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Resumen

Palabras clave: Planificacion de medios, productos daneses, mercado espafiol,

consumismo, consumidores espafioles, medios espafoles.

La tesina en cuestion investiga los métodos para realizar una planificacion de medios de
la empresa danesa Neutral para el mercado espanol. La planificacién de medios consta
de cuatro partes: el producto, el mercado, la publicidad y los medios. Y a partir de una
investigacidn de estos cuatro aspectos en relacidn con los productos de Neutral, se hard
una propuesta de como podria verse una planificacion de medios para grandes ciudades
como Madrid, Barcelona y Malaga. Por tanto, la definicién del problema de esta tesina
es ¢ Cdmo puede hacer Neutral una planificacion de medios para la venta de sus jabones,
cremas y detergentes sin perfume y favorables al medio ambiente en el mercado
espafiol en grandes ciudades como Madrid, Barcelona y Malaga?

Para poder contestar a esa pregunta, he elaborado cuatro preguntas de investigacion
para poder investigar cdmo se ve la identidad e imagen de la empresa Neutral y sus
productos, y la situacién del mercado actual y potencial, ademas de cémo se ve la
situacion de los segmentos y grupos de consumidores potenciales para los productos de
Neutral en la sociedad de consumo espafiola. Esto, con el propésito de encontrar los
medios adecuados y especificos para la publicidad y el lanzamiento de los productos de
Neutral en el mercado espafiol.

Para poder investigar los diferentes aspectos de los productos de Neutral, el mercado
potencial, la publicidad y los medios adecuados se utiliza el pragmatismo, ya que este
procedimiento combina diferentes métodos, teorias, conceptos e ideas para poder
llegar a la conclusién de la definicion del problema. Ademas del pragmatismo, también
se emplea la hermenéutica como procedimiento filoséfico de la presente tesina, ya que

se hace una interpretaciéon del empirismo para poder tener una comprension del
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producto, el mercado y los consumidores en cuestion, asi como de los medios mas
adecuados.

A través de la presente tesina se utiliza el método de métodos mixtos que combinan
tanto el método cualitativo como el método cuantitativo en la investigacion de la
planificacion de medios de los productos de Neutral a base del empirismo utilizado. Se
utilizan dos tipos de datos empiricos en la tesina que son diferentes articulos relevantes
sobre tendencias actuales, el mercado potencial espaiiol, etc. e informes y estadisticas
sobre los consumidores espafioles y los medios espafioles, entre otras. A través de la
tesina se utilizan los datos cualitativos y cuantitativos de igual manera para poder
obtener una perspectiva mds amplia del tema en cuestién.

Las teorias utilizadas a través de la tesina son cuatro. Se utilizan una teoria de la
Planificacién de medios de Maria Angeles Gonzalez Lobo et. al., una de Marca Pais de
Keith Dinnie, una teoria sobre la identidad e imagen corporativa de Paul Capriotti Peri,
y material tedrico sobre el conducto consumidor y los grupos consumidores de Grant
McCracken entre otros. Se utilizan diferentes conceptos e ideas de las cuatro teorias en
relacion con el material empirico para poder contestar a la definicion del problema.

El analisis de la tesina estd divido en cuatro partes, siguiendo el modelo de la
planificacion de medios que, en primer lugar, investiga el producto, en segundo lugar, el
mercado, en tercer lugar, la publicidad y, en cuarto lugar, los medios. En base al analisis
se argumentard que los valores principales de Neutral son la proteccién de la piel contra
la alergia y la proteccidén del medio ambiente, y que éstos valores tienen una relevancia
importante en cuanto a la eleccién de consumidores potenciales y la implementacion
en el mercado potencial espanol. Por medio del andlisis adquiri conocimientos sobre el
tipo de producto en cuestion que se puede conectar con tendencias de un estilo de vida
saludable, es decir, el cuidar del cuerpo, y la tendencia de cuidar del medio ambiente.
Ademads, adquiri conocimientos sobre la existencia de dichas tendencias en el mercado
espafiol, lo que hace que sea un mercado interesante y con mucho potencial para los
productos de Neutral. El andlisis de los segmentos especificos de consumidores
potenciales para Neutral ha contribuido a un conocimiento de que los medios impresos

online, la radio y la television tienen gran alcance en cuanto a los grupos de
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consumidores potenciales de los productos de Neutral y, por eso, son medios con gran

potencial para Neutral.



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

Medieplanlzegning af Neutrals
produkter pa det spanske marked
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1. Indledning

Det spanske forbrugssamfund er et samfund, hvor forbrugernes kgbsadfaerd er under
konstant pavirkning fra de forskellige nationale markeder verden over, som konsekvens
af den globale udvikling. Globaliseringen af disse markeder har medfgrt et stort udvalg
af internationale og saeregne kulturelle produkter, som forbrugerne kan valge imellem,
og produkterne vil ofte vaere praeget af forskellige kulturelle aspekter ved de forskellige
forbrugssamfund, hvor produkterne er fra. De pagaldende internationale produkter,
der er at finde pa disse markeder, vil derved ofte vaere praeget af de aktuelle tendenser
og trends, der eksisterer i det aktuelle globale forbrugssamfund.

Det globale forbrugssamfund, som det spanske er en del af, er gaet fra at vaere et slags
masseforbrugssamfund til et mere individuelt marked, hvor de mange forskellige
vaerdier og livsstile blandt forbrugerne spiller en stor rolle i forbindelse med kgbsvaner.
Denne individuelle opdeling i forhold til forbrugsadfzerd er en tendens, der kan ses i de
mange forskelligartede livsstilsformer og veerdier, der er at finde i det aktuelle globale
forbrugssamfund, hvor individuelle beslutningsprocesser er en vigtig del i forbindelse
med forbrugsadfaerd. En af de fremherskende livsstilsveerdier, nar det kommer til
forbrugsadfeerd pa det globale marked, er ansvarsbevidsthed og miljgbevidsthed
(Consejo econdmico y social 2008, 6-8). Ansvars- og miljgbevidsthed i forbindelse med
forbrug er en allerede stor og stadig voksende tendens og trend pa det aktuelle globale
marked, hvilket derved kan ses i udvalget af tilgeengelige produkter, der afspejler denne
adfeerd. Nar det kommer til de forskelligartede livsstilsveerdier, der praeger
forbrugsadfeerden bade i det globale og spanske samfund, spiller forbrugerens
associering af produkter desuden en stor rolle i dennes kgbsadfaerd, altsa i forhold til
produkter som forbrugeren kan identificere sig med.

| det aktuelle forbrugssamfund, som er pavirket af de nye tendenser og den stadig stgrre
individualiseringsproces, er brugen af komplekse annonceringsstrategier blevet en
naturlig og inkorporeret del i forbindelse med marketingsplanleegning af produkter pa

de internationale markeder. Disse typer strategier anses som vaerende en af de stgrste
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pavirkningsfaktorer i forhold til forbrugernes beslutningsprocesser i forbindelse med
deres kpbsadfeerd (Consejo econdmico y social 2008, 6-8). Dette skyldes, at strategierne
tager udgangspunkt i de pagaldende forbrugeres aktuelle kgbssituation samt
eventuelle a&ndringer i disses forbrugs- og kebsadfeerd.

De ovennaevnte &ndringer i forbrugssamfundet, som de fleste europaiske lande, og
dermed ogsa Spanien, er en del af, har vaeret medvirkende til, at der er opstdet nye
forbrugsvaner blandt de spanske forbrugere. Det pageldende nye forbrugsadfaerd er
bade pavirket af de udefrakommende globaliseringsprocesser, men ogsa af de
indefrakommende sendringer i udbud og efterspgrgsel af nye produkter. Fremkomsten
af nye produkter er blandt andet forarsaget af de mange forskellige kulturelle
pavirkninger, der er eksisterende i det spanske samfund, og som er forarsaget af den
stigende immigration og dermed store antal af udlaendinge, som er en del af det spanske
marked.

Ud over de forskellige kulturelle pavirkninger i det spanske forbrugssamfund, spiller
medierne en vigtig rolle, bade i forbindelse med forbrugerens konsumentadfaerd, men
ogsa nar det kommer til marketingsstrategier og planlaegning i denne type samfund
(Lobo et al. 2008, 1-30). Maden, hvorpa medierne bliver brugt i forbindelse med diverse
marketingsformal, er i konstant udvikling, og der udvikles dermed hele tiden nye mader
og strategier til brug af dem. Den store betydning som medierne har pa det globale
marked og den konstante udvikling af maden, hvorpd disse kan bruges i
markedsfgringen af produkter, har medfgrt et langt stgrre behov for medieplanlaegning.
Formalet med medieplanlaegningen er, at en given virksomhed eller produkt kan have
den st@rst mulige effekt pa et gnsket marked, og derved bedre have mulighed for at
sxlge et givent produkt til en gnsket malgruppe.

Det faktum at vi lever i en globaliseret og forbundet verden, kan ses i alle de forskellige
internationale produkter, der er til radighed pa de globaliserede markeder i de
forskellige lande, hvor produkterne kommer fra. Landenes gode omdgmme spiller
derved en vigtig rolle i forbindelse med udvekslingen af internationale produkter for at
kunne tiltreekke fremtidige forbrugere. | denne forbindelse er det derved vigtigt ogsa at

kende de pageeldende forbrugere og deres forbrugsmegnstre, for at kunne lave en
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succesfuld medieplan for et givent produkt, for at dette kan have den stgrst mulige
effekt pa det gpnskede marked.

| forbindelse med implementeringen af et nyt produkt pa et nyt marked spiller et
produkts eller brands image en vigtig rolle, pa samme made som et lands image, hvorfor
brandingstrategier anses som vaerende et vigtigt redskab for forskellige virksomheder i
forbindelse med deres inkorporering pa det globale marked (Dinnie 2008, 13-23).
Dette aspekt g@r det derved interessant at undersgge, hvordan en dansk virksomhed
som fx Neutral kan fa succes pa det spanske marked ved at indfgre en ny type produkt,
samt hvordan medierne kan bruges i forbindelse med en eventuel lancering af deres
parfumefrie og miljgvenlige produkter. Det vil sige, det er interessant at undersgge,
hvordan et brand som Neutral kan implementere sine parfumefrie og miljgvenlige
cremer og sxber pa det spanske marked, samt hvilke type medier og
forbrugersegmenter man ville skulle fokusere pa for at gge bevidstheden om denne type
produkter pa dette marked.

Alle de ovennavnte overvejelser leder pa denne made til fglgende forskningsspgrgsmal

og problemstilling:

1.1 Forskningsspgrgsmal:

Hvordan kan Neutral lave en medieplanlagning af deres parfumefrie og miljgvenlige
seber, cremer og vaskemidler for at implementere disse pa det spanske marked i

eksempelvis Madrid, Barcelona og Malaga?

For at kunne lave medieplanlagningen for Neutrals produkter og dermed besvare det
overordnede forskningsspgrgsmal er det ngdvendigt at belyse fire forskellige dele,
nemlig produktdel, markedsdel, annonceringsdel og mediedel, som medieplanen er
bygget op omkring. De fire forskellige dele besvares ud fra de efterfglgende fire

delspgrgsmal:
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1.2. Delspgrgsmal:

1. Hvilke aspekter karakteriserer Neutrals produkter og brandidentitet, og hvordan
vil Neutrals danske image kunne blive opfattet i det spanske forbrugssamfund?

2. Hvordan ser de aktuelle tendenser ud i det spanske forbrugssamfund, og hvilke
forbrugersegmenter ville man skulle fokusere pa i forbindelse med en
implementering af Neutrals produkter?

3. Huvilke aspekter fra Neutrals aktuelle produktannoncering ville kunne bruges i
forbindelse med lanceringen af Neutrals produkter i Spanien, og hvilke specifikke
forbrugermalgrupper bgr annonceringen henvende sig til?

4. Hvilke medietyper samt specifikke medier ville veere ideelle at fokusere pa i

forbindelse med Neutrals lancering pa det spanske marked?

