som en stor fordel af fa tilbudt
noget at drikke. Ligeledes far kaffen bade syns-, lugte- og smagssansen i gang. Ved at satte
gang i disse tre sanser pavirker oplevelsen kundens opfattelse af oplevelsen samt skaber et
emotionelt bdnd mellem kunde og brand. Kaffen kan ogsa vare med til at motivere kundens
kebsadfzerd i en positiv retning grundet den ekstra service, hvilket kan medfere en behagelig
shoppeoplevelse, som kan resultere i genbeseg af butikken. Den behagelige shoppingoplevelse
vagter Shaping New Tomorrow hejt i dens fysiske butikker: “Mand kan godt vere lidt
forbeholdne over for det at shoppe tej. Det vil vi gerne tage et opger med ved at gere det
ekstremt afslappet og behageligt for gasterne i vores butikker” (Dontt, 2021). I citatet
generaliserer Shaping New Tomorrow mends tilgang til shopping, hvorfor virksomheden
netop vagter en afslappet og behagelig stemning i1 butikken. Tilbuddet om kaffe harmonerer
med Shaping New Tomorrows enskede stemning og verdipositionering vedrerende
nerverende kundeservice samt det at streekke sig lengere for kunderne (jf. afsnit ‘5.1.4
Kerneidentitet versus udvidet identitet’), hvilket ses ud fra respondentens begejstring over

tilbuddet.
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“De ikke har travlt med at fa os videre”

Ved at Shaping New Tomorrow tilbyder kunderne drikkevarer, signalerer det overfor
kunderne, at de er ensket og er velkomne til at blive i leengere tid, da eksempelvis en kop kaffe
eller sodavand tager tid at drikke. Dette har respondenterne ligeledes opdaget, hvoraf der bliver
sagt: “Det viser ogsa, at de ikke har travlt med at fa os videre, nar vi kan 4 lov til at vare
derinde og drikke en kop kaffe og bare ga rundt og veare sig selv” (bilag 6, linje 463-465).
Folelsen af at ekspedienten ikke har travlt med at fa kunden videre, kan vere med til at give en
positiv opfattelse af butiksoplevelsen. Dette kan pa den ene side vare en fordel for Shaping
New Tomorrow, da virksomheden pa denne méde fastholder kunderne i laengere tid, hvilket
potentielt kan fore til mersalg. Hertil udtaler en respondent: “man feler ikke, at man betaler
lige s& meget for bukserne ved, man lige far den ekstra service der” (bilag 6, linje 472-473),
hvortil en anden respondent siger: “Sa keber man nok lidt mere méske eller sddan lige finder
ud af, amen det der skal jeg lige prove en anden gang eller noget” (bilag 6, linje 477-479). Ved
disse to citater tydeliggeres det, at tilbuddet om drikkevarer har en positiv effekt pd kundernes
kebsadfzerd, nar det bade kan fa dem til at betragte prisen pa deres keb som verende lavere
end realiteten samt fa dem til at overveje genbesag af butikken. Det kan derfor udledes, at det
er endnu en fordel for virksomheden at tilbyde gratis drikkevarer, da kunden ikke foler, at de
betaler lige s& meget for deres toj grundet den ekstra service. Dog kan det ogsa vere en ulempe
at fastholde kunderne i leengere tid, da dette kan resultere i at bidrage til den kaotiske stemning,
som respondenterne nevnte tidligere. Ydermere kan det sende et signal om, at Shaping New
Tomorrow onsker at skabe et vartskab, hvor det ikke kun handler om at fa kunderne til at
forbruge produkterne, men har ogsa i hej grad til formél at bidrage til en behagelig
shoppeoplevelse i1 afslappende omgivelser. Dette kan sattes i kontrast til ekspedientens
sammenligning af den fysiske butik med hans eget hjem: “Du skal se det som om, at det er
nogen, der kommer ind i dit hjem (...) jeg ved hvor alle skeerne er i min lejlighed og jeg ved,
hvor er alle bukserne er i denne her butik” (bilag 5, linje 70-72). Citatet antyder, at ekspedienten
anskuer kunden som en gest, hvortil han pétager sig rollen som vert. Det at ekspedienten
patager sig en vertsrolle harmonerer med respondentens folelse af, at “de ikke har travlt med
at fa os videre” (bilag 6, linje 463). Ekspedientens tilbud om vertskab kan dermed medvirke
til, at oplevelsen opfylder Jantzens et al. (2011) to kriterier: involverende og intim (Jantzen et
al., 2011). Oplevelsen fremstér ‘involverende’, idet oplevelsen har sanselig og folelsesmaessig
indflydelse pa forbrugeren. Sanserne bliver igangsat i medet med drikkevarer, og den
folelsesmassige involvering sker, nar modtager foler sig afslappet i ekspedientens selskab.

Dette indleder til kriteriet ‘intim’, som bliver udlest, idet modtageren merker en personlig
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relation til butikken og oplevelsen. Ved at ekspedienten inviterer ‘gasten’ ind brandets univers
kan det skabe en personlig kunderelation mellem Shaping New Tomorrow og kunden, hvorfor
kunden foler, at vedkommende kan fa lov til at bevage sig rundt i butikken uden at fole, at

ekspedienterne har travlt med at fa dem hjulpet videre.

“Jeg ved ikke, om de er gratis”

Alle respondenterne har bemerket, at der stdr en rund keleboks med forskellige slags
drikkevarer i. Dog giver de alle udtryk for, at de ikke ter, eller at de ikke ved, hvorvidt de er
gratis eller ej: “Jeg ved ikke, om de er gratis, om man ma tage dem eller ¢j, men jeg har da
overvejet det” (bilag 6, linje 368-369). Ud fra citatet kan det udledes, at respondenten har haft
lyst til og overvejet at tage noget fra keleboksen, men ikke har gjort det, da han hverken er
blevet tilbudt noget at drikke eller kan se et skilt med tilladelse til selv at tage noget at drikke
nogen steder. De resterende respondenter erklarer sig enige i, at der ikke stir, om de er gratis
nogen steder, hvorfor de heller ikke har forsegt. Respondenterne snakker i leengere tid om disse
drikkevarer, hvoraf det kan antages, at de indirekte sperger hinanden i gruppen, hvorvidt de er
gratis 1 hdb om at fa bekreftet, at drikkevarerne er til fri afbenyttelse. Dette er dog uden held,

da ingen af respondenterne kender svaret.

Alle respondenterne lyder meget skuffede i deres toneleje, hvilket indikerer, at de har et enske
om at fa tilbudt noget at drikke fra keleboksen under deres neste besog. Som tidligere naevnt
opstar der en skemablanding ved tilbuddet om drikkevarer, idet dette tilbud ikke er normen,
nér der shoppes i en tejbutik (jf. afsnit 5.2.3 Kundeservice’). I analysen af oplevelsesdesignet
kom vi frem til, at det giver en positiv butiksoplevelse at fa tilbudt noget at drikke, hvilket
ligeledes bidrager til en interessant, involverende og levende oplevelse. Dog kan det ud fra
respondenternes udtalelser udledes, at tilbuddet om drikkevarer ogsd kan give et negativt
udbytte, hvis man som kunde ikke bliver tilbudt noget at drikke, men samtidig kan se, at det er

lige foran en.

Det er beundringsverdigt, at respondenterne merker tvivl om hvorvidt de ma tage noget og
drikke. Pa den ene side star der ikke nogen steder, hvorvidt man ma tage noget at drikke, men
pa den anden side tydeliggeres det i praverummene, hvor der er en plads dedikeret til at sette
sine drikkevarer (jf. afsnit °5.2.1 Indretning’). Dette indikerer indirekte, at for at f tilbudt noget
at drikke, skal man vere interesseret i at kabe tgjet, da man typisk kun prever tgj, hvis man er

interesseret 1 at eje det. Samtidig sender det et signal om, at man som kunde skal gore sig
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fortjent til at blive tilbudt noget at drikke med en forventning om, at man som kunde skal prove

og forhabentlig forbruge produkterne.

5.3.2 PRODUKTERNES FREMTONING

I nedenstéende afsnit vil vi analysere respondenternes opfattelse af Shaping New Tomorrow
og dets tilhgrende produkter. Dette for at undersege, hvilke associationer respondenterne har
til brandet, og hvilken fremtoning respondenterne giver udtryk for, de forventede, Shaping New
Tomorrows produkter ville have. Herunder vil vi komme ind pa kvaliteten af produkterne, og
hvilken sammenhang produkternes funktionelle veerdipositioneringer har til brandets identitet.
Produkternes funktionelle vardipositionering ‘komfort og formalitet’ er en del af Shaping New
Tomorrows kerneidentitet, hvorfor vi ensker at analysere, om der opstdr sammenstead eller
harmoniseringer mellem denne del af brandets kerneidentitet og forbrugernes opfattelse af
brandet og dets produkter. Vi har valgt at fokusere pa kerneidentiteten ‘komfort og formalitet’,
da vi ikke kan udlede noget om respondenternes holdning til de resterende kerneidentiteter:
‘stretch further’, ‘baeredygtige vaerdier’ og ‘brandets navn’. Vi vil i felgende afsnit komme
narmere ind pa, hvilke associationer respondenterne har til ejerne og produkterne, som bliver

koblet til Shaping New Tomorrows image.

