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Indledning

Dette projekt omhandler markedsfaring og herunder forskellige aspekter af markeds-
faring. Overordnet set kan projektet inddeles i tre undersggelsesomrader - afsenderen,
budskabet og modtageren, hvilket tager udgangspunkt i brandtrekanten. Disse tre kan-
ter leegger op til undersggelser om virksomheden, virksomhedens markedsfgring og
forbrugeren. Hovedrollerne i dette projekt er energiproducenten CULT, som hermed
er afsenderen for den markedsfaring, som vi vil se neermere pa og forbrugerne, som er
modtagerne af markedsfgringen. Vi vil praecisere CULTs markedsfaring ved at rede-
gare for begrebet, inddrage kvalitative interviews, et kvantitativt spgrgeskema og ud-
valgte CULT Shaker reklamer. CULT er en spaendende virksomhed at tage udgangs-
punkt i, da de har veeret seerligt kontroversielle og provokerende i deres reklamer. For
at afgraense undersggelsen, vil vi have fokus pa reklamerne for CULT Shaker, men
stadig se virksomheden som en helhed. Vi vil i analysen, formidle et projektdesign,
som tager udgangspunkt i brandtrekanten. | brandtrekanten indgar der 3 punkter:
brand, profil og image - disse punkter kan oversattes til afsender, budskab og modta-
ger. For at undersgge afsenderen vil vi analysere CULTS interne og eksterne situation.
Dette gares gennem en regnskabsanalyse, et kvantitativt spgrgeskema og en SWOT-
analyse. For at undersgge budskabet, vil vi gennem en reklameanalyse analysere
CULTSs reklamer samt inddrage diverse relevante besvarelser fra de udfarte kvalita-
tive interviews. Til slut i analysen, vil vi gennem kvantitative og kvalitative inter-
views undersgge forbrugsmotiverne og forbrugerne af CULTSs produkter. Derudover
inddrages der teori for at danne et teoretisk grundlag for undersggelsen. Den ind-
dragne teori er blandt andet forbrugsmotiver, vaerdiskemaer og Michel Maffesolis te-
ori om neostammer. Ved at benytte Blooms taksonomiske niveauer, vil vi i opgaven

finde viden, som kan give os den endegyldige konklusion pa problemformuleringen.
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Problemfelt

Den danskejede energidrik og ciderproducent, CULT, er kendt for sin greenseover-
skridende markedsfgring iseer gennem deres reklamevideoer og reklameskilte, som
hanger rundt omkring i bybilledet (Berlingske, 2008, 22.05.19). CULT er producent
af flere drikkevarer og de har gennem arene tilfgjet flere produkter til deres sortiment,
herunder CULT-produkter med alkohol og CULT produkter med energitilskud til mo-
tion. Flere af CULTSs reklamer er kendt for nggne damer, letpakleedte mand og seksu-
elle hentydninger, hvilket gentagne gange er blevet madt med steerk kritik, blandt an-
det af Alkolholnavnet i 2003, 2004, 2005 og 2008 samt af Forbrugerombudsmanden
(Jyllands-Posten, 2010, 17.04.19). CULT har derudover mgdt steerk modstand fra or-
ganisationer som Dansk Kvindesamfund og Selskab For Ligestilling, da de synes at
reklamerne er kgnsdiskriminerende og sexistiske. 1 2011 modtog CULT en bgde for
overtreedelse af Markedsferingsloven, som endnu en modstand til deres kontroversi-
elle reklamer. Trods den steerke kritik oplevede CULT ferst massiv gkonomisk ned-
gang i 2017 (Kendt for letpakleedte piger: Cult taber nu millioner, Finans,
24.05.2019). Dette kan tyde pa en sammenhang mellem den gkonomiske nedgang og
#MeToo feenomenet som gik viralt pa diverse medier i 2017 (#MeToo, Politiken,
24.05.2019). Det interessante ved dette er at kigge pa, hvorfor CULT gang pa gang
producerer greenseoverskridende og kontroversielle reklamer, nar de gentagende
gange bliver madt af steerk kritik. Hvordan kan en virksomhed med sa meget kritik og
modstand, stadig fa gkonomien til at lgbe rundt og er der en sammenhang mellem
forbrugernes holdning til brandet og deres forbrug af produkterne? Maske er CULT et
bevis pa, at Simon Spies’ udtalelse “al omtale er god omtale” faktisk holder stik
(Sendagsavisen, 2013, 22.05.19). Dette projekt bygger pa et emne, som er relevant for
samfundet i dag, da kensdebatten efter mange ar, stadig er i fokus og et diskuteret
samtaleemne i samfundet. | takt med at CULTS reklamer er naet vidt omkring, er om-

talen af virksomheden CULT forgget.
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Problemformulering

« Hvordan pavirker CULTs markedsfaring forbrugeren samt virksomheden?

For at undersgge ovenstaende problemformulering har vi udarbejdet fglgende arbejds-
spgrgsmal:

e Hvemer CULT og hvad er deres gkonomiske status?

e Hvordan er deres reklame / markedsfaringsstrategi?

« Hvordan pavirker det forbrugeren?

Afgreensning:

Vores opgave har kun fokus pa CULT A/S, og deres produkter. Derudover fokuseres
der i opgaven ikke pa bgrn som forbrugere af CULT, men udelukkende kun pa salget
til unge og voksne. Vi har kun fokus pa CULT SHAKER reklamerne, da det er disse,
som bliver betragtet som kontroversielle og provokerende. Derudover har vi i metode-
afsnittet, hvor vi ger brug af AIDA modellen valgt kun at benytte os af den originale
model og ikke af de forskellige udvidede modeller der findes, hvor elementer som
“satisfaction” og “retention” er tilfgjet den originale model (Berg Marketing,
23.05.2019) (Smart Insights, 23.05.2019). Dette har vi valgt for at veere i stand til at
analysere reklamen efter en klassisk markedsfaring model, som et led til at forsta
CULTSs reklamer som helhed.

Metodiske overvejelser

Undersggelsen i vores projekt vedrarer menneskets oplevelsesverden, hvilket derfor
ger det naturligt for os, at gere brug af interview som metodisk tilgang. Dette har vi
gjort, da en fenomenologisk tilgang er velegnet til disse aspekter. (Kvale og Brink-
mann, 2015:153) Vi har gjort os serlige overvejelser om de anvendte metoder, som
vil blive belyst i de fglgende afsnit. Ydermere har vi fravalgt metoder, som ellers ogsa
ville veere nyttige i vores undersggelse. Vi har blandt andet fravalgt fokusgruppeinter-
view, da vi ikke kunne fa tilgang til de interviewpersoner, som vi ansa som relevante
til vores undersggelse. Derudover har vi fravalgt gruppeinterview, da vi havde brug
for at konkretisere vores spgrgsmal under interviewene og indsamle sterkt kvalitativ
data. Vi valgte at lave individuelle semistrukturerede interviews i stedet, da vi pa den

made kunne fa uddybende og konkrete svar pa vores spgrgsmal.
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Kvalitativ metode

Vi har i projektet valgt primart at benytte os af kvalitativ metode. Det er et valg vi har
taget, da vi vil opna en dybdegaende viden om vores emne. Den kvalitative metode
kan beskrives saledes: “Det kvalitative forskningsinterviews store styrke er, at det gi-
ver adgang til personlig viden og erfaring” (Hussain og Kristensen, 2016: 75). Netop
dette er essentielt for vores interviews med CULT forbrugerne, da det er deres person-
lige verdensopfattelse vi vil undersgge. Dette udmgnter sig i interviews, hvor vi inter-
viewer, forbrugerne af CULT, om deres holdning til CULTSs reklamer og brandet ge-
nerelt.

Vi har i interviewene med forbrugerne, valgt at benytte os af det semistrukturerede in-
terview; ’De semistrukturerede interviews giver derfor mulighed for at tilpasse
spargsmal og stille opfalgende, nye, ikke-forberedte spargsmal afhengig af, hvordan
samtalen udvikler sig”. Denne interviewform gav os mulighed for, at forberede
spgrgsmalene pa forhand samtidig med, at vi kunne stille uddybende spgrgsmal og
dykke ned i uforudsete aspekter, der kunne dukke op, eller som kun gjorde sig geel-
dende ved nogle af interviewpersonerne. Derudover gav det respondenten mulighed
for og starre frihed til at forklare egne opfattelser og holdninger. (Hussain og Kristen-
sen, 2016: 76)

| udveelgelsen af interviewpersoner til vores semistrukturerede interviews valgte vi i
teorien at anvende folgende strategi; “”’Det gaelder om at finde de personer, der re-
preesenterer en viden gennem...den erfaring de har via det liv de lever...man skal med
andre ord ikke interviewe en person om andre personers oplevelser og tanker, men
alene om det, vedkommende har et forstehdandsindtryk af.” (Hussain og Kristensen,
2016: 78). | realiteten fik vi ikke valgt de mest relevante at interviewe til de kvalita-
tive interviews. Dette skyldes en manglende viden om de udvalgte respondenter og
deres forhold og kendskab til CULT, da det viste sig at dette kendskab var forholdsvis
begranset. Derudover havde det ogsa en betydning for besvarelserne, at mange af re-
spondenterne ikke allesammen havde veeret bosat i Danmark hele deres liv, hvilket
kan have veret en grund til, at deres viden om CULT og deres branding var mangel-
fuld. Da vi i gruppen havde et manglende kendskab til CULTs malgruppe og ikke var
i stand til at tilskaffe os tilstraekkelig viden om dette, sa vi os ngdsaget til at udvalge
de interviewpersoner vi teenkte var de mest relevante ud fra vores egen subjektive op-

fattelse af hvad CULTs malgruppe var. Dette resulterede i, at langt fra alle vores
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interviewpersoner kendte til CULTSs produkter, og stort set ingen havde smagt CULT
Shaker.

Til alle vores semistrukturerede enkeltinterviews gav vi respondenterne mulighed for
at blive anonymiseret. Dette gjorde vi for at sikre at deres svar ikke var grundet af en
frygt for at blive citeret med navns navnelse eller genkendt, og at de derfor havde
muligheden for at tale frit uden at veere bange for at deres svar ville pege tilbage til
dem. Som falge af dette er alle personer medvirkende i vores transskriptioner fra
Tarnby Produktionsskole blevet givet et pseudonym, sa respondenterne ikke kan ud-

peges. (Hussain og Kristensen, 2017: 81)

Vi foretog ogsa et semistruktureret interview med en fuldmagtig inde for Konkur-
rence-og Forbrugerstyrelsen. Interviewet var et telefoninterview, hvilket satte nogle
begransninger for os. Vi havde ikke mulighed for at skabe samme trygge rammer,
som vi havde i ansigt til ansigt interviewene. Derudover fik vi heller ikke samme per-
sonlige relation til interviewpersonen, hvilket bade sveekkede sikkerheden i vores
spgrgsmal, men formentlig ogsa pavirkede interviewpersonens svar, da hun reelt ikke
vidste hvem hun snakkede med. (Kvale og Brinkmann, 2015: 205) Udover dette
havde vi ogsa svert ved at hare alt hvad der blev sagt under interviewet, da der skulle
transskriberes. Det var ikke vores fgrstevalg at foretage telefoninterview, men det var
den eneste mulighed vi havde for at fa besvaret spgrgsmal fra Forbrugerombudsman-

dens kontor.

Vi har foretaget et computerstattet interview med Mette Helm-Petersen som er marke-
tingansvarlig i CULT. Vi har benyttet os af det computerstgttede interview frem for et
ansigt til ansigt-interview, da det var den eneste mulighed vi havde for at fa svar fra
hende. I starten af projektperioden tog vi kontakt til CULTs hovedkontor og blev vi-
derestillet til hende. Vi har derefter haft en korrespondance med hende gennem hele
skrive forlgbet, og i sidste ende udmgntede det sig i, at vi fik mulighed for at stille
hende skriftlige spargsmal via mail. Dette er en begraensning i forhold til og giver et
anderledes resultat, end hvis vi havde faet et fuldt interview med hende. Vi kunne
ikke uddybe vores spargsmal eller stille opfglgende spgrgsmal, da vi ikke snakkede
med hende i realtid. Derudover har vi heller ikke kunne aflese hendes mimik, tone-

fald eller gestikuleringer, hvilket betyder vi sandsynligvis vil fa svaerere ved at
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opfange sarkasme eller, vide om hun leegger ekstra tryk pa noget. Da vi ikke snakkede
med hende ansigt til ansigt, var vi meget papasselige over hvad vi kunne tillade os at
spgrge om, da vi var bange for at for provokerende spargsmal ville gare, at hun ikke
ville svare pa vores mail overhovedet. Derfor blev der sgrget for at stille spargsmal,
der var forholdsvis nemme at svare pa, samt ikke for provokerende. Begransningerne
ved det computerstattede interview blev hurtigt tydelige, da vi med de farste mails til
Mette ikke var specifikke nok, og blev ngdt til at specificere hvad vi mente med flere
af spgrgsmalene. Det resulterede i, at det farst var langt inde i skriveforlgbet at vi fik
svar pa vores interviewspgrgsmal (Kvale og Brinkmann, 2015:204). Der er vedhaftet

en interviewguide i bilag. (Bilag 1, s.1-3)

Kvantitativ metode

Vi har anvendt et onlinespgrgeskemaprogram til at udvikle vores survey, for at ind-
samle data fra forbrugerne. Dette har vi gjort, da det er en fordel for bade os selv og
respondenterne, i og med at det er let for os at samle og analysere svarene, samt nemt
for respondenterne at svare pa. Analyserbarheden af svarene har veret essentielt for
vores valg af benyttelse af en online spgrgeskemaundersggelse. Havde vi valgt at be-
nytte os af gadeinterview eller telefoninterview, ville vi skulle bruge lang tid pa at
omkode den data vi ville f4, til data vi kunne bruge i statistiske sammenhange. Online
spargeskemaundersggelser ger det nemmere for os at sammenligne og analysere den
data vi far, da det er praecis samme form for spargsmal, der stilles og svar der gives
for hver respondent. (Hussain og Kristensen, 2017: 191)

Vi har i konstruktionen af spargeskemaet startet med de demografiske spgrgsmal, for
at se om der er en bestemt repraesentativitet i besvarelserne. Her har vi overvejet,
hvilke baggrundsvariabler, der var relevante at spgrge ind til. Det er pa baggrund af
disse baggrundsvariabler, vi i analysen kan identificere sammenhange i besvarelses-
mgnstrene. Da vi pa forhand ikke vidste hvilke faktorer der var relevante at inddrage,
benyttede vi os af dem vi pa davarende tidspunkt teenkte var de mest anvendelige.
(Hussain og Kristensen, 2017: 196) Herefter har vi spurgt respondenterne om hold-
ningsspgrgsmal for at fa induktiv viden om CULT. Disse holdningsspgrgsmal er ud-
viklet efter Likert-skalaen med malinger af holdninger pa en skala fra et til fem. (Hus-
sain og Kristensen, 2017: 199) Fordelene ved at anvende spgrgeskema er, at der opnas

en hgjere grad af repraesentativitet og en gget generaliserbarhed, der skyldes det hgje
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antal af besvarede skemaer (Hussain og Kristensen, 2017: 187). Skemaet er udviklet
saledes at vores egne subjektive holdninger ikke fremtraeder i spargeskemaet. En
ulempe ved vores brug af spgrgeskemaundersggelsen er, at det har veeret sveert at
skabe diversitet blandt respondenterne. Vi har delt spargeskemaet pa Facebook, hvil-
ket giver mange respondenter, men giver ikke et repreesentativt billede af den danske
population. For at skabe mere diversitet, har vi delt spgrgeskemaet pa diverse sparge-
skemagrupper pa Facebook (“Spergeskemagruppe/Surveygroup”, facebook.com,
24.05.2019), hvor der ikke eksisterer en personlig relation til gruppens medlemmer.
Vi har dog erfaret, at starstedelen af de respondenter vi har faet, befinder sig i alders-
gruppen 17-25 ar og er i gang med gymnasiet eller en universitetsuddannelse. Dette
tyder pa, at de fleste svar vi har faet kommer fra vores Facebookvenner, hvilket svaek-
ker generaliserbarheden. Vi var godt klar over faren ved at samle respondenter gen-
nem vores Facebookvenner, dog var det et valg vi blev ngdt til at tage, da vi ellers
ikke ville kunne skaffe respondenter nok, til at spgrgeskemaundersggelsen blev rele-

vant at anvende.

Da vores projekt bergrer emner som for eksempel sexisme, hvilket folk ofte har
sterke holdninger til, er et spargeskema ogsa en god made at indsamle data, da man i
hgjere grad undgar at vores subjektivitet omkring emnet pavirker respondenterne.
Derfor har vi ogsa prevet at udforme spgrgsmalene sa objektivt som muligt. Vi havde
for eksempel overvejelser om hvordan vi skulle spgrge ind til holdningen omkring
CULT, vi diskuterede om vi skulle give svarmuligheder som “Sporty” og “ungt”, det
gik vi vaek fra, da det ville give svar ud fra vores eget subjektive stasted i forhold til,
hvordan vi selv ser CULT. Derfor valgte vi at bruge Likert-skalaen i stedet. I vores
brug af Likert-skalaen glemte vi dog at tilfgje muligheden “Ved ikke”. Dette kan gore,
at dem der ikke har en holdning til spargsmalet er ngdt til at svare alligevel for at lyk-
kes med udfyldelsen af spargeskemaet, hvilket bevirker at svarene maske ikke er re-
praesentative. En metodisk fejlkilde er sandsynligvis placeringen af spgrgsmalene,
hvor vi har placeret spargsmalet om respondentens opfattelse af CULT A/S efter de
udvalgte reklamebilleder. Hvis en negativ holdning til reklamebillederne forekommer,
kan det i hgj grad pavirke opfattelsen af CULT som virksomhed. Vi kunne med fordel
have spurgt ind til respondenternes holdninger til CULT inden vi viste dem rekla-
merne for at fa et bedre virkelighedsbillede, hvor vi ikke pavirker svarene. Dog skulle

vi ikke bare flytte spargsmalet, men skulle bade have spurgt ind til det far og efter
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visningen af reklamer. Pa den made ville vi fa en viden, om reklamerne pa nogen
made pavirker beskuerne i deres holdning til CULT, hvilket er essensen af opgaven.
(Hussain og Kristensen, 2017: 191)

Mixed Methods

| vores projekt anvender vi forskningsdesignet Mixed Methods hvilket er et forsk-
ningsdesign, hvor man anvender bade kvalitativ og kvantitativ metode til at belyse og
besvare en given problemstilling (Hussain og Kristensen, 2016: 301). Vi har i brugen
af Mixed Methods valgt at anvende det forklarende forskningsdesign. Dette forsk-
ningsdesign bygger pa at den kvantitative undersggelse klarleegger forekomsten og
udbredelsen af en given problemformulering, mens den kvalitative metode sa forkla-
rer problemformuleringen naermere. Det kvantitative aspekt siger altsd noget om hvor-
dan virkeligheden ser ud, mens det kvalitative aspekt forteeller om hvorfor virkelighe-
den ser ud pa den made (Hussain og Kristensen, 2016: 309). Maden vores to metoder
komplimenterer hinanden pa, er altsa ved at det kvantitative spargeskema afdaekker
hvilket overordnet syn folk har pA CULT Shaker reklamerne, om de bliver provokeret
af dem og om de er forbrugere af CULT. Mens vores kvalitative interviews afdaekker
hvorfor folk har et givent syn pa CULT Shaker reklamerne, hvorfor de i givet fald bli-

ver provokeret samt hvorfor de er forbrugere af produktet.