Strukturen i specialet er som fglger: fgrst praesenteres den anvendte metode, der er
baseret pa den sadkaldte mixed methods, der er blevet brugt igennem hele
undersggelsen. Dernaest beskrives de anvendte teorier, som er henholdsvis teori inden
for medieplanlaegning, virksomhedens identitet og image, nation branding, samt
forbrugergrupper og forbrugerkultur. 1 analysen undersgges de pageeldende fire
aspekter af medieplanlaegningen, henholdsvis produktet, markedet,
annonceringsmulighederne og medieforholdene, i forhold til Neutrals produkter pa det
spanske marked. Dette ggres, for at undersgge, hvordan man kunne lave en
medieplanlaegning for virksomhedens produkter pa dette marked. Gennem analysen
bruges teori om virksomhedens identitet og image til at undersgge, hvad der
kendetegner Neutrals brand, samt hvordan dette opfattes. Teorien inden for nation
branding bliver brugt igennem analysen til at undersgge den rolle, som det pagaeldende
produkt har som vaerende et dansk produkt pa det spanske marked. Derudover
anvendes teori om forbrugergrupper og forbrugerkultur i analysen til at underspge
hvilke forbrugstyper samt forbrugsmgnstre hos potentielle forbrugere, der vil vaere

oplagte at fokusere pa i forbindelse med en lancering af Neutrals produkter i Spanien.
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2. Metode og empiri

2.1 Mixed Methods

Forskningsmetoden ”Mixed Methods” er den metode, der anvendes gennem
afhandlingen i forbindelse med hvordan man ville kunne tilrettelaegge
medieplanlaegningen for Neutrals produkter pa det spanske marked. "Mixed Methods”
er en forskningsmetode, der ofte anvendes i akademiske undersggelser, nar det
kommer til analyse af et givent emne eller problemstilling. Metoden er en slags “blandet
metode”, idet den kombinerer henholdsvis den kvalitative og den kvantitative metode
og betragtes som en nyttig fremgangsmade til analyse, fordi den traekker pa begge
metoders fremgangsmader. Pa denne made giver den analytikeren et bredere
perspektiv af den givne problemstilling (Creswell 2014, 215-219).

Den blandede metode indebaerer en indsamling af bade kvalitativ og kvantitativ empiri,
som bruges for at finde svar pa den overordnede problemstilling eller
forskningssp@grgsmal. Den kvalitative empiri bestar af de datatyper, der giver mulighed
for fortolkning, og kan fx vaere interviews eller avisartikler. Det kvantitative empiri bestar
af datatyper, hvor der ikke er mulighed for en dben fortolkning. Det kvantitative data
drejer sig pa denne made om datatyper, som oftest kommer fra offentlige instanser, og
kan eksempelvis vaere data fra forskellige rapporter eller statistikker (Creswell 2014,
215-219).

Den blandede metode er en strategi og fremgangsmade, der giver analytikeren en stgrre
forstdelse af den givne problemstilling og kan pa denne made som sagt veere
medvirkende til at der skabes et stgrre akademisk perspektiv over emnet. Det stgrre
akademiske perspektiv opnas ved at sammenligne forskellige aspekter fra hhv. det
kvalitative og kvantitative empiri, der er til radighed for undersggelsen (Creswell 2014,

215-219).
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| forbindelse med undersggelsen af hvordan man pa mest succesfuld vis implementerer
Neutrals produkter pa det spanske marked igennem en medieplanlaegning, bestar den
indsamlede empiri af forskellige artikler, modeller, rapporter og statistikker til at belyse
dette emne. Den blandede metode bruges, da der igennem undersggelsen bade
anvendes forskellige artikler, altsa kvalitativt materiale, samt diverse rapporter og
statistikker, der repraesenterer det kvantitative materiale. Det kvalitative materiale er
med til at give en mere subjektiv og konkret vinkel pa emnet, hvor det kvantitative
materiale giver en mere objektiv og faktisk vinkel pa problemstillingen.

Det naevnte materiale bestar af forskellige relevante avisartikler eller artikler fra
relevante tidsskrifter om de mange forskellige aspekter omkring emnet, sdasom
produkttype, markeder, kundetyper etc. Udover diverse relevante artikler bestar
materialet af adskillige officielle rapporter om blandt andet det pagaeldende marked,
forbrugergrupper og medieforbrug, sasom rapporterne om kunsumentgrupper i
Spanien Scanner, eller rapporten og statistikken omkring medieforbrug i Spanien Marco
General de Medios en Espafia. Formalet med brugen af disse rapporter vil blive forklaret
i det efterfglgende laengere nede i metodeafsnittet.

Inden for forskningsmetoden mixed methods er der forskellige strategier, som man kan
veelge at fglge igennem sin udarbejdelse af en given undersggelse af et emne. | analysen
af medieplanlaegningen for Neutrals produkter er den sakaldte Konvergerende parallelle
strategi for blandet metode anvendt. Denne strategi indebaerer en generel ligelig
fordeling af begge typer data i forbindelse med en given undersggelse (Creswell 2014,
215-219).

| forbindelse med brug af den Konvergerende parallelle strategi indhentes begge typer
data samt efterfglgende analyse af de givne datatyper. Selve formalet med strategien er
at undersgge om de forskellige data hver iseer kan bidrage med perspektiver, som kan
give analytikeren en stgrre indsigt i den givne problemstilling for til slut at kunne drage
nogle konklusioner ud fra denne indsigt (Creswell 2014, 219-223).

Den konvergerende parallelle strategi vil blive brugt gennem hele analysen, som er delt
op i hhv. produktanalyse, markedsanalyse, annonceringsanalyse og medieanalyse, ud
fra strukturen, der er taget fra medieplanlaegningsteorien. Analysen er derved bygget

op omkring modellen fra medieplanlaegningsteorien og er pa denne made den
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overordnede analysemodel for undersggelsen. Den direkte analysemodel er dermed
bygget op omkring analyse ud fra de tre resterende teorier, hhv. teori inden for
virksomhedens identitet og image, nation branding, samt forbrugergrupper og
forbrugerkultur, set i forhold til det pagaeldende kvalitative og kvantitative data.
Igennem undersggelsen bruges relevant teori om medieplanlagning, virksomhedens
identitet og image, nation branding og forbrugergrupper og forbrugerkultur til at
analysere den indsamlede empiri, ud fra indgangsvinklen fra mixed methods. De
forskellige teorier inddrages for at understptte de analyserende aspekter med
forskellige teoretiske og anerkendte perspektiver pa problemstillingen med henblik pa
at besvare forskningsspgrgsmalet omkring hvordan Neutral kan lave en
medieplanlaegning af deres miljgvenlige produkter for at fa disse ind pa det spanske
marked. Teorien inden for medieplanlaegning vil blive brugt til at analysere de fire
parametre, hhv. produkt, marked, annoncering og medier for medieplanleegningen af
Neutrals produkter. Selve strukturen for hele analysen vil blive bygget op omkring denne
teori, ud fra disse fire parametre, hvilket vil blive uddybet i det nedenstaende.

| fgrste del af analysen, altsa produktdelen, vil teorien om virksomhedens identitet og
image blive brugt med henblik pa at finde frem til Neutrals identitet og hvordan
virksomheden gnsker at fremsta. Derudover vil det blive undersggt, hvordan Neutrals
image og brand opfattes pa det danske marked, sat i forbindelse med hvordan det ville
kunne blive opfattet pa det spanske marked. Dette opnas igennem analyse af forskellige
artikler om Neutrals produkter samt lignende produkter og om aktuelle trends pa hhv.
det danske og spanske marked for disse typer produkter. Der vil desuden ogsa geres
brug af en videoreklame for Neutral til at belyse identitetsforholdet samt relevante
rapporter til at belyse om de pageldende produkter er potentielle produkter pa det
spanske marked.

| anden del af analysen, altsa markedsdelen, vil tendenserne for det pagaeldende marked
blive undersggt samt de potentielle konsumentgrupper og hvad der karakteriserer deres
forbrugsadfeerd. | denne del af analysen vil der ogsa blive brugt relevante artikler og
rapporter til at belyse de pageeldende forhold. Teorien om forbrugergrupper og

forbrugerkultur bruges i denne del af analysen til at belyse forbrugsmegnstre og
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forbrugsadfeerd blandt de potentielle spanske forbrugersegmenter, samt hvordan
kulturelle problemstillinger ville spille ind i forhold til Neutrals produkter.

| tredje del af analysen, altsa annonceringsdelen, vil Neutrals nuvaerende annoncering
og reklamer blive undersggt, for at finde frem til potentielle annonceringsmuligheder
for Neutrals produkter pa det spanske marked. | denne del af analysen vil teorien om
nation branding blive brugt til at belyse mulige aspekter til fokus i forbindelse med en
eventuel annoncering og lancering af Neutrals produkter pa det spanske marked.
Teorien om nation branding vil desuden blive brugt til at undersgge hvilken rolle et
dansk varemarke som Neutral vil kunne have pa det spanske marked. Derudover vil
rapporten Scanner samt en rapport fra PeopleShop om de spanske forbrugere, bruges
til at give en yderligere analyse af den pagaeldende malgruppe for Neutrals produkter,
og derved de potentielle forbrugergrupper der eksisterer pa det spanske marked.

| den fjerde del af analysen, altsa mediedelen, vil rapporten og statistikken Marco
General de los Medios en Espafia om de generelle medieforhold i Spanien blive brugt til
at undersgge, hvilke typer af medier der vil vaere mest egnede i forbindelse med en
implementering af de pageeldende produkter pa det spanske marked.

Savel den kvantitative som den kvalitative empiri, der anvendes i forbindelse med
udformningen af medieplanlaegningen for Neutrals produkter, anses for troveaerdig, da
den kommer fra palidelige kilder, sasom den spanske regering og de store officielle

medier.
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3. Paradigmatisk tilgang

Den overordnede paradigmatiske tilgang i afhandlingen er pragmatisme. Den
pragmatiske tilgang er den tilgang, der ligger bag den anvendte blandede metode mixed
methods (Johnson et. al. 2007, 125; Biesta 2017, 2-3). Til at besvare de specifikke
forskningsspgrgsmal af afhandlingen bruges den pragmatiske filosofiske tilgang til at
give et bredere perspektiv over hvordan Neutral kan implementere sine produkter pa
det spanske marked, igennem brug af forskellige metoder og tilgange. Den overordnede
tilgang i specialet er dermed pragmatisk, og en stor del af undersggelsen gar ud pa at at
fortolke noget forskelligt materiale. Da fortolkning er en stor del af afhandlingen
anvendes den hermeneutiske tilgang desuden i den pageldende afhandling.
Hermeneutikken og den hermeneutiske tilgang forklares efter beskrivelsen af den

pragmatiske tilgang.

3.1 Pragmatisme

Pragmatisme anses som en yderst brugbar videnskabsteori og filosofisk redskab, der gar
godt i speend med forskningsmetoden mixed methods i forbindelse med en given
afhandling af problemstilling eller forskningsspgrgsmal. Pragmatisme anses desuden
som en god made at sammenkoble forskellige aspekter og perspektiver fra forskellige
fremgangsmader og metoder i forbindelse med afhandlingen af den givne
problemstilling, for at nd frem til en besvarelsen af denne. Det pragmatiske
udgangspunkt er, at analytikeren kan bruge forskellige videnskabsteorier og metoder
for at belyse et givent emne, ved at bruge forskellige idéer, aspekter og fremgangsmader
fra de forskellige paradigmer til at undersgge problemstillingen ud fra og derved fa et
stgrre perspektiv over denne (Johnson et. al., 2007: 125, Biesta, 2010: 2-3).

Tankegangen bag pragmatismen er, at man ikke starter fra en bestemt videnskabsteori,

men at udgangspunktet for den givne undersggelse er "aben” for brug af diverse
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paradigmer afhaengig af, hvad det er, man vil undersgge. Pragmatismens “abenhed”
over for brug af forskellige paradigmer anses som det, der g@r den yderst brugbar i
forbindelse med metoden mixed methods, som bade indeholder en kvalitativ og
kvantitativ undersggelse af et givent emne, og som derved har forskellige
fremgangsmader og indgangsvinkler. Inden for pragmatisme, set i forhold til mixed
methods, er det pa denne made forskningsspgrgsmalene, der afggr hvilke
fremgangsmader, der er optimale at bruge og blande for at kunne besvare de givne
sporgsmal for undersggelsen. Pragmatisme skal derved ses som et filosofisk redskab,
der bruges til at besvare en problemstilling i videnskabelige analyser (Johnson et. al.