“Jeg teenker med det samme ejerne”

I forbindelse med vores fokusgruppeinterview workshop blev respondenterne spurgt ind til,
hvilke associationer de havde til brandet. Dette for at fa en forstaelse og indsigt i, hvordan
respondenterne ser brandet, og hvorvidt der er nogle harmoniseringer eller ssmmenstad mellem
associationerne til brandets identitet og butikkens oplevelsesdesign. I denne forbindelse
svarede flere af respondenterne, at de associerede Shaping New Tomorrow med det ‘drengede’
og ‘ungdommelige’. Det drengede aspekt kan i denne kontekst antages at stamme fra de
associationer, som respondenterne har til ejerne af Shaping New Tomorrow, som bestar af tre
unge drenge (jf. afsnit ‘5.1.2 Shaping New Tomorrow som organisation’). Til at besvare, hvilke
associationer respondenterne forbinder med Shaping New Tomorrow, udtalte en af
respondenterne som det forste: “Jeg teenker med det samme ejerne, men det er fordi, de har
veeret i Lovens Hule, og man kender dem derfra. Jeg har aldrig medt dem i butikken (...)” (bilag
6, linje 203-205). Resten af respondenterne bekrafter respondenten i hans udtalelse, hvortil en
anden har valgt et billede af de tre ejere: “Sa har jeg taget ejerne, fordi jeg foler virkelig, efter

de har vaeret med i Lovernes Hule, de er meget genkendelige” (bilag 6, linje 914-916). Det

141 ud af 175



kommer her til udtryk, at ejernes deltagelse i Leovens Hule har haft stor effekt pa
respondenternes opfattelse af brandet og er noget af det, som respondenterne associerer med
virksomheden. Ligeledes kan det antages, at Shaping New Tomorrows deltagelse i Lovens
Hule har bidraget til virksomhedens succes, idet dette har medvirket til en interesse om brandet

og har skabt en bevidsthed om brandet.

Arsagen til at alle respondenterne er enige om de drengede og ungdommelige associationer,
kan derfor antages at vaere grundet genkendeligheden af ejerne efter deres medvirken i Lovens
Hule. En respondent udtaler yderligere i forhold til de drengede og ungdommelige
associationer: “Ja. Det er fordi, de selv er unge, og sa man identificerer sig selv lidt” (bilag 6,
linje 241-242). Respondenten identificerer sig derved med Shaping New Tomorrow, idet han
kan afspejle sig selv i ejerne, eftersom respondenten selv er ung og en mand, hvorfor det kan
tolkes, at han accepterer drengede og ungdommelige associationer. Dette kan settes i relation
til Aakers (1996) selvekspressive fordele, hvortil respondenten anvender brandet eller
produktet som redskab til at udtrykke hans egne drengede og ungdommelige aspekt af hans
personlighed. Ved at respondenten kan udtrykke sig selv gennem brandet, kan dette ligeledes
forsteerke relationen mellem brandet og respondenten. I forlengelse af Shaping New
Tomorrows drengede og ungdommelige udtryk, udtaler en af respondenterne: “(...) Hvor man
sidder med en ol foran, ja et eller andet random, og bare stir og snakker” (bilag 6, linje 235-
236). I citatet indikerer respondenten, at han sammenligner brandet med at drikke en ol og
indga i en afslappet kunderelation Dette giver et indtryk af, at respondenten har et afslappet
forhold til Shaping New Tomorrow, da ol kan konnotere uformalitet, hygge og afslapning, idet
ol oftest indgér i uformelle sammenhange blandt venner. Dette kan settes i relation til Sepstrup
& Fruensgaards (2010) teori om, at forbrugernes opfattelse af brandet athaenger af forbrugernes
tidligere erfaringer og oplevelser (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 140). I citatet kommer det
til udtryk, at serveringen af ol er med til at supplere den drengede opfattelse, der er af brandet.
Derudover kan associationen til gl kobles pad Shaping New Tomorrows kundeservice, hvilket
ogsé bekraftes i interviewet med en ekspedient fra Shaping New Tomorrow: “Det vigtigste er,
jamen nzsten vi kunne forestille os at drikke en masse ol med dig, fordi det sociale, det er ’key’
for os (...)” (bilag 5, linje 60-64). I citatet kommer det til udtryk, at ekspedienterne ligeledes
onsker at give kunderne en folelse, som indikerer, at de har lyst til at vaere personlige og drikke
en ol med deres kunder. Denne folelse opfanger respondenterne, hvorfor der kan argumenteres

for, at der opstdr en harmonisering mellem respondenternes opfattelse af butikken, dens
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kundeservice og Shaping New Tomorrows tilstrebelse efter at indgd i en afslappet og

narverende relation med kunden.

“For mig clasher det faktisk en lille smule”

Ud fra respondenternes udtalelser om Shaping New Tomorrows drengede og ungdommelige
udstriling, kan det antages, at disse associationer kan kobles pa brandets image. I denne
forleengelse beskriver respondenterne tejet som varende et mix mellem det drengede og det
formelle: “Sa det er sddan lidt som om, man prever at mixe to ting. Sddan lidt det nemme og
det lidt drengede med det her séddan lidt paenere, mere formelle noget maske” (bilag 6, linje
944-947). Respondenten har svert ved at atkode, hvilken stil Shaping New Tomorrow ensker
at afspejle 1 dens sortiment. Hertil navner respondenten sterrelserne pa skjorterne, som
vaerende utraditionelle, idet Shaping New Tomorrows skjortesterrelser indikeres via small,
medium og large, frem for tal: “Det er kun de her small, medium, large storrelser. Det hedder
ikke de der klassiske skjorter storrelser, klassiske jakkesaet storrelser. S& det er sddan lidt som
om, man prover at mixe to ting” (bilag 6, linje 941-945). Idet respondenten naevner
storrelsesforholdene pa henholdsvis skjorterne og jakkesattet, kan der antydes en vis skuffelse
eller forvirring. Dette sammensteader ligeledes med Shaping New Tomorrows udtalelse om, at
virksomhedens producerer traditionelt herretgj, men pd den anden side stemmer det ogsa
overens med udtalelsen om, at Shaping New Tomorrow gerne vil nytenke klassisk herretgj
(Shaping New Tomorrow, u.d.a). Derudover kan denne forvirring ledes tilbage til
respondenternes tidligere antydning af brandet som varende formelt. Formaliteten af brandet
forsvinder derved i brugen af storrelserne small, medium og large, eftersom det kan antages, at
eksklusive brands sdsom eksempelvis Tiger of Sweden benytter sig af talsystemet, og mindre
eksklusive brands sésom H&M bruger storrelse betegnelserne small, medium og large, som er
de sterrelser, Shaping New Tomorrow benytter sig af. I denne forbindelse udtaler respondenten
ligeledes:

“Om det sé er fordi, man vil skubbe det drengede lidt over i det her, det ved jeg ikke,

men det er sddan lidt. For mig clasher det faktisk en lille smule. Altsa er du det ene, sa

er du det ene, og er du det andet, sa er du det andet” (bilag 6, linje 947-951).
Blandingen af det formelle og det drengede aspekt i brandet skaber forvirring hos
respondenterne, hvorved der opstar et sammensted mellem det formelle og det drengede
aspekt. Det kan derved antages, at respondenten stiller spergsmal til Shaping New Tomorrows

troveerdighed 1 forhold til produkternes kvalitet og brandets vardipositionering og
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kerneidentitet ‘komfort og formalitet’, da produkternes formelle funktion ikke stemmer

overens med den opfattelse respondenterne har af brandet.

De to forskellige verdipositioneringer, drenget og formalitet, foles dermed unaturlig for
respondenten, som hellere ser, at Shaping New Tomorrow fastholder en vardipositionering.
Det kan derfor antages, at respondenten afviser at blande to forskellige forstielser, hvorfor en
forméet assimilation (Jantzen et al., 2011) kan opsta i respondentens opfattelse af det drengede
og afslappende versus det professionelle og formelle. Respondenten kunne i stedet have valgt
at acceptere de to forstdelser og dermed udvide sin forstdelse, og acceptere den unikke
kombination af det drengede og det formelle. Havde respondenten valgt at acceptere
kombinationen, havde det muligvis haft en positiv effekt pa respondenten, hvortil han havde
set brandet som unikt og nytenkende. I stedet har sammenstedet af de to forstaelser haft en
negativ effekt pa respondentens opfattelse af brandet, hvilket kan nedsenke hans motivation

for at forbruge produktet.

“Jeg vil ogsd tenke det som hverdagstai”

I forbindelse med brandets drengede image, blev respondenterne ligeledes udfordret pa, om de
ville anvende tgjet til fint brug. Hertil svarede en respondent, at han gerne vil anvende tgjet til
fint brug, hvor to af respondenterne svarede, at de helst vil anvende tgjet til hverdagsbrug,
hvortil en af respondenterne udtaler:
“(...) og det er egentlig bare sddan, at jeg lidt ligesom ser en hverdag. Det er bukser jeg
tager pa, nar jeg skal... ikke vare alene hjemme pé sofaen, men det er heller ikke nogen,
jeg nadvendigvis behaver tage pa til jakkesaet. Jeg kan godt tage pé i byen, men det er
mest noget, jeg ville tage pa, nar jeg skulle ud og veere sammen med kammerater og
egentlig lave noget” (bilag 6, linje 960-967).
I citatet fremgar det, at respondenten foretraekker at anvende tgjet til hverdagsbrug, men navner
ogsa, at brandets produkter vil kunne anvendes i forskellige situationer. Respondentens
udtalelse om at anvende brandets produkter i sammenhang med kammeraterne, lener sig
ligeledes op ad brandets drengede image. Derudover, er det med til at understotte produktets
funktionelle fordele, der netop har til formal at skabe formelt tej, der kan anvendes i flere
situationer samt vere behagelige at have pd. Det kan dermed tolkes, at der sker en
harmonisering mellem brandets verdipositionering ‘formalitet og komfort’ og respondenternes
forhold til tejets anvendelse, idet respondenterne foler, at de kan bare det formelle toj i