Udvalg af interviewpersoner

Eftersom vores kvalitative undersggelse tager udgangspunkt i forbrugerne, gav det
derfor bedst mening at interviewe nogle forbrugere. Derfor er der foretaget interviews
i tre forskellige sammenhange i dette projekt. Den farste praesentation er af eleverne
pa produktionsskolen i Tarnby. Disse elever er udvalgt, da de er i aldersgruppen for
CULTs egen beskrivelse af deres malgruppe. Da vi foretog interviewene, valgte vi
personer fra begge kan, for at se om dette kunne spille en rolle pa opfattelserne af
CULT og de tilhgrende reklamer. Vi inddragede tre drenge og to piger, da dette var
dem vi kunne tilga og det antal vi havde tid til. Derudover var vores vigtigste fokus i
disse interviews, at fa nogle holdninger og beskrivelser frem og ga i dybden med disse

frem for en masse besvarelser fra forskellige interviewpersoner.

Nedenfor ses der en preaesentation af projektets udvalgte interviewpersoner. | figur 1.0
praesenteres eleverne fra produktionsskolen og i figur 2.0 praesenteres respondenterne

fra ekspertinterviewene.
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Figur 1.0: Enkeltinterviews

Navn Alder Uddannelse Kgn  Baggrund

Anto- 194ar  Studerende pa Tarnby Produk- Dreng Bor pa Amager

nio tionsskole

Axel Ken-  Studerende pa KU (kombine-  Dreng Kendes ikke
des ret ungdomsuddannelse)
ikke

Anita 19 ar  Erhvervsassistent uddannelse. Pige  Kendes ikke
Feerdig pa produktionsskolen

til august

Al- 184ar  Startet pa Tarnby produktions- Pige  Tarnby
berte skole ugen inden geldende in-

terview

Amir 19&r  Studerende pa Tarnby Produk- Dreng Bosat pa Frederiksberg,

tionsskole og arbejder ved si- men identificerer sig selv
den af i sin fars rengarings- som kurder fra Tyrkiet
firma

Figur 2.0: Ekspertinterviews

Navn Stilling Type af interview

Mette Helm-Petersen Marketingchef hos CULT E-mailinterview

Danielle Berggreen Jurist hos Forbrugerombudsmanden = Telefoninterview
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Den anden praesentation omhandler marketingchef, Mette Helm-Petersen, fra CULT.
Mette besvarede vores spargsmal over mail med korte og konkrete svar. Mette var
ideel til at besvare vores spgrgsmal, da de i hgj grad omhandlede CULTSs branding og
generelle selvfremstilling. Disse omrader af virksomheden arbejder Mette med til
daglig.

Udover dette har vi ogsa kontaktet Forbrugerombudsmanden over telefon, og truffet
specialkonsulent og jurist, og interviewet hende omkring omtalen og diverse klager af
CULTSs reklamer og de generelle retningslinjer for god markedsfgring, da Forbruger-
ombudsmanden er den person, der har bedt CULT om at fjerne diverse reklamer. For-
brugerombudsmanden er “... en uafhengig myndighed, der farer tilsyn med markeds-
faring og forbrugerbeskyttende regler” (Forbrugerombudsmanden, 14.05.2018).

Transskription

Vi har valgt at lave transskriptioner af alle vores fem interview med eleverne fra pro-
duktionsskolen, da det er lettere at arbejde med et tekstligt produkt, end en lydfil.
Disse interviews har vi uddelt mellem gruppens fem medlemmer, hvilket har betydet
vi har lavet nogle regelset for, hvordan vi har transskriberet. Efter alle transskriptio-
nerne var ferdige, valgte vi én fra gruppen som lyttede til de forskellige interviews og
rettede i transskriptionerne, for at foretage eventuelle rettelser. Dette har vi gjort for,
at de forskellige interviews er transskriberet i samme stil og detaljegrad. Herved bli-
ver det ogsa lettere at foretage en sproglig sammenligning (Kvale og Brinkmann,
2015:239). Vi har i vores transskriptioner valgt at overseette talesprog til skriftsprog,
da talesprog oftest er lidt anderledes end skriftsprog. Dette er fyldord, som ghm, okay,
cool mv, som vi har valgt at fjerne fra transskriptionerne. Derudover har vi valgt at
lave nogle grammatiske rettelser, i form af tegnseetning for det ikke bliver for kunstigt
at lese, nar vi skal bruge interviewene i opgaven. Nar der har veeret pauser, hvis inter-
viewpersonen skulle teenke sig om eller andet, er det markeret med [p], og med pauser

pa mere end tre sekunder, har vi markedet det med [pp] (Kvale og Brinkmann, 2015).

Hermeneutik
Hermeneutikken er betegnelsen for en bestemt made at opfatte og gere ting pa - her-

meneutikere mener, at man i hverdagens praksis fortolker for at udgve en bestemt
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handling, og at denne handling ikke havde fundet sted uden fortolkningerne. Den her-
meneutiske tilgang bestar af hele tiden og lgbende at kombinere forforstaelse og for-
tolkninger. Den hermeneutiske tilgang starter allerede far der skrives pa projektet. Far
projektets reelle opstart gjorde vi os nogle tanker om undersggelsesomradet og disse
tanker er de farste forforstaelse til dette projekt. Derudover havde vi alle et kendskab
til maerket CULT og nogle af deres produkter far opgavens start. Forforstaelsen udger
en kombination af egne oplevelser og tidligere erfaringer med CULTSs produkter. For-
forstaelsen @ndres og pavirkes lgbende af den nye viden, som der fortolkes pa, og den
hermeneutiske tilgang er derfor en lgbende proces. Undersggelsen kan inddeles i for-
skellige undersggelsesomrader. Disse undersggelsesomrader er med til at danne
grundlag for den hermeneutiske spiral. Vores farste forforstaelse andres i den farste,
inddragne teori til det farste undersggelsesomrade - her fortolkede vi teorien ud fra
vores egen forforstaelse. Ud fra kombinationen af vores forforstaelse og vores fortolk-
ning pa teorien, dannede vi os en ny forforstaelse, som vi herefter fortolkede nyt teori
ud fra ved et nyt undersggelsesomrade. Den inddragne teori bestar hovedsageligt af
empirisk materiale, sa som bager, artikler og interviews. Vores forforstaelse pavirkes
altsd gennem hele projektet i kombination med den inddragne teori i form af empirisk
materiale. Afslutningsvis udvikles der en konklusion ud fra de dannede delkonklusio-
ner tilknyttet hvert undersggelsesomrade. (Egholm, 2014: 99-101)

Teori

Begrebsafklaring

Her afklares nogle af de begreber der anvendes videre i teorien og analysen.

Personlighedsteori
Personlighedsteori beskaftiger sig med tre omrader:
1. Den menneskelige natur: hvad alle mennesker har tilfalles.
2. Individuelle forskelle: hvad ger mennesker forskellige fra hinanden.

3. Selvet: Personligheden som en integreret helhed.

Psykoanalysen et godt redskab til at give indsigt i menneskets komplekse psyke. Her
indgar drifter, falelser og tanker som foregar indenfor de forskellige delomrader af
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hjernen. Dette deler den polske psykolog Sigmund Freud op i sin personlighedsmodel,
der skelner mellem overjeg’et, jeg’et og det’et.

Overjeg’et: Dyden og moralens vogter (samvittighed, normer og idealer).

Jeg’et: Daekker over fornuft og logik. Det er her man tror man befinder sig det meste
af tiden. Jeg’et skal fungere som magler i konflikterne mellem det’et og overjeg’et.
Det’et: folelser, drifter og lyster (impulsstyret). Psykologisk betegner man disse som
dyriske levn, der befinder sig i os alle (Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018: 120-
121).

Semiotik

Semiotik er leeren om tegn og symboler. Tegnene skaber forstaelsesrammen, altsa teg-
nene symboliserer noget hjernen allerede genkender, og som er lagret dybt i vores un-
derbevidsthed. Derfor huskes det bedre. Et symbol bruges som en erstatning for be-
greber eller en kontekst. Disse symboler opfattes som regel ens indenfor den samme
kultur. Dog kan nogle symboler vaere afgranset til en bestemt gruppe mennesker.
Symboler har samme effekt som konnotationer som giver oplevelsesmessige vaerdier
eller associative veerdier. Hvilke associationer der fremtraeder, er grundet den kontekst
de befinder sig i. (Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018: 123-124)

Neuromarketing

Neuromarketing er forstaelsen af hvordan man far forbrugeren til at kebe noget. Altsa
hvilke stimuli der far en forbruger til at reagere og udfare et kab. Mange handlinger er
styret af kemiske stoffer, der produceres i hjernen. Ofte kender personen ikke selv til
beveaeggrundene til sine handlinger. Det vil sige, at man ofte ikke selv kender den re-
elle grund til, at man keber et bestemt produkt. Neuromarketing dykker altsa ned i un-
derbevidstheden, hvor overjeg’et bliver forbigéet. Det der skaber loyale forbrugere er,
nar brandet reflekterer vores gnskede image af os selv. Succesfulde reklamer appelle-
rer til fglelser, da det er den afgarende faktor, nar der treeffes beslutninger. Man anbe-
faler, at virksomheden appellerer til den gamle hjerne, som er den del af hjernen, der
tager beslutninger baseret pa felelser, sanser og rationalitet. Beslutninger taget med
den gamle hjernehalvdel, tages emotionelt men retfeerdiggares derefter rationelt. (Bre-
gendahl, Haase og H. Madsen, 2018: 127-128)

12
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Teori om strategisk kommunikation

| felgende afsnit forklares der kort hvad markedsfering er, og hvordan man bruger
den til at brande sig. Markedsfaring er defineret som, “den proces, hvormed virksom-
heder skaber veerdi for kunderne og opbygger sterke kunderelationer for at modtage
veerdi tilbage fra kunderne” (Armstrong og Kotler, 2008).

Som ordet markedsfgring antyder, handler det om, hvordan man gennem en given
proces farer et produkt ind pa et marked. Markedsfaring er derfor en utrolig bred be-
tegnelse for alle de aktiviteter, en virksomhed ma ivearksztte, inden de kan afsatte et

produkt.

Et vigtigt led i god markedsfering er udvikling af en marketingstrategi. Ofte er denne
marketingstrategi baseret pa fglgende fem koncepter:

1. Produktionsorientering: har fokus pa hvordan varen kan produceres effektivt
og billigt og veere let tilgaengeligt.

2. Produktorientering: har fokus pa lgbende produktudvikling, sa man kan til-
byde et produkt i hgj kvalitet og godt indhold.

3. Salgsorientering: har fokus pa salget og salgsprocessen, altsd kampagner og
diverse salgsfremstgd, hvordan varen fanger den potentielle forbrugers op-
marksomhed.

4. Marketingorientering: har som fokus afklaring af kundernes behov og @n-
sker og tilhgrende udvikling og udbud af varer, der opfylder disse. Dette kan
veere svaert, da kunden ikke altid selv ved hvad de i realiteten gerne vil have
samt at disse gnsker kan &ndre sig hurtigt.

5. Samfundsorientering: fokuseret pa hvad kunden har af gnsker og behov - og
hvad der er godt i et samfundsperspektiv - her spiller en gget bevidsthed om

miljg og baredygtighed ogsa en rolle.

De farste tre koncepter tager udgangspunkt i udbudsorientering, mens de sidste to ta-
ger afsaet i1 noget uden for virksomheden og er kunde-eller markedsorienterede (Han-
sen og Jargensen, 2010, 133-134). Hvordan virksomheden veelger at kommunikere, er
forskellig, alt efter om de tager udgangspunkt i udbudsorienteringen eller kunde- eller
markedsorienterede marketingteenkning. | den udbudsorientering vil fokus ofte veere
pa produktet selv. Hvorimod ved kunde-eller markedsorienterede vil vinklen veere,

hvad produktet eller ydelsen udretter for konsumenten (Hansen og Jgrgensen, 2010,
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134). Markedsfaring behgver ngdvendigvis ikke altid at omhandle hvordan virksom-
heden kommunikerer og afsetter deres produkter til konsumenterne. Det kan ogsa
veere et forsgg pa, at forbedre en virksomheds brand. Dette kan ske gennem virksom-
hedens brandingstrategi. Branding er essentielt for en virksomhed pa det globale mar-
ked. For i tiden, dengang branding ikke var opfundet, blev der udelukket handlet ge-
netiske varer (Hansen, 2012, 19). Rugbred var eksempelvis feellesnavn for en pro-
duktkategori, og der blev ikke skelnet mellem udbyderne. Branding var i fgrste om-
gang et tegn pa kvalitet og ejerskab af et produkt. | dag bruger man branding til at dif-
ferentiere sig fra sine konkurrenter, netop sa konsumenterne kan skelne mellem udby-
derne. Virksomhederne startede med at have stort fokus pa USP- Unique Selling pro-
position (Hansen, 2012, 20). USP kommer ind pa det unikke ved produktet. Hvordan
smager det? Hvad kan det? Der var altsa meget fokus pa produktet, og hvilke egen-
skaber det havde. Nu har maden at brande sig pa a&ndret retning, og man brander sig
pa ESP - Emotional Selling Proposition. Ved ESP har man ikke produktet i fokus pa
samme made, men hvordan man kan iscenesztte sig selv pa ved at bruge netop dette
produkt (Hansen, 2012, 20). Konsumenterne bliver dermed en del af en brandfamilie
ved at fremvise disse produkter. Virksomhederne prgver altsa at give deres produkter
nogle emotionelle veerdier, hvilket styrker brandets vigtigste konkurrenceparametre.
(Hansen, 2012, 20)

Oplevelsesgkonomiens aktarer

| falgende afsnit afklares en kort beskrivelse af oplevelsesgkonomien. Oplevelsesgko-
nomiens aktgrer kan groft inddeles i to hovedgrupper. For den ene af grupperne er det
selve ideen der skaber oplevelsen - det kan eksempelvis vaere en forlystelsespark eller
et computerspil. For den anden gruppe, har oplevelsen en inddragelse af et biprodukt.
Et eksempel kan veere i en dagligvarebutik, hvor forbrugeren kommer for at kabe
CULTSs energidrik, og far en oplevelse ud af specielle varer eller oplevelser. Det er
dog sveert at skelne mellem, hvad der er ren oplevelse og rent produkt. Besgger man
eksempelvis en restaurant for at fa deekket de fysiologiske behov i form af mad og
drikke, eller besgger man den, fordi man vil opleve noget serligt eller tilfredsstille et
bestemt behov? Man kan altsa ikke alene tale om to grupper under oplevelsesgkono-
mien. Der er forskellige former for oplevelsesverdier, bade imellem de forskellige ka-
tegorier, men ogsa indenfor de bestemte kategorier. Handler man i en almindelig dis-

count dagligvarebutik er det hgjst sandsynligt ikke oplevelsen i sig selv, man kommer
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efter, hvorimod en specialbutik af helsekost, vin el.lign. godt kan tilvelges pa bag-
grund af forbrugerens behov for oplevelse og nydelse. De forskellige oplevelsesveer-
dier tilleegges mere veerdi for nogle forbrugere, og mindre for andre. Her spiller fakto-
rer som alder, kan, uddannelse, arbejdsplads og interesser ind, og det er ud fra disse
faktorer, at producenten forsgger at ramme malgruppen. CULT salger eksempelvis
deres produkter pa natklubber og barer og hgjst sandsynligt ikke pa plejehjemmet, i
Det Kongelige Teater eller i Operaen. Endvidere er det interessant at CULTS produk-
ter bade szlges i discountsupermarkeder, som groft sagt kan vurderes til at have en
lav oplevelsesverdi og pa natklubber og barer, som kan betragtes som steder med hgj

oplevelsesverdi.

Der er en bred vifte af perspektiver pa oplevelsesgkonomien, men vi afgraenser det
folgende, til at omhandle “storytelling ”, da dette er et relevant perspektiv i forhold til
undersggelsens omhandlende virksomhed. Storytelling omhandler virksomhedens
brug af historiefortelling i deres markedsfaring. Virksomheden forsgger, at skabe et
univers og image ved hjeelp af deres storytelling. Historien som virksomheden fortal-
ler, er med til at danne en tilknytning mellem producenten og forbrugeren, da forbru-
geren kan identificere sig med universet, som producenten opbygger. Storytelling kan
dermed betragtes som et strategisk veerktgj, som forsgger at tilleegge ekstra elementer
i et produkt eller brand, som kan gge oplevelsesverdien for forbrugeren. Det vurderes
at CULT har dannet et univers og brand omkring deres virksomhed gennem storytel-
ling. Der ses en Klar rgd trad i form af veerdier og temaer i CULTs markedsfaring ved
blandt andet inddragelse af sexistiske treek, unge mennesker, fest, nydelse, vold og sa

videre.