2007, 125; Biesta 2010, 2-3).

3.2 Hermeneutik

| forbindelse med forskellige typer videnskabelige analyser vil der ofte forega en vis form
for fortolkning af det pagaldende materiale, som efterfglgende bruges til at belyse et
givent emne. Det er i denne forbindelse, at Hermeneutikken bruges og kommer til
udtryk, hvilken vil blive gjort rede for i det efterfglgende, samt for hvilke teoretiske
aspekter der kendetegner denne videnskabsteori. Disse teoretiske aspekter bruges til at
analysere den indsamlede empiri, og med udgangspunkt heri gives et forslag til, hvordan
den danske virksomhed Neutral vil kunne fa sine produkter ind pa det spanske marked
igennem en medieplanlaegning. Her vil det pagaldende tekstmateriale og empiri blive

analyseret og fortolket pa ud fra den pageeldende kontekst.

Hermeneutik er leeren om fortolkningsprocesser pa et videnskabsteoretisk plan, og
omhandler, hvordan tekster tilegnes deres mening igennem fortolkning af disse.
Fortolkning sidestilles dermed med forstaelse, hvilket vil sige, hvordan tekster kan
forstas, samt hvordan disses meninger og betydninger kan fortolkes. Hermeneutik har
pa denne made en filosofisk tilgang, hvor det ikke kun handler om at forsta enkelte

betydninger ved nogle givne tekster, men om at se ud over de generelle betydninger
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samt fortolke de bagvedliggende betydninger, og derved give dem deres mening
(Campos 2002, 9-10)

Der er pa denne made ikke kun én rigtig betydning eller mening, nar det kommer til
fortolkning af en tekst, hvilket derved altid vil veere en subjektiv proces, hvor
betydningerne kan forstas og fortolkes pa forskellige mader. Dette subjektive og
fortolkende aspekt er medvirkende til at give Hermeneutikken sin filosofiske vinkel
(Beuchot 1998, 7-9).

Ifglge Mauricio Beuchot er Hermeneutik en slags fremgangsmade, nar det kommer til
fortolkning af tekster (Rangel 2004, 32-35). Beuchot naevner desuden vigtigheden af
forstaelse, nar det drejer sig om fortolkning, da fortolkning ifglge ham er lig med
forstaelse, hvor det handler om at sztte en pagaldende tekst ind i sin pagaldende
kontekst. Fortolkning af tekster vil ifglge Beuchot altid veere ngdvendig, der hvor der er
flertydige betydninger i spil (Rangel 2004, 32-35).

Denne fortolkningsproces som man beskaftiger sig med i Hermeneutikken er ifglge
Martin Heidegger skitseret som den hermeneutiske cirkel (Campos 2002, 11-17). Cirklen
udggr forstaelsen af helheden ud fra forstaelse af alle enkeltdelene af en given tekst, og
viceversa. Tekstdelenes betydning forstas pa denne made, fordi der er en forstaelse af
betydningen af tekstens kontekst. P4 samme made forstas helheden af konteksten, fordi
de enkelte tekstdeles betydning kendes til (Campos 2002, 11-17).

| forbindelse med fortolkning af tekster kan denne cirkel forklares som, hvis man gnsker
at forsta en tekst, kan man ikke kun tage sma dele ud fra teksten og fortolke dem
separat, for derefter at give dem betydningen af tekstens helhed. Derimod bliver man
ngdt til at fortolke helheden ud fra alle delene af teksten. Dette aspekt ved
Hermeneutikken forklares ogsa af Raul Alcald Campos som den ngdvendighed, det er at
have en forudgaende forestilling af helheden eller konteksten for at kunne komme frem
til betydningen af de enkelte dele. Ifglge Raul Alcald Campos er denne forestilling om
helheden ikke noget pa forhand givet med kun én bestemt betydning, men kan derimod
have flere forskellige betydninger. Han forklarer denne fortolkningsproces som en
konstant igangveerende proces, hvor betydningen af konteksten kan aendre sig hele
tiden, idet at fortolkning kan forstas som en konstant igangveerende ”udviklingsproces”

ifglge Campos (2002, 11-17).
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Ifglge Raul Alcalda Campos finder Hermeneutikken ikke betydninger, som allerede er
givet pa forhand, men beskaeftiger sig med betydninger, som man skal finde frem til
igennem fortolkningsprocesser. Dette vil sige, at det i Hermeneutikken drejer sig om at
tage betydninger og fortolkninger ud af teksten og analysere disse, samt sammenligne
dem med andre fortolkningsmuligheder og betydninger, for pa denne made at na frem
til den pagzeldende overordnede betydning. (Campos 2002, 11-17)

Hermeneutikken bruges pa denne made som sagt til at forsta de bagvedliggende
betydninger af tekster, hvor den hermeneutiske cirkel altsa forklarer ”"delen” og
"helheden” ved teksten. "Delen” skal forstds som det “individuelle” ved teksten, altsa
forstaelsen af en specifik tekst, hvor “helheden” skal forstas som det “generelle” eller
"bagvedliggende”, hvilket for eksempel kunne vaere teksten set i forhold til den
kulturelle eller traditionelle kontekst, som fortolkeren tilhgrer. Det er derved igennem
undersggelse og forstaelse af de enkelte dele eller aspekter ved en pagaeldende tekst,
at man kan opna en forstdelse af helheden, nemlig en fortolkning og forstaelse af
teksten i forhold til den kontekst som teksten befinder sig i (Campos 2002, 9-17).

Idet at Hermeneutikken beskeeftiger sig med fortolkning af diverse sproglige tekster, er
det derved igennem sproget at fortolkningen og de pagaldende konklusioner finder
sted. Denne samhgrighed mellem sproget og fortolkningen kan ifglge Alcala ses ved at
sproget skaber ordene, mens fortolkningen skaber betydningen igennem en
fastleeggelse af ordenes sammensatning ved at tilleegge disse mening (Campos 2002,
17-22).

Der eksisterer derved ikke en rigtig forstaelse eller konklusion, nar det kommer til
fortolkning af tekstuelle data, hvilket afhaenger af den pagaeldende fortolker af teksten,
dvs. den pagaeldende observatgr. Denne proces forklarer Norwood Russell Hanson som
verende afhaengig af to komponenter, nemlig den optiske komponent, som
repraesenterer de pagaeldende visuelle data, samt den fortolkende komponent. Dette
fortolkende niveau forklarer han som veerende grunden til, at selv samme data kan
fortolkes pa forskellige mader, alt afhaengig af personen, der ser det (Hanson 1958, 4-
18; Campos 2002, 17-22).

Dette aspekt refererer Raul Alcald Campos til som yderst vigtigt i forbindelse med

fortolkningen, da selve dét at observere kan betragtes som en fortolkningsproces, og
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hvor denne observering er afhaengig af den pageeldende kontekst. Det er pa denne made
igennem sproget, at vi har mulighed for at kunne fortolke det, som vi laeser pa det
pagaeldende sprog. Ifglge Campos kan der dermed aldrig veere én komplet, korrekt og
unik fortolkningsmulighed, nar det kommer til tekster, idet at alle, der fortolker disse,
har forskellige forudgaende forstaelser for, hvad det er, de ser og laeser. Campos tilfgjer
dog i sine antagelser, at man altid bgr tilstraebe en ngje forarbejdet endelig fortolkning
af det pageldende data, blandt andet ved at holde de pagaldende tekstuelle data op
imod andre relavante data (Campos 2002, 17-22). Dette er hvad, der vil blive gjort i den
senere analyse af Neutrals produkter pa det spanske marked, hvor forskelligt
tekstmateriale vil blive analyseret og holdt op mod hinanden for at fa et stgrre
perspektiv over hvordan situationen ser ud, samt hvilke fortolkninger og konklusioner,
der kan drages ud fra dette og ud fra konteksten.

De pagaldende fortolkninger udspringer derved altid fra en given kontekst fra nogle
givne tekstuelle data, set ud fra et hermeneutisk perspektiv (Campos 2002, 17-22).
Dette aspekt afspejles ifglge hermeneutikken ogsa i diverse udarbejdede akademiske

teorier om forskellige emner.
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4. Teorl

4.1 Medieplanlaegning

Medierne er en integreret del af den globale og digitale verden, som vi lever i, og spiller
derfor nok en vigtig rolle i det daglige indkgbsmegnster for de fleste forbrugere.
Medieplanleegning er derfor blevet en essentiel del i forbindelse med
marketingsstrategier for de fleste virksomheder, for at disse kan na potentielle kunder
med deres produkter. Det er derfor en vigtig del af medieplanlagningen at undersgge
de potentielle kundegrupper og markeder, for dernaest at kunne planlaegge hvilke
medier, der vil vere passende for disse. Det handler pa denne made om, at
malsaetningerne for en virksomheds marketings- og reklamestrategi opfyldes, for at
budskaberne for kommunikationen rammer den pagaldende malgruppe.

| det efterfglgende vil fremgangsmaden for medieplanleegningsteorien blive
gennemgaet, og denne vil dernaest blive brugt igennem analysen af, hvordan en
medieplanlagning kunne se ud for den danske virksomhed Neutrals produkter pa det

spanske marked.

4.1.1 Medieplan

Medieplanlaegning er en sammensat handlingsplan, som involverer adskillige aspekter,
sasom stor viden omkring de pagaeldende produkter, markeder og forbrugere, samt en
grundlaeggende viden omkring de forskellige medier, deres reekkevidde og malgrupper.
Derudover er en grundlaeggende viden omkring statistikker vigtig i denne forbindelse.
Altsa hvordan resultaterne fra eventuelle statistikker og informationer om

forbrugermalgrupperne kan analyseres og bruges, for pa denne made at kunne
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identificere disses behov og derved valge de passende medier i forbindelse med en
gnsket implementering af et produkt pa et givent marked (Lobo et. al. 2008, 43-44).

Ifglge Maria Angeles Gonzalez Lobo og Enrique Carrero Lépez kan medieplanlaegning
beskrives som en beslutningsproces, som giver nogle retningslinjer for hvordan man pa
bedst mulig vis kan bruge den ”“konkrete situation” for produktet, dvs. de potencielle
forbrugere og markeder. Nar man har fundet frem til den konkrete situation for
produktet, kan man pa denne made na frem til hvilke medier, der vil veere passende at
bruge i forbindelse med en reklame for produktet, for at dette opnar st@rst succes pa
det @nskede marked. Den opndede information er derved medvirkende til en
forhdbentlig opnaelse af de @nskede marketingsmalsaetninger for den pagaldende

virksomhed (Lobo et. al. 2008, 46).

4.1.1.2 Medieplanlaegningens fire parametre

Selve medieplanen er opbygget omkring fire parametre. Disse er: produktet, markedet,
annonceringen og medierne. | forbindelse med udarbejdelsen af medieplanen bgr
medieplanlaeggeren undersgge flere forskellige aspekter til hvert parameter (Lobo et. al
2008, 53-54).