forskellige sammenhange, som eksempelvis i hverdagen, hvilket harmonerer med brandets
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vardipositionering og kerneidentitet ‘komfort og formalitet’. Dog forbinder ingen af
respondenterne tgjet med brandets ‘stretch further’ filosofi, som tager afsat i livsformen: Det
at veere modstandsdygtig, viljestaerk og besidde et positivt mindset. Respondenterne har i stedet
fokus pé produkternes funktionelle verdipositioneringer og ikke de emotionelle og
selvekspressive vardipositioneringer, som der eksempelvis fremgar i ‘stretch further’
filosofien. I denne forbindelse udtaler en af respondenterne:
“Der var det meget saidan noget med, det her med at komme til det naste niveau. Det
var meget sadan bryde ens grenser, foler jeg. Det var meget det, de provede at kere sig
med, men jeg foler overhovedet ikke, det er sddan, jeg ser det” (bilag 6, linje 1051-
1055).
Pé trods af at respondentens udtalelse har nogle associationer til brandets filosofi og dermed
dele af kerneidentiteten, fremgar det ikke pa respondenten som om, at han ikke opfatter brandet
pa denne made. Samtidig udtaler respondenten, at Shaping New Tomorrows forseg pa at
brande sig pa denne filosofi virker patvunget, og noget de ‘blot’ kerte pa til at starte med. Det
kan derfor tolkes, at der opstér et sammensted mellem Shaping New Tomorrows kerneidentitet
‘stretch further’ og respondenternes opfattelse af brandet. Sammenstedet kan skyldes, at ‘strech
further’ budskabet indeholder komplekse vardipositioneringer, hvorfor det kan vurderes som
vaerende svert for Shaping New Tomorrow at tydeliggere dens verdipositioneringer disse i

produkternes minimalistiske design.

“Det er sgu fair nok, altsi kvaliteten virker leekker”

En anden respondent udtrykte, at han var skeptisk, da Shaping New Tomorrow begyndte at
komme frem i forbindelse med virksomhedens fremtraeden i DR-programmet, Lovens Hule.
Tvivlen bundede i, at virksomheden brandede sig pa bukser med meget straek, men ser ikke
denne kvalitet som varende revolutionerende inden for tejbranchen:
“(...) for jeg synes jo ikke, at straek er noget nyt, altsd pad den méde, men altsd deres
produkter er lekre, men om det lige praecis er det, der gor, at det er meget bedre end alt
muligt andet, det ved jeg ikke lige” (bilag 6, linje 518- 522).
Pé trods af, at respondenten ikke finder produktet revolutionerende, mener han stadig, at
kvaliteten pa produkterne er god. Respondenten er dog i tvivl om, hvorvidt det er pa grund af
streek funktionen i1 bukserne, eller om det er pa grund af andre faktorer. Andre faktorer kunne
eksempelvis vere Shaping New Tomorrows branding strategi, anbefaling fra venner,
eksponering pa sociale medier eller ud fra en god og mindevardig shoppingoplevelse.

Respondenten antyder i udtalelsen, at kvaliteten pad bukserne er god, hvortil en anden
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respondent udtaler, at prisen afspejler buksernes kvalitet: “(..) men synes egentlig, at priserne
er sddan... Det er sgu fair nok, altsd kvaliteten virker leekker.” (bilag 6, linje 522-523).
Respondenten udtrykker indirekte en forstdelse for, at priserne pa bukserne ligger i den hgje
ende, idet kvaliteten er god. En anden respondent mener, at prisen pa bukserne er hgj, men

mener samtidig, at han kan retferdiggere prisen, da bukserne holder leenge.

Selvom, at respondenterne mener, at buksernes hgje pris kan retfeerdiggeres, er dette ikke
tilfzeldet, nar det handler om Shaping New Tomorrows skjorter og t-shirts, hvilket ses ud fra
folgende citat: “Jeg synes egentlig, at priserne pa deres skjorter, de er helt veek” (bilag 6, linje
524-525) og “jeg ville aldrig give 400 kroner for en t-shirt, selvom de foles lekre” (bilag 6,
linje 579-581). Respondenterne giver udtryk for, at til trods for den gode kvalitet pa skjorterne
og t-shirtene, kan priserne ikke retfeerdiggeres, hvor de resterende respondenter erklerer sig
enige. Respondenten, der ikke vil give 400 kroner for en t-shirt, indremmer dog, at han har
vaeret henne at marke pd dem. Dette giver en indikation p4, at t-shirtens kvalitet har fristet
respondenten, og at respondenten derefter folte en trang til at rere ved produktet. Her bliver
syns- og folesansen koblet sammen, hvor de i sidste ende bekrafter hinanden, idet
respondenten udtaler, at de foles laekre. I tilfaelde som dette, er det en fordel for Shaping New
Tomorrow at have en fysisk butik, hvor kunden har mulighed for at marke og interagere med
produkterne. Utilfredsheden med prisen indikerer, at der opstar et sammenstod mellem
forventningerne til produktets funktionelle fordele og den kvalitet, som produkterne
indeholder. T dette tilfeelde er der forskel pa forventningerne mellem prisen pa bukserne i
forhold til prisen pd Shaping New Tomorrows t-shirts og skjorter, hvortil respondenterne
retfaerdigger buksernes prisleje, men ikke gor det samme ved brandets t-shirts og skjorter.
Shaping New Tomorrow har generelt hgjt fokus pa de funktionelle fordele i bukserne (Shaping
New Tomorrow, u.d.d), hvorfor det kan tolkes, at brandet ikke har forméet at tilleegge den

samme vardipositionering i dens t-shirts og skjorter.
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5.3.3 INDRETNINGENS BETYDNING FOR
OPLEVELSESDESIGNET

I dette sidste afsnit i receptionsanalysen vil vi analysere Shaping New Tomorrows
butiksindretning, herunder hvordan virksomhedens butik fremstdr for modtager og
betydningen heraf. Vi vil hertil have fokus pa, hvordan butikken er indrettet, eventuelle
mangler i butikken og tejets opsatning. Herunder vil vi analysere, hvilken betydning disse
elementer og aspekter har for opfattelsen af oplevelsesdesignet og Shaping New Tomorrow.
Ud fra vores observationer samt respondenternes fortolkninger af indretningen ensker vi at
analysere os frem til eventuelle harmoniseringer og sammenstead, der opstar i megdet mellem
Shaping New Tomorrows brandidentitet og butikkens indretning. Vi antager, at den fysiske
butik er en del af brandets udvidet identitet, hvorfor det er essentielt, at indretningen i butikken
afspejler brandets kerneidentitet. Derfor ensker vi at analysere, om Shaping New Tomorrow
formér at positionere brandets identitet i butikkens fysiske oplevelsesdesign, og om der er en
rod trdd mellem brandets kerne og udvidet identitet samt opfattelsen heraf. Den méade, hvorpa
Shaping New Tomorrow anvender brandets kerneidentitet og udvidet identitet, er ved at skabe
et rum, som reprasenterer brandet og dets univers. Shaping New Tomorrow, har via dens
fysiske butik mulighed for at skabe et rum, hvor modtager har mulighed for at sanse og
interagere med brandet, som de ellers ikke ville kunne gennem virksomhedens online

hjemmeside.

“En H&M butik kan godt vare lidt for overdrevet”

Respondenterne kommer ind pé, hvad de setter pris pd, nar det kommer til indretningen af en
butik, hvor de indledningsvist ikke satter dette i kontekst til Shaping New Tomorrow. Her taler
respondenterne om, at de godt kan lide en minimalistisk indretning, som fremstar overskuelig
og gerne har hgjt til loftet. Dette satter en respondent i kontrast til en anden tegjbutik: “En H&M
butik kan godt vaere lidt for overdrevet, jeg ved ikke, hvor jeg skal starte” (bilag 6, linje 89-
91). I citatet sammenligner respondenten en minimalistisk og overskuelig butik med H&M,
hvorfor H&M bliver fremlagt som et modsatningsforhold. En anden respondent uddyber, at
det er mere behageligt at vaere i en butik, hvor det er lettere at anskue, hvad der selges i
butikken, og at man ikke skal gi og kigge pa alt for mange ting. I analysen af oplevelsesdesignet
fandt vi frem til, at observatererne ogsd ansd indretningen af butikken som vaerende
minimalistisk, hvorfor receptionsanalysen og indholdsanalysen af butikken underbygger

hinanden. Shaping New Tomorrow giver selv udtryk for, at de ensker at skabe en skandinavisk
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indretningsstil (Dontt, 2021). En skandinavisk indretningsstil er kendetegnet som varende
minimalistisk (Basak, 2021), hvorfor det kan derfor argumenteres for, at der sker en
harmonisering mellem den minimalistiske indretningsstil og Shaping New Tomorrows enske

om at portrettere en skandinavisk indretning.

“Ja. Ja de kunne godt have et bordfodboldbord”

Efter at have beskrevet, hvilken indretning respondenterne foretraekker i en butik, kommer de
ind pa, hvordan de anser Shaping New Tomorrows indretning. De bliver enige om, at butikken
er meget minimalistisk bdde pa grund af de forskellige indretningselementer, men ogsa pa
grund af tejets ops@tning, som vi vil komme narmere ind pa i afsnittet “det er sddan meget
snorlige”. En respondent udtaler: “Det var et fedt lokale, hvor der er hgijt til loftet, og man kan
godt fornemme, det er gammelt, men sa er det lavet moderne. Det kan jeg meget godt lide”
(bilag 6, linje 672-675). Respondenten fremhaever kombinationen af den gamle og moderne

indretningsstil, hvilket betyder, at denne har gjort et godt indtryk.