Brandtrekanten

Brandingtrekanten, udarbejdede Mie Femg Nielsen i 1993, og den er benyttet ofte i
forbindelse med undervisning og andre opleeg om organisationers mader at fremstille
sig selv og publikums made at opfatte denne selvfremstilling pa. Brandingtrekanten er
en model, der illustrerer forholdet mellem en organisation/virksomheds identitet, altsa
dets reelle jeg, virksomhedens profil og deres made at fremstille sig selv pa og virk-
somhedens image, altsa publikums opfattelse af virksomheden. (Nielsen 2004: 262-

263) | de fglgende afsnit, vil de tre sider i trekanten beskrives og forklares.
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Virksomhedens identitet er virksomhedens reelle jeg. Det reelle jeg er ikke fastlast, da
virksomheden kan rekonstruere sig selv med nye tiltag af forskellige former. Hvis
virksomheden har rigeligt med penge, har de mulighed for at konstruere en ny identi-
tet, deres “gamle” identitet, eller det de engang var, vil dog stadig spille en rolle i for-
hold til deres nye identitet. Virksomheden kan derudover ikke forteelle en god histo-
rie, og derefter udleve den med det samme. For at virksomheden kan leve op det de
forteeller, kraeves der handling og rutine bag. (Nielsen 2004: 265-266) Der er seks
aspekter, som danner grundlag for virksomhedens identitet; forretning, kontekst, le-
delse, sanseindtryk, selvfremstilling og teknologi. (Nielsen 2004: 246-247)

Den anden side af trekanten er Virksomhedens profil, som er virksomhedens italesat-
telse af deres identitet. Denne italesattelse pavirker modtagerens opfattelse af virk-
somheden. Virksomheden italesatter sig selv med henblik pa at opna et bestemt
image, men det er ikke altid, at virksomhedens gnskede image, stemmer overens med
publikums image af virksomheden. I disse tilfeelde kan man sige, at virksomheden
ikke har opnaet deres mal med italesattelsen/selvfremstillingen. Dog er det vigtigt at
pointere, at virksomheden ikke kan styre sit image alene, da image ogsa dannes pa
baggrund af andre arsager, end virksomhedens egne udtalelser. (Nielsen 2004: 264-
265)

Den tredje side af trekanten er Virksomhedens image, som er eksterne opfattelser og
fortolkninger af virksomheden. Publikums opfattelse af virksomheden er dannet pa
baggrund af egne erfaringer og virksomhedens selvfortellinger. Publikums respons pa
virksomhedens fortallinger, pavirker virksomheden. Der er altsa et klar samspil mel-
lem forteelleren (CULT) og publikum. Virksomhedens selvfremstilling (profil), viser
hvem de gnsker at veere, og hvis denne selvfremstilling accepteres af publikum, kan
det lykkedes virksomheden at rekonstruere sig selv pa den gnskede made. (Hansen
2012: 43)

Forbrugeren

Michel Maffesoli om neo-tribalisme
Den franske sociolog Michel Maffesoli er kendt for sin teori om neostammer, som er
forskellige grupper vi er en del af pa forskellige tidspunkter; “Sports clubs, friends at

the office, coffee ‘klatches’, associations of hobbyists, the crowd of fans at a sports
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match, the local level of a political party, ‘Neighbourhood Watch’, community poli-
cing, and single issue pressure groups are all examples of neo-tribes” (Maffesoli,
1996, foreword). Maffesoli pastar, at de fleste af de grupper der findes i dag, eksiste-
rer pa baggrund af ting medlemmerne har tilflles eller en sakaldt felles oplevelse.
De gnsker en konformitet snarere end at de prgver at skille sig ud fra resten af sam-
fundet ved at veere anderledes eller at veere sammen om noget der tjener et yderligere
formal; “We must insist on the fact that it is common experience, in the role of a foun-
ding movement, which is the true motor of human history..” (Maffesoli, 1989, 4).
Ifalge Maffesoli er felles oplevelser selve grundessensen af socialitet (Maffesoli,
1989, 6). Det at vaere en CULT forbruger eller stamkunde kan derfor veere én ud af
flere af de neostammer man indgar i, da alle i denne gruppe kan vare faelles om ople-
velsen af at drikke produkter fra CULT sammen og generelt bare at drikke sammen,
hvilket kan opfattes som et feellesskab og en falles oplevelse der eksisterer blandt
mange unge i Danmark. | disse neostammefallesskaber indgar ofte symboler (materi-
elle forbrugsgoder) og ritualer, der skaber en verdi inden for stammen. Denne verdi-
tilfarsel er altsa oftest relationel og det er denne produktsymbolisme, der skaber et
feelles univers for stammen. Det er de interne symboler der ger medlemmerne genken-
delige for de andre medlemmer i gruppen. Her har gjet en seerlig funktion, da det er
gjet i en metaforisk betydning, der ligger til grund for beslutningen om at kagbe et pro-
dukt og ikke dybe psykologiske motiver. Dette er fordi, det er gjets funktion og udse-
endet dette produkt har, der er med til at skabe produktets funktion og veerdi (Jster-
gaard og Jantzen, 19). Sa selvom man kan vere indbyrdes forskellige i gruppen, bli-
ver forskellighederne overvundet idet gnsket om socialitet overskygger interne for-
skelligheder. Identifikation kommer fgr gnsket om en selvsteendig og uafhangig iden-
titet. Sa selvom man omtaler det postmoderne samfund som i hgj grad individualise-
ret, mener Maffesoli, at gruppen star over individet, og at det kollektive (stammen) far
forrang over det individuelle (Maffesoli, 1989, 7). Maffesolis teori bidrager med en
forstaelse af dette tilsyneladende formalslase samvaer ved at satte fokus pa socialite-
ten som den samlende kraft. Hvor mange andre teoretikere mener, at man skal se for-
brugeren som et individ drevet af forskellige gnsker, og som kan undersgges gennem
spargeskemaer, eksperimenter, interviews o.l., mener Maffesoli at man skal se og un-
dersgge individet som en del af en gruppe - som en del af en neostamme (Dstergaard

0g Jantzen, 18).

17



BP2 Samfundsvidenskabelige Bachelor, Roskilde Universitet

Det oplevelses-og nydelsesorienterede forbrug

Forbrug er ikke kun til at deekke basale fysiologiske behov, men har flere funktioner
end dette. Forbrug gennem produkter kan nemlig vaere med til at knytte folk sammen i
feellesskaber, markere en status og kompensere for indvendige falelser som eksempel
frustration. Forbruget har derfor ofte en oplevelsesorienteret funktion. Noget som er
helt centralt for den moderne hedonist, er at hedonisten har sin egen nydelse og ople-
velser i hgjseedet og teenker pa, hvordan denne kan optimeres. Dette beskrives nar-
mere senere i opgaven. (Jantzen & @stergaard, 2007: 85-86)

Forbrugets funktioner

Forbrug er multifunktionelt, og deekker derfor ikke kun basale, fysiologiske behov.
Ved forbrug kan der blandt andet opnas status, tilfredsstillelse, kompensation for fru-
strationer og faellesskab. Forbrugeren veelger at kabe af forskellige arsager. Det basale
fysiologiske behov er en selvfalge til forbrug, men ved mange tilfeelde af kgbsbeslut-
ninger, ligger der andre motiver bag. Forbrug kan ogsa fungere som psykologisk kom-
pensation for nedgang, idet kgbet kan fjerne forbrugeren fra falelsen af afmagt, svigt,
tab osv. Derudover har forbrug en oplevelsesorienteret funktion, da det kan pavirke til
mere intense erfaringer og sansninger. Den oplevelsesorienterede funktion kraever en
hgj grad af refleksivitet fra forbrugeren, da han/hun selv skal planlaegge, udfere og
evaluere de oplevelsesorienterede handlinger. (Jantzen & @stergaard, 2007:88) For-
brug kan ogsa fungere som en social funktion, da det markerer gruppetilhgrsforhold,
identitet og status. Den sociale funktion kommer til udtryk idet forbrugeren kan for-
sgge at udtrykke noget bestemt i kgbet. Forbrugeren forsgger altsa at udtrykke et bud-
skab om “hvem han/hun er” eller hvem “de andre er”, hvilket ydermere ger forbruget
til en kommunikativ funktion. Den moderne forbruger forbruger altsa ikke blot for det
fysiologiske behov, men pa bade de sociale, psykologiske, oplevelsesorienterede og
kommunikative niveauer. Man kan derfor anse forbrugeren som et faglelsesvaesen
og/eller en hedonist, hvilket bergres i fglgende afsnit. (Jantzen & @stergaard,
2007:84-85)

Verdiskema til forbrugsmotiv

Efter 1960’erne begyndte man at tenke over forbrugerens kebsadfaerd som en del af
et vaerdiskema. Veerdiskemaerne udkrystalliserede sig, som fglge af samfundsmaes-
sige arsager, sasom velstand, ligestilling, en stigende tertizer sektor og sa videre. Ske-

maerne er samtidig udtryk for den individualiserede samfundsudvikling. Forbrugerens
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kabsmotiver kan inddeles i tre fundamentale veerdiskemaer, som er med til at beskrive
forbrugerens valg af kgb. (Jantzen, Vetner & Rasmussen 2003:181) De tre skemaer er
felgende: Det idealistiske, samfundskritiske skema, som kategoriserer veerdier som
deltagelse, myndighed og ligeberettigelse. Det individualistiske skema, som betoner
forbrugerens kreative udfoldelse, spontanitet, selvrealisering og autonome grundlag
for kabet. Det hedonistiske skema omfatter spaending, nydelse, emotionalitet og af-
veksling som kgbsmotiverne. (Jantzen, Vetner & Rasmussen 2003: 182) Nar nydelsen
eller den oplevelsesorienterede funktion dominerer i funktionshierkiet, er det klart, at
forbrugeren er hedonist. Det oplevelsesorienterede forbrug, kan defineres som nar for-
bruget tilgodeser lyster og dramme og ikke konkrete behov. En forudsatning for ople-
velsesorienteringen er et mentalt overskud fra forbrugeren. (Jantzen & @stergaard
2007:85-86) Der kan argumenteres for, at CULTS forbrugere i hgj grad kan kategori-
seres under det hedonistiske skema, da de hedonistiske veerdier, som navnt, appelle-
rer til den nydende forbruger. | forleengelse af dette, kan der ydermere argumenteres
for, at CULT forsager at fange deres malgruppe ved at inddrage nggenhed, sex, vold
og andre kontroversielle treek i deres reklamer, for at opna blandt andet spaending og

nydelse.

En anden folge af udviklingen siden 1960’erne, er at forbrugerne er blevet mere kriti-
ske og veerdiorienterede og af denne grund, kan den oplevelsesorienterede indpakning
muligvis ikke “narre” den kraevende forbruger. Det oplevelsesorienterede forbrug er
en kombination af det individualistiske- og hedonistiske veerdiskema. Oplevelsesori-
enteret forbrug udspringer af forbrugeren selv og ikke af afsenderens fremstilling af
produktet, og de ydre pirringer fra brandets side er derfor ikke nok i sig selv. Det krae-
ver i hgj grad, at forbrugeren er motiveret til at betragte disse pirringer som oplevel-
ser. Disse forbrugeres kabsmotiver kan kategoriseres under det hedonistiske skema.
(Jantzen, Venter & Rasmussen, 2003: 183)

Analyse

Analysen er inddelt i tre undersggelsesomrader. De tre undersggelsesomrader tager
udgangspunkt i brandtrekanten. Brandtrekanten er med til at danne grundlag for un-
dersggelsen idet identitet, profil og image, kan oversattes til afsender, budskab og
modtager, hvilket er de tre dele, som belyses i projektet. Afsenderen er CULT,
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budskabet er deres reklamer og modtageren er forbrugerne. Farste del af analysen om-
handler virksomhedens reelle jeg - altsd CULTs identitet. Anden del af analysen om-
handler virksomhedens selvfremstilling/budskab i form af CULTSs reklamer. Tredje
del af analysen omhandler modtageren til budskabet - altsa forbrugerne af CULTs
produkter. Nedenfor ses modellen til brandtrekanten i figur 3.0. Figur 3.0 viser hvor-
dan virksomhedens brand haeenger sammen med virksomhedens bevidste kommunika-
tion, medarbejderens ageren, den ubevidste kommunikation og modtageren af kom-
munikationen. (Hansen & Jargensen 2011: 131)

figur 3.0

Ekstern iagttagelse
Fremmedbeskrivelse
Det, som virkeligheden fortolkes som

Image
§
& 3
N °
? ®
S <
&
\0@
Profil Identitet

Det, virksomheden Sandheds- og trovaerdighedsgab  Det, virksomheden faktisk er
siger om sig selv Virksomhedens selv
Selvfremstilling
Selvbeskrivelse

(Hansen, 2012)

Identitet — afsenderen

Virksomhedens identitet er virksomhedens reelle jeg. Identiteten pavirkes af virksom-
hedens historik, som er fakta om virksomheden, der ikke kan laves om. Dette er ek-
sempelvis hvornar virksomheden startede, hvad virksomheden sezlger, hvem der star-
tede virksomheden og sa videre. (Hansen, 2012: 42) Virksomhedens identitet bestar,

som tidligere naevnt af seks aspekter: forretning, kontekst, ledelse, sanseindtryk,
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selvfremstilling og teknologi (Nielsen 2004: 246-247). | denne beskrivelse, er der fo-
kus pa de aspekter, som vi finder relevante i forhold til undersggelsen. CULT AJ/S er
en dansk stiftet virksomhed, som blev grundlagt i 1998 af Brian Sgrensen. Virksom-
heden har hovedsade i Lystrup ved Aarhus. CULT har nu omkring 14 officielle pro-
dukter, og er ansvarlig for energidrikke/ciderprodukter med og uden alkohol. De mest
kendte produkter er CULT Shaker og Mokai. Produkterne szlges i alle sterre super-
markeder og pa mere end 500 natklubber/barer i Danmark. CULT blev i 2019 opkgbt
af ROYAL UNIBREW, som er en starre leeskedrikproducent. (CULT, 2018,
22.05.19)

Organisationsanalyse af CULT

For at uddybe virksomhedens reelle jeg, tages der udgangspunkt i en organisations-
analyse af CULT. Organisationsanalysen bestar af en indledende beskrivelse af virk-
somheden og deres malgruppe, en udarbejdelse af en SWOT-analyse og en regn-
skabsanalyse.

Virksomhedsbeskrivelse

CULT AJS er en oligopol virksomhed. En forudseetning ved markedsformen oligopol
er, at der er fa store salgere og det vil sige, at der er fa konkurrenter, som kan domi-
nere eller pavirke markedet (Gaden og Jespersen, 2016, 122). En anden forudszatning
er, at markedsprisen ikke er “udefra givet”, det er derfor de dominerende virksomhe-
der, som kan pavirke prisdannelsen. Virksomhederne i denne markedsform handler
strategisk i forhold til hinanden. Dette kan blandt andet komme til udtryk ved deres
priser, markedsfaring og kvalitet. Den indbyrdes konkurrence afhanger mest af mar-
kedsfgring og produktudvikling. (Gaden & Jespersen 2016:122) Vi har vurderet
CULT til at veere en oligopol virksomhed, da markedet for energidrikke, stadig kan
anses som et marked med fa s&lgere. En fejlkilde ved denne vurdering er, at CULT
reelt set, ogsa harer under markedet for laeskedrikke, som har en del flere salgere.
Ydermere er en anden forudsatning, at markedsprisen ikke er givet udefra, dette kom-
mer til udtryk i de prisforskelle der er pa produkterne i markedet. Vi har udarbejdet en
konkurrentanalyse, som belag til denne pastand. (Bilag 5.6, s.7-12) Salgerne inden-

for markedet tilleegger deres markedsfaring en vaesentlig betydning, hvilket kommer
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til udtryk ved blandt andet CULTSs kontroversielle reklamer. Konkurrenternes mar-

kedsfgring beskrives nermere i konkurrentanalysen. (Bilag 5.6, s.12)

CULT blev stiftet af Brian Sgrensen i 1998. Brian drev og ejede pa davarende tids-
punkt en af Danmarks sterste natklubber, og manglede noget til at blande sammen
med alkohol, som samtidig kunne give gaesterne mere energi. Denne tanke blev star-
ten pa CULTS historie. Virksomheden er i dag ansvarlig flere forskellige varemeerker,
og er mest kendt for deres produkter som CULT Energy, CULT Shaker og deres Mo-
kai (Cult, 2018, 22.05.19). Virksomheden gar meget ud af at veere ungdommelige og
uhgjtidelige, og dette kan ogsa ses gennem deres oprindelige slogan, som er “Chal-
lenge the Ordinary” (Cult 2018). 12018 meldte Royal Unibrew ud, at de ville opkabe
virksomheden CULT A/S, og i starten af 2019 overtog Royal Unibrew CULT A/S. De
har siden kart virksomheden videre. Opkabet har veeret positivt for Royal Unibrew,
da det har styrket deres position pa markedet. (Barsen, 2018, 22.05.19)

Malgruppe

CULTSs marketingchef, Mette Helm-Petersen, definerer deres mélgruppe som: “unge
mennesker, der ikke gar af vejen for en godt fest. Ca. 18-25 ar.” (Bilag 3, s.1)

CULTs malgruppe kan dog ogsa deles op, da virksomheden bade har produkter med
og uden alkohol. Reklamerne med vilde fester og nggne damer henvender sig til den
malgruppe, som Mette Helm-Petersen beskrev. Dette understgttes ogsa af vores kvan-
titative spgrgeskemaundersggelse, hvor man kan se, at stgrstedelen af dem der har
svaret pa spgrgeskemaundersggelsen i alderen 17-25 ar er forbrugere, eller er tidligere
forbrugere. 1 alderen 17-20 er 55% af besvarelserne forbrugere, og 23% tidligere for-
brugere. Dette er 77% som altsa er/har vaeret CULT forbrugere. Ser man pa alderen
21-25 ar er 38% forbrugere, og 35% tidligere forbrugere. Dette er 74%, som er/ har
veeret forbrugere hos CULT. Ser man pa de andre aldersgrupper, er der veaesentligt
feerre, som har haft et forbrug hos CULT. Dog skal det bemarkes, at vi ikke har faet
sd mange svar fra de 13-16 arige og 40+. Derfor er det svaert at kommentere pa disse
grupper, da man ikke kan male deres svar pa samme made, fordi der ikke er nok re-

spondenter i disse to grupper til at bruge deres svar.
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Ser man pa de unge i dagens Danmark, adskiller de sig fra unge andre steder i verden,
i og med at de drikker betydeligt mere alkohol (Thomsen, 2016: 220). Udover at de
danske unge drikker mere, begynder de ogsa at drikke i en tidligere alder end i andre
lande. Det er til dels pa grund af at man i Danmark kan kgbe alkohol i alderen 16 ar,
hvilket man ikke kan de fleste andre steder i verden, samtidigt med at det er utroligt
let tilgeengeligt - f.eks. i supermarkeder, kiosker osv. (Thomsen, 2016: 221). Men
derudover er det ogsa fordi, at der i Danmark er en festkultur blandt de unge, hvor der
bliver skabt et socialt feellesskab gennem alkoholen. Fuldskaben bliver en made at
vise, at man traeder ud af barndommen og ind i nye typer af feellesskaber og sociale

relationer - en form for ungdomskultur. (Thomsen, 2016: 221)

Vi gik ind til projektet med en forventning om, at CULTs malgruppe var unge fra 15-
25 ar, hvor sarligt erhvervsuddannede tradte i fokus. Dette var grunden til, at vi
valgte at foretage vores semistrukturerede interviews pa Tarnby Produktionsskole.
Vores postulat omkring malgruppen viste sig ikke at holde stik, efter vi havde ind-
samlet alt vores empiri. Sterstedelen af vores interviewpersoner havde kun et kend-
skab til fa produkter i CULTSs produktserie, men et begraenset kendskab til CULT som
virksomhed. Dette blev ogsa bekreftet af vores kvantitative spgrgeskemaundersg-
gelse, hvor 69% af de adspurgte erhvervsuddannede respondenter, hverken var for-
brugere eller tidligere forbrugere. Derudover viste spgrgeskemaundersggelsen, at star-
stedelen af CULTS forbrugere er folk med gymnasial eller universitetsbaggrund. Vi
ser dog bort fra folkeskole og professionsbachelorer, da der ikke er nok respondenter

med de givne uddannelser, til at fa et validt resultat.