De forskellige aspekter, der bgr undersgges i forbindelse med de fire parametre kan ses

i den efterfglgende skitserede figur:
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Medieplanlaegningens fire parametre
Produktet Markedet Annoncering Medierne
Baggrundsvid | Beskrivelse og Volumen Kvantitativ og Kvantitativ og
en og aktuel differentiering Forbrugerne kvalitativ kvalitativ analyse
situation | forhold til Meerkerne analyse
produkter og
konkurrenter
Malsaetninger | Lancering, Malszetninger for salg og Maerkets image | Malsaetninger for

omlagning eller
vedligeholdelse

deltagelse

Viden omkring
produktet og

raekkevidde,
frekvens etc.

pagaldende
foranstaltninger
gennemfgres for
lanceringen eller
omlagningen af
produktet

for at strategien bliver fgrt
ud i livet

hvilke specifikke
handlinger der
skal realiseres

brug af
produktet
Annonceringens
kendetegn
Strategi Foranstaltninger Fastsaettelse af eventuelt Maeerkets Fastleeggelse af
der skal tage for budget og placering pa mediepreferencerne
at opna marketingsforanstaltninger | markedet for malgruppen
malsatningerne til opnaelse af Fastlaeggelse af | Anbefaling af
malsaetningerne malgruppen specifikke medier
Fastsaettelse af | Antagelse af
budgettet for mediebudgettet
annonceringen
Taktik Maden hvorpa de | Hvilken vej der skal fglges Fastszettelse af | Praktisk og detaljeret

udvikling af
strategien for
medierne

(Lobo et. al. 2008, 54)

Den skitserede figur viser fire aspekter ud for hvert parameter, hvilke er baggrundsviden

og den aktuelle situation, malsaetninger, strategi og taktik.

Baggrundsviden og den aktuelle situation kan siges at vaere udgangspunktet for hvert

parameter, og det er her at medieplanlaeggeren finder frem til, hvad der karakteriserer

forholdene ved hvert enkelt parameter (Lobo et. al 2003, 39).

Malsaetningerne repraesenterer den aendring eller position, som planleeggeren gnsker at

opna pa det givne marked, og det er her at der findes ud af hvad virksomheden gnsker

at opna i forbindelse med de naevnte parametre. (Lobo et. al 2003, 39).
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Strategien repraesenterer den plan som virksomheden bgr fglge for at opna de
opstillede malsaetninger. Det er under dette aspekt at man finder ud af, hvad der bgr
gores for at na endemalene (Lobo et. al 2003, 39-40).

Taktikken repraesenterer de specifikke marketingsaktiviteter som virksomheden bgr
udfgre for at kunne gennemfgre strategien, og det er her at de konkrete
handlingsmgnstre for virksomheden kommer til udtryk (Lobo et. al. 2003, 40).

Disse fire aspekter af medieplanlaegningen vil blive brugt i analysen i forbindelse med
hvert enkelt parameter, dvs. produktet, markedet, annonceringen og medierne.

| det efterfglgende gives en beskrivelse af aspekterne for hvert parameter.

4.1.1.3 Produktet/meaerket

Det f@grste parameter i medieplanlagningen omhandler det pageeldende produkt eller
maerke, hvor der praesenteres, hvad der karakteriserer produktet og dets maerke, samt
produktets image og de aspekter, der adskiller det fra de konkurrerende produkter og
maerker, der er tilgeengelige pa det givne marked. | dette parameter af planlaegningen
skal der tages hensyn til produktets placering pa det pagaldende marked, som henviser
til om der er tale om en lancering af et produkt, eller om produktet allerede er etableret
pa det givhe marked. Det er desuden i denne del af planlaegningen at der bgr tages
stilling til hvilket medie, der egner sig bedst til det pagaeldende produkt. Derudover bgr
man overveje hvilket medie, der egner sig bedst for produktets image, som er det
billede, der fremstilles i kommunikationen af produktet over for forbrugerne (Lobo et.
al. 2003, 41-43).

Det fgrste aspekt for dette parameter, som er baggrundsviden og den aktuelle
situation, giver derved en grundig analyse af alle de relevante karakteristika og forhold
for det pagaeldende produkt samt hvad, der adskiller dette fra konkurrerende produkter
(Lobo et. al. 2003, 43).

Det andet aspekt af det fgrste parameter, som reprasenterer malsatningerne for
produktet, viser, hvad man gnsker at opna med produktet og medieplanlaeggeren under

dette aspekt opsaette realistiske produktmalsaetninger (Lobo et. al. 2003, 43).
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Det tredje aspekt af det fgrste parameter, som er produktets strategi, repraesenterer
de foranstaltninger, der vaelges at laegges fokus pa for at opna produktets malsaetninger
(Lobo et. al. 2003, 43).

Den fjerde aspekt af det fgrste parameter, der er taktikken for produktet,
repraesenterer hvilke specifikke aktiviteter der skal bruges til at gennemfgre de
foranstaltninger, der er i strategien, og pa denne made er det i taktikken for produktet

at realiseringen af strategien sker (Lobo et. al. 2003, 43).

4.1.1.4 Markedet

Det andet parameter for medieplanleegningen drejer sig om markedet, hvor
planlaeggeren skal tilegne sig viden omkring de aktuelle og potentielle forbrugere pa det
givne marked (Lobo et. al. 2003, 44).

Baggrundsviden og den aktuelle markedssituation analyseres gennem en undersggelse
af volumen af produkter, forbrugere og meerker. Volumen af produkter refererer til
antallet af solgte produkter pa et givent marked. Det er her at medieplanlaeggeren skal
analysere de aktuelle markedsforhold samt aktuelle og fremtidige tendenser i forhold til
andre markeder eller lignende produkter i det land, hvor man gnsker at implementere
et givent produkt (Lobo et. al. 2003, 44- 45). Forbrugerne undersgges i forhold til hvad
der karakteriserer dem, og det er pa denne made her at forbrugerne af den pagzeldende
produkttype og deres brugsvaner analyseres. De konkurrerende varemaerker pa det
givne aktuelle marked undersgges af medieplanlaeggeren, for at analysere hvad der
karakteriserer dem, og dermed na frem til den plads som det pagaldende varemaerke
kunne indtage pa dette marked (Lobo et. al. 2003, 44-45).

Markedsmalszetningerne forsgger at fastleegge den gnskede plads som man gnsker at
produktet skal indtage pa det givne marked og man bgr her fastlaegge bade langsigtede
og kortsigtede malsatninger for produktet pa dette marked (Lobo et. al. 2003, 45-46).
Markedsstrategien fastlaeegger de foranstaltninger, der skal bruges til at opna de
opstillede malsaetinger for markedet gennem en marketingstrategi for produktet pa det

gnskede marked (Lobo et. al. 2003, 46).

23



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

Markedstaktikken udggr de specifikke marketingsaktiviteter, der afspejler
markedsstrategien, og er pa denne made de reelle markedsaktiviteter, der skal fgres ud

i livet pa det givne marked (Lobo et. al. 2003, 46).

4.1.1.5 Annoncering

Det tredje parameter af medieplanleegningen omhandler annoncering og reklame for
produktet, hvor det drejer sig om at undersgge og finde frem til det billede, som man
gnsker at fremstille af det pageeldende produkt eller mzerke over for forbrugerne (Lobo
et. al. 2003, 47-48).

Baggrundsviden og den aktuelle situation for annonceringen handler om at analysere
de aktuelle reklameforhold for produktet eller maerket, og repraesenterer derved de
aktuelle reklamer og annonceringsforhold for produktet. | dette aspekt undersgges det,
hvordan produktets image bliver fremstillet i disse reklamer, samt om man eventuelt
ville kunne bruge nogle elementer og aspekter fra dem i den fremtidig annoncering af
produktet (Lobo et. al. 2003, 47-48).

Malszaetningerne for annonceringen drejer sig om de specifikke endemal, man gnsker
at reklamen og annonceringen af produktet skal medfgre, og her begr
medieplanlaeggeren fastsla, om det drejer sig om en lancering, relancering eller om at
opretholde produktets image (Lobo et. al. 2003, 48 -50). Malsaetningerne for
annonceringen fastleegger derved om det drejer sig om at oprette, sendre eller fastholde
produktets image. Det anses i denne forbindelse som vyderst Vvigtigt at
reklameaktiviteterne afspejler det billede, som man gnsker skal repraesentere produktet
image (Lobo et. al. 2003, 48-50).

Annonceringsstrategien bestar i at fastsla produktets eller maerkets placering hos
forbrugerne, og pa denne made fastsaette hvordan produktet eller maerket kunne blive
opfattet af potentielle forbrugere, samt efterfglgende fastlaegge det budskab, som man
gnsker at kommunikere ud til malgrupperne. | forbindelse med det pagaeldende aspekt
for medieplanleegningen drejer det sig om at fremstille forskellige attraktive
attributioner ved det pagaeldende produktet, og derved prasentere det som et

attraktivt produkt over for potentielle forbrugere. Desuden bgr medieplanlaeggeren
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fastseette hvilken malgruppe man bgr fokusere pa igennem markedsfgringen af
produktet. Malgruppen anses som varende de forbrugere, som reklamen og
annonceringen af produktet er rettet mod, og repraesenterer hvilken type personer, der
er mest tilbgjelige til at kgbe det pagaldende produkt (Lobo et. al. 2003, 51-53).

Annonceringstaktikken indebaerer de specifikke handlingsaktiviteter, som skal fgres ud
i livet i forbindelse med annonceringen af produktet for at opna
annonceringsmalsatningerne og annonceringsstrategien for produktet.
Annonceringstaktikken kan fx repraesentere de specifikke foranstaltninger, der tages i

forbindelse med eksempelvis reklamestil (Lobo et. al. 2003, 55).

4.1.1.6 Medierne

Det fjerde parameter af medieplanlaegningen omhandler medierne, hvor det ud fra de
ovennavnte tre parametre drejer sig om at vaelge de mest passende medier for det
pagaldende produkt (Lobo et. al. 2003, 57-59).

Baggrundsviden og den aktuelle situation for medierne involverer en analyse af de
aktuelle udbud af medier, der er at finde pa det pagaldende marked, for pa denne made
at finde frem til hvilke af disse medier, der ville veere de mest passende at bruge for
medieplanen af produktet. Her ville man skulle have de forskellige malgrupper i mente,
der hgrer til de forskellige tilgeengelige medier (Lobo et. al. 2003, 57-58).
Mediemalsatningerne tager udgangspunkt i hvad man vil opna med annonceringen af
produktet ved hjelp af de valgte medier. Eksempler pa hvad malsaetningerne for
medierne kunne veaere er blandt andet produktkampagnens dakning og raekkevidde,
dvs. de malgrupper som reklamen estimeres vil have en effekt pa, reklamefrekvensen
eller hyppigheden af reklamen, som man gnsker at opna, samt kampagnens varrighed,
etc. (Lobo et. al. 2003, 57-62).

Mediestrategien fastsetter de aktiviteter som skal gennemfgres for at opna
mediemalsaetningerne. Mediestrategien bgr blandt andet fastlaegge malgruppen for de
passende medier, samt hvilke specifikke medier for produktreklamen, man vaelger at

fokusere pa i forbindelse med medieplanen (Lobo et. al. 2003, 62-63).

25



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

Medietaktikken omhandler hvordan man rent praktisk har tenkt sig at realisere

mediestrategien (Lobo et. al. 2003, 63-64).

De naevnte strategier og taktikker for medieplanlaegningen kan til tider minde en del om
hinanden samt overlappe hinanden, og det vurderes dermed, at det i den senere analyse
vil veere mest fordelagtigt i nogle tilfaelde at sammenkoble de to aspekter for at fa en

mere sammenhangende analyse.

Analysen af medieplanen for Neutrals produkter pa det spanske marked vil ikke inddrage

samtlige former for malsaetninger, da dette vil veere en hypotetisk medieplan, og derved

kan budget, frekvens osv. ikke fastslas ngjagtigt.

26



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

4.2 Virksomhedens identitet og image

Den made hvorpa en organisation, virksomhed, land etc. markedsfgrer og identificerer
sig selv over for sine gnskede malgrupper, har stor indflydelse pa, hvordan den
pagaldende institution opfattes af disse grupper, og dermed hvilket image der skabes
af denne institution. Image- og identitetsforhold kan derved ses som vigtige og
essentielle aspekter i forbindelse med en virksomheds markedsfgring af sig selv og sine
produkter, samt den efterfglgende effekt som denne gerne skulle have hos de
forbrugere, som virksomheden g@gnsker at na ud til med deres
kommunikationsbudskaber, for at opna succes med deres produkter pa et givent
marked.

| det efterfglgende vil de teoretiske aspekter for virksomhedens identitet og image blive
gennemgaet, hvilke efterfglgende vil blive brugt til at belyse identitets- og
imageforholdende for Neutrals brand og produkter, for pa denne made at finde frem til

hvilke aspekter, der karakteriserer disse.