Efter at respondenterne har udtalt sig om oplevelsen af Shaping New Tomorrows indretning
i butikken, papeger de, at butikken ikke er indrettet med sports elementer, som de ellers havde
forventet. Det kan antages, at forventningen til det sportslige element kan vaere pa baggrund af
Shaping New Tomorrows branding, hvor virksomheden blandt andet benytter forskellige
sportsudgver og sportspersonligheder i brandingen af tegjet (jf. afsnit °5.1.3 Stretch further’).
Denne forventning blev bakket op af en anden respondent, som tilfgjer: “Jeg foler heller ikke,
butikken er sddan den der hygget drenge fyr” (bilag 6, linje 274-275). Dette citat paviser, at
respondenterne forventede en bestemt stemning i butikken, hvilket i dette tilfeelde var en
forventning om en hyggelig atmosfaere og drenget stemning. Dette understottes ligeledes af
respondenternes associationer til brandet som varende ‘drenget’ og ‘ungdommelige’.
Respondenterne italesztter, at de er overrasket over den formelle og pane indretning i
butikken:

“R2: Nej jeg var faktisk ogsa lidt overrasket over, at det er sa formelt i det tgj, de nu

havde

R1: Jaog der er meget paent derinde

R3: Ja. Ja de kunne godt have et bordfodboldbord

R2: Ja”

(bilag 6, linje 276-280).

148 ud af 175



Denne overraskelse kan vare grundet respondenternes forventningsbrud, idet deres
forventning var, at butikken ville vaeere mere sportslig, hyggelig og drenget indrettet. Dette
forventningsbrud kan bade have en negativ og positiv konnotation, da respondenterne kan
veelge at acceptere butikkens indretning, og hermed knytte den formelle indretning pa deres
opfattelse af brandet. De kan ogsa valge at afvise butikkens indretning og fortsat have et andet
syn pa, hvordan indretningen i butikken burde vaere. En respondent foreslar hertil, at der godt
kunne have varet et bordfodboldbord inde i butikken. Bordfodboldbordet kan vere med til at
give butikken en afslappet og drenget stemning, hvilket kan antages som varende grunden til,
at dette bliver foreslaet. Forslaget om at inddrage et bordfodboldbord passer dog ikke ind i
Shaping New Tomorrows brandidentitet, da virksomhedens kerneydelse er salget af formelt
tgj. I indholdsanalysen af oplevelsesdesignet blev brandets sportslige element inkorporeret ved
hjeelp af skeermene i butikken, hvortil sportspersoner dyrker sport i brandets formelle tgj. Idet
Shaping New Tomorrows verdipositioneringer ‘komfort’ og ‘formalitet’ er athaengige af
hinanden, kraever det, at der er en balance mellem disse to verdipositioneringer. Et
bordfodboldbord vil derfor skubbe butikkens indretning for meget over i det sportslige aspekt,
som er en del af verdipositioneringen ‘komfort’, hvortil der vil opstd et sammenstad og det
formelle derved vil ga tabt, da et bordfodboldbord ikke kan forbindes til noget formelt. Det er
dermed essentielt for Shaping New Tomorrow, at brandingen representerer de to

vardipositioneringer ‘komfort’ og ‘formalitet’ som en samlet helhed og identitet.

Det er bemarkelsesvardigt, at respondenterne er overraskede over den formelle udstraling,
butikken har, da dette er en del af virksomhedens kerneidentitet. Der kan argumenteres for, at
havde Shaping New Tomorrow varet mere tydelige i at brande det formelle aspekt af tgjet og
virksomheden, ville respondenterne sandsynligvis ikke fremstd ligesa overraskede og
forvirrede. Det kan derfor antages, at respondenternes overraskelse og forvirring blandt andet
bunder i Shaping New Tomorrows branding, hvor der aktivt bliver benyttet sportsfolk til at
reklamere for produkterne. Selvom udseendet pa tejet er formelt, bliver fremvisningen af
produkterne associeret med sport, da det er sportsfolk, der viser tgjet frem 1 forbindelse med,

de udferer en sportsaktivitet.

“Det er sddan meget snorlige”

I sammenhang med Shaping New Tomorrows indretning af butikken, udpeger respondenterne
maden, hvorpa tejet er haeengt op og er udstillet. Respondenterne udtrykker hertil, at det er rart,

at tojet hanger og er udstillet, sdledes du bade kan se farverne samt ogsé kan merke og visuelt
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se, hvad der menes, nar Shaping New Tomorrow giver udtryk for, at bukserne er komfortable
og bevagelige med straekbar materiale. Respondenten giver udtryk for at maden, hvorpa
Shaping New Tomorrow har valgt at vise bukserne frem pa, er med til at overskueliggeore og
berolige deres synssans, da Shaping New Tomorrow her viser, hvad de har i sortimentet. Hertil
aktiveres folesansen ogsé, idet respondenten far lyst til at mearke pa bukserne, og se om han
kan relatere til Shaping New Tomorrows statement med deres ‘stretch further’ kvalitet: “Ogsé
nar de slér sa meget pa, det er stretch, s er det ogsa bare, det giver bedre mening, at de haenger

oppe, s& man lige kan ga hen og vaere sadan okay, der er faktisk streek i” (bilag 6, 593-596).

Respondenterne mener, at Shaping New Tomorrows opsatning af tgjet er pant opsat, hvortil
der forekommer en underliggende overraskelse fra respondenterne over, hvor pant de synes,
det er opsat. Dette kan kobles sammen med respondenternes forventning om Shaping New
Tomorrows drengede branding. Til trods for dette udtrykker respondenterne alligevel en
ulempe ved tejets opsatning: “Derfor synes jeg méske ogsa, det er lidt for paent, da jeg var
derinde, der var det meget sddan snorlige, altsd man har lyst til at rare ved det, men man er
ogsé sadan lidt, skal jeg geore uorden i det” (bilag 6, linje 607-610). Respondenten italesatter
her ulempen ved at tgjet haenger meget lige, da det ligner, at ingen andre end ekspedienterne
har rert ved det. Effekten af den snorlige opse@tning resulterer for respondenten i, at han ikke
har lyst til at rere ved det, da det kan skabe uorden i bunken, som vil kunne ses, da det andet
ligger pent. Denne effekt er ogsda, hvad vi fandt frem til i vores analyse af butikkens
oplevelsesdesign (jf. afsnit 5.2 Oplevelsesdesign’).

Hertil tilfojer respondenterne, at de foler, at de skal vaere forsigtige, nar de bevager sig rundt i
butikken i frygt for at rore ved tingene og skabe uorden: “Ja, pracis, det kan godt blive sddan
lidt hmm okay, nu gar vi lige sddan lidt forsigtigt rundt agtigt selvom, at det er der ikke nogen
grund til” (bilag 6, linje 611-613). Felelsen af at skulle vaere forsigtig omkring tingene i et rum,
kan perspektiveres til et museumsbesog, hvor man er omgivet af kunst og dyre elementer, som
ikke er tilladt at rore. Denne folelse kan konnotere frygt og forsigtighed og kan associeres til,
at man som kunde er bange for at rore ved tgjet. Ydermere kan denne reaktion underbygges af
priserne og indretningen, som afspejler en dyr og professionel butik. Et paradigmeskift til dette
kunne eksempelvis vare indretningen som i en H&M butik, hvor tgjet ligeledes er haengt op
og ligger fremme pa podier, men hvor man ikke er bange for at rere ved det og finde ens
storrelse frem i en bunke, da alt tejet ikke hanger med lineal afstand. Udover tejet pointerer
respondenterne ogsé raekkefelgen af tejets storrelser ved at fremheaeve et af billederne fra

workshoppen.
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“Jeg har forst valgt en nggen lys butik, hvor der henger tgj, og det var lidt det samme,
som R4 havde tenkt, for det er meget pent og tingene star snorlige og de ligger t-
shirtsene i forskellige farver. Det foles som om, at sterrelserne gér i reekkefolge, og det
er da endda som om, de bliver lagt pa den made.” (bilag 6, linje 777-782).
Det kan antages ud fra respondenternes syn pd Shaping New Tomorrows indretning og
opsatning af tejet, at folesansen er vigtig i en butiksoplevelse, idet de italesetter “frygten” for
at rare ved tgjet, hvilket kan vere en klar indikator for, at de har behov for at rere ved tgjet for
at finde ud af, om det er noget, de onsker at prove pa eller kebe. I indholdsanalysen af
oplevelsesdesignet blev det fremanalyseret, at tejets fremtoning og opsatning fremstar snorlige
og stringent, hvorfor indretningen kan skabe en intimiderende effekt. Indholdsanalysen af
oplevelsesdesignet og receptionsanalysen bekrafter dermed hinanden, hvilket er med til at
tydeliggoare, hvordan butikken bliver opfattet. Shaping New Tomorrow ensker en minimalistisk
og professionel indretning, hvorfor observatererne og respondenternes opfattelser af
indretningen harmonerer med Shaping New Tomorrows brandidentitet. Det tydeliggeres dog
ud fra harmoniseringen, at en harmonisering mellem brandets identitet og positionering heraf

ikke altid har en positiv effekt i afkodningen.

Et andet paradigme til Shaping New Tomorrows orden pa tejets opsatning i butikken, kan vaere
en butik, hvor tgjet er mixet, og hvor bukser, trgjer og skjorter ligger samme sted. Dog udtaler
respondenterne, at sidanne et paradigme ville {2 tejet til at ligne de rester, som ingen keber:
"Der foler jeg, det er reekken der, hvor det her, det kan ikke blive solgt, det henger" (bilag 6,
linje 110-111). Idet Shaping New Tomorrows brandidentitet afspejler professionalisme,
afspejler blandingen af tgjet ikke brandet. Samtidig fremgér det uprofessionelt og ikke sarlig

appellerende.