SWOT-analyse

Vi har valgt at lave en SWOT-analyse for at kunne analysere virksomhedens interne

samt eksterne situation. (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin, 2010:133) Analysen teg-
ner et billede af CULTSs nuvaerende situation, og hjelper med at forsta hvordan virk-

somheden klarer sig i konkurrencen mod andre virksomheder. De nedenstaende mo-

deller/analyser har vi valgt at inddrage for at give et beleeg for vores SWOT-analyse.

Vi har valgt at lave en regnskabsanalyse for at kunne analysere, og pa den made forsta

virksomhedens gkonomiske situation. (Bang, Fralich, Hassing, Poulsen, Stagrup,
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2010:314) Analysen har givet os mulighed for at fa et indblik i virksomhedens gko-
nomi, og pa den made forsta de valg som virksomheden har foretaget. Vi har eksem-
pelvis fundet ud af at virksomhedens gkonomi i 2018 er blevet betydelig bedre i for-
hold til de forrige ar (se regnskabsanalyse).

Derudover har vi valgt at analysere virksomhedens 4 p’er, som tilsammen udger virk-
somhedens markedsforing og marketingmix. Det er marketingmix’et, der skaber virk-
somhedens image (profil) hos kunden (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin, 2010:45).
Det kan vaere kombinationen af produkter, emballage, pris og reklameindsats, der gi-
ver virksomheden et bestemt image. Analysen kan hjalpe med at justere disse variab-
ler, sdledes at virksomheden differentierer sig fra konkurrenten, og at CULT pa den
made kan opfylde deres kunders behov og gnsker pa bedst mulig made. (Bilag 5.1,
s.1)

Porters five forces er en relevant model at inddrage, da den giver et billede af den
branche CULT befinder sig i. Modellen hjelper med at afdekke hvor attraktivt det er
at befinde sig i branchen, derudover hjalper den med at afklare hvor steerk en position
CULT har indtaget. (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin, 2010:309) — (Bilag 5.5, s.6)

Vi har benyttet os af skydeskivemodellen, da modellen er et redskab til at kunne iden-
tificere CULTSs konkurrenter. Derudover bruges den ogsa til at finde ud af, hvor
mange konkurrenter virksomheden har pd markedet, som konkurrerer med de samme
produkter som virksomheden. Modellen er delt op saledes, at modellen er formet som
en cirkel, og derefter er modellen inddelt i fire mindre cirkler. Jo teettere man bevager
sig mod cirklens kerne, desto mere indskarpet er konkurrencen, og jo leengere vaek
man beveeger sig, jo mindre er konkurrencen. (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin,
2010:298) (Bilag 5.4, s.5)

Konkurrentanalysen giver mulighed for at vide hvem CULTS starste konkurrenter er,
og hvem de konkurrerer imod. Analysen giver mulighed for at sammenligne de for-
skellige konkurrenter og deres forskellige positioner. Analysen giver viden om hvilke
styrker og svagheder konkurrenterne har, og hvilke muligheder det giver for CULT.

En konkurrentanalyse giver veerdifulde strategiske indsigter i CULT og deres
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konkurrenters markedsposition. (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin, 2010:314) — (Bi-
lag 5.6, s.7-12)

Omverdensmodellen giver et godt overblik over CULTs omverden, herunder bade
den afhangige og den uafhaengige omverden. Analysen hjelper med at finde de for-
hold i virksomhedens omverden, som kan pavirke virksomhedens udvikling. Analy-
sen deles op, saledes at der farst bliver analyseret den afhengige omverden og heref-
ter den uafhaengige omverden.

Den afhangige omverden omfatter de interessenter, som virksomheden lgbende er i
kontakt med, og hvor der sker en gensidig pavirkning. Det kan eksempelvis veare mel-
lem virksomheden og dens kunder (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin, 2010:145). 1
den uafhangige omverden findes de faktorer, som virksomheden ikke kan styre. Dette
kan vaere med til at pavirke virksomheden (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin,
2010:146). Virksomheden ma lgbhende tilpasse sig &ndringer i omverdenen og udnytte
de muligheder, der opstar. (Bilag 5.2, 5.2-3)

PLC- kurven er relevant for at kunne analysere virksomhedens livscyklus. Via model-
len kan man finde ud af hvilken fase virksomheden befinder sig i, og hvad de kan
gare for at komme ud af den fase og pa den made blive ved med at vaekste. (Jenrich,
Jepsen, Schmalz, Aarosin, 2010:117) — (Bilag 5.3, s.4)

Kabsadfaerdsanalysen hjalper med at kunne analysere en raekke forhold, der har be-
tydning for de beslutninger som forbrugeren traeffer i en indkgbssituation. Analysen
kan hjeelpe med at give et overblik over den proces forbrugeren skal igennem for at
kabe et produkt, og hermed med til at kunne analysere kabsadfeerden af et udvalgt
produkt. (Jenrich, Jepsen, Schmalz, Aarosin, 2010:173) — (Bilag 5.7, s. 13-14)
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SWOT
Interne forhold:
figur 4.0

Styrker:
e God gkonomi (Regnskabsanalyse)
o Kvalitet (Bilag 5., s.1)
e Innovative (Bilag 5.1, s.1)
o Steerkt brand (Bilag 5.1, s.1)
o Antallet af produkter (Bilag 5.1, s.1)
« Store indtreengningsbarriere. (Bilag
5.5, 5.6)
e Markedsfgring (Bilag 5.1, s.1)
e Opkeabt af Royal Unibrew (Virksom-

hedsbeskrivelse)

Svagheder:
« Store, harde konkurrenter
(Bilag 5.4, s.5)
e Hagje afgifter (Bilag 5.2, s.2)
o Mattet marked (Bilag 5.5,
5.6)

Eksterne forhold:

e Virksomhedens produkter be-
finder sig i modningsfasen. (Bi-
lag 5.3, s.4)

« Befolkningstallet er voksende
(Bilag 5.2, s.3)

o Stabil ledelse (virksomhedsbe-
skrivelse)

e Overtagelse af mindre virksom-
heder (Bilag 5.5, s.6)

e Fusioner (Bilag 5.5, s.6)

e Kulturen (herunder drukkultu-
ren) i Danmark (Bilag 5.2, 5.3 +
Bilag 5.7, 5.13)

Muligheder: Trusler:

Carlsberg, Red Bull, Monster (Bi-
lag 5.6, 5.7-12)
Markedsfgringsloven (Bilag 5.2,
s.2)

Nye love mod sodavand/alkohol
grundet fedme (Bilag 5.2, 5.2)
Virksomhedens produkter befin-
der sig i modningsfasen (Bilag
5.3,5.4)

Realindkomsten (Bilag 5.2, s.3)
Miljgkrav (Bilag 5.2, s.3)

Hard konkurrence (Bilag 5.5, s.6)

Stigende ravarepriser - hermed sti-

gende produktionsomkostninger
(Bilag 5.2, 5.3)
Nye konkurrenter (Bilag 5.4, s.5)
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e Priskrig (Bilag 5.2, 5.3)

Steerke sider

Trods virksomhedens negative omseatning, samt tab i 2017, er der igen tale om en god
gkonomi. 12018 ligger virksomhedens nggletal stabilt, og deres resultat er positivt.
Selskabet er blevet opkabt af Royal Unibrew (Bgrsen, 2018), og har for at kunne img-
dekomme den faldende omseetning minimeret deres omkostninger, herunder persona-
leomkostningerne. CULT A/S har et steerkt og gennemtraengende brand, bade grundet
deres markedsfaring, produkternes kvalitet, antallet af produkter og at virksomheden
er innovativ. Alle disse ting er med til at gavne virksomhedens afseetning. Bryggerier
har store indtreengningsbarrierer, som gar, at det ikke er overvejende sandsynligt, at
der kommer nye betydelige konkurrenter til. Nye potentielle konkurrenter kan derfor

veere store internationale virksomheder.

Svage sider

Da der er flere udbydere af produktet energidrikke/cidere, har CULT AJ/S fa, store
konkurrenter. Derfor skal CULT veere ekstra opmarksomme pa deres konkurrenter
for at kunne vaere med i kampen. Afgifter bade nye eller stigende er ogsa en svaghed
for virksomheden, da det kan pavirke dens afsatning. Hvis afgiften stiger vil produk-
ternes pris stige, og det kan medfare at slutforbrugeren enten vil begraense deres for-
brug eller se efter substituerende produkter. Dette kan dog ogsa veere en styrke for
virksomheden, hvis konkurrenternes produkter stiger mere end virksomhedens. Der-
udover er markedet for bryggerier meettet, forbrugerne har kebt de produkter virksom-
heden har udbudt, og det kan medfgre at fremtidige keb kan blive reduceret. Et meet-
tet marked kan derfor medfare et direkte fald i virksomhedens afsatning, som kan
medvirke til at virksomheden skal lave en tilpasning, bade i form af omkostningerne
og produkternes pris. Herunder kunne det eksempelvis vere volumen i produktet, som

man andrer for at kunne minimere en udsalgsprisen til slutforbrugeren.
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Muligheder

Virksomhedens produkter befinder sig i modningsfasen, da kunderne kender til pro-
duktet, og har prgvet det. Modningsfasen kan savel medfgre et fald i afsetning, men
virksomheden kan, for at imgdekomme faldet udvide deres sortiment, udarbejde pro-
duktforbedringer eller investere i markedsfaring. Dette vil give dem mulighed for at
gge eller vedligeholde deres afsetning af produkter. Befolkningstallet er stigende i
Danmark, bade grundet flere mennesker i verden, men ogsa da der er flere som ind-
vandrer til Danmark (Danmark statistik- Danmark i tal 2019, 2019:4). Dette kan med-
virke til en sterre afseetning, da det vil give flere forbrugere. Derudover er der en
“drukkultur” i Danmark. Flere unge drikker 1 en tidligere alder, og unge mennesker
indtager mere alkohol end far. (Trygfonden, 2018:13-14) Denne kultur er en klar mu-
lighed for virksomheden, da deres markedsfaring henvender sig til unge mennesker.
Hvis CULT bruger denne mulighed korrekt, kan det give en stigning i deres afsatning
af produkter. CULT A/S blev i 2019 opkgbt af Royal Unibrew, som er en stor kon-
cern. Opkgbet giver CULT gode muligheder bade i forhold til at veere innovative,
men ogsa for at kunne opkgbe mindre virksomheder eller fusionere med andre virk-
somheder. Hvis Royal Unibrew gar dette, kan det medfare, at virksomheden kan blive

markedsleder.

Trusler

En trussel for CULT A/S kan veere deres konkurrenter, hvor de starste er Carlsberg,
Monster og Red Bull, da de udbyder de samme produkter som CULT A/S. De kan
vaere en trussel, da der er hard konkurrence i branchen. CULT skal derfor veere ekstra
opmarksomme pa disse konkurrenter, da forbrugeren nemt kan erstatte CULTS pro-
dukter med et af konkurrenternes. Derudover skal CULT vare opmarksomme pa nye
konkurrenter, som eksempelvis internationale virksomheder. Markedsfaringsloven er
en klar trussel for CULT, da CULT i den grad benytter sig af kontroversielle rekla-
mer. CULT har fer overtradt loven, som medfarte en bgde pa 100.000 kr. for at indi-
rekte at have opfordret barn og unge til at anvende vold som virkemiddel pa en util-
barlig made. (Jura8info, 2015) Derfor kan deres kontroversielle markedsfaring vaere
en klar trussel, da de skal veere ekstra opmarksomme pa, hvordan de kommer ud med

deres budskab. Derudover skal de ogsa veere opmarksomme pa den lovgivende magt.
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CULT AJS kan eksempelvis blive pavirket af nye sundhedsregulerende love, som kan
omhandle sodavand/alkohol, som kan have indflydelse pa virksomhedens produktion
og afsatningsmuligheder. Ydermere kan miljgkrav ogsa opsta, og det skal CULT
ogsa vaere opmarksomme pa. Realindkomsten kan ogsa veere en trussel for virksom-
heden. Hvis realindkomsten falder i Danmark, og CULTSs produkter ikke er livsngd-
vendige, kan de derfor nemt erstattes eller undlades at kebe af forbrugeren. Som
naevnt tidligere ligger CULTSs produkter i modningsfasen, og det kan vare en klar
trussel, da forbrugerne har prgvet og kender til produkterne. Det kan derfor kan med-
virke til fald i afsaetningen, eller at forbrugeren erstatter produkterne med substitue-
rende produkter som eventuelt kan komme fra konkurrenterne. Derudover kan en
priskrig ogsa vare en Klar trussel for CULT, da det kan pavirke forbrugeren, og her-
med afsatningen. Stigende ravarepriser kan ogsa have en stor betydning for virksom-
heden. Hvis rdvarerne stiger, stiger produktionsomkostningerne ogsa, og det kan have

en klar en betydning for produkternes pris og herved pavirke forbrugeren.

Opsummering

SWOT-modellen belyser CULTSs interne og eksterne forhold i virksomheden. De in-
terne forhold forteeller om virksomhedens steerke og svage sider, hvor de eksterne for-
teeller om virksomhedens muligheder samt trusler. Hvis man sztter de steerke sider
samt mulighederne op imod virksomhedens svage sider samt trusler, har CULT helt
klart store muligheder, grundet deres steerke sider i virksomheden. Eksempelvis er
virksomhedens gkonomi steget gevaldigt i 2018. Dette giver CULT gode muligheder
for at forbedre deres produktion samt markedsfering. Deres opkeb fra Royal Unibrew
giver ogsa virksomheden stor mulighed for at fusionere med andre virksomheder.
Derudover er CULT et kendt brand, som er en styrke for virksomheden. Dette er med
til at give dem flere muligheder. Trods de mange muligheder og styrker virksomheden
har, har de dog stadig nogle svagheder samt trusler som de skal huske pa. Selvom
virksomheden er blevet opkabt af Royal Unibrew som er en stor koncern, har de sta-
dig store konkurrenter, som bade er en svaghed samt en stor trussel for virksomheden.
Derudover har CULT fer haft problemer med markedsferingsloven, og de skal derfor
veere ekstra opmeerksomme pa hvilken markedsfering de foretager sig. | falgende af-

snit vil virksomhedens interne situation uddybes i form af en regnskabsanalyse.
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Virksomhedens interne situation - regnskabsanalyse

For at fa en sterre viden om CULTs gkonomiske situation, har vi valgt at lave en
regnskabsanalyse. Her vil vi beregne deres nggletal, som er offentliggjort gennem de-
res arsrapporter. Regnskabsanalysen tager udgangspunkt i perioden 2016-2018, for
virksomheden CULT A/S. CULT befinder sig i regnskabsklasse C (mellem) , da de
ikke er et bgrsnoterede eller statslige aktieselskab. (Deloitte, 2018:16) Regnskabs-
klasse C mellemstore aktie- og anpartsselskaber har nogle bestemte stgrrelseskrav,
som skal opfyldes: Balancesum < DKK 36-143 mio., nettoomsetning < DKK 72-286
mio., antal ansatte < 250 (Bang, Frelich, Hassing, Poulsen & Sterup 2010: 230-231).
Ledelsen forventer et resultat for 2019 pa niveau med realiseret resultat for 2018. (De-
loitte, 2018:7)

Falgende tal er beregnet ud fra CULTS tidligere arsrapporter fra 2016 til 2018.

Figur 5.0
Regnskabsanalyse

Arstal 2018 2017 2016
Afkastningsgrad (AG) 16,66 5,76 5,45
Egenkapitalens forrentning (EF) 28,74 8,48 7,76
Soliditetsgrad 57,95 56,17 70,17
Likviditetsgrad 230,67 223,28 326,53
Geeldsrenten (GR) 1,12 9,81 1,36
Gearing (GE) 0,72 0,78 0,33
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Rentabiliteten

Ser man pa figur 5.0 er CULTSs rentabilitet steget i perioden 2016-2018. Det skyldes
at afkastningsgraden er steget fra 5,45% i ar 2016, til 16,66% i ar 2018. Det er en stig-
ning pa 205.69%. Hvis man sammenligner med markedsrenten, som ligger pa 3-4%
plus et risikotillaeg, ligger afkastningsgraden utroligt godt i slutaret, og har haft en po-
sitiv stigning fra 2016. (Bang, Fralich, Hassing, Poulsen & Stgrup 2010: 324) Afkast-
ningsgraden beregnes saledes: Resultat af primar drift *100 / Gennemsnitlige aktiver
(Bang, Fralich, Hassing, Poulsen & Stgrup 2010: 323).

Egenkapitalens forrentning er steget i perioden 2016-2018. | ar 2016 er egenkapita-
lens forrentning pa 7,76% og er steget til 28,74% i ar 2018. Dette er en stigning pa
270.36%. Denne udvikling er positiv, da egenkapitalens forrentning er hgjere end af-
kastningsgraden under hele perioden. Det betyder at CULT far mere ud af deres frem-
medkapital i forhold til, hvad det koster for virksomheden at lane den (Bang, Fralich,
Hassing, Poulsen & Starup 2010: 331). Egenkapitalens forrentning beregnes saledes:
Resultat fgr skat* 100/ gennemsnitlige egenkapital (Bang, Fralich, Hassing, Poulsen
& Sterup 2010: 330).