Pa det aktuelle globale marked findes et vaeld af forskellige produkter, som forbrugeren
kan valge imellem indenfor hver produkttype. Det store udvalg af produkter fra
alverdens producenter som forbrugeren star over for i sin dagligdag, kan vaere
medvirkende til at det bliver stadig sveerere og svaerere for forbrugerne at identificere,
huske og skelne imellem de mange forskellige produkter, producenter og maerker. Det
anses derved som essentielt for et ethvert produkt eller virksomheds branding og succes
pa et gnsket marked at skabe en staerk og karakteristisk identitet for virksomheden,
samt kommunikere denne identitet ud til sine malgrupper pa den mest hensigtsmaessige
made (Peri 2009, 11-12).

I denne “brandingsproces” af identiteten for virksomheden og dets produkter bruges de
seregne kendetegn ved brandets identitet til bade at skabe og opretholde band til sine

potentielle og eksisterende malgrupper pa de givne markeder. Idet de forskellige
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malgrupper kan have sveert ved at identificere og skelne imellem produktstyper pa et
bestemt marked, anses det derfor som yderst vigtigt for en virksomhed at have en
"steerk” virksomhedsidentitet. Udover den betydning som identiteten har for en
virksomheds succes, tillaegges virksomhedens image ogsa stor betydning i forbindelse
med dennes branding. Virksomhedens image betegnes som de kendetegn som
malgrupperne forbinder med brandet, og at have et godt image anses derfor som et
vigtigt aspekt i forhold til markedsfgring af en virksomheds brand og produkter (Peri
2009, 11-13).

Et godt image kan veere medvirkende til at virksomheden og dets brand vil have en
"plads” hos forbrugeren, og dermed eksistere i forbrugerens ”forbrugersind” i
forbindelse med dennes kgbsadfeerd og beslutninger. Et godt image er desuden
karakteriseret ved at dette skiller sig ud fra andre maerker, der er tilgaengelige pa et
givent marked. Denne adskillelse fra andre maerker sker oftest nar virksomheden har en
karakteristisk og saregen identitet, og forstar at kommunikere denne ud til sine
forbrugermalgrupper. Brandet tillegges pa denne made en slags “veerdi” af
forbrugerne, og bgr opfattes af forbrugerne som en anderledes og brugbar Igsning i
forhold til andre brands, for at dette kan betegnes som vaerende et brand med et godt
image. Denne "veerdi” som brandet tillegges, f@rst af virksomheden, og dernaest
opfattes af forbrugerne, bgr skabe Igsninger og fordele i malgruppens “forbrugersind”
og pa denne made ggre brandet veerdifuldt og i forbrugerens bevidsthed i forbindelse
med dennes stillingtagen i forhold til foretrukne maerker og kpbsadfeerd (Peri 2009, 11-
14).

Et godt image anses derved for at give virksomheden stgrre mulighed for at szlge flere
af sine produkter og opleve stgrre succes med sit brand. Pa denne made er bade image
og identitetsforholdene vigtige aspekter i forbindelse med brandingen af en
virksomheds og dets produkter (Peri 2009, 11-14).

Selve virksomhedsidentiteten viser de overordnede principper, vaerdier og
overbevisninger for virksomheden, og drejer sig blandt andet om virksomhedens
fokuspunkter, strategier og politik, altsa hvad virksomheden star for, og hvad der

karakteriserer denne. En virksomhed star pa denne made staerkere pa et givent marked,
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hvis denne har en klar identitet, og formar at kommunikere denne ud til sine
forbrugermalgrupper (Peri 2009, 19-21).

Nar det kommer til fastlaeggelsen af en virksomheds identitet, deles denne normalt op i
to fokuspunkter; det designmaessige aspekt og det organisatoriske aspekt (Peri 2009,
19-21).

Det designmaessige aspekt ved en virksomheds identitet drejer sig om den ikoniske eller
visuelle repraesentation af virksomheden, som udtrykker dennes sezrlige kendetegn og
serpraeg. Dette aspekt ved identiteten kaldes ogsa den visuelle identitet, og er den del
af virksomhedens identitet, som forbrugeren kan ”se”, altsa det visuelle symbol som

I”

repraesenterer virksomheden. Dette ”“symbol” kan vaere virksomhedens logo,
skrifttypen og farverne pa virksomhedens navn etc., og betragtes som en yderst vigtig
del i forbindelse med en virksomheds kommunikation for at opna gennemslagskraft og
skille sig ud pa et gnsket marked (Peri 2009, 19-21).

Formalet med den visuelle identitet er, i forbindelse med det grafiske udtryk, at forsgge
at pavirke det mentale billede, som skabes af virksomheden hos forbrugermalgruppen,
dvs. virksomhedens image (Peri 2009, 19-21).

Det organisatoriske aspekt ved virksomhedens identitet drejer sig om de aspekter, der
repraesenterer selve ”personligheden” ved den pagaldende virksomhed, og giver
saledes et mere bredt perspektiv af det, der karakteriserer virksomheden. Dette aspekt
viser desuden ogsa hvordan virksomheden identificerer sig selv over for sine malgrupper
(Peri 2009, 19-21).

Det organisatoriske aspekt kan sidestilles med brandidentitet, som refererer til de
seerlige egenskaber, der kendetegner et korporativt brand, samt hvilke egenskaber der
adskiller brandet fra andre brands pa et pagaldende marked. Den korporative identitet
anses derfor som en virksomheds ”“sande natur”, dvs. dennes ”personlighed”, samt de
vaerdier og overbevisninger som virksomlheden gnsker at fremhave og kommunikere
ud til sine gnskede malgrupper (Peri 2009, 19-21).

Udover de aspekter, der kendetegner virksomhedens identitet, er det ogsa vigtig at se
pa de aspekter, der kan pavirke identiteten. Der eksisterer adskillige aspekter, der kan
pavirke en virksomheds identitet. Et vigtigt aspekt i denne forbindelse er det sociale

miljg for hvor virksomheden befinder sig. Det sociale miljg henviser til de aspekter, der
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karakteriserer det samfund, hvor virksomheden er etableret, hvilke ofte vil have en
effekt pa samt pavirke virksomhedens identitet i samme retning (Peri 2009, 21-23).
Alle samfund er praeget af bestemte kulturer og fremherskende trends, hvilke ogsa er
en af de essentielle pavirkninger, som en virksomheds identitet kan vaere pavirket af. Pa
denne made kan de kulturelle overbevisninger, der er fremherskende i et samfund have
stor indflydelse pa hvilke aspekter en virksomhed valger at laegge vaegt pa i sin
markedsfgring af sine produkter (Peri 2009, 21-23).

Det kulturelle aspekt og de eksisterende trends i et samfund, samt deres indflydelse pa
en virksomheds identitet er vigtige aspekter i forhold til den danske virksomhed Neutral,
hvis fokuspunkter og pavirkninger fra det danske samfund tages op i analysen under
afsnittet om produktet (Peri 2009, 38-43).

Udover det sociale kulturelle miljg og dets pavirkning pa den korporative identitet,
spiller ogsa selve kommunikationen af identiteten en vigtig rolle i forbindelse med
hvordan denne opfattes af forbrugermalgrupperne. Kommunikationen bestar af al den
information og budskaber, som virksomheden sender ud til forbrugerne, bade pa et
bevidst og ubevidst plan. Den bevidste del af kommunikationen bestar af den direkte
kommunikation, sdsom mediekampagner, alt inden for public relations og direkte
marketing (Peri 2009, 38-43).

Den ubevidste del af kommunikationen bestar af de mange muligheder for “kontakt”,
som virksomheden kan have med sine modtagere igennem sin daglige aktivitet, sdsom
den generelle tilfredshed af virksomhedens produkter etc., og repraesenterer alt det
som virksomheden siger og ggr. Det vil sige, alt hvad virksomheden "ggr”, altsa dens
daglige aktivitet, samt hvilke symbolske budskaber og veerdier som denne
kommunikerer ud til sine forbrugere, har derved en kommunikativ effekt, hvor
information og karakteristika ved virksomhedens identitet efterfglgende fortolkes af
forbrugerne (Peri 2009, 38-43).

Resultatet af kommunikationen er derved det som malgrupperne forbinder med
virksomheden samt deres oplevelse og erfaring med denne, og er det, der afggr hvordan
virksomhedens identitet opfattes af forbrugerne (Peri 2009, 38-43).

Denne opfattelse af virksomheden hos forbrugerne er som tidligere naevnt det, der

kendetegner en virksomheds image. Et image kan saledes betegnes som den mentale
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opfattelse af en given ting, organisation, aspekt eller lignende, som skabes hos
modtageren af kommunikationen. Dog kan betydningen af image ogsa forstas som den
gnskede opfattelse og modtagelse, som afsenderen gnsker at det skal have hos
modtageren af den pagaeldende kommunikation. | forbindelse med image forstaet som
det mentale billede, der skabes hos modtageren, taler man desuden ofte om aspekter
sasom omdpgmme og forbrugerens stillingtagen i forbindelse med en given ting,
organisation, aspekt eller lignende (Peri 2009, 83-86).

| forhold til image forstaet som det “skabte” eller eftertragtede billede af virksomheden,
som denne gnsker at forbrugerne skal have, kan dette betragtes som et redskab for
virksomheden til at nad sine gnskede malgrupper. Imaget skal pa denne made opfattes
som et “produkt” af virksomheden, som denne er kommet frem til og har udviklet, for
efterfglgende at kommunikere dette opsatte image ud til den gnskede forbrugergruppe.
Den pageldende afsenders image kan derved ses som et redskab for blandt andet
virksomheder til at repraesentere alle de @nskede aspekter og kendetegn ved
virksomheden, som denne ¢nsker skal veere fremtreedende i malgruppernes
"forbrugersind” (Peri 2009, 86-89).

| forhold til image forstaet som det mentale billede af den pagaeldende virksomhed hos
forbrugeren, skal dette forstds som de associationer, som malgrupperne for
kommunikationen har af en organisation, varemaerke eller produkt. Denne made at
opfatte image pa, er det, der kendetegner den generelle opfattelse af hvad et
korporativt image er, inden for den akademiske verden (Peri 2009, 86-89).

Ifglge Paul Capriotti Peri kan image overordnet set betragtes som “den mentale
forestilling en person, gruppe af personer eller mdlgrupper har om et subjekt (en
organisation, produkt, service, by, land osv.), hvilken skabes ud fra en samlet helhed af
de associationer, som pdgaeldende grupper fdr, nar de skal identificere, adskille og
evaluere subjektet i forhold til andre subjekter” (Peri 2009, 102).

Denne form for opfattelse af image, er den, som mest vil blive henvist til igennem

analysen omkring virksomheden Neutrals image og identitet.
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4.3 Nation Branding

Det forholdsvis nye koncept nation branding er en markedsfgringsstrategi, som et land
kan bruge til at fremme sig selv pa som et brand i verden, og nation branding er en stadig
stigende integreret del i forbindelse med markedsfgring pa det globale marked. Stadig
flere og flere lande bruger denne strategi til at markedsfgre sig selv pa det globale
marked for pa denne made at give flere ressourcer til udvikling af sit nationale brand
igennem markedsfgring af nationale produkter, virksomheder etc.

| det efterfglgende gives en beskrivelse af nation branding teorien, som senere vil blive
brugt i analysen af det danske brand Neutral’s produkter pa det spanske marked. |
forbindelse med beskrivelsen af nation brand teorien, gives der ogsa en beskrivelse af

de nationale image- og identitetforhold i forhold til teorien.

Det overordnede formal med nation branding for et givent land er at tiltraekke mere
handel til landet ved at skabe et attraktivt image for landet. Selve udtrykket "nation
branding" henviser til, at landet skal opfattes som et brand, pa lige fod med et hvilket
som helst andet maerke eller produkt. Mere specifikt henviser nation branding til at det
pagaldende brand eller maerke skal forstas som et land, stat eller nation (Dinnie 2008,
13-14).