“Man kan ret hurtigt overskue det, der er”

Shaping New Tomorrow brander sig pa at have et skandinavisk og tidlest design (Dontt, 2021;
Shaping New Tomorrow, u.d.b). Dette tidlese design bidrager til virksomhedens mél om at
vaere baredygtige, da der ikke hele tiden skal skiftes ud i tejet i forhold til nye trends.
Respondenterne har ligeledes bemerket dette minimalistiske og tidslase design, idet de hurtigt
bliver enige om, at bade indretningen af butikken og tegjet fremstar meget minimalistisk, enkel

og stilren, hvorfor indretningen fremstar imgdekommende og overskuelig.
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Dog anses denne stil ikke kun som varende fordelagtig for respondenterne: “Man kan ret
hurtigt overskue det, der er, og sé er der ikke mere, altsd sadan, det er nogle gange bare lidt
fedt at kunne ga lidt pa opdagelse i (bilag 6, linje 850-852), hvortil en anden respondent
tilfgjer: “Det er meget stilrent, men det er lige preecis, som han ogsa har snakket om, at det er
ikke sddan, man bliver inspireret i alle duer” (bilag 6, linje 873-875). Ud fra de to citater kan
det udledes, at respondenterne ikke foler sig inspireret og mener ikke, at der er nok, de kan ga
pa opdagelse i. Heraf menes der, at der ikke er nok farver og styles, som kan stimulere
respondenterne tilstraekkeligt. En respondent havde en forventning om at finde flere styles, end
han fandt, hvilket gav ham folelsen af skuffelse: “Man gik lidt pa opdagelse og blev lidt skuffet,
synes jeg, fordi der var ikke s& mange forskellige ting at kigge i virkeligheden, altsd det er
meget de samme ting” (bilag 6, linje 861-862). Ud fra respondentens forventning kan det
antages, at han enten har fiet en hgjere forventning ved at tale med sin omgangskreds, set
produkterne pa sociale medier eller besogt hjemmesiden, som muligvis har synet af et storre
sortiment. Respondentens skuffelse giver en negativ afspejling af Shaping New Tomorrows
butik, hvor dette sammenstad mellem forventning og realitet kan geore saledes, at der ikke bliver

skabt den enskede forbindelse mellem brand og kunde.

Til den minimalistiske stil udtaler en anden respondent, at tajet er paent at se pa, men der ikke
er til enhver smag, da der ikke er nogen farverige valgmuligheder, hvortil han tilfgjer: “Sadan
ham den lidt flippede, han kan nok ikke helt fa noget” (bilag 6, linje 875-876). Ved denne
udtalelse henviser respondenten endnu engang til manglen pa anderledes og farverige styles.
Der kan argumenteres for, at det er et strategisk positioneringsvalg, at Shaping New Tomorrow
har valgt at ekskludere farverigt tej i sine kollektioner for at give en mere eksklusiv udstraling.
Det kan derfor antages, at “ham den lidt flippede” ikke er en del af Shaping New Tomorrows
malgruppe, som derimod er unge mand, der gerne vil vaere velkladte og professionelle 1 deres
udstraling (jf. afsnit ‘5.1 Brandidentitet’), hvorfor der ikke tages hensyn til ensket om farverigt

toj.

“Deres proverum er til gengzeld fucking fede”

Shaping New Tomorrows preverum er noget af det, som respondenterne udtrykker en stor
begejstring over. En respondent udtaler blandt andet: “Deres proverum er til gengaeld fucking
fede” (bilag 6, linje 382). Respondenterne sammenligner Shaping New Tomorrows preverum

med andre tejbutikker, hvor de ikke har folt, at der var plads til at sidde ordentligt ned, og hvor
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andre kan kigge gennem forhanget. Dette er noget af det, som respondenterne mener, gor
Shaping New Tomorrows preverum “fede”.

“Jeg folte, man kunne dakke det helt til, og man kunne sidde ordentligt derinde og

haenge sine ting op. Og der var plads til, at ens eget tgj ogsa nermest kunne ligge der.

Sa der var plads til at preve at vaere komfortabel derinde” (bilag 6, linje 393-397).
Respondenterne leegger i deres beskrivelse af proverummets elementer veegt pa, at der er plads
til at kunne sidde ned, de kan haenge deres tgj ordentligt op, preverummets rumlighed samt det
faktum, at de aldrig oplever ke til proverummene. Et andet aspekt, som respondenterne papeger
ved Shaping New Tomorrows pregverum, er den anderledes tilgang. Vi antager her, at det er de
samme elementer, der spiller ind, som dem, der er fundet frem til i indholdsanalysen af
oplevelsesdesignet, hvor bolcher, handsprit og belysningsindstillingerne er med til at give en
unik, interagerende, relevant og interessant oplevelse (Jantzen et al., 2011; jf. afsnit 5.2
Oplevelsesdesign’), som for respondenterne var positiv. Dette bidrager til, at butiksoplevelsen
og oplevelsen af Shaping New Tomorrows preverum er over gennemsnittet grundet de
elementer, der er at finde i preverummene. Shaping New Tomorrow giver selv udtryk for, at
de onsker at tilbyde en “helt ny shoppe-oplevelse” (Dontt, 2021) og “gere det ekstremt
afslappet og behageligt for geesterne” (Dontt, 2021). Det kan her argumenteres for, at det lykkes
at skabe en unik og behagelig shoppingoplevelse blandt andet gennem brandets komfortable
og interaktive preverum. Der opstiar derfor en harmonisering mellem brandidentiteten,

positioneringen og opfattelsen heraf.

5.3.4 DELKONKLUSION

Ud fra ovenstdende analyse kan det konkluderes, at receptionsanalysen bade er med til at
bidrage med ny indsigt af butikkens oplevelsesdesign, men underbygger ogsa resultaterne fra
indholdsanalysen af oplevelsesdesignet. Derudover samler analysen op pa vores teoretiske
refleksioner, hvor vi har fokus pa at undersege, hvorvidt der opstir sammensted eller
harmoniseringer mellem brandets identitet, strategiske positioneringsvalg og opfattelsen heraf.
Analysen er opdelt i tre overskrifter: “Vardien af god kundeservice”, “produkternes

fremtoning” og “indretningens betydning for oplevelsesdesignet”.
I afsnittet ‘veerdien af god kundeservice’ blev det fremanalyseret, at Shaping New Tomorrows

fysiske butik kan have en kaotisk stemning grundet de mange ekspedienter og kunder i

butikken. Den kaotiske stemning ger siledes, at kunden kan fele sig overset, hvortil den
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“hyggelige” kundeservice gér tabt. Hertil opstar der et sammensted mellem Shaping New
Tomorrows tilstreeben pa en behagelig og afslappet shoppingoplevelse og respondenternes
opfattelse af kundeoplevelsen. Derudover blev det pavist, at respondenten, i en butiksoplevelse,
vaerdsetter en ekspedient med viden om produkterne samt en personlig tilgang til
kundeservicen. Dette harmonerer med Shaping New Tomorrows oplaering af ekspedienter,
hvori de modtager en produkthandbog med informationer om produkternes funktionelle
fordele. Ligeledes harmonerer eftersporgslen pa ekspedienter med en personlighed med
Shaping New Tomorrows tilstraebelse pa at skabe en nervarende og personlig kundeservice,
hvori den sociale interaktion er et centralt element. Shaping New Tomorrows tilgang til
kundeservice understottes af virksomhedens strategiske positioneringsvalg i form af at servere
drikkevarer til dens kunder. Dette skaber en interessant, involverende og intim oplevelse
(Jantzen et al., 2011) for kunden, som respondenterne reagerede positivt pa. Dog gav flere af
respondenterne ogsd udtryk for, at de var forvirrede over, hvorvidt drikkevarerne er gratis og
tilgeengelige for kunder. Hertil blev det analyseret, at Shaping New Tomorrow implicit sender
et signal om, at adgangen til drikkevarer er betinget af, at kunderne har en interesse i at prove
tojet og forhabentlig forbruge det. Dette blev understettet af en funktion i preverummet, hvor

der er afsat plads til at placere sine drikkevarer.

I afsnittet ‘produkternes fremtoning’ gav respondenterne udtryk for, at de associerede brandet
med dens tre ejere, hvilket blev sat i sammenhang med ejernes medvirken i Lovens Hule. Pa
baggrund af associationen til ejerne forbandt flere af respondenterne Shaping New Tomorrow
med et ‘drenget’ og ‘ungdommeligt’ image. I denne forbindelse opstod der et sammensted
mellem respondenternes ‘drengede’ og 'ungdommelige' opfattelse af Shaping New Tomorrow
og brandets formelle identitet. Dette sammensted skabte forvirring hos respondenterne, som
mente, at Shaping New Tomorrow forsgger at skubbe det formelle aspekt over i det drengede,
som respondenterne mener, er en stor del af Shaping New Tomorrows image. P4 den anden
side forekom der en harmonisering mellem respondenternes forventning til tejets funktionelle
fordele og Shaping New Tomorrows funktionelle verdipositioneringer. Respondenterne
udtalte, at tejet vil kunne anvendes i hverdagen, hvilket harmonerer med brandets
kerneidentitet ‘komfort og formalitet’, hvor tgjet har til formél at kunne anvendes i alle
situationer fra sport til hverdagssituationer. En anden respondent navner kort ‘stretch further’

filosofien, men ser det ikke komme til udtryk i brandet eller i butikken.
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I afsnittet ‘Indretningens betydning for oplevelsesdesignet’ gav respondenterne udtryk for, at
Shaping New Tomorrows indretning harmonerer med virksomhedens tilgang til den
minimalistiske og skandinaviske stil. Dog gav respondenterne udtryk for, at deres
forventninger til en sportslig og drenget stemning ikke blev medt i butikken, hvortil der opstér
et sammensted mellem respondenternes opfattelse af Shaping New Tomorrow og
virksomhedens kerneidentitet ‘komfort og formalitet’. I analysen kom det ydermere til udtryk,
at respondenterne sa det som et muligt tiltag at inddrage et bordfodboldbord for at tilfore
butikken en mere sportslig og drenget stemning. Dog vil inddragelsen af flere sportslige
elementer ikke fremhave Shaping New Tomorrows kerneidentitet, men tvertimod medvirke
til, at det sportslige element bliver for dominerende i forhold til brandets kombination af det
sportslige og det formelle i kerneidentiteten ‘komfort og formalitet’. I forhold til indretningen
blev det bade tydeliggjort i indholdsanalysen af oplevelsesdesignet og receptionsanalyse, at de
pa grund af tgjets snorlige opsetning ikke turde rore ved tejet i frygt for at bryde opsetningens

struktur.