Ser man sa pa geeldsrenten viser den, hvilken rente CULT i gennemsnit betaler for sin
geeld. Virksomheden tjener herved pa gelden, da geldsrenten er lavere end afkast-
ningsgraden, og har veeret det gennem noget af perioden. Galdsrenten havde et ud-
sving i 2017, hvor geeldsrenten steg voldsomt. Her kom gzldsrenten altsa over afkast-
ningsgraden, hvilket er utroligt negativt for virksomheden, da det betyder at virksom-
heden taber pa at arbejde med geld. (Bang, Frelich, Hassing, Poulsen & Sterup 2010:
332-333) 1 2018 faldt gealdsrenten tilbage pa et fornuftigt niveau, og la pa 1,12%,
hvilket er positivt for virksomheden. Dette har medfart flere penge til egenkapitalen,
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da virksomheden tjener pa at arbejde med geeld. Arsagen til geeldsrenten @ndrede sig
markant i 2017 kan veere grundet optaget geeld. Som tidligere naevnt er afkastnings-
graden i virksomheden starre end geldsrenten, hvilket betyder at de taber pa de lante
penge. (Bang, Fralich, Hassing, Poulsen & Stgrup 2010: 332-333) Galdsrenten be-
regnes saledes: Finansielle omkostninger *100/ gennemsnitlige galdsforpligtelser.
(Bang, Fralich, Hassing, Poulsen & Stgrup 2010: 333)

Gearingen har betydning for egenkapitalens forrentning. Det vil sige at stigningen
som man kan se pa egenkapitalens forretning sker, da afkastningsgraden stiger og
galdsrenten er lav. CULT kunne gere klogt i at lane flere penge, netop da de tjener pa
at arbejde med geeld. Gearingen viser hvor meget geld CULT har, da man dividerer
geldsforpligtelserne med egenkapitalen, og hvis man kigger pa perioden 2016-2018
er gearingen utrolig lav. (Bang, Frelich, Hassing, Poulsen & Stagrup 2010: 334) Gea-
ringen er beregnet saledes: Gennemsnitlige gaeldsforpligtelser/ gennemsnitlig egenka-
pital (Bang, Fralich, Hassing, Poulsen & Stgrup 2010: 334).

Egenkapitalens forrentning er steget i fra 6,8% i 2016 til 27,84% i 2018. Det er en
stigning pa 309.41%. Egenkapitalens forrentning befinder sig i 2018 pa et tilfredsstil-
lende niveau sammenlignet med markedsrenten plus et risikotilleeg. Egenkapitalens
forrentning har i perioden veeret hgjere end afkastningsgraden. Det skyldes CULT har

tjent pa at arbejde med geald (Bang, Fralich, Hassing, Poulsen & Starup 2010: 336).

Soliditeten

Soliditeten viser hvor stor en andel af virksomhedens samlede aktiver, der er finansie-
ret med egenkapital. CULTSs soliditetsgrad er i perioden 2016-2018 rigtig god, og er
faldet fra 70,17% i ar 2016, til 57,95% i ar 2018. Dette er et fald pa 17,41%. Faldet pa
soliditetsgraden fra 2016-2017 er negativt for virksomheden. Dette skyldes, at deres
egenkapital er faldet markant, og at de generelt har haft et darligt regnskabsar (Finans,
2018). Soliditetsgraden falder ikke yderligere fra 2017-2018, hvilket er godt for virk-
somheden. Virksomhedens soliditetsgrad er hermed god og modstandsdygtig over for
tab. Virksomheden vil derfor have mulighed for at optage nye lan. Da soliditetsgraden
er over 40%, og dermed pa et tilfredsstillende niveau, er egenkapitalen forholdsvis

stor, og dermed er galdsforpligtelserne relativt sma (Bang, Fralich, Hassing, Poulsen
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& Stgrup 2010: 343). Grundet den hgje soliditet kan man argumentere for, at CULT
kunne bruge deres penge bedre, og fa mere ud af deres kapital. Men dette kan vare en

bevidst beslutning.

Likviditeten

Likviditetsgraden viser, hvor meget virksomhedens omsetningsaktiver udgar i pro-
cent af virksomhedens kortfristede geeldsforpligtelser. Derudover belyser den virk-
somhedens evne til at indfri sine betalingsforpligtelser. CULTs likviditetsgrad var pa
sit hgjeste i 2016 pa 326,53% og falder derefter i perioden 2017-2018 til 230,67%
hvilket er et fald pa 29,34%. Likviditeten er dog stadig god, da den som tommelfin-
gerregel helst skal veere over 150% (Bang, Frelich, Hassing, Poulsen & Sterup 2010:
346). CULT har altsa en positiv likviditetsgrad, da den er pa et tilfredsstillende ni-
veau. Man kan dog argumentere for, at likviditetsgraden er faldet i perioden. Dette
kan skyldes investeringer eller kortfristede geeldsforpligtelser, som er grunden til det
drastiske fald (Bang, Frglich, Hassing, Poulsen & Sterup 2010: 346).

@konomisk udviklingsretning

CULT har i perioden 2016 til 2018 oplevet en positiv udvikling, hvis man ser pa deres
regnskabstal. Da man ikke kan finde deres nettoomsetning, kan man ikke kommen-
tere pa deres overskudsgrad og dekningsgrad. Herved er det altsa svert at komme
med et klart svar pa, hvordan deres udvikling har vearet. Fra ar 2016-2018 har CULT
gaet i en positiv retning, hvor afkastningsgraden var lavere end egenkapitalens for-
rentning, hvilket betyder at CULT tjener penge pa sin fremmedkapital. CULTSs geelds-
rente var ogsa utrolig hgj i 2017, hvilket medfarte til en hgj rente for virksomheden.
En hgj gaeldsrente er negativt for virksomheden, da de derved taber penge pa at ar-
bejde med deres geld. Dette kunne vare grundet at CULT, havde et utroligt darligt
regnskabsar i ar 2017, hvor de gik fra et overskud pa 3,4 mio. i ar 2016, til et under-
skud pa 4,7 mio. i ar 2017. (Finans, 2018) 1 2018 har CULT en meget positiv fremad-
gaende udvikling med en stigende afkastningsgrad og en stigende forrentning for
egenkapitalen, hvor egenkapitalens forrentning er pa et hgjere niveau end afkastnings-
graden, hvilket er meget positivt for virksomheden. Deres soliditetsgrad ligger stadig
meget hgjt, hvilket giver virksomheden en lav gkonomisk risiko. Likviditeten i
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virksomheden er utrolig hgj, hvilket man bade kan se som varende positivt og nega-
tivt. Det er selvfglgelig utroligt positivt, at virksomheden har meget likviditet, sa de er
sikret mod gkonomiske kriser eller andet. Men da deres likviditet er sa hgj, kunne de
med god grund, bruge den likviditet til at investere yderligere i virksomheden for at

skabe mere vakst.

Opsummering pa regnskabsanalyse

Overordnet ser virksomhedens gkonomiske udvikling stabil og positiv ud. Som navnt
tidligere har de haft svingende tal gennem perioden 2016-2018. Men i ar 2018 ser de-
res nggletal positive ud, hvor nogle har udviklet sig mere eksplosivt end andre. Kigger
man pa ar 2017 var det en af CULTSs darligste regnskabsar leenge. | 2018 valgte
CULT at stoppe eksport til bestemte lande, som var med til at medvirke til det darlige
regnskab i 2017. (Finans, 2019)

Virksomhedens bruttofortjeneste er stigende gennem perioden, og virksomheden hol-
der deres omkostninger nede. Det vidner om at virksomhedens gkonomi er god i
2018. Set i forhold til CULTSs konkurrenter, herunder Red Bull, Carlsberg og Monster
er CULTSs regnskab positivt. Konkurrenterne halter med nogle af deres nggletal, hvor

alle CULTSs nggletal er positive. (Bilag 5.6, s.1)

Profil - budskab

Virksomhedens profil, ogsa kaldet “front management”, er det virksomheden formid-
ler til modtagere pa blandt andet deres hjemmeside og i deres reklamer. Virksomhe-
den forsgger at iscenesette sig selv, sa de fremstar pa den made, som de gnsker.
(Hansen, 2012: 42) Pa CULTs hjemmeside skriver de: “Virksomhedskulturen er ung-
dommelig og uhgjtidelig og gennemsyret af Brians oprindelige idé til altid at; Chal-
lenge the ordinary.” (Cult, 2018) Dette kommer til udtryk i CULTSs kontroversielle
reklamer. CULTs marketingschef, Mette, bekreefter dette i et interview, hvor hun om-
taler CULTs markedsfaring i forhold til CULT Shaker: “SHAKER gdr altid lige til
greensen... ”"(Bilag 3, s.1) Mette udtaler ydermere at de har forsggt at fange deres mal-

gruppe, som hun betegner som “unge mennesker der ikke gar i vejen for en god
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fest”(Bilag 3, s.1), med at inddrage specifikke kontroversielle og provokerende midler
i deres reklamer - dog er deres made at reklamere sig selv pa, noget anderledes i dag:
“SHAKER har fortsat masser af kant og freekhed, og vi siger det de andre ikke tar sige
med SHAKER, men vi er gaet lidt veek fra piger og bryster, og nu er SoMe og online

annoncering nogle af vores mest anvendte kanaler.”, Mette (Bilag 3, s.1).

Markedsfgringsstrategi

Som naevnt tidligere i teoriafsnittet er en virksomheds marketingsstrategi baseret pa
fem forskellige koncepter; Produktionsorientering, Produktorientering, Salgsoriente-
ring, Marketingorientering og Samfundsorientering. (Hansen og Jargensen, 2010:
133) Da det ikke er muligt at fa svar pa hvilken markedsferingsstrategi CULT benyt-
ter sig af, er der valgt at lave en forudsatning for hvilken strategi CULT benytter sig
af. CULT har en klar afklaring af hvem deres kunder er, og det medvirker til, at de
ogsa kender til hvilket behov og gnsker de har. Eftersom de har deres afklaring pa
plads, udvikler CULT deres udbud af varer, efter deres kunder. Det ses eksempelvis
ved at de laver energiprodukter med og uden alkohol, da de ved at deres malgruppe er
unge mennesker, som elsker at feste, og det derfor er deres behov og gnsker. Derfor
bliver der forudsat at CULT benytter sig af det koncept som hedder marketingsorien-
tering (Hansen og Jergensen, 2010: 133). | kundernes tilgang til at kebe produktet
(CULT Shaker) er det den dominerende tankegang, som seetter kabet i gang. Hvis
man ser pa hvordan CULT har forsggt at skabe veekst, har de hidtil anvendt flere stra-
tegier.

De har benyttet sig af produktudvikling, da de er blevet pa det samme marked, men
har udviklet flere produkter, som de kunne udbyde. (Hansen og Jergensen, 2010: 136)
CULT startede med at lancere en kirseber-cola energidrik, og har derefter udviklet
mange andre produkter som CULT Shaker, Mokai og meget mere (Cult, 2018). Her-
efter gik produktionen af nye produkter i sta, og de benyttede sig derfor af markedspe-
netration, da de blev pa det samme marked, med de samme produkter, og hermed for-
sggte at gge indtreengningen pa markedet, sadan de kunne skabe mere salg (Hansen
og Jargensen, 2010: 136) eksempelvis med deres CULT-piger pa natklubber og til fe-
ster, og med deres reklamer. | dag laver CULT ogsa produkter til inden, under og ef-
ter treening, hvor de har benyttet sig af diversifikation, da de er gaet ind pa et nyt mar-

ked, med et nyt produkt. Det er et valg CULT har gjort sig, selvom denne tilgang er
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den mest risikofyldte strategi, da virksomheden gar ind i et omrade, hvor de ikke alle-

rede var aktive. (Hansen og Jargensen, 2010: 136)

For at undersgge hvordan CULT har gjort brug af sin markedsfaring, har vi valgt at
anvende promotion, som er en del af de fire p’er.

Promotion: CULT A/S er iseer kendt for deres kontroversielle reklamer. De har varet
indblandet i sager om overtreedelse af markedsfaringsloven og de har efterfglgende
betalt en bade for overtraedelse. CULT A/S’ reklamer henvender sig til det ungdom-
melige og vilde miljg med fest og farver, nggne piger, nggne mand, vold med mere.
De har markedsfart sig med CULT piger, men ogsa med deres reklamer som gar lige
til greensen (Bilag 3, s.1). CULT forsgger at pavirke malgruppens kebsadfeaerd positivt
med deres markedsfagring. CULT er pa nuvarende tidspunkt i dialog med fitnesskae-

der, for at seelge deres produkter i centrene. (Bilag 5.1, s.1)

Reklameanalyse

Vi har ngje udvalgt de falgende reklamer. Den forste reklame er valgt, da det er en af
de reklamer, der har genereret mest omtale pa internettet ved at veere kontroversiel.
Reklamen er en del af en starre kampagne, som har faet meget kritik, og er blevet kla-
get over til forbrugerombudsmanden flere gange (DR, 2019).

Den anden reklame er ogsa blevet valgt, da det er en del af en kampagne, der har faet
meget omtale. Den har blandt andet mgdt modstand hos Dansk Kvindesamfund. De
mener den fremstiller kvinder som et seksuelt objekt, der kun er noget vaerd hvis hun
er seksuelt attraktiv. (Fyens Stiftstidende, 2018)

Den tredje reklame vi har taget med, har vi valgt, fordi den fungerer som modvaegt til
de andre reklamer. Her portratteres en mand i stedet for en kvinde, hvilket er span-
dende i forhold til om der forekommer samme reaktion pa den reklame som pa de an-

dre.

36



5 ROSs
NS L
\.‘H ot‘"

NI
L Ny
A/‘/

‘.
&
o &
Uoyia- S

BP2 Samfundsvidenskabelige Bachelor, Roskilde Universitet

K

%,
0 pors ™

o U LEARL LA NINE
\

AR L

WW ar

B Ty a0 comom mnm""m.v s

(Ekstra Bladet, 2009)

Reklameanalyse “PARTY NOW, APOLOGIZE LATER!”

Reklamen er opbygget sadan at man i forgrunden ser en CULT Shaker flaske. | bag-
grunden ser man en mand, der kigger ind i kameraet, siddende pa en sort laedersofa
foran en treeveeg. Foran manden ligger en kvinde pa knee, med hovedet i mandens
skad. Hendes ansigt vender veaek fra kameraet. Det skal ligne at hun udgver oralsex pa
manden. Til venstre for parrene er der et slogan skrevet med versaler “PARTY NOW,
APOLOGIZE LATER!” De to personer er begge klaedt pant pa. Kvinden har en kort
kjole i guld pa, mens manden har sorte bukser, lilla v-neck sweater samt en hvid t-

shirt indenunder. CULTSs valg af personer samt det tgj de har pa, er et forsgg pa at
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skabe en association mellem moderne attraktive mennesker og CULTSs produkter. Re-
klamens setting er meget mandigt, treeveeggen og den sorte ledersofa giver et udtryk
af mandighed og far det til at fremsta som om det er manden der hgrer til der, og han
har faet kvinden til at komme til ham. De motiver der dominerer i reklamen, er de to
mennesker. (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 156) Dog er der fra CULTSs side
lagt stort fokus pd CULT Shaker flasken, i kanten af billedet, der er indkranset med et
lysende omrids (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 160). Med hensyn til reklame-
psykologiske effekter anvendes CULT Shaker flasken som et symbol. Da CULTSs
produkter ikke har en funktion i selve reklamen eller i hvert fald ikke vises eksplicit,
kobles flasken sammen med reklamen og bliver et symbol for reklamens handling.
CULTs reklamer er altid praesenteret med et produkt, og da reklamerne alle spiller pa
de samme konnotationer, associeres reklamen med CULTSs produkter og vardier. Der
benyttes budskaber der opfattes i vores underbevidsthed, hvor herefter at bliver asso-
cieret med et givent produkt. Disse benyttes 1 “PARTY NOW APOLOGIZE LATER!”
reklamen, hvor det hentydes at, drikker man CULT Shaker kunne man ende i samme
situation som manden i reklamen, hvis man altsa selv er en mand. Opfattelsen af re-
klamen kan variere afhaengig af ken, da det er mandens historie reklamen forteeller
om, mens kvindes historie er underordnet, da hendes ansigtsudtryk og falelser ikke vi-

SEs.

Teksten indeholder en bragdtekst, som fungerer som slogan for produktet. Det er tek-
sten “PARTY NOW APOLOGIZE LATER!”. Sloganet har den funktion at kommentere
billedets handling, da det er de to mennesker man som beskuer far gje pa farst. Tek-
sten forteeller iagttageren at man skal veere ligeglad, bare gare hvad man har lyst til.
Man kan altid undskylde senere (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 168). Teksten
er underordnet billedillustrationen, altsa er teksten er mindre vigtig end billedet. Bille-
det kan sta alene som reklame, men teksten kan ikke sta alene. Det vil ogsa sige at
teksten i reklamen er supplerende, den giver altsa mere substans til billedillustratio-
nen, som er reklamens vigtigste element. (Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018:
170)

| forhold til reklamens komposition er der brugt normalperspektiv, for at ggre beskue-
ren til en person i gjenhgjde med manden pa billedet. Da manden er i gjenhgjde og

han kigger direkte ind i kameraet, betyder det at beskueren ser manden direkte i
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gjnene, hvilket giver en effekt af, at han i kontrol, dominerer og er den essentielle per-
son i reklamen. (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 155) Det giver ogsa mere per-
sonlighed til manden, hvilket gar det nemmere at identificere sig med ham. Derud-
over skaber sofaen en horisontal linje, hvor det kun er mandens hoved der er udenfor
sofaen. Dermed sattes han i fokus, da han skiller sig ud fra den ellers dominerende
baggrund. En anden linje er skabt idet der kommer unaturligt lys ind fra gverste hgjre
hjerne, der giver mandens hvide t-shirt og hand et lyst skar. Anvender man Det
gyldne snit i henhold til reklamen, vil man se at omradet med kvindens hoved er i ab-
solut fokus. Dette bliver skabt gennem mandens bevagelser, da det er det eneste sted i
reklamen, hvor der er en form for beveaegelse. (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018:
159) Visuelt er den eneste farve der skiller sig ud fra den akromatiske sorte farve
mandens bla v-neck sweater samt kvindens guld palliet kjole. Desuden matcher man-
den og kvindens hudfarver, der begge er forholdsvis brune, og skaber en harmoni
mellem de to (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 162).