Selve betegnelsen ”brand” skal forstas som det navn, symbol eller design, der
identificerer "produktet" af en bestemt organisation (Dinnie 2008, 13-14). Ifglge Den
Amerikanske Marketingsforening (The American Marketing Association), kan et brand
betragtes som et "navn, udtryk, tegn, symbol eller design, eller en kombination af disse,
der forsgger at identificere de varer og tjenesteydelser, der tilbydes af en bestemt saelger
eller gruppe af saelgere, og som forsgger at differentiere dem fra konkurrenterne"
(Dinnie 2008, 14).

Brandet betegnes desuden som varende tillagt nogle tilfgjede vaerdier med szerlig

betydning samt nogle bestemte kendetegn, der er tilknyttet det pagaeldende brand. De
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opfattede veerdier og kendetegn, dvs. de konnotationer, som brandet skaber hos
forbrugeren, kan bade vare bevidste eller intuitive hos denne (Dinnie 2008, 13-17).
Formalet med Nation Branding er at manifestere sig pa det internationale marked som
et "succesfuldt brand", der adskiller sig fra andre brands. Det er derved essentielt at det
pageaeldende land skaber gode associationer og betragtes som et “vellykket brand” pa
den internationale scene, og at der eksisterer et positivt og succesfuldt billede af landet
(Dinnie 2008, 13-17).

De "steerke" brands kan veere pavirket af den populaere kultur, der eksisterer i
samfundet, samt de populaere trends der er at finde her. Det kulturelle miljg anses som
veerende en vigtig del i forbindelse med skabelsen af et brand. Nar dette aspekt er
involveret i skabelsen af et brand, kaldes det for et "kulturelt brand" eller "kulturel
branding", da brands kan ses som en sammensatning af en rakke kulturelle ideer og
vaerdier. | forhold til nationale brands er disse blandt de brands, der tillzegges mest
kulturel betydning, set i forhold til andre typer brands, pa grund af deres nationale
identitet (Dinnie 2008, 13-17).

Det kulturelle aspekt ved brandet beskrives af Philip Kotler som nogle “ydre kraefter”,
som brandet pavirkes af. Ifglge Kotler repraesenterer det sdkaldte makromiljg de
"kreefter”, der kan have en indflydelse pa marketing-aktiviteter indirekte. Disse
"kraefter” skal betragtes som elementer, der er helt ukontrollerbare for den pagaeldende
virksomhed, organisation, institution etc. Philip Kotler fastslar desuden, at makromiljget
bestar af nogle “sociale kreefter”, der kan have en pavirkning pa det pagldende brand.
Disse "sociale kraefter” kan blandt andet vaere de kulturelle "kreefter” eller indflydelser,
der eksisterer i et land eller samfund (Kotler, et al. 2012, 74-81).

Udover det kulturelle aspekt, har det mentale billede, som brandet skaber hos
forbrugeren ogsa stor betydning i forbindelse med nation branding. Det mentale billede,
som forbrugeren har af varemaerket kan vaere meget forskelligt fra det pa forhand
antagne kommercielle billede af brandet. Det pagaeldende brands image spiller pa
denne made en stor rolle i hvorvidt et brand kan betegnes som et succesfuldt eller
steerkt brand. Maden hvorpa landet kan styrke sit nationale brand er igennem en

"steerk” og bemaerkelsesveaerdig national identitet (Dinnie 2008, 41-49).
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Den nationale identitet, det kulturelle aspekt og det mentale billede, som brandet
skaber hos forbrugeren er vigtige aspekter ved konceptet nation branding, der ogsa
defineres som "den flerdimensionale unikke blanding af elementer, der giver landet sin
kulturelle differentiering og relevans for alle sine malgrupper" (Dinnie 2008, 15).

Dette aspekt naevnes ogsa af Michael Porter, der fastlar, at det unikke ved nationen og
de nationale forskelle er et meget vigtigt element for den succesfulde nation branding
strategi og giver fglgende udsagn:

"Min teori fremhaever og laegger veegt pa betydningen af nationernes forskelligheder og
forskellene af national karakter. Mange nutidige diskussioner om den internationale
konkurrenceevne taler om global homogenisering og en formindsket rolle til nationerne.
Men i virkeligheden er nationale forskelle essensen for konkurrencemaessig succes"
(Dinnie 2008, 18).

Pa grund af den stigende globale konkurrence, som mange lande star over for i dag,
bliver nation branding teknikker i stigende grad brugt mere pa det aktuelle globale
marked. Dette ggres for at stimulere forbrugernes interesse for det pageeldende lands
virksomheder, brands og produkter, og det betragtes som en essentielt del af nation
branding at skille sig ud pa dette marked for at kunne opna stgrst mulig succes. Landenes
forskelligheder samt nationale identitet anses derfor for at have stor betydning inden
for nation branding (Dinnie 2008, 41-49).

Identitetsforholdet ses pa denne made som en vigtig made til at bidrage til brandingen
af nationen. For et land uden brand eller mzerke er det vanskeligt at tiltraeekke gkonomisk
opmarksomhed, og image og omdgmme er desuden vigtige brikker i forbindelse med
markedsfgring og promoveringen af nationale produkter pa udenlandske markeder. For
et land kan dét at have en steerk og positiv nation branding betyde en
konkurrencemaessig fordel pa det aktuelle globale marked (Dinnie 2008, 41-49).
Identitets- og imageforholdene for et land spiller derved en stor rolle for den succesrige
nation branding. Selve begrebet identitet kan henvise til bade individuel, gruppe- samt
national identitet, og er defineret som vaerende, hvad der karakteriserer den
pagaldende enhed. Begrebet image er defineret som det overordnede indtryk af, hvad
en person, organisation eller produkt repraesenterer over for offentligheden, og er den

mentale repraesentation, som offentligheden har af den pagsldende enhed. Derved
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henviser identitet til, hvad noget i virkeligheden er, altsa essensen af denne ting, mens
image refererer til, hvordan denne opfattes (Dinnie 2008, 41-42).

Vigtigheden af identitetsforholdet ved nation branding naevnes ogsa af begrebets fgrste
forfatter, nemlig den politiske radgiver Simon Anholt, der begyndte at skrive omkring
sine antagelser og observationer omkring konceptet i 1996. Den overordnede og
generelle antagelse som Anholt fandt frem til, var at landenes omdgmme fungerer
ligesom virksomheders brandimage, og at landenes omdgmme er afggrende for, at de
givne lande kan opna gkonomisk vaekst og udvikling. Ifglge Anholt skal begrebet nation
branding forstas som den "Konkurrencedygtige identitet" et land formar at etablere pa
det globale marked, og Anholt bruger derved dette begreb til at beskrive nation
branding, da konceptet ifglge ham handler mere om den nationale identitet og landenes
konkurrenceevne pa det globale marked end om generel branding og hvordan et brand
forstas generelt i den kommercielle sektor (Dinnie 2008, 22-23).

De vigtigste aspekter ved nation branding anses derved som vaerende de identitets- og
imageforhold, der er omkring brandingen af nationen, og er en vigtig del i forbindelse
med nation brandingstrategier (Dinnie 2008, 41-49). Oftest vil man kunne finde
forskellige aspekter fra den nationale identitet i den pagaeldende nation branding af et
land, der normalt repraesenterer det gnskede billede af landet. De forskellige mentale
billeder, som personer og derved forbrugere kan have af de forskellige lande er det, der
repraesenterer det opfattede billede eller image af landet. (Dinnie 2008, 41-49).

Det image eller billede der projiteres af landet kan vaere forskellige opsatte
repraesentationer, og det er igennem landets kommunikation og markedsfgring, at
billedet opfattes, hvilket kan vaere et mentalt billede som forbrugeren har pa forhand af
landet. For at fastseette det gnskede billede af landet kan der bruges aspekter, som ofte
identificeres med landet, kulturen og det nationale image. Formalet med den strategiske
kommunikation og markedsfgring af landet, er at skabe et positivt billede af landet for
pa denne made at kunne konkurrere pa det globale marked (Dinnie 2008, 41-49).
Vigtigheden ved brandimage og brandidentitet i forhold til nation branding naevnes
desuden af forfatteren M. Roll. Ifglge M. Roll er der fem vigtige faktorer, som landene
bgr have i mente i forbindelse med udviklingen af deres nation brand identitet. Disse

fem faktorer er: visionen om brandet, dvs. rolle og gnskede identitet; raekkevidden og
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omfanget af brandet, dvs. markedssegmenter og kategorier af produkter; positionering
af brandet, som er det sted, brandet bestreeber sig pa at indtage i hovedet pa
forbrugerne; brandets personlighed, hvilket fungerer som hjzelp til forbrugeren til at
forbinde sig folelsesmaessigt til brandet; essensen af brandet, der er, hvad det
repraesenterer, og hvad der ggr dette unikt (Dinnie 2008, 41-49).

Ifglge professor Jean-Marc Lehu findes ikke kun fem faktorer i udviklingen af en brand
identitet, men tolv faktorer, der skal tages i betragtning. Disse tolv faktorer er:
brandnavn; kulturarv; fremstillede karakteristika; positionering (den made hvorpa
produktet opfattes af den pageeldende malgruppe); status (markedsleder, det
rivaliserende brand osv.), personlighed (kreativitet); daglig adfaerd; overbevisninger for
brandet (fglelsesmaessige associationer); veerdier, det projiterede billede (billedet
brandet gnsker at projicere og praesentere over for forbrugerne); holdningen hos
forbrugerne omkring brandet, og holdningen hos brandet over for forbrugerne
(vigtigheden i at undersgge, inkludere og respektere forbrugerne). Denne tilgang
betragtes som en tilgang, der giver flere muligheder for analyse af brand identitet
(Dinnie 2008, 41-49).

| forbindelse med nation brandingstrategier bruges ofte forskellige aspekter fra den
nationale brand identitet, nar det kommer til markedsfgring pa det globale marked. De
konnotationer som markedsfgringen af den nationale brand identitet fortolkes pa hos
forbrugerne, er det, der repraesenterer det opfattede billede eller image, som
forbrugerne efterfglgende har af de forskellige lande (Dinnie 2008, 41-49).

Den made, hvorpa brandets image projiteres kan blandt andet veere gennem medierne
og det er pa denne made ofte gennem den givne mediekommunikation at det
pagaeldende image opfattes af forbrugeren. | forbindelse med markedsfgringen af det
nationale brand image bruges ofte elementer og aspekter, som ofte kobles sammen
med landet, kulturen og det nationale image, og malet med markedsfgringen af det
nationale brand image er at opna et positivt billede for at kunne konkurrere pa det
globale marked (Dinnie 2008, 41-49).

Med hensyn til den danske nation branding, er Danmark et eksempel pa et land, der
overordnet set har et positivt image pa den globale scene, og billedet der ofte projiteres

i markedsfgringen af Danmark og danske produkter, og som ofte ogsa afspejler Danmark
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image, er som et land, der blandt andet stgtter en sund og baeredygtig livsstil samt
bekymrer sig for miljget (Adams 16.06.2015; Sylvestersen et al. 2011, 12-22). Dette
aspekt vil blive inkluderet i analysen omkring Neutrals implementering pa det spanske

marked.

4.4 Forbrugergrupper og forbrugerkultur

| det aktuelle forbrugssamfund fremstilles en raekke forskellige billeder og veerdier i
forbindelse med annoncering af forskellige produkter, som oftest vil have en indflydelse
pa den enkelte forbruger og dennes forbrugsmgnster. Derudover vil de tilkoblede
billeder og veerdier ofte have stor indvirkning pa forbrugeren, nar det kommer til dennes
identitetsfglelse og dermed hvilke vaerdier som forbrugeren kan identificere sig med
igennem de givne produkter, samt nar det kommer til den fglelse af tilhgrsforhold til
bestemte grupper, som forbrugeren gnsker at tilegne sig igennem tilegnelse af
forskellige produkter. De vaerdier som fremstilles af de givne produkter er pa denne
made et vigtigt aspekt i forbindelse med annoncering af produkter, og er et aspekt, der

tages op i analysen omkring markedet.