Det kan konkluderes, at der i opfattelsen af Shaping New Tomorrows fysiske butik opstér flere
harmoniseringer end sammensted, hvilket er en indikation pd, at virksomheden formar at
overfore visse dele af sin brandidentitet i oplevelsesdesignet. Dog opstar der nasten lige sa
mange sammensted, som kan betyde, at virksomheden kan vare mere klar i1 sin
kommunikation. Harmoniseringerne og sammenstedene er derfor med til at indikere, hvorvidt
Shaping New Tomorrow formdr at kommunikere brandets identitet tydeligt i
oplevelsesdesignet. Respondenterne kommer ikke ind pa opfattelser, som kan relateres til
Shaping New Tomorrows kerneidentiteter: ‘Stretch further filosofien’, ‘brandets navn’ og
‘baeredygtige verdier’. Det kan derfor konkluderes ud fra respondenternes opfattelse af
brandet, at Shaping New Tomorrow ikke effektivt formar at overfore og tydeliggere sine
kerneidentiteter. Kerneidentiteten ‘komfort og formalitet’ kommer til gengeeld til syne, idet
respondenterne opfanger Shaping New Tomorrows branding af det sportslige element i
produkterne. Derudover anser respondenterne butikkens produkter som vaerende formelle,
hvilket igen harmonerer med kerneidentiteten. Dog bliver denne formalitet et
overraskelseselement for respondenterne, eftersom de pa forhand ikke forventede, at butikken
ville indeholde denne mangde formalitet. Dette er grundet, at respondenternes forventning om
en drenget, ungdommelig og sportslig stemning og indretning ikke stemmer overens med

brandets formelle aspekt.
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6.0 DISKUSSION OG REFLEKSION

I folgende afsnit vil vi diskutere og vurdere analysens resultater, hvortil vi vil reflektere over
vores metodiske tilgang til vores fokusgruppeinterview workshop. Vi vil i ferste afsnit
‘Brandets identitet overfort i oplevelsesdesignet’ diskutere, hvordan Shaping New Tomorrows
tre kerneindentiteter kommer til udtryk i virksomhedens strategiske positioneringsvalg.
Afslutningsvist vil vi reflektere over, hvad vi kunne have gjort anderledes i vores

fokusgruppeinterview workshop, og hvad dette ville kunne bidrage med.

6.1 BRANDETS IDENTITET OVERFORT I
OPLEVELSESDESIGNET

I forleengelse af vores undersggelse af Shaping New Tomorrow og dens kerneidentiteter kom
vi frem til folgende identitetselementer: ‘Brandets navn’, ‘kombinationen af komfort og
formalitet’, ‘stretch further filosofi’ og ‘brandets baeredygtige vardier’. I folgende afsnit ensker
vi at diskutere, hvordan Shaping New Tomorrows kerneidentitetselementer kommer til udtryk
i oplevelsesdesignet. Vi vil i denne anledning inddrage tre ud af fire kerneidentiteter:
‘Kombinationen af komfort og formalitet’, ‘stretch further filosofien’ og ‘brandets baeredygtige
veerdier’, hvorfor vi ikke vil diskutere brandets navn, idet vi ikke finder det relevant at

diskutere.

I den forste kerneidentitet ‘komfort og formalitet’ blev der fremanalyseret to forskellige
vardipositioneringer, som har modstridende konnotationer. Den ene verdipositionering
‘formalitet’ tager afset i at fremhave tojets formelle og astetiske udtryk. Den anden
vaerdipositionering ‘komfort’ tager afsat i at tejet skal have hej bevagelsesfrihed, hvorfor
brandet kombinerer denne vardipositionering med det sportslige. De to vardipositioneringer
er dog athengige af hinanden, og skal forstds som én samlet verdipositionering og
kerneidentitet. Hertil er det interessant at diskutere, hvordan disse to elementer ‘komfort’ og
‘formalitet’, harmonerer eller karambolerer med hinanden. Den anden kerneidentitet ‘stretch
further filosofien’ har til formal at tillegge brandet en dybere vaerdi. Vardien af ‘stretch
further’ tillegges ved at indfere emotionelle og selvkspressive verdipositioneringer til
filosofien, som afspejler en bestemt livsform eller livsideal, der tager afsaet i
personlighedstraekkene: Modstandsdygtig, viljestaerk og besiddelsen af et positivt mindset. Da

denne kerneidentitet primert tager afsaet i et fanomen og ikke i et fysisk objekt, er det ogsa
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svaerere at tydeliggere, hvorfor det er interessant at diskutere, hvordan eller hvorvidt den

opfanges af modtager.

Den tredje kerneidentitet omhandler brandets baredygtige veerdier, hvilket kommer til syne
flere steder pd hjemmesiden og i butikkens indretnings elementer. Da denne veardi ligeledes
tager udgangspunkt i det ‘sagte’ og ikke tydeliggeares i produktets funktionelle fordele, er det

ligeledes interessant at diskutere, hvorvidt det opfanges af modtager.

6.1.1 KOMBINATIONEN AF KOMFORT OG FORMALITET

Det kan diskuteres, hvorvidt Shaping New Tomorrow forméar at overfere brandets
sammens&tning af det formelle og professionelle med de komfortable og sportslige elementer
i brandets fysiske butik. Ud fra observationerne fra butikken samt interviewet med
respondenterne blev det synliggjort, at Shaping New Tomorrow havde forsegt at inddrage
brandets sportslige element ved at tilfeje en skeerm, hvorpa der blandt andet fremgar videoer
af Herrelandsholdet, som ses spille fodbold i tgj fra Shaping New Tomorrow. Virksomheden
har derved aktivt fremhaevet det sportslige element af brandet i den fysiske butik via den store
skaerm i butikken. Dog opfanges dette sportslige element ikke af respondenterne, hvorfor de
foler en mangel pa inkluderingen af sport i butikkens indretning, da sport er en del af Shaping
New Tomorrows kerneidentitet. Sportselementet spiller en stor rolle i Shaping New
Tomorrows tgj og brandingen heraf, idet virksomhedens tgj er produceret med formélet om
ikke at ga pa kompromis med bevegelighed og komfort. Til trods for Shaping New Tomorrows
sportslige tiltag i virksomhedens branding, fremstar tejets design formelt i butikken. Det
formelle design og visuelle udtryk i butikken var en overraskelsesfaktor for respondenterne,
eftersom de primert forbinder Shaping New Tomorrow med det sportslige element, nar de

udelukkende teenker pa brandet.

Der opstér et sammensted mellem brandets professionelle udtryk og respondenternes opfattelse
af Shaping New Tomorrow som varende sportslig, ungdommelig og drenget. Selvom
virksomheden viser en video af Herrelandsholdet spille fodbold i jakkesat, er det ikke nok for
respondenterne, da de havde andre forventninger. Dette kan pa den ene side, virke absurd, idet
Shaping New Tomorrow ikke er en sportsbutik, men derimod en herretgjsbutik, hvorfor en
mere sportslig indretning kan fore til et ssmmensted i brandets kerneidentitet, da sport er en

del af Shaping New Tomorrows kerneidentitet sammen med det formelle aspekt af brandet,
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hvor det formelle afspejles i dens sortiment visuelt. Det kan derfor diskuteres, hvorvidt det ville
veere en fordel for Shaping New Tomorrow at indrette butikken, sdledes den fremstar mindre
formel og mere sportslig og drenget. Pa den ene side ville det vere en fordel for Shaping New
Tomorrow at inddrage et sportsligt tiltag i indretningen, da det vil kunne tilfoje elementer af
afslappethed og imgdekomme forventningerne, som respondenterne har til brandet. Et tiltag til
at involvere modtager yderligere i brandets sportslige identitet kunne eksempelvis vare at
opsette et fodboldmal 1 butikken, som kan bidrage til, at butiksoplevelsen bliver mere levende
og inkluderende (Jantzen et al., 2011), samt give kunden muligheden for at pavise tojets lofte
om at have kompromisles bevagelsesfrihed, idet kunden har mulighed for at spille fodbold i
tojet, og derved afprove tejets funktion. Et andet eksempel kunne vare at indsatte et
bordfodboldbord, som respondenterne gav udtryk for, de kunne forestille sig vare i butikken.
Et bordfodboldbord bidrager béade til at give en sportslig atmosfaere samtidig med, at et
bordfodboldbord kan konnotere hygge, sjov og venskab, da et bordfodboldbord bliver brugt i
relationen med andre som underholdning. Disse to metoder kan vaere med til at involvere
modtageren endnu mere i brandets sportslige identitetselement. P4 den anden side er Shaping
New Tomorrow ikke en sportsbutik, hvorfor for mange sportslige elementer ville fjerne fokus
fra kerneproduktets verdipositionering: Formelt herretej. En ulempe ved disse sportslige tiltag
kan resultere i, at brandets formelle identitet fremstir uklar, idet det formelle aspekt

tilsidesattes.