Den eneste tekst i reklamen er kampagnesloganet “PARTY NOW, APOLOGIZE LA-
TER!”. Sloganet er skrevet med versaler. Det er enkelt sprogbrug, som er let forstie-
ligt, selvom det er pa engelsk. At det er pa engelsk, er fordi det nar ud til en sterre
malgruppe, samt giver en opfattelse af at CULT er internationalt. Derudover fungerer
det bedre pa engelsk end pa dansk. Reklamesloganet har forvagt, det vil sige at det er
farste del af sloganet, man har fokus pa. Det betyder, at nar man har set reklamen, vil
man huske “PARTY NOW?”. Herefter huskes “APOLOGIZE LATER”, da sa&tnin-
gerne forbindes direkte idet der ikke er nogen tegnsetning, og satningen feerdiggares
med et udrabstegn i slutningen (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 170). Ordenes
sammenhang til produktet er, at produktet samt billedillustrationen skaber en historie,
hvor sloganet kommenterer og komplementerer den historie. Brugen af ordene
“PARTY NOW?” appellerer til en mélgruppe, som til dels er kendetegnet ved at vaere
en neostamme, der bliver bundet sammen af en fealles kultur, og det er denne kultur
CULT praesenterer deres reklamekampagne og CULT Shaker for. Produktet er place-
ret yderst til hgjre i reklamen, som det sidste man far gje pa, nar laeseretningen falges,
far man beveaeger sig videre og skaber sin egen historie. (Bregendahl, Haase og Mad-
sen, 2018: 159) Reklamen fra CULT er en reklame der har veeret fremtreedende i by-
billedet. Det er altsa en reklame, der har haengt rundt omkring pa busstoppesteder og

lignende. Budskabet i reklamen bygger pa, at CULT Shaker og sex gar hand i hand.
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Beskueren skal hver gang man ser CULT Shaker tenke pa sex og omvendt. Det er et
forsgg fra CULTS side, for at give et indtryk af at CULT er et sexet og ungt brand
med kant.

(Fyens.dk, 2008)

Reklameanalyse “I WILL DO ANYTHING!”:

| reklamen indgar en nggen kvinde, hvis bryster er delvist deekket af hendes lange lyse
har, samt CULT Shaker produktet. Kvinden dominerer klart denne CULT Shaker re-
klame og er, hvad der er i fokus. Det er en attraktiv nggen kvinde, som poserer i re-
klamen. Det er et forsgg pa at portrettere en kvinde, der kunne vaere med i en porno-

film. Hun skal kunne veere relevant for s mange maend som muligt, hvilket er hvorfor

de ikke har valgt en meget tatoveret eller piercet kvinde. Hun har en lille tatovering

WWW.CULTPARTY.COM Y
ved hoften, hvilket ger at hun virker fraekkere. | forgrunden i nederste hgjre hjgrne ses
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CULT Shaker flasken. I baggrunden, i midten af billedet ses kvinden. (Bregendahl,
Haase og H. Madsen, 2018: 155) Overst er sloganet “I WILL DO ANYTHING!”
skrevet med sans serif bogstaver, der gar bogstaverne tyndere og derved mere femi-
nine (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: ). | reklamen anvendes der personligheds-
teoretiske virkemidler. Dette gores, da der 1 reklamen 1 hoj grad appelleres til det’et,
der appelleres til drifterne (Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018: 121). Da rekla-
mens budskab er ret abenlyst bruges der stort set ikke andre psykologiske virkemidler,
men appellen til det’et star for sig selv. I reklamen er der skrevet “I WILL DO
ANYTHING” i gverste venstre hjerne. Denne bredtekst har den funktion i forhold til
illustrationen, at den sazlger produktet, da den hentyder til at forbruger man produktet,
bliver man i stand til at finde en som CULT-pigen. Igen har teksten en funktion, der
supplerer billedet. Bradteksten er taktisk placeret lidt over kvindens ansigt, sa det lig-
ner det er hende der siger det. (Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018, 167)

Det eneste med en skra linje i reklamebilledet er CULT Shaker flasken, da den star i
kontrast til kvindens lige krop. Dette gar at flasken skiller sig ud fra resten af billedet.
Hele baggrunden er massiv sort, hvilket ger at kvinden er det eneste, som er i fokus.
(Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018: 161) Derudover gar den samme senneps-
gule farve igen fra den tidligere reklame, der gor at kendere af CULT gjeblikkeligt
kan 1dentificere reklamen. Teksten “I WILL DO ANYTHING” forholder sig til illu-
strationen idet teksten passer med den negne kvinde, der “vil gare alt”, hvilket hun il-
lustrerer meget godt, idet hun allerede er nggen. | teksten er der bagvaegt, da
“ANYTHING” er placeret for sig selv nedenunder resten af teksten, for at understrege
pointen om at hun er villig til at gere “ALT”. (Bregendahl, Haase og H. Madsen,
2018: 170) Igen er produktet placeret i forgrunden i nederste hgjre hjgrne, sa det er
det sidste man ser pa billedet. (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 159) Budskabet i
reklamen er, at drikker man CULT Shaker, vil kvinderne gare alt. Man har altsa fuld-
steendig dominans, hvis man er forbruger af produktet, og kan fa kvinderne til at gare
lige, hvad man har lyst til. Igen i denne reklame prgver CULT at give et indtryk af, at
CULT Shaker og sex gar hand i hand. Denne reklame er henvendt til maend, og skal
fa dem til at teenke pa villige nggne damer og sex, hver gang de ser en CULT Shaker.
(Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018; 123)
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‘Shake if .
baby!,

(Filmmagasinet Ekko, 2004)

Reklameanalyse “Shake it baby!”

I reklamen “Shake it baby!” ser man 1 baggrunden en negen, solbraendt, olieret og
treenet krop, som holder en CULT Shaker flaske foran sig. | hjgrnet i forgrunden ser
man en CULT Shaker flaske. Det er den ideelle mandekrop, der er portreetteret. Det er
sandsynligvis et forsgg pa at henvende sig til begge kan. Mand vil gerne se sadan ud,

og kvinder faler sig tiltrukket af det. Det dominerende motiv i reklamen er manden

42



BP2 Samfundsvidenskabelige Bachelor, Roskilde Universitet

med flasken. Det er det farste man leegger maerke til samt det der feenger beskueren.
Man kan ikke se mandens ansigt pa reklamen, hvilket er med til at ggre ham som per-
son underordnet, mens det i stedet fremhaver mandens fysik og produktet. Beskeering
gor, at kun det der er “interessant” er i fokus. (Bregendahl, Haase og H. Madsen,
2018:160) Der bruges personlighedsteoretiske virkemidler i reklamen. Brgdteksten
“Shake it baby!” er lavet sa det ligner den er “rystet”, hvilket giver god mening i for-
hold til tekstens budskab og skaber en sammenhgng. | hgjre hjgrne af reklamen er der
gjort brug af parallelle diagonale linjer, hvilket far flasken til at skille sig ud fra resten
af billedet idet billedet ellers bestar af vertikale linjer. (Bregendahl, Haase og H. Mad-
sen, 2018: 161) Flasken i forgrunden ses i normalperspektiv, mens mandens krop ses i
fraperspektiv. (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 155) Reklamen er meget mork,
baggrunden er sort. Der kommer lys ind fra hgjre, som rammer manden, og ggr man
kan se hans krop samt flasken. Det ligner at flasken i hjgrnet afgiver lyset, og derved
lyser reklamen op. Lyset kommer fra hjgrnet og lyser opad. Bradteksten er hvid, hvil-
ket star i kontrast til den marke reklame, og ger at man hurtigt far gje pa sloganet.
(Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 163) | reklamens brgdtekst er der ligevaegt i
setningskonstruktionen. (Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018: 170) Teksten har
en konnotation, da teksten “Shake it baby!” referer til flasken samt har seksuelle un-

dertoner.

Feellestraek for reklamerne

Reklamerne benytter en diagonal leeselinje gennem alle tre reklamer. Dette er den
mest naturlige og anvendte made at leese en reklame pa. Dette gar CULT ved at pla-
cere teksten i gverste venstre hjgrne, en eller flere personer i det gyldne snit og sa pro-
duktplaceringen i nederste hojre hjerne, eller 1 hvert fald placeringen af ordet “SHA-
KER” i hjernet. Det er altsd produktet der er det sidste man ser pd reklamebilledet.
Derved er der starre chance for, at man husker produktet efter at have set reklamen.
(Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018: 159)

43



BP2 Samfundsvidenskabelige Bachelor, Roskilde Universitet

Figur 6.0

Attention

INnterest

Desire

Action

(AIDA modellen, systime, 2019)

De fleste reklamer har et tema, ogsa kaldt budskabsindhold. For at finde budskabsud-
formningen til indholdet, kan man benytte sig af den sakaldte AIDA-model; se figur
6.0. Da vi i analyserne af reklamerne, har fundet ud af at reklamerne stort set benytter
sig af de samme virkemidler, anvender vi AIDA-modellen samlet pa de tre reklamer.
AIDA modellen er bygget omkring elementerne Attention, Interest, Desire og Action.
Modellen er en effekthierarkimodel, der viser hvilke faser modtageren af en god re-
klame gerne skulle gennemga i bevidstheden. Attention er den del af reklamen der
forsgger at fange modtagerens opmarksomhed i lgbet af de farste fa splitsekunder,
hvor der kigges pa reklamen. Der er to former for attention: Den usaedvanlige som
bygger pa provokerende eller tankeveekkende elementer og det behovsstyrede. CULT
benytter sig primert af det useedvanlige i deres reklamer, idet de forsgger at fange
modtagerens opmarksomhed ved at vaere kontroversielle og igjnefaldende. Den an-
den form for attention er den behovsstyrede, som bygger pa at daekke et behov hos
modtageren. Dette element er ikke hvad CULTSs reklamer spiller pa. Interest er den
del af reklamen, der forsgger at fange modtagerens interesse. Dette element forsgger
CULT at daekke ved deres brug af letpakleadte eller nggne mennesker i CULT Shaker
reklamerne. Desire gar ud pa at veekke falelser, der giver modtageren lyst til at kabe
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produktet. | CULT Shaker reklamerne er denne desire et gnske om at opleve det eroti-
ske og seksuelle reklamerne afspejler. Det sidste element i AIDA-modellen er action.
Her forsgger CULT at fa forbrugeren til at foretage en handling og kebe produktet der
reklameres for. Er de tre farnaevnte elementer opfyldt, er det givet, at det fjerde ele-
ment action ogsa opfyldes. | sammenligning med konkurrerende firmaer sasom Red
Bull, viser CULT deres logo utroligt lidt. Det indgar kun pa de fa produkter der vises i
reklamerne, og her er det ikke engang i fokus. Dette gar de for at reklamerne skal as-
socieres med produktet og ikke med brandet som helhed. Hvis dette var tilfaeldet,
kunne det forhindre salg af CULTs andre produkter, da CULT malretter deres produk-
ter til forskellige forbrugere fordelt pa forskellige alder-og sociogkonomiske grupper.
Er hele deres brand koblet sammen med CULT Shaker reklamerne vil malgruppen af
forbrugere automatisk blive indsneavret. (Bregendahl, Haase og H. Madsen, 2018:
145-146)

En anden ting der er vigtigt for, at et brand har succesfulde reklamer, er at de har en
unik storytelling omkring deres brand og produkter - til dette benyttes en Emotional
Selling Proposition (ESP). Det er denne storytelling og selvfremstilling, der giver for-
brugeren en preaeference for produktet og brandet en sarlig status. CULTSs unikke sto-
rytelling er deres reklameforteelling, der er kendetegnet ved erotik. (Bregendahl,
Haase og Madsen, 2018: 147)

Alle tre reklamer ger brug af neuromarketing, hvor der er benyttet forskellige stimuli
der appellerer til det’et hos forbrugeren. (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 127)
CULT henvender sig netop til den gamle hjerne, som tager emotionelle beslutninger,
nar der kgbes et CULT-produkt. Sa nar CULTSs produkter kabes, er det pa grund af
smagen (jf. spargeskema), og derfor behgves reklamer ikke at sige noget om produk-
tet eller virke fornuftige, da den rationelle respons hos forbrugeren allerede er skabt
pa grund af produktet i sig selv, og reklamerne derfor er baseret pa et emotionelt
grundlag. (Bregendahl, Haase og Madsen, 2018: 128) Dette ses i alle tre reklamer,
hvor produktinformationen ikke uddybes, men hvor det i stedet er den visuelle del af
billedet, der er lagt veegt pa at skulle appellere til forbrugeren. Dette stemmer overens
med vores respondenter, der stort set alle l&gger meerke til menneskerne pa reklamen
frem for produktet; “Der er ikke s& meget fokus pa selve produkterne”. (Bilag 2,4,
s.15)
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Opsummering af ovenstaende tre reklameanalyser

Feelles for reklamerne er, at de alle har sex som tema. Udover dette gar de alle tre
brug af elementer som den gule farve og samme produktplacering, hvilket er med til
at skabe et steerkt og letgenkendeligt brand. CULT fremstiller i reklamerne manden
som den dominerende. | fgrste reklame er det manden, som har kontrollen. I anden re-
klame er der en kvinde der henvender sig til mandens lyster. | tredje reklame ses en
muskulgs mand nedefra hvilket giver ham en dominans. Falles for alle individerne i
reklamerne er, at de har et attraktivt ydre. Det provokerende i reklamerne, gar pa sex,
nggenhed og objektiviseringen af mennesker. Det er alle hovedsageligt manipulative
reklamer. Det er altsa reklamer, som henvender sig til beskuerens fglelser og forhold
til omgivelser. Det er ikke reklamer der forsgger at forteelle informativt om hvad
CULT Shaker er, men i hgjere grad et forsgg pa at appellere til kaberens psykiske be-
hov og sociale kabemotiver. (Bregendahl, Haase og Madsen. 2018: 138)

Reaktioner pa reklamerne:

CULT er af flere omgange blevet anklaget for at overtraede reglerne for skikke om
god markedsfaring bade af Dansk Kvindesamfund, Kvindeligt Selskab og Barneradet
(Berlingske, 2004). Forbrugerombudsmanden har udtalt sig saledes om markedsfg-
ringsetik; «... Ved markedsfgring af alkoholholdige produkter ma reklamen ikke frem-
treede eller virke patrengende og provokerende, herunder kaede sex og alkohol sam-
men.” (Forbrugerombudsmanden, 2012) Noget CULT Shaker reklamerne er sigtet for
at overtrede er, punkt 4.1 1 Forbrugerombudsmandens “Retningslinjer om kensrelate-

ret reklame af 1.april 2012 (Forbrugerombudsmanden, 2012).

“En kensrelateret reklame, der ikke er malrettet bgrn og unge, men som vises
pa offentlige steder, hvor det er naturligt, at navnlig barn feerdes, fx i umiddel-
bar nerhed af skoler, daginstitutioner eller legepladser, bgr tage hgjde herfor,
jf. markedsfgringslovens § 3, stk. 1. Den bgr derfor ikke KAPITEL 4 RET-
NINGSLINJER SIDE 8 indeholde billeder eller udsagn, der vil kunne skade
barn psykisk og moralsk, og den bgr ikke veere egnet til at kraenke bagrns natur-
lige blufeerdighed. “ (Forbrugerombudsmanden, 2012: 7-8).
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Desuden siger Punkt 4.2 siger om kgnsrelaterede reklamer med god markedsfarings-
skik;
“En reklame anses for kensdiskriminerende, safremt
a) kennet fremstilles pa en nedszttende eller ringeagtende made,
b) nggenhed eller erotik indgar pa en made, der virker nedsattende eller rin-
geagtende over for det pagealdende ken,
c) reklamen giver opfattelsen af, at det ene kans rolle socialt, gkonomisk eller

kulturelt er underordnet det andet kan, *“ (Forbrugerombudsmanden, 2012: 8).

Omtaleeffekten

Simon Spies’ citat “Dadrlig omtale er bedre end ingen omtale” (Sendagsavisen, 2013)
er blevet en uskreven regel i dansk markedsfgring. Dette er en regel, der senere ogsa
er blevet bekreaftet af Brian Sgrensen, CULTSs grundlaegger; da han blev spurgt om
CULT bevidst prgver at lave provokerende reklamer, for at fa mere omtale af produk-
terne, ogsd selvom at omtalen er kritisk, svarede han; “Ja, det gar ikke sa meget.
Nogle mennesker vil altid kunne lide vores produkter bedre, fordi andre hader dem.
Sa jeg ser i virkeligheden al omtale som god omtale” (Berlingske, 2009). S& jo mere
omtale CULT Shaker reklamerne far, desto flere mennesker nar reklamerne ud til og
desto mere opmarksomhed far CULT. Dette har CULT dog bevaget sig veek fra i de
seneste ar; i vores e- mailkorrespondance med Mette, marketingansvarlig hos CULT,
svares der folgende pa et spergsmél om ““al omtale er god omtale for CULT”, at det
er, er det ikke. (Bilag 3, s.1) Dette er en &ndring i forhold til det tidligere svar fra
Brian, hvilket kan veere et resultat af, at CULT igennem de seneste ar har &ndret deres
reklamestrategi og indhold. De forsgger stadig at ga til greensen, men graensen har &n-
dret sig over de seneste ar; ... sa har tiderne jo skiftet, og der er simpelthen nogle
kampagner vi aldrig ville kore i dag. Eksempelvis ~Party Now Apologize Later” som
ville veere helt upassende. Ikke blot i feministernes ajne, men afgjort ogsa i de unges”
(Bilag 3, s.2). Grunden til at al omtale ifalge Mette ikke er god omtale mere, skyldes
sandsynligvis, at tiderne har skiftet og graden af darlig omtale har @ndret sig med
#MeToo kampagnen. Dette er en af de naturlige endringer CULT har set sig ngdsaget
til at gennemfare, for at bevaege sig vaek fra deres tidligere eksplicitte reklamestrategi

og stadig at beholde kunderne.
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Image - modtageren

Virksomhedens image er den eksterne opfattelse og fortolkning af virksomheden.
(Hansen, 2012: 43) Vi har udarbejdet en raekke interviews og indsamlet besvarelser
fra en spgrgeskemaundersggelse for at finde ud af, hvad den eksterne opfattelse af
CULT er. Under de semistrukturerede interviews besvarede unge i CULTs malgruppe
nogle spgrgsmal om deres opfattelse af virksomheden. Der var blandede opfattelser
og disse afhang i hgj grad af kennet pa den interviewede. Et eksempel pa de forskel-
lige holdninger, kom blandt andet til udtryk da vi spurgte, hvad den deltagende i inter-
viewet syntes om CULTSs reklamer. Axel siger saledes: “Jeg synes ikke rigtigt at de-
res reklamer er provokerende, men det er nok ogsa fordi jeg ikke er en pige, men jeg
synes det er lidt andssvagt, da det ligner at hun skal til at give et blowjob... ” (Bilag
2.2, s. 8) For Anita lyder svaret saledes, nar spurgt om reklamerne virker provoke-
rende; “Jeg synes at de er provokerende fordi at de star i en bestemt stilling - nu har
de heldigvis tgj pa. Men folk vil jo synes at det er underligt, det er jo kun for at folk
kigger pa den og teenker “na hvorfor skal de bruge det til en reklame for CULT Sha-
ker” - det har jo ikke noget med hinanden at gore kan man sige.” Alberte siger: “De
er meget vulgaere. Der er ikke sd meget fokus pa selve produkterne. ” (Bilag 2.4, s. 15)
Pa trods de forskellige holdninger, er de inddragne personer enige i, at CULTS rekla-
mer er provokerende og/eller andssvage. Med udgangspunkt i disse udtalelser, kan det
vurderes, at der til en vis grad, kan ses en sammenhaeng mellem CULTSs egen opfat-

telse af deres reklamer, og publikums opfattelse af deres reklamer.