Den veaerdier som de enkelte produkter tilleegges, reprasenterer ikke kun den objektive
kommercielle veerdi som produkterne matte have, men derimod ogsa den tillaeggelse af
veerdier som den givne virksomhed tillegger sine produkter i sin markedsfgring, samt
de veerdier, betydninger og billeder som forbrugeren tilleegger de givne produkter. | det
moderne forbrugssamfund kan forbrug dermed forklares som et slags “vaerdisystem”,
der reprasenterer de veerdier de enkelte produkter tillegges af virksomheden og
efterfglgende fortolkes af forbrugeren (McCracken 1986, 71).

Dette aspekt naevnes ogsa af Jean Baudrillard, som beskriver forbrug som en made
hvorpa forbrugerens forskellige behov og @nske om at eje et givent produkt
imgdekommes af virksomheden. Denne proces skal ses som et slags
"betydningssystem” eller “vaerdisaet”, som paleegges bestemte forbrugsgenstande af

forbrugeren. Forbrug anses pa denne made som den made, hvorpa forbrugeren opfatter
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et givent produkt og hvordan produktets tillagte betydninger og vaerdier opfattes af
forbrugeren. Derudover handler forbrug om de bestemte veerdier, som forbrugeren
gnsker at kommunikere gennem de tilegnede produkter (Firat, Aytekin, et. al., 2013:
183-185). Den fortolkning- og kommunikationsproces som forbrugeren gennemgar i
forbindelse med et kpb af et givent produkt kan pa denne made ses som et slags
"kodeks”, der giver forbrugerens forbrugsadfeerd sin betydning (Firat, Aytekin, et. al.
2013, 183-185). Denne proces spiller derved en vigtig rolle, nar der tales om
forbrugsmenstre, samt forbrugerens selvopfattelse og gnskede tilhgrsforhold, dvs. de
forbrugergrupper og segmenter, som forbrugeren tilhgrer eller streeber efter at tilhgre.
| forhold til de eksisterende forbrugergrupper, der findes i Danmark, fremgar af
"Minerva-modellen” fra analyseinstituttet Nielsen, som inddeler den danske befolkning
i 5 forskellige livsstilssegmenter (AC Nielsen 2005, 1-6). Denne model vil blive brugt i den
senere analyse til at sammenligne de aktuelle forbrugertyper af produkter som Neutrals
med de potentielle forbrugertyper pa det spanske marked, som man bgr fokusere pa.

Som det fremgar af bilag 1, viser modellen et slags koordinatsystem, med “de moderne”
og "de traditionelle” pa den lodrette akse, og “de materialistiske” og ”"de idealistiske” pa
den vandrette akse. Det gra segment er placeret i midten af aksen (AC Nielsen 2005, 1-
6). Disse fem segmenter eller forbrugsgrupper er inddelt i forskellige farver, henholdsvis
bla, gren, violet, rosa og gra. Det bla segment repraesenterer veluddannede personer,
som har en hgj indkomst og et stort forbrug, og hvor stgrstedelen er meend i
aldersgruppen 20-39 ar. Det grgnne segment repraesenterer ogsa hgjtuddannede
personer, som har en hgj indtjening, og stgrstedelen af dette segment er kvinder i
alderen 40-49 ar (AC Nielsen 2005, 1-6). Dette segment gar op i miljget, og denne
forbrugsgruppe har etiske og moralske principper i forbindelse med anskaffelsen af
produkter. Det violette segment er en forbrugsgruppe, der har en gennemsnitlig
indkomst, et forholdsvis stort forbrug og som laegger vaegt pa traditioner. Stgrstedelen
af denne gruppe er mand i alderen 15-29 ar. Det rosa segment repraesenterer
forbrugere over 50 ar, og denne gruppe er ofte kvinder, som har en lav indtjening, og
som gar op i traditioner og tryghed. Det gra segment repraesenterer ikke nogen fastlagt
forbrugsgruppe, men det er dog her, at man finder mange unge mennesker, der ikke har

noget bestemt forbrugsmegnster (AC Nielsen 2005, 1-6).
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De eksisterende spanske forbrugergrupper og den aktuelle segmentering af det spanske
samfund fremgar af en nyere undersggelse fra Método Helmer fra 2012, PeopleShop,
som er en undersggelse af forbrugeradfaerden hos de spanske forbrugere (PeopleShop,
19.11.2012). Ifglge undersggelsen eksisterer der seks forbrugergrupper i Spanien, og
generelt set er prisen pa en vare en vigtig parameter, hvor 31 procent af de spanske
forbrugere taenker over prisen. Den fgrste type af de seks forbrugergrupper er tilhaenger
af "Hard Discount”, som kgber sa billigt som muligt, og repraesenterer 13 procent af den
spanske befolkning. Den anden type af de seks forbrugergrupper er ”"Besparelsessgger”,
som laver besparelsesplaner, og analyserer produkter og priser for at fa mest muligt ud
af sit keb. Denne gruppe reprasenterer 10 procent af den spanske befolkning
(PeopleShop, 19.11.2012). Den tredje type forbrugergruppe er en slags "Opportunistisk
eventyrer”, der kpber spontant og gar efter gode tilbud, og repraesenterer otte procent
af det spanske samfund. Den fjerde segmenttype er “Kvalitetssggende”, og analyserer
og sammenligner produktegenskaber og fordele, og beslutter sig kgb ud fra disse
aspekter. Denne gruppe kgber ikke ud fra populeere meerker ngdvendigvis, og
repraesenterer 39 procent af befolkningen. Den femte forbrugergruppe i Spanien er den
"Entusiastiske udforsker”, der kgber for at afprgve og erfare produkter pa egen hand,
for pa denne made at opdage de nyeste tendenser og veere en af de fgrste til at tage
disse tendenser til sig. Denne gruppe reprasenterer 16 procent af den spanske
befolkning. Det sjette segment er den ”"Loyale sprinter”, der er en loyal kgber af
saeedvanlige marker og som fglger sit saedvanlige kgbemgnster, for at spare tid og
kraefter i forbindelse med kgb af produkter. Denne gruppe repraesenterer 14 procent af
forbrugerne i Spanien (PeopleShop, 19.11.2012).

Udover de forskellige forbrugsgrupper og segmenter, som de enkelte forbrugere tilhgrer
og som afspejler hvilke vaerdier de laegger veegt pa, pavirker forbrugersamfundet ogsa
det enkelte individ og identitetsdannelsen. Forbrugeren vil ofte straebe efter at eje de
"rigtige” materielle ting, som denne kan identificere sig med, for pa denne made at
komme taettere pa den "ideelle” identitet, som den pageeldende forbruger gnsker at
tilegne sig gennem anskaffelse af disse bestemte produkter. Denne tilstrabelse efter at
opna den "ideelle” identitet, ved at tilegne sig bestemte typer af produkter, skal ses som

et led i den enkelte forbrugers gnske om at fgle tilhgrsforhold til bestemte sociale
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grupper, som den enkelte forbruger straeber efter at veere en del af (Schwartz 2011, 745-
747).

Oftest sker der en idealisering af forskellige typer produkter af virksomheden, for pa
denne made at ggre dem eftertragtede for de pagaeldende forbrugere, sa der szettes
lighedstegn mellem de idealiserede billeder af de materielle ting og det bestemte ideal,
der er tilknyttet den pagaldende forbrugergruppe (Schwartz 2011, 745-747).

Disse fremstillede billeder af "idealet”, som ofte sker i forbindelse med markedsfgring
af produkter kan ses pa figuren pa bilag 2, som viser hvordan identiteten er konstrueret
igennem tilegnelsen af produkter. Som det ses pa figuren, er forbrugeren pa en bestemt
made til at starte med, altsa et slags aktuelt jeg-billede af den pagaeldende forbruger.
Der skabes efterfglgende et idealiseret jeg-billede af forbrugeren, igennem de
forskellige symbolske betydninger som de pagaldende produkter giver forbrugeren.
Dette idealiserede billede af forbrugeren, vil denne strebe efter at opna igennem
forbrug af disse produkter (Dittmar 2008, 13, figur 1.1).

For at de idealiserede billeder af de forskellige produkter kan fa en effekt pa den enkelte
forbruger, er det vigtigt, at disse billeder kommunikerer kulturelle betydninger ud til
forbrugeren (McCracken 1986, 71-84). Disse kulturelle betydninger skal ses som en del
af det sociale samfund, som forbrugeren tilhgrer. Den enkelte forbrugers forbrugsvaner
og forbrugsmgnstre vil pa denne made vaere pavirket af de forskellige kulturelle
betydninger og veerdier, som forbrugeren mgder i sin hverdag (McCracken 1986, 71-84).
De kulturelle betydninger og veerdier overfgres saledes fra den kulturelle sociale verden
til produkterne, hvorefter den bestemte betydning sa efterfglgende overfgres til den
pageaeldende forbruger. Disse kulturelle betydninger og veerdier kan findes i diverse
kommercielle anliggender, og afspejler derved de pagaeldende kulturelle
forbrugssamfund, som blandt andet kan ses i marketingsanliggender indenfor
reklamebranchen eller i de enkelte forbrugeres forbrugsvaner og forbrugsmgnstre
(McCracken 1986, 71-84).

Det anses derfor som en vigtig del af markedsfgring af produkter at tilpasse denne med
de kulturelle veerdier og betydninger, der matte veere i det pageldende
forbrugersamfund, sa de passer til den pageeldende forbrugers kulturelle made at se

verden pa (McCracken 1986, 71-84).
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De kulturelle vaerdier og betydninger kan saledes deles op i en tre-trins-proces, der gar
fra den kulturelle sociale verden til forbrugsvaren, og fra forbrugsvaren til forbrugeren,
gennem markedsfgringsprocesser sasom annoncering i de forskellige passende medier
(McCracken 1986, 71-84).

Forbrugsvarernes kulturelle betydning er i konstant pavirkning og udvikling af den
sociale verden, de er i kontakt med, i form af de individuelle pavirkninger fra
producenter, annoncegrer, forbrugere og designere. Den kulturelle betydning overfgres
pa denne made fra det pageeldende produkt til den enkelte forbruger (McCracken 1986,
71-84).

Ifglge Grant McCracken inddeles den kulturelle verden i kulturelle kategorier af
forbrugerne, og betegner hvordan verden er segmenteret i forskellige
betydningsgrupper, sasom kgn, familieforhold, interesseomrader osv. Disse kulturelle
inddelinger af betydning anses som vaerende en konstant igangvaerende proces, hvor
forskellige individgrupper giver de forskellige kategorier af objekter deres betydning.
McCracken betegner forbrugsvarer som en made, hvorpa kulturen kan ggres materiel,
altsa hvor de eksisterende idéer i det pageeldende kulturelle samfund kan overfgres og
ses i bestemte produkter. Disse eksisterende idéer fra den pagaldende kultur henviser
McCracken til som kulturelle veerdier, som er de idéer og veerdier, der betegner
forskellige feenomener, hvilke oftest har betydningsmaessige modsaetninger (McCracken
1986, 71-84). Eksempler pa disse kunne veere "blgde veerdier”, sasom miljgbevidsthed,
vaegtning af det ”"naturlige” osv. i modsaetning til “harde veerdier”, sasom kapitalisme,
masseproduktion, vaegtning af "det kunstige” osv.

Maden hvorpa bestemte produkter tilleegges kulturelle vaerdier og kulturel betydning er
en kommunikationsproces, der oftest sker igennem annoncering i de forskellige medier.
Annonceringen af bestemte produkter er en af de mader, hvor betydningen gives ved at
bringe forbrugsvaren og vaerdierne fra det pageldende samfund i en samlet helhed, sa
der skabes kulturel relevans for den potentielle forbruger. Et positivt vedvarende brand
image anses for at give stgrre frihed i forbindelse med tilfgring af kulturel og symbolsk
betydning til den pagaldende forbrugsvare (McCracken 1986, 71-84).

Annonceringens endelige formal er at etablere den ensartethed, der er mellem den

kulturelle verden og produktet, sa forbrugeren opfanger denne kulturelle ensartethed,
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og derved tilfgrer forbrugsvaren betydning, som forbrugeren kan identificere sig med
(McCracken 1986, 71-84).