6.1.2 STRETCH FURTHER FILOSOFIEN

‘Stretch further’ er en livsfilosofi, der handler om at vare modstandsdygtig, viljesteerk og
besidde et positivt mindset. Hertil kan personlighedstraekkene: Passion, dedikation og
lidenskab tilkobles filosofien, hvilket forbrugeren ligeledes kan streebe efter at besidde. I vores
fokusgruppeinterview workshop gav respondenterne udtryk for, at der i Shaping New
Tomorrows oplevelsesdesign var en mangel pé filosofien, idet de ikke mente, at denne filosofi
med ovenstdende elementer var synliggjort i butikkens indretning. Det kan derfor diskuteres,
hvorvidt Shaping New Tomorrow formar at viderefere virksomhedens emotionelle og
selvekspressive veardipositioneringer, der ligger i ‘stretch further’ budskabet saledes, at
modtager kan relatere til de folelsesmassige aspekter eller afspejler sig selv i filosofien. P4 den
ene side kan filosofien og budskabet ‘stretch further’ vare for komplekst til at kunne opfange,
idet ‘stretch further’ kerneidentiteten ikke er et fysisk objekt man kan tage fat i, men er snarere

en indirekte del af produkternes funktionelle fordele, ekspedienternes tilgang til kundeservice
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samt de selvekspressive og emotionelle fordele. Det kan derfor vare svert bade for brandet at
tydeliggore kerneidentiteten i butikken samtidig med, at det er svert for forbrugeren at
gennemskue, hvor i oplevelsesdesignet, at kerneidentiteten kommer til udtryk Pa den anden
side kan ‘stretch further’ filosofien og dens verdiset fremga uopnéelige og derved afskraekke
individer, som ikke kan eller gnsker at besidde disse personlighedstreek, hvorfor de kan ende
med at fravaelge Shaping New Tomorrow. Et andet aspekt kan vere maden, hvorpa
streekbarheden bliver visualiseret i butikken. Shaping New Tomorrow lagger som navnt
tidligere vaegt pa tejets strekbarhed i virksomhedens branding og markedsfering, men

visualiserer det ikke i butikken, hvorfor det for modtager kan vare svart at opfange.

6.1.3 BRANDETS BAREDYGTIGE VARDIER

Et andet element af Shaping New Tomorrows kerneidentitet, som ikke kommer til udtryk og
bliver synliggjort i receptionsanalysen, er kerneidentiteten baredygtighed I analysen af
brandets identitet samt observationerne af butikken blev det pavist, at beredygtighed er en
central del af brandet. I butikken kommer den baredygtige kerneidentitet til udtryk gennem de
to gennemsigtige bokse med plastikflasker og et skilt i preverummet, der henviser til
virksomhedens genbrug af materialer. Respondenterne fra fokusgruppeinterview workshoppen
kommer ikke ind péd det baeredygtige emne, hvorfor det kan antages, at emnet ikke har fyldt i
deres bevidsthed. Arsagen til respondenternes manglende iagttagelse og fokus pa Shaping New
Tomorrows baeredygtige aspekt i oplevelsesdesignet kan yderligere diskuteres. P4 den ene side
kan der argumenteres for, at Shaping New Tomorrows fokus pa baredygtighed ikke bliver
kommunikeret tydeligt nok i brandet eller den fysiske butik. Endvidere kan andre
kerneidentiteter sisom ‘komfort og formalitet’ ligeledes fjerne fokus fra  virksomhedens
baredygtige kommunikation. P4 den anden side kan arsagen ogsé vere, at respondenterne ikke
gér op i beredygtighed, hvorfor respondenterne ikke har lagt maerke til de tre baredygtige
visuelle elementer i butikken. Til fokusgruppeinterview workshoppen havde vi et billede med,
som symboliserede baredygtighed (bilag 4). Dog valgte ingen af respondenterne at anvende
billedet til at beskrive deres opfattelse af Shaping New Tomorrow og dens oplevelsesdesign.
Vi havde valgt at inddrage billedet, da vi enskede at fa indblik i respondenternes holdning til
Shaping New Tomorrows kerneidentitet. Billedet viste sig dog ikke at vare inspirerende for
respondenterne, da de valgte ikke at benytte dette 1 forbindelse med deres associationer til

brandet. Som moderatorere kunne vi have taget styringen og guidet respondenterne til at oplyse
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om deres holdning til Shaping New Tomorrows baredygtige tiltag, og hvilken betydning dette

baredygtige aspekt har for respondenternes opfattelse af brandet og oplevelsesdesignet.

P4 den ene side kan det diskuteres, hvorvidt Shaping New Tomorrow skulle have gjort mere
for at fremhaeve baeredygtige vardier ved eksempelvis at inkorporere og anvende flere
baredygtige indretningselementer og aspekter 1 brandets oplevelsesdesign. Dette tiltag kunne
eksempelvis inddrages i form af billeder, citater eller videoer som fremhaver, hvordan brandets
baredygtighed bliver anvendt. Eksempelvis kunne en video kere pa skermene i1 butikken, som
visualiserer den baredygtige proces, som tgjet gennemgar. Pa den anden side har Shaping New
Tomorrow pa forhand inkorporeret flere forskellige aspekter i butikkens oplevelsesdesign, for
at fremhave baredygtighed, sdsom skiltet i preverummet og den gennemsigtige boks med

plastisk flasken, som navnt tidligere i afsnit ‘5.2.1 Indretning °.

6.2 REFLEKSIONER OVER FOKUSGRUPPEINTERVIEW
WORKSHOPPEN

I folgende afsnit vil vi reflektere over vores fokusgruppeinterview workshop. Herunder vil vi
reflektere over metodens udfald, og hvorvidt der var noget ved metoden, som vi kunne have

gjort anderledes.

Fokusgruppeinterview workshoppen gav os en dybere indsigt i opfattelsen af Shaping New
Tomorrow og dens fysiske butik. Denne indsigt har bidraget til at undersege og analysere os
frem til de harmoniseringer og sammensted, der opstar mellem kerneidentiteten og den udvidet
identitet. Det gav os en indsigt i, hvordan brandets identitet kommer til udtryk i Shaping New
Tomorrows fysiske butik. Under vores fokusgruppeinterview workshop var der flere emner
sasom ‘stretch further’ filosofien, som kort blev na@vnt, men blev ikke uddybet yderligere, hvor
der ligeledes var andre tidspunkter, hvor respondenterne samtalede om emner, der ikke var
relevante for specialets fokus. Vi kunne som moderator af fokusgruppeinterview workshoppen
have taget styringen og dirigerede respondenterne i den retning, vi enskede og bedt om
uddybende svar. Denne tilgang kunne have bidraget til en mere detaljeret besvarelse fra
respondenterne, hvilket kunne sikre, at vi som forskere fik svar pa de pageldende emner, som

vores problemformulering seger at besvare.
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Et andet element i fokusgruppeinterview workshoppen, som vi ensker at reflektere over, er
brugen af billeder i den generative workshop. Billederne blev anvendt som et redskab til at
hjelpe respondenterne med at visualisere og guide deres svar og samtaleemner. Billederne var
i denne forbindelse udvalgt pa baggrund af brandets identitet og visuelle fremtoning. Vi
anvendte billederne som et vaerktej til at dirigere, hvad vi enskede, at respondenterne skulle
snakke om. Eksempelvis havde vi forinden fokusgruppeinterview workshoppen udvalgt
billeder, som reprasenterede alle fem sanser, med formélet at fi igangsette snakken om
respondenterne sanseoplevelser i butikken. Billederne blev dog ikke anvendt i det omfang, vi
havde habet, hvoraf det blev tydeligt, at det ikke faldt respondenterne naturligt ind at anvende
dem i forbindelse med at besvare vores spergsmal. Der kan derfor settes spergsméilstegn ved,
hvorvidt billederne fremstod patvunget og dermed fjernede noget af autenticiteten af
respondenternes svar. Det er blandt andet disse refleksioner vi vil tage med os videre i vores

naeste fokusgruppeinterview workshop.

I denne forbindelse, kan der ligeledes reflekteres over andre forbedringsmuligheder i forhold
til fokusgruppeinterview workshoppen. Vi oplevede eksempelvis, at der var flere elementer og
aspekter af brandet og butikken, som respondenterne ikke kunne huske eller bemerkede i
forbindelse med deres tidligere oplevelse i den fysiske butik. For at opfriske respondenternes
hukommelse af Shaping New Tomorrow og dens butik kunne vi eksempelvis have inddraget
en video af butikken, som kunne fremvises i forbindelse med fokusgruppeinterview
workshoppen. Inddragelsen af en video af butikken kunne have opfrisket, respondenternes
tidligere oplevelse med butikken og indtryk af butikkens indretning, hvilket ville have ledt til,
at respondenterne ville vaere mere opmarksomme og klare omkring butikkens fremtoning,
hvorfor deres svar vil kunne fremgé mere uddybende og aktuelle. Det kunne eksempelvis vere,
at respondenterne ville bemearke de baredygtige visualiseringer, der fremgér i butikkens
indretning. Video ville dog ikke kunne viderebringe hele oplevelsen af butikken, idet mange
sanser ville gé tabt. Vi anser det som essentielt, at modtagerne merker oplevelsen som en
helhed, hvilket betyder, at sanserne har en vigtig betydning for specialets formal.
Sansestimulering er ligeledes essentielt, da det kan vaekke interesse hos forbrugeren og tillade
forbrugernes folelsesmaessige tankegang, dominerer kundens rationelle tankegang (Lindstrom,

2005).