Forbrugsmotiver ved kgb af CULT

Nar man kigger pa teorien omkring forbrugerhedonisme og Maffesolis neostammer
stemmer det godt overens med svarene fra respondenterne i vores interviews. Nar der
blev spurgt om hvorfor de kaber CULTSs produkter, lyder de fleste svar at det enten er
pga. smagen, oplevelsen af at fa energi ved keb af deres energidrik eller pa grund af
faellesskabet. Et eksempel pa folgende er, nar vores respondent svarer; “Jo, der er
ogsa fellesskab i det. Ogsa smagen.” (Bilag 2.1, s. 2) To respondenter har lignende
historier om, hvordan deres kendskab til CULT startede, fordi det var hvad vennerne
ogsa forbrugte; “a: kan du huske hvordan du leerte CULT at kende? venner, reklamer
osv?? c: i folkeskole, da alle kabte CULT i frikvartererne fordi det var den billige

energidrik ift. Red Bull osv. Det var der det startede. ” (Bilag 2.3, s. 12) og “Der var
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mange fra min folkeskole der kebte dem i frikvartererne.” (Bilag 2.4, s. 14) Her ses
produktets funktion, som noget der er med til at binde forbrugerne af produktet sam-
men, og ger dem til en neo-stamme. Senere nar spurgt om, om respondentens venners
holdning til produktet kunne pavirke respondentens holdning til ogsa at kabe produk-
tet, lyder svaret “Ja, det kan det sagtens” (Bilag 2.1, s. 2). Dette stemmer overens
med Michel Maffesolis teori om, at gnsket om at veere en del af en gruppe overgar
forbrugerens gnske om at skille sig ud fra gruppen. Flere af vores respondenter svarer
0gsa, at nar de har indtaget et af CULTS produkter har det haengt sammen med det
feellesskab de var en del af og her far produktet en social funktion, det er med til at
understgtte og opretholde feellesskabet i en given gruppe pa et givent tidspunkt; fx

“ja, jeg tror .1 maj, da vi skulle ind til Feelledparken, der kobte jeg nogle Mokai...’
(Bilag 2.3, s. 10).

Nar der teenkes pa CULTSs markedsfering praver den ogsa at appellere til en allerede
etableret neostamme. Nar den ene respondent bliver spurgt om de viste reklamer er
nogle vedkommende kunne finde pa at snakke med sine venner om, svares der sale-
des; “Ja, for eksempel nogle gange kan man finde noget midt ude p& Facebook, hvor
der er en eller anden sad pige eller sadan form for reklame, sd er det sddan “drenge
prov at se, det her ikke, det er min kcereste i morgen”, sda pda den made kan jeg lave jo-
kes med det” (Bilag 2.5, s. 18-19). Her ses det at reklamerne forsgger og lykkedes i
dette tilfelde med at appellere til en malgruppe og neostamme, der i forvejen snakker
om og leegger meerke til attraktive piger. Her fremgar det tydeligt, hvordan CULT
prover at skabe reklamer der skaber omtale og skaber et interessemoment hos mal-

gruppen.

Nar der snakkes om forbrugerhedonisme, henvises der til den del af forbrugerne, som
vaegter nydelse og oplevelse meget hgjt. (Jantzen, Vetner & Rasmussen 2003: 182)
Disse funktioner som forbruget skal deekke for en hedonist, kommer til udtryk i vores
interview af eleverne fra produktionsskolen. De fleste svarer som sagt at det enten er
smagen, oplevelsen eller feellesskabet som spiller en vasentlig rolle i deres forbrug af
produkter som CULTSs. Smagen kan siges at veere en nydelsesfunktion, som er en af
de funktioner hedonisten veegter hgjt. Flere i interviewet, havde smagen til grund for

deres forbrug, da vi spurgte dem hvorfor de kebte produktet: “smagen i det hele
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taget”, “Det er nok en blanding af vane og at det smager godt.” og “nu kobte jeg de
her Mokai fordi de var pa tilbud og fordi at de smager fint - de laver nogle gode
smage inden for Mokai synes jeg nogle gange. ”(Bilag 2.3, s. 10) Andre svarede
grunde, som kan kategoriseres under oplevelsesfunktionen: “M.: Forbinder du det med
fest? T: Ja det gor jeg”, “det var nok mere bare for at prove det” og “.det var fordi
det sd interessant ud, og jeg ikke havde provet det for.”. (Bilag 2.2, s. 7) Hvis produk-
tet forbindes med fest, hvis det ser interessant ud, eller hvis man har lyst til at prave
det, tilleegges produktet en vis grad af oplevelsesvardi. Generelt set kan CULTS pro-
dukter ogsa kategoriseres under produkter som har oplevelses-, nydelses- eller psyko-

logiske funktioner, da produkterne ikke deekker de fysiologiske behov.

CULTSs pavirkning pa forbrugeren

Ser man pa vores spargeskemaundersggelse, og kigger naermere pa de svar vores
mandlige og kvindelige respondenter har givet, kan man godt fornemme nogle for-
skelle. Sammenligner man deres holdninger, til hvor stedende respondenterne oplever
de udvalgte CULT-reklamer, ser man nogle klare forskelle pa deres svar.

(Figur 7.0 “PARTY NOW, APOLOGIZE LATER”)

Antal af Tidsstempel Hvor stedende finder du reklamen "Party now apologize later'?  *

Kegn v 1 2 3 4 5 Hovedtotal
Kvinde 12,07% 6,90% 2931% 34,48% 17,4%  100,00%
Mand 3043% 30,43% 8,70% 13,00% 870%  100,00%
{tom) 0,00% 0,00% 50,00% 50,00% 000%  100,00%
Hovedtotal 16,87% 13,25% 24,10% 28,92% 14,46%  100,00%

Ser vi pé reklamen “PARTY NOW APOLOGIZE LATER” er der kun 21% af man-
dene, som faler reklamerne er over graensen eller burde forbydes, hvorimod 52% af de
kvindelige respondenter faler reklamen er over graensen eller burde forbydes. Kvin-
derne er altsa i starre grad stgdt over reklamen end mandene er. Ser vi derefter pa
holdningerne ‘stort set ikke stodende’ og ‘ikke stodende’, viser det sig, at over 61% af
mandene ikke foler reklamen er stgdende. Sammenlignet er det kun 19% af kvin-
derne, der ikke finder reklamen stgdende. Der tegner sig altsa et klart billede af, at
kvinderne ikke synes denne reklame er okay, hvor stagrstedelen faler sig stadt over re-
klamen. Ser man derimod pa mendenes holdning, er det noget anderledes. Deres
holdninger er mere neutrale omkring reklamen og de faler ikke, at den er stgdende.
Det samme gér igen for “/ WILL DO ANYTHING” og reklamen “Shake it Baby”,

hvor starstedelen af kvinderne fgler sig stadte, hvorimod mandene ikke faler sig
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stgdte over reklamerne. Dette bekraeftes ogsa i vores kvalitative interviews. Vores
mandlige interviewrespondenter blev ikke provokeret af reklamerne, men kunne godt
se hvorfor de var greenseoverskridende for nogle; “Jeg synes ikke rigtigt at det er pro-
vokerende, men det er nok ogsd fordi jeg ikke er en pige...” (Bilag 2.2, s. 6). Det er i
de fleste af CULT Shakers kontroversielle reklamer, kvinden som er i fokus, hvilket
kunne forklare hvorfor kvinderne i hgjere grad faler sig stedte over reklamerne. Der-
for er det interessant at se pa den data vi har indsamlet i henhold til den 3. reklame
(Shake it baby!) hvor det er en mandekrop der er i fokus. Her er det ifglge vores kvan-

titative data ogsa kvinderne der i hgj grad bliver stadt.

Figur 8.0 - “I WILL DO ANYTHING”

Antal af Tidsstempel Hvor stgdende finder du rekla -

Ken v 1 2 3 4 5 (tom) Hovedtotal
Kvinde 13,79% 15,52% 27,59%  22,41% 20,69% 0,00%  100,00%
Mand 43,48% 26,09% 4,35%  4,35% 13,04% 8,70%  100,00%
(tom) 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%  100,00%
Hovedtotal 21,69% 18,07% 22,89% 16,87% 18,07% 2,41%  100,00%

Figur 8.0 viser at kun 22% af mandene pd nogen made finder reklamen “I WILL DO
ANYTHING” stedende, mens 71% af kvinderne finder reklamen stodende. At en sa
stor del af de adspurgte kvinder, og en del af de adspurgte mand faler sig forargede
over CULT Shaker reklamerne, har ifglge vores kvantitative spgrgeskema dog ingen
effekt pd om man forbruger produktet eller ej. Af de adspurgte kvinder var 45% for-
brugere af et eller flere af CULTSs produkter, mens 39% af de adspurgte mand var
forbrugere. Dette antyder, at selvom der ses negativt pa reklamerne, vil de stadig ga
ud og kebe produkterne. Her skal det naevnes, at det ikke var en serligt stor del af for-
brugerne, der anvendte produktet CULT Shaker. Det er i hgjere grad Mokai der bliver
kabt af vores respondenter. 48% er forbrugere eller tidligere forbrugere af Mokai,
hvorimod 22% er forbrugere eller tidligere forbrugere af CULT Shaker. Det betyder,
at beskuerne af reklamerne maske kan blive afskraekket fra at kebe CULT Shaker,
men i hvert fald ikke bliver afskraekket fra at anvende CULTSs produkter i det hele ta-
get. Altsa far beskueren ikke et andet syn pa selve brandet CULT A/S, nar de bliver
forargede over reklamerne. Det bekraftes ogsa i spargeskemaet, da vi har spurgt hvil-
ket syn respondenterne har pa selve virksomheden CULT A/S. Her er det de ferreste
der ser pa CULT AJ/S specielt positivt eller negativt. Af de adspurgte var 58% neutrale

i spargsmalet. De har altsa hverken et positivt eller negativt syn pa CULT A/S. Kun
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22% var negativt stemt over for CULT A/S, mens 9% havde et positivt syn pa dem.
Der var ingen bemarkelsesveerdig sammenhang mellem hvordan man ser pa CULT
AJ/S og hvilket kan eller hvilken alder man er. Alt dette leder os til den tese at ud fra
vores kvantitative data, sa er darlig omtale stadig god omtale, eller i hvert fald ikke di-
rekte skadelig for firmaet. Det samme gar sig geldende ifglge vores kvalitative data.
Flere af vores interviewrespondenter mente, at grunden til CULT laver sadanne rekla-
mer, er fordi de vil skabe noget opmarksomhed omkring sig selv. En af vores inter-
viewpersoner siger for eksempel; “hvorfor skal de bruge kvindekroppen til at rekla-
mere med CULT Shaker, altsa igen det har intet med hinanden at gare, men det er jo
for at fange folks interesse” (Bilag 2.3, s. 11). Her siges det altsa at reklamemotiverne
ikke har noget med produkterne at ggre, men at de er til for at skabe opmaerksomhed

og blikfang omkring reklamerne og omtale af produktet.

Diskussion

Vi finder det relevant at diskutere ligheder og uligheder mellem de tre sider der udger
brandtrekanten: virksomhedens identitet, deres profil og deres image. | forste del af
analysen, undersggte vi CULTSs interne og eksterne situation. Her kom vi frem til, at
CULT har haft et formal med deres reklamer, som stemmer overens med deres image,
altsa forbrugernes opfattelse af virksomheden. Dette kom vi frem til gennem et inter-
view med marketingchef fra CULT, Mette Helm-Petersen, og interviews med forbru-
gerne. Mette kommer i interviewet ind pa, at CULT Shaker har meget kant og siger
det, som de andre ikke tor at sige; “SHAKER har fortsat masser af kant og freekhed,
og Vi siger det de andre ikke tor sige med SHAKER " (Bilag 3, s. 1). Det fremgar tyde-
ligt i CULTSs reklamer, da de alle indeholder utrolig meget kant. Dette kan diskuteres
om det er en bevidst handling fra CULTSs side, om de fokuserer pa kunde- eller mar-
kedsorienteret marketingstankning, hvor fokuset er pa, hvad produktet udretter for
konsumenten. CULT tilfgjer deres produkter nogle egenskaber gennem deres mar-
kedsfering ved at bruge ESP. De bruger ESP gennem deres unikke storytelling i re-
klamefortzelling, som er kendetegnet ved erotik og fest, som tilfgjer nogle egenskaber
til produktet. Det bliver ikke lengere set som en CULT Shaker, men produktet bliver
forbundet med fest. Nar spurgt om hvad CULT forbindes med, svarer Alberte “Jeg
forbinder det med fest.” (Bilag 2.4, s. 16) Her stemmer respondentens opfattelse af
CULT overens med CULTSs egen gnskede opfattelse; “Det er unge mennesker, der
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ikke gar af vejen for en god fest. Ca. 18-25 dr. ” (Bilag 3, s.1) Her ses, hvordan
CULTs image og identitet stemmer overens med, hvordan de gnsker, at blive opfattet
og hvordan de i realiteten bliver opfattet. CULT prgver bevidst at blive forbundet med
fest, hvilket vender tilbage til deres profil. Havde CULT derimod fokuseret mere pa
produktet, var det en helt anden made de skulle markedsfare sig pa. Herved skulle de
ikke lengere bruge den kunde- eller markedsorienterede marketingteenkning, men

derimod den udbudsorienterede marketingteenkning.

Som naevnt i konklusionen af vores reklameanalyse, er det felles for dem alle at have
sex som tema. Hvor de fremstiller manden som den dominerende, og kvinden henven-
der sig til hans lyster. Det er en bevidst handling fra CULT at vare provokerende i de-
res made at markedsfgre sig pa, da de pa den made har opnaet meget omtale. Der ses
en klar sammenhang mellem CULTS identitet, deres reklamer og forbrugernes opfat-
telse af dem. Dette kommer isaer til udtryk ved respondenternes svar fra vores inter-
view og spargeskema, hvor det fremgar, at der er enighed om, at CULT, som de selv
siger, har kant. Flere af interviewpersonerne synes reklamerne er provokerende og
meget seksuelle. “Denne her har noget seksuelt i sig, det er maske det de vil have, ved
at provokere - og det er det der ligesom fanger folk nar de ser dem... ”. - Axel (Bilag
2.1, s. 11). Selvom forbrugerne finder reklamerne provokerende, kaber de stadig de-
res produkter. Her vurderes der, at selvom produkternes realitet og reklamernes iden-
titet ikke ngdvendigvis stemmer overens, selger produktet alligevel, da reklamerne er

underordnet produktet.

Man kan herefter diskutere om CULT har gjort brug af andre markedsfgringsstrate-
gier, end hvad vi fastlagde i analysen. | analysen fandt vi ud af, at CULT ger brug af
marketingorientering, det kan dog diskuteres hvorvidt de andre strategier ogsa benyt-

tes.

Der kan argumenteres for, at produktionsorientering vil vere en ideel strategi for

CULT at gare brug af. Da CULTs malgruppe er unge, vil det vaere smart at lave bil-
lige produkter, for muligvis at kunne gge afssetningen. Et argument imod denne stra-
tegi er at den rade trad i brandet vil sveekkes, hvis de selger lavomkostningsproduk-

ter, da deres nuveerende produkter ikke vil passe til det prisleje.
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Strategien produktorientering kan ogsa diskuteres, da der kan argumenteres for at
CULT allerede har gjort brug af strategien. Virksomheden har gennem deres leveperi-
ode haft fokus pa produktudvikling, og har hermed kunne tilbyde et produkt med hgj
kvalitet og et godt indhold. Dog har virksomheden gennem deres tid haft “huller”,
hvor de ikke har udviklet produkter. Denne strategi kan veaere ideel for virksomheden
grundet produktudvikling, hvor produkter med hgj kvalitet samt indhold kan styrke
deres markedsposition. Et argument imod denne strategi kan veere, at stort fokus pa
produktudvikling giver mindre tid til markedsfaring, og det kan veere en ulempe for

virksomheden.

Der kan argumenteres for, at CULT ogsa har benyttet sig af salgsorientering, da de

eksempelvis har gjort brug af alternative salgsprocesser i form af CULT-piger pa nat-
klubber og barer. Ved den salgsorienterede strategi, er fokus fjernet fra produktudvik-
ling, hvilket ikke stemmer overens med CULTS historik i form af deres produktudvik-

ling.

Afrundende finder vi det relevant at diskutere den inddragne teori - Maffesoli og he-
donisme.

Maffesoli mener at forbruget udelukkende afhanger af feellesskabet, og ikke at de in-
dividuelle oplevelses- og nydelsesforbrugsmotiver, som kategoriseres under det hedo-
nistiske skema. (Jantzen, Vetner & Rasmussen 2003: 182) Der ses altsa et klart skel
idet Maffesoli har fokus pa forbrugeren som en del af noget socialt, og den hedonisti-
ske teori, fokuserer pa forbrugeren som et individuelt individ: “Artikiens forfattere
noterer endnu et skel mellem de farste tre perspektiver pa den ene side og consump-
tion studies pa den anden side, hvor skellet markerer en a&ndring af fokus fra individ
til socialt "tribe member” (Andersen, 2006: 27).