De normale kulturelle normer, der generelt eksisterer i et forbrugssamfund kan dog godt
omdefineres af sakaldte innovative grupper i det pagaldende samfund, sa de
eksisterende kulturelle veaerdier andres eller at der tilfgres nye kulturelle idéer og
vaerdier, som efterfglgende kan afspejles i eventuelle nye potentielle forbrugsvarer i det

pagaldende forbrugssamfund (McCracken 1986, 71-84).
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5. Analyse af medieplanlaegning for
Neutrals produkter

5.1 Fgrste parameter for medieplanlaegningen:
produktet eller meerket

5.1.1 Baggrundsviden og aktuel situation for Neutrals
produkter

Ifglge teorien inden for medieplanleegning drejer det fgrste aspekt i denne planlaegning
sig om at finde frem til, hvad der kendetegner det givne produkt eller maerke, hvilket
image dette har, samt hvad der adskiller det fra konkurrerende produkter og maerker. |
det efterfglgende vil de forskellige kendetegn ved Neutrals produkter og maerke tages
op, og dernaest vil der fokuseres pa Neutrals image og meerkets konkurrenter i

forbindelse med en lancering pa det spanske marked.

Neutrals produkter bestar af diverse former for saeber, cremer og vaskemidler. Det der
kendetegner disse produkter er, at de ikke indeholder nogen form for parfume,
farvestoffer eller ungdvendige tilsaetningsstoffer, og at de er udarbejdet i samarbejde
med astma- og allergiforbundet Astma-Allergi-Danmark. Produkterne er pa denne made
udviklet til sarte hudtyper, og forhindrer og mindsker samtidig risikoen for allergi,
allergiske hudreaktioner og overfglsomhed. Disse produkter indeholder ikke nogen form
for skadelige stoffer for forbrugeren eller miljget, og kan pa denne made betragtes som
miljgvenlige og milde produkter (Unilever, 2017).

Neutral kan betragtes som et brand eller maerke, da det tileegges en raekke specifikke
veerdier og karakteristika, som varemaerket laegger stor veegt pa at fremhaeve i sin

markedsfgring. Som tidligere naevnt i teoriafsnittet og ifglge Den amerikanske

43



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

Marketingsforening kan et brand betragtes som et "navn, udtryk, tegn, symbol eller
design, eller en kombination af disse, der forsgger at identificere de varer og
tjenesteydelser, der tilbydes af en bestemt saelger eller gruppe af saelgere, og som
forsgger at differentiere dem fra konkurrenterne"” (Dinnie 2008, 14). Udsagnet viser
vigtigheden ved at ”differentiere sig fra konkurrenterne” for et brand, og at
varemaerkets produkter skiller sig ud fra andre produkter. Neutrals brand eller maerke
anses som et ”staerkt” maerke, da det forsgger at fremhaeve sig selv igennem aktuelle
vedkommende veerdier samt skille sig ud fra andre maerker, hvilket tages op i det
efterfglgende.

Neutrals filosofi og veerdigrundlag er at sige “Nej til allergi” uden at ga ned pa kvaliteten,
og Neutral gnsker at kunne tilbyde forbrugerne milde kvalitetsprodukter uden parfume,
parabener, farvestoffer eller andre former for skadelige tilseetningsstoffer
(www.unilever.dk). Denne filosofi viser en staerk og karakteristisk identitet for
virksomheden, hvilke er aspekter, som ifglge de teoretiske antagelser af Paul Capriotti
Peri omkring virksomhedens identitet og image anses som vaerende yderst vigtige for at
kunne opna succes pa et givent marked.

Den staerke og karakteristiske identitet ved Neutrals maerke tydeligggres blandt andet i
en af Neutrals videoreklamer (www.youtube.com/watch?v=Zn9cP3lo36M) (se bilag 3).
| den pageldende video fremhaeves Neutrals filosofi og “identitetskendetegn” ud fra
forskellige saetninger, som vises med stablede klodser og skrevet tekst. Seetningerne er
blandt andet “Stop klge”, ”Ja til blgd hud”, ”Nej til udslaet”, “Parfumefri zone” og ”Allergi
er dumt”, hvilke tydeligt fremhaever deres staerke holdning og filosofi, nar det kommer
til at passe pa sin krop og sit helbred. Reklamen foregar desuden i et bgrneveerelse med
mindre bgrn og deres foraeldre i rolige og trygge omgivelser, hvor de pageseldende
seetninger, der er bygget med klodser eller malet, understreger de blgde veerdier som
Neutral prgver at fremhave i reklamen. De underliggende konnotationer for reklamen
er derved aspekter sasom tryghed, dét at have et godt helbred samt vigtigheden i at
passe pa sig selv og specielt bgrns sarte hud, hvor disse aspekter sattes i forbindelse
med Neutrals produkter som vaerende Igsningen for at kunne opna dette. Disse aspekter
og deres underliggende betydninger kan pa denne made ses som en made, hvorpa

Neutral forsgger at skabe "band” til forbrugerne og derved relevans for disse. Den made,
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hvor Neutral forsgger at kommunikere sine marketingsbudskaber ud til sine malgrupper
folger desuden idéer og koncepterne fra teorien omkring virksomhedens identitet og
image, som fremhaver at de seeregne kendetegn ved brandets identitet bruges til at
skabe band til de givne malgrupper for et givent produkt.

| videoreklamen fremhaves de seeregne kendetegn ved Neutrals maerke og produkter,
hvilket desuden kan ses i fremhaevelsen af varemarkets sloganer, sasom ”"Neutral —
Allergi - Nej Tak” eller "Neutral — en holdning til felsom hud”, som ogsa er det generelle
slogan for brandet og dets logo (bilag 4). Neutrals holdninger og vaerdier fremhaeves
derudoveriform af bagvedliggende tale i videoreklamen, hvor de kommer til udtryk som
en dobbelt fastleegning af deres betydning. Her naevnes at; ”“Ungdvendige
tilseetningsstoffer og parfume kan medvirke til at bgrn og voksne far allergi. Det vil
Neutral ikke vaere med til. Derfor er der ingen af delene i Neutrals produkter. Det er
Neutrals holdning til falsom hud” (Youtube 2017). Udsagnet fra videoen understreger
dermed det organisatoriske aspekt ved virksomhedens identitet fra teorien omkring
virksomhedens identitet og image, som reprasenterer de sarlige egenskaber og
veerdier, der kendetegner Neutral. Dette ggres igennem de stzerke holdninger og
veerdier i forhold til dét at passe pa sin hud, som afsluttes med udsagnet ”Det er Neutrals
holdning til fglsom hud”, der tydeligt markerer Neutrals veerdigrundlag og staerke
holdninger.

Det designmaessige aspekt ved virksomhedens identitet, som ifglge teorien
repraesenterer den ikoniske og visuelle reprasentation af virksomheden, er Neutrals
logo, hvilket fremhaeves i slutningen af videoreklamen (bilag 4). Neutrals logo er skrevet
med bla skrift pa hvid baggrund, sammen med sloganet “en holdning til fglsom hud”.
Den bla og hvide farve er fremtreedende farver i videoen, som pa ubevidst plan
fremhaever Neutrals logo og kommunikationsbudskaber overfor forbrugerne. Den ngje
gennemtaenkte kommunikation af Neutrals identitet i videoen anses som en vigtig brik i
forbindelse med at na ud til forbrugerne. Dette aspekt understgttes ogsa af de
teoretiske antagelser af Paul Capriotti Peri for virksomhedens identitet og image, hvor
det antages at selve kommunikationen af identiteten har en stor rolle i forbindelse med
hvordan et brand opfattes af forbrugerne. De kommunikationsbudskaber, som Neutral

legger stor veegt pa generelt i forbindelse med kommunikationen af hvad, der
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karakteriserer virksomhedens vaerdier og identitet, er iseer det at fravaelge og sige nej til
skadelige stoffer i produkter, hvilket tydeligggres i sloganet; “The power of no — Det
vigtigste i livet er at sige nej” (Neutral 2017) (bilag 5).

Som det fremgar af bilag 5, sker der en tydelig kommunikation af de tidligere naevnte
"blgde” veerdier, som Neutral gnsker at kommunikerer ud til forbrugerne, igennem
billederne af en mor og hendes barn, som bade vasker op og vasker sig med Neutrals
seber (bilag 5). Billederne er sat sammen med teksten “Hudallergi, Nej tak” og “Power
of no”, hvor Neutrals produkter szettes i forbindelse med de steerke vaerdier om at "sige

R4

nej” til skadelige stoffer i hudprodukter og vaskemidler. Selve forholdet til og
inkluderingen af forbrugeren igennem virksomhedens kommunikation ses tydeligt i
Neutrals udsagn om, hvad der kendetegner dens mission som varemaerke; “Neutral vil
veere din partner i allergiforebyggelse” (Unilever 2017). Her laegger ordet “partner” op
til en inkludering af forbrugeren, samtidig med at der laegges veegt pa Neutrals
hovedpunkt indenfor sine veerdier, nemlig ”allergiforebyggelse”.

Udover nzevnte hovedpunkt, der karakteriserer veerdierne for Neutrals maerke og
produkter, nemlig “allergiforebyggelse, kan det siges, at Neutrals brands overordnede
kendetegn er idéen om "at passe pa sig selv og miljget”. Miljgbevidstheden kan blandt
andet ses i Neutrals nye tiltag med en refill-pose til vaskemiddel, hvor forbrugeren
genbruger embalagen og derved skaner miljget (bilag 6). Sloganet for det nye tiltag har
titlen; “Bedre for miljget, bedre for dig”, som understreger de overordnede kendetegn
ved Neutrals varemaerke, nemlig “dét at passe pa sin krop” samt “miljgbeskyttelse og
miljgbevidsthed”.

De overordnede kendetegn ved Neutrals maerke kan ses som vaerende en afspejling af
de aktuelle populaere tendenser og trends, der eksisterer i det danske forbrugssamfund
(Bechsgaard 14.03.2013; Abrahamsen 04.04.2015; Fabiansen 03.10.2016; Skytt
04.01.2015), som virksomheden Neutral er del af. Dette aspekt ved maerket naevnes
desuden i de teoretiske idéer omkring virksomhedens identitet og image af Paul
Capriotti Peri, som anslar, at det kulturelle samfund og de eksisterende trends i de
samfund hvor virksomheden er fra, ofte vil pavirke virksomhedens identitet i samme
retning. Neutrals produkter har stor succes pa det danske marked (Nielsen 2014;

Sendergaard 24.12.2016; Sgndergaard 01.04.2016), hvilket dermed kan anses som
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vaerende en afspejling af den naevnte aktuelle store trend om at ”"passe pa sig selv og
miljget”, som allerede eksisterer pa det danske marked. Denne trend er en begyndende
trend pa det spanske marked, hvilket er et aspekt, der tages op i afsnittet omkring
markedet.

Det at Neutral har succes med sine produkter pa det danske marked og er et populaert
varemarke (Sgndergaard 24.12.2016; Sg¢ndergaard 01.04.2016), kan ses som et
overordnet billede af, at virksomheden har et godt image i det danske forbrugssamfund.
Ifglge de teoretiske antagelser af Paul Capriotti Peri omkring virksomhedens identitet og
image er en virksomheds image altafggrende for dennes succes pa et givent marked, og
det kan dermed ses som et tegn pa virksomhedens gode image, hvis virksomhedens
produkter rangerer hgjt pa listen over populaere produkter pa det givne marked. Dette
er tilfeeldet for Neutrals produkter, der ifglge analyseinstituttet Nielsen er “danskernes
mest foretrukne vaskemiddel” (Nielsen 2014) samt “en af de 10 mest populeere
plejeprodukter” ifglge forbrugerradet Teenk Kemi (Sgndergaard 01.04.2016). Neutrals
varemarke anses derfor for at have et overordnet godt image pa det danske marked,
som i forhold til teorien er kendetegnet ved den mentale opfattelse eksempelvis en
malgruppe har om fx en