I stedet for at fremvise en video, kunne det have varet et krav, at respondenterne skulle besoge

butikken lige inden fokusgruppeinterview workshoppen. Dette ville sikre, at respondenterne
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ikke gik glip af de sanselige og interaktive aspekter af butikkens oplevelse, hvor det samtidig
kunne sikre, at respondenterne fik muligheden for at interagere med ekspedienten.
Respondenternes sansestimulering ville kunne give os indsigt i forbrugerens oplevelse med den
fysiske butik, som en video ikke vil kunne. I stedet vil atholdelsen af workshoppen direkte efter
et besoeg i butikken kunne give os et nuanceret og aktuelt indblik i respondenternes oplevelse
af butikkens oplevelsesdesign og kundeservice. Kundeservicen er ligeledes en essentiel faktor
i butikkens oplevelse, idet kundeservicen har en stor betydning for oplevelsen med brandet og
den fysiske butik. Er oplevelsen med ekspedienten eksempelvis dérlig, vil dette veere noget
modtageren husker og tager med videre (Goodman, 2009). Vi interesserer os derfor for den
interaktion, som respondenten kan have med en ekspedient, da dette vil sette preg pa
respondentens opfattelse af Shaping New Tomorrow og dens fysiske butik. Den folelse en
interaktion med en ekspedient vil efterlade, vil ikke vaere muligt at visualisere i en video,
hvorfor fremvisning af en video vil mangle essentielle folelsesmaessige aspekter i oplevelsen

af Shaping New Tomorrows fysiske butik.

Ved at respondenterne bliver bedt om at besege butikken lige inden fokusgruppeinterview
workshoppen kan det fjerne autenticiteten af oplevelsen, idet respondenternes umiddelbare
reaktioner ville gé tabt, eftersom de vil s@ttes 1 en kontekst, de ikke selv ville placere sig selv
i. Besoget vil derfor kode respondenterne til at vaere mere opmarksomme og opsegende i
forhold til ekspedienten, som de méaske ikke ville, hvis ikke vi havde sat dem i denne kontekst.
Dermed vil det fjerne noget autentisk fra respondenternes fortolkninger og hvilket ville pavirke
udfaldet af fokusgruppeinterview workshoppen. Samtidig vil et planlagt besgg 1 butikken,
fjerne respondenternes umiddelbare og autentiske reaktioner fra oplevelsen. Respondenternes
erfaringer og fortolkninger med Shaping New Tomorrows fysiske butik er autentiske og uden
formal, hvorfor de ting, de husker fra oplevelsen, ligeledes er de elementer, som har gjort storst
indtryk hos dem, ogsa selvom det er udenfor tid og rum. I denne forbindelse vil tiden have en
storre effekt pa, hvad der har gjort sterst indtryk hos respondenten (Jantzen et al., 2011, s. 188;
Goodman, 2009). Er det eksempelvis lang tid siden en respondent har varet i butikken, vil
mindet derfra tage afsat i de erfaringer med butikkens oplevelse, som har gjort sterst indtryk

hos vedkommende.

Det kan derfor konkluderes, at der er forskellige fremgangsmader, vi kunne have realiseret i

forbindelse med vores fokusgruppeinterview workshop, som ville kunne have forbedret vores
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resultater. Ovenstaende refleksioner vil vi inddrage i vores kommende fokusgruppeinterview

workshop.

7.0 KONKLUSION

I folgende afsnit vil vi konkludere pé specialets analytiske resultater, som har haft til formél at

besvare folgende problemformulering:

Hvordan positionerer Shaping New Tomorrow dens brandidentitet i virksomhedens
oplevelsesdesign, og hvordan opfattes brandets identitet og positioneringsvalg af

forbrugeren?

Analysen af Shaping New Tomorrows brandidentitet og oplevelsesdesign har bidraget til en
uddybende forstaelse for brandets kerne og udvidet identitet, brandets vaerdipositioneringer og

strategiske positioneringsvalg samt et indblik i forbrugernes opfattelse heraf.

I indholdsanalysen af Shaping New Tomorrows brandidentitet fandt vi frem til virksomhedens
fire kerneidentiteter: “Brandets navn”, “Komfort og formalitet”, “Stretch futher filosofien” og
“Beredygtige verdier”. Kerneidentiteterne er Shaping New Tomorrows essens og sj&l, og
hvor brandets grundleggende verdier kan findes. Vi fandt endvidere frem til virksomhedens
syv udvidet identitetselementer, som placerer sig uden for kerneidentiteten. Disse udvidet
identitetselementer har alle til formal at gare Shaping New Tomorrow konkurrencedygtig pa
markedet, saledes at virksomheden skiller sig ud blandt konkurrenterne. Shaping New
Tomorrows udvidet identitet bestir af: “Ejerne”, “Levens Hule”, “Jesper Buch”, “Fysiske
butikker”, "Kundeservice" og “Online shopping”. Under virksomhedens kerne og udvidet
identitetselementer fremtraeder brandets funktionelle, emotionelle og selvekspressive
vaerdipositioneringer. Efter at have undersegt Shaping New Tomorrows brandidentitet, ville vi
undersoge, hvordan brandets identitet kom til udtryk i virksomhedens oplevelsesdesign i form

af dens fysiske butik.
I indholdsanalysen af Shaping New Tomorrows oplevelsesdesign analyserede vi

virksomhedens strategiske positioneringsvalg i butikken for at fa et indblik i, hvordan

virksomhedens brand identitet kommer til udtryk. Ud fra oplevelsesdesign analysen kan det
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konkluderes, at kerneidentitetselementerne “komfort og formalitet” og “baredygtighed”
fremgar i butikkens indretning, hvoraf “stretch further filosofien” ikke blev fysisk visualiseret,
men opstod derimod blandt andet i ekspedienternes treening i forhold til at straekke sig lengere
for kunderne. Oplevelsesdesignet tog udgangspunkt i vores deltagerobservationer, men da vi
ligeledes onskede at fa en ny og et anderledes indblik i Shaping New Tomorrows

positioneringsvalg, valgte vi ogsa at foretage en fokusgruppeinterview workshop.

I receptionsanalysen analyserede vi derfor forbrugerens opfattelse af Shaping New Tomorrows
brandidentitet og oplevelsesdesign. Det kan konkluderes, at vi i denne analyse bade fik indsigt
i ny viden af butikkens oplevelsesdesign, men fik ogsd underbygget resultaterne fra
indholdsanalysen af oplevelsesdesignet. I receptionsanalysen analyserede vi eventuelle
sammensted og harmoniseringer for at undersege, hvorvidt Shaping New Tomorrow formér at
kommunikere brandets identitet tydeligt i oplevelsesdesignet. Her fandt vi frem til, at der opstér
flere harmoniseringer mellem Shaping New Tomorrows brandidentitet og dens
oplevelsesdesign. Det kan derfor konkluderes, at Shaping New Tomorrow formar at overfore
visse dele af sin brandidentitet i oplevelsesdesignet. Dog kan det ligeledes konkluderes, at der
opstar nasten lige sd mange sammenstad, som kan betyde, at virksomheden kan vare mere
klar i sin kommunikation. Vi valgte derfor at diskutere, hvordan brandets identitet bliver
overfort i oplevelsesdesignet ved at have fokus pa Shaping New Tomorrows kerneidentiteter,

da disse er virksomhedens omdrejningspunkt i forhold til virksomhedens vardipositioneringer.

I vores diskuterende afsnit diskuterer vi sammenstedet mellem brandets professionelle udtryk
og respondenternes opfattelse af Shaping New Tomorrow som varende sportslig,
ungdommelig og drenget, og hvad dette sammensted kan have af konsekvenser. Derudover
diskuterer vi, hvorvidt Shaping New Tomorrow formér at viderefere virksomhedens
emotionelle og selvekspressive vardipositioneringer, der ligger i ‘stretch further’ budskabet
saledes, at modtager kan relatere til de folelsesmaessige aspekter eller afspejler sig selv i
filosofien. Endvidere diskuterer vi Shaping New Tomorrows baredygtige tiltag, og hvorvidt

disse bliver tydeliggjort i oplevelsesdesignet.

Afslutningsvist kan vi konkludere, at ved at identificere de forskellige sammensted og
harmoniseringer, der opstar mellem brandets identitet og virksomhedens oplevelsesdesign, har
vores speciale givet indsigt i, hvordan det kan vare muligt at skabe et samlet brandunivers,

som bidrager til en god kundeoplevelse ved at tage afsaet i Shaping New Tomorrow som case.
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Samtidig har vi fdet indblik i, hvordan virksomheder kan differentiere sig gennem et
oplevelsesdesign ved eksempelvis at have fokus pé en unik kundeservice og betydningen af
denne. Denne indsigt er ikke kun verdifuld for Shaping New Tomorrow, men ogsa for andre
detailvirksomheder, der ensker at skabe en unik kundeoplevelse. Yderligere har dette speciale
ogsé bidraget med et teoretisk indblik og en praktisk forstéelse for, hvordan et oplevelsesdesign
og strategisk kommunikation kan anvendes som varktejer til at styrke en virksomheds

brandidentitet.
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9.0 BILAGSOVERSIGT

Bilagsdokumentet er at finde i et separat dokument.

Bilag 1: Kodning af fokusgruppeinterview workshop

Bilag 2: Interviewguide

Bilag 3: Noter fra deltagerobservationer

Bilag 4: Billeder til generativ workshop

Bilag 5: Transskribering af interview med medarbejder
Bilag 6: Transskribering af fokusgruppeinterview workshop
Bilag 7: Kodning af deltagerobservationer

Bilag 8: Kodning af interview med medarbejder
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