Falgende beskriver paradokset i Maffesolis stammebegreb:

“Den neo-tribale tanke bygger pa en forestilling om individets lgsrivelse fra
traditionelle, formaliserede organiseringsformer (sleegtskaber, den sociale arv
osv.) til mere overfladiske og uforpligtende socialiseringsformer. Dvs. at

stammebegrebet inkorporerer et tilsyneladende paradoks, der bade havder
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samfundets individualisering og tribalisering (jf. ogsa Laursen 1996, 1997).”
(Andersen, 2006; 31)

Sa pa den ene side er individet blevet mere individualistisk i sit forbrug og keber efter
hvad der bringer det nydelse og oplevelse. Og pa den anden side er der Maffesoli,
som ser individet som meget mere kollektivistisk, der forbruger ting for at veere en del
af en neostamme og fordi produktet er et symbol, som er med til at binde folk sam-

men.

Ydermere ses der et skel, idet Maffesoli mener at forbrugsmotiverne er endret fra no-
get indre til noget ydre. Nydelses- og oplevelsesfunktionerne som kategoriseres under
det hedonistiske skema, kan betegnes som de “indre forbrugsmotiver”, hvorimod de

ydre forbrugsmotiver, “ojets genkendelse” er en del af Maffesolis overbevisning.

“...(if- Maffesoli 1996), som yderligere er baseret pd en tese om, at forbrugerens for-
brugsmotiver er &ndret fra noget indre (orienteret mod hhv. mave, hjerne og hjerte)
til noget ydre (gjets genkendelse), jf. Salzer-Morling & Strannegards (2004) fokus pa
brands som astetiske ekspressioner, afsnit 2.5. Med udgangspunkt i @stergaard &
Jantzens skelnen mellem et fokus pa hhv. forbrugeren som et psykologisk individ (der
orienterer sit forbrug efter psykologiske og narcissistiske motiver) og forbrugeren

som et socialt "stamme-medlem’” (Andersen, 2006; 27)

| relation til forbrugerne ses der en sammenhzng mellem Maffesolis teori om neo-
stammer, da en del af de inddragne interviewpersoner svarede, at der var et fellesskab
i det at vaere forbruger af blandt andet CULTS produkter:“Jo, der er ogsa feellesskab i
det. Ogsa smagen.” (Bilag 2.1, s. 5) Derudover ses der ogsa en klar sasmmenhzang
mellem hedonismen og forbrugerne af CULT, ved at flere af respondenternes for-
brugsmotiver var nydelses og/eller oplevelsesorienterede: “Det er nok en blanding af
vane og at det smager godt. ”(Bilag 2.1,5.2) 0og “..det var fordi det sd interessant ud,
og jeg ikke havde prevet det for. ”(Bilag 2.1,s.7).

Nar man bringer de moderne forbrugertendenser pa banen, peger forbruget bade pa et

hedonistisk forbrug samt et forbrug motiveret af faellesskabet. Dette kan skyldes, at
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den moderne forbruger er kompliceret og aldrig keber et produkt kun pa grund af ét
gentagne gnske til, hvad produktet kan bidrage med. Her spiller det ogsa en rolle, at
CULT selger forskellige produkter, der er malrettet forskellige mennesker. Dette
stemmer ogsa overens med CULTs made at markedsfere sig selv pa gennem rekla-
merne, da CULT Shaker reklamerne bade peger hen mod et faellesskab, men samtidig
ogsa giver lgftet om at opfylde et gnske hos forbrugeren og give en oplevelse. Dette
kan veere en af grundene til at CULT ikke star som staerk afsender af deres reklamer,
men snarere fremhaver produktet, da den moderne forbruger oftere samles omkring

en passion eller interesse snarere end et brand (Billigselskab, 2018).

Perspektivering

Set i et samfundsrelevant perspektiv kan modstande sa som #MeToo bevagelsen,
have spillet en vaesentlig rolle i forbindelse med CULTSs a&ndring i deres form for
branding. | et e-mail interview med marketingchef, Mette, skrev hun, at CULT havde
endret deres made at brande sig pa: “SHAKER har fortsat masser af kant og freekhed,
og Vi siger det de andre ikke ter sige med SHAKER, men vi er gaet lidt veek fra piger
og bryster...

Nattelivet, CULT piger og samplings har ogsa altid veret vigtige kommunikationsred-

skaber. CULT-pigerne er dog gdet pad pension.” (Bilag 3, s.1)

#MeToo beveegelsen gik viralt pa de sociale medier i 2017, og denne bevagelse er
blot en del af hvad man kan kalde, “revolutionar @ndring” af synet pa det kvindelige
ken og dermed ogsa endnu et skridt teettere pa den ligestilling, som har veret under
udvikling i mange ar. Det er samtidig vigtigt at pointere at #MeToo kampagnen bade
henvender sig til mend og kvinder, men at det oftest har vaeret kvindeundertrykkelsen
der har veeret i fokus. Bevaegelsen i sig selv, gar ud pa, at man skal sta sammen og
fortzelle om episoder m.m. som man har fglt sig stadt over, og det gelder bade mand
og kvinder. I nutidens samfund, bliver det i hgj grad opfattet som endnu en bevagelse
mod kvindeundertrykkelse. Ydermere er det ikke blot feministerne der kan fale sig
stadt over de reklamer CULT farhen har lavet - der er med tiden sket en udvikling,
hvor flere og flere i hgj grad tager stilling og har holdninger til hele debatten om kvin-

deundertrykkelse og ligestilling. Dette afspejler sig i vores interview med eleverne fra
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produktionsskolen, hvor flere af eleverne havde en holdning til reklamerne. Antonio
svarede falgende pa spgrgsmalet om, hvorvidt han falte sig stadt over reklamerne:
“Jeg tror mere det er kvinderne. Jeg synes det ligner at de bliver set meget, meget ned
pd.” (Bilag 2.1, s. 3) Denne interviewperson fgler sig ikke stgdt over det, men han

tenker, at kvinder ville fgle sig stedt over det.

CULT har ikke kun medt modstand i forbindelse med hele “kvindedebatten”, de har
ogsa mgdt juridiske modstand. I 2015 sluttede en sag, som resulterede i en anklage pa
overskridelse af markedsfgringsloven og en bgde pa 100.000 kr. til CULT. Dette
vakte opmarksomhed i medierne. (RITZAU, 2015) Denne episode kan have veeret
med til at &ndre CULTs markedsfaringsstrategi - dette er blot en tanke, da der ikke
findes belaeg for det. Vi har veeret i kontakt med forbrugerombudsmanden, som farte
sagen pa vegne af anklagemyndigheden. Danielle Berggreen, som besvarede vores
spargsmal og fortalte om retningslinjerne for handtering af klager mod reklamer: «...
men det der ligesom sker, det er at man kan indskarpe reglerne for virksomheden, og
hvis det sa er at de derfra ikke retter ind, kan man give dem et pabud, og hvis de ikke
retter ind efter det s kan det veere strafbelagt i enden. Men i fgrste omgang er der
ikke tale om en strafbelagt bestemmelse. Sa det der altsa vil vere i fgrste omgang, vil
veere en advarsel fra os.” (Bilag 4, s. 2) 1 og med at der i farste omgang ikke er tale
om en strafbelagt bestemmelse, konkluderes det, at CULT har veeret i anklagemyndig-
hedens strid flere gange op til denne afsluttende sag. Ydermere kan det ogsa betyde,
at reglerne for CULT er blevet indskarpet og at de har faet flere pabud, hvilket mulig-
vis har medfgart den klare andring i CULTs markedsfaringsstrategi. Under forbruger-

ombudsmandens retningslinjer for kensrelaterede reklamer star der saledes:

“En reklame anses for kensdiskriminerende, safremt:

a) kannet fremstilles pa en nedsettende eller ringeagtende made

b) nggenhed eller erotik indgar pa en made, der virker nedsattende eller ringeag-
tende over for det pagaldende ken

c) reklamen giver opfattelsen af, at det ene kans rolle socialt, gkonomisk eller kultu-
relt er underordnet det andet ken

d) reklamen giver opfattelsen af, at det ene kan er mindre kyndigt, mindre begavet el-
ler mindre egnet til at udfere opgaver, som fysiologisk set kan udfgres lige godt af

begge kan
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e) reklamen pa nedsattende eller ringeagtende made giver opfattelsen af, at det ene

kon har scerlige negative personlighedstreek eller egenskaber.” (Forbrugerombuds-
manden, 2012, 8)

Punkt a og c gar sig seerligt geeldende for CULTSs reklamer, da iser disse punkter, kan
seettes i relation til reklamerne. Dette kommer til udtryk i vores reklameanalyse og i
vores interviews med eleverne fra produktionsskolen. Punkt a stemmer eksempelvis
overens med et citat fra et af interviewene, hvor der blev spurgt ind til, om den inter-
viewede fandt reklamerne stedende: “Jeg tror mere det er kvinderne. Jeg synes det
ligner at de bliver set meget, meget ned pa. Som om de gar tingene, hvis du beder dem
om det.” (Bilag 2.1, s. 3) Punkt a omhandler en nedsattende made at fremstille kan-
net pa, og dette mener den interviewede, at reklamerne gar. Punkt ¢ omhandler at det
ene kan fremstilles underordnet til det andet kan og dette kommer til udtryk i seerligt
to citater fra vores interviews: “det ligner mere sddan noget one nights stands, eller
voldteegt” 09 “Det er nok mere pa grund af at de skriver party now, apologize later,
det at manden bruger hende der som genstand, og det generelt ogsa det de gar pa de-
res andre billeder ”. (Bilag 2.2, s. 9) Her naevnes ord som voldtaegt og genstand, som
begge er ord der henvender sig til den underordnede fremstilling af det ene ken. Sam-
tidig har flere af eleverne givet udtryk for, at de ikke faler sig stadte over rekla-
merne. Dette kan umiddelbart virke paradoksalt, nar man farst bruger ord der er ne-
gativt ladet og senere siger, at man ikke foler sig stagdt over reklamen. En grund til
dette kan veere, at reklamer som CULTS ikke er enestadende, men efterhanden blot er

blevet en del af hverdagsbilledet.

Det kan derfor diskuteres hvorfor CULT har lavet sa mange graenseoverskridende re-
klamer, trods deres modstand og hvorfor forbrugerne kaber produkterne trods deres
kontroversielle reklamer, som bade ses stadende og langt over graensen. Simon Spies
udtalte engang “alt omtale er god omtale”, men er det nu rigtigt? Brian Serensen har i
hvert fald gjort sit, for at fa omtale af virksomheden CULT. En af grundene er virk-
somhedens lave markedsfgringsbudget som Mette Helm-Petersen ogsa udtaler “Fordi
SHAKER har kant, og fordi det med meget sma markedsfgringsbudgetter har givet
SHAKER den position pa markedet som den har i dag.”(Bilag 3, s.1), valgte Brian So-
rensen at ga en anden vej med virksomhedens markedsfaring. CULT er kendt for de-

res reklamer med nggne kvinder/mend og vilde fester, som for nogle godt kan virke
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graenseoverskridende, men ogsa stadende. Sa hvorfor vealge at ga den vej? Brian Sg-
rensen har far udtalt: “Det var vigtigt, at vi fik folk til at stoppe op og kigge pa vores
reklame, og det lykkedes.” (Berlingske, 2012) Gennem interviewet spurgte vi vores
respondenter, om dette var tilfaeldet, og tre af dem svarede folgende* Hvis jeg ikke
havde set den far, og lige var gaet forbi, ville jeg nok lige ga tilbage for at kigge pa
hvad det var de reklamerede med... og det er maske fordi der mere sex i den”, “Ja
det ville jeg nok ved alle sammen, for at se hvad de reklamerer med, og hvad det er
der sker.” og “Jeg ville kigge fordi jeg synes det er underligt, men jeg ville ikke teenke
hold da op, sikke en fed reklame. jeg ville synes at det er lidt graenseoverskridende
ude offentligheden.” (Bilag 2.2+2.3, s.6+11) Respondenterne svarer altsa at de ville
stoppe op, og se naermere pa reklamen. Sa Brian Sgrensens idé med brug af nggne
kvinder og mand, har i den grad skabt opmarksomhed i offentligheden, og pa den
made veret med til at give gratis omtale for millioner i virksomheden. Efterfalgende
er CULT gentagne gange blevet anklaget for deres kontroversielle reklamer. Pa trods
af den meget darlige omtale af betydningsfulde institutioner, har CULT Shaker rekla-
merne alligevel medfart stor afsaetning. Der kan dermed stilles spgrgsmalstegn ved
om den opmarksomhed CULT skaber ved at brug af provokerende og kontroversielle
midler, er lig med god markedsfaring. Der kan argumenteres bade for og imod anga-
ende dette spargsmal. Pa den ene side bevises det, at Simon Spies udtalelse holder
stik, da vores interviewpersoner fortaller at de ville stoppe op og leegge maerke til re-
klamerne. Men pa den anden side, afskaermes en hel del af sociale grupper i samfun-
det fra malgruppen, da de enten fgler sig stgdt over den nedverdige made kvinderne
fremstilles p4, eller generelt bare tager afstand til hele “universet”, som CULT har

skabt for deres brand.

Konklusion

Med udgangspunkt i brandtrekanten vurderes det, at der ud fra de inddragne inter-
views kan ses ligheder mellem afsender, budskab og modtager. Lighederne mellem
afsenderen og modtageren kommer til udtryk idet forbrugerne har samme forstaelse af
virksomheden, som virksomheden selv giver udtryk for, gennem deres branding.
CULT har et steerkt image, da svarene fra respondenterne stemmer overens med,

hvordan CULT gnsker de bliver opfattet.
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Ydermere stemmer budskabet i CULTSs reklamer til dels overens med, hvad virksom-
hedens brand og verdier indebarer, da CULTSs primaere malgruppe er folk der ikke
gar af vejen for en god fest, hvilket passer godt med vores respondenters livsstile.
Dette vurderes ud fra Mettes udtalelser omkring CULT og vores reklameanalyse af
deres reklamer. CULT har gennem storytelling skabt et univers omkring deres brand -
dette univers er de selv bevidste omkring og respondenterne, som deltog i de semi-
strukturerede interviews, har en opfattelse af brandet, som stemmer overens med
denne storytelling. Desuden konkluderes det dermed at CULTSs selvopfattelse stem-
mer overens med deres selvfremstilling og forbrugernes opfattelse af virksomheden.
CULTSs brand er dermed utroligt steerkt, da denne selvfremstilling netop er forbundet
med forbrugernes opfattelse.

Derudover konkluderes det, at bade Maffesolis teori og det hedonistiske veerdiskema,
ger sig geldende ved forbrugernes kabsmotiver. Dette skyldes, at forbrugerne har for-
skellige kabsmotiver - nogle af forbrugerne forbinder produkterne med det feellesskab
produkterne skaber, hvor andre af forbrugerne har mere nydelses-og oplevelsesorien-
terede forbrugsmotiver. Endvidere kan de samme forbrugere der kaber CULT Shaker
for feellesskabets skyld, kabe CULT Energy eller lignende produkter for oplevelsens
og energiens skyld, sa man vil aldrig blot vaere en forbruger med kebstendendenser til
blot én af retningerne. Der er dermed ikke en af teorierne, som er den ideelle i forhold
til forbrugerne. Dette skyldes forbrugerne hver iser har forskellige, individuelle kabs-
motiver, der appellerer til forbrugere i forskellige situationer. Arsagen er, at den mo-
derne forbruger, som naevnt far, er kompliceret og aldrig kaber et produkt kun pa

grund af ét gentagende gnske, til hvad produktet kan bidrage med.

For at fortsatte konklusionen pa forbrugerne, fandt vi ud af at pa trods af, at flere af
respondenterne i vores spgrgeskemaundersggelse fandt reklamerne stgdende, var de
stadig forbrugere af produktet. De stgdende reklamer, har dermed ikke haft en betyde-
lig negativ effekt pa forbrugerne. Det konkluderes dermed, at forbrugernes holdninger

til reklamerne ikke ngdvendigvis har noget at gere med, hvorfor de kgber produktet.

De fleste mennesker vi har adspurgt, har en klar holdning til CULT Shaker rekla-

merne. Reklamerne er sa eksplicitte og kontroversielle, at de er svare at overse.
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Markedsfaringsstrategien CULT har benyttet sig af med de letpakleadte kvinder og de
obskure sexstillinger har givet tydelige reaktioner hos forbrugerne. Med udgangs-
punkt i spgrgeskemaundersggelsen, fandt vi ud af, at starstedelen af respondenterne
kendte til CULTSs produkter, feerre havde set reklamerne for. Det samme gjaldt vores
kvalitative respondenter, de kendte ogsa til CULT, men ikke til deres markedsfaring.
Om det er fordi reklamerne er gamle, eller om reklamerne bare ikke blev set af
mange, vides ikke. Men det kan i hvert fald konkluderes med afsat i vores undersg-
gelser at CULT har lykkedes med at blive et merke kendt af de fleste, uden at de bli-
ver set negativt pa af malgruppen. En stor del af de respondenter, som fandt rekla-
merne stgdende, var stadig forbrugere af deres produkter. Derved kan der argumente-
res for, at CULT tydeligt har skabt en reaktion hos forbrugeren, men har ikke gaet
over en graense, som ville forhindre salget af deres produkter.

Der kan argumenteres for, at en stedende reklame associeres med noget negativt - det
vurderes derfor, at CULT-reklamerne har opnaet darlig omtale. Pa baggrund af disse
observationer konkluderes det, at Simon Spies’ udtalelse: “al omtale er god omtale”,

ger sig geldende i CULTS tilfelde.

| analysen vurderede vi, at CULT gar brug af en marketingorienteret strategi. Dette

diskuterede vi videre i diskussionen, da vi sa argumenter for, at de ogsa benyttede an-
dre strategier. CULT har et bredt sortiment, og pa baggrund af dette, konkluderes det,
at de kan have brugt forskellige former for strategier til forskellige produkter. Dog har

de hovedsageligt gjort brug af den marketingorienterede strategi.

Sa afslutningsvis har vores undersggelse ledt os til, at en given markedsfgringsstrategi
har indflydelse pa bade forbrugeren samt virksomheden, dog har forbrugeren stor ind-
flydelse pa virksomhedsstrategien og markedsfaringsstrategien skabes efter forbruge-

ren og det samfund forbrugeren agerer i.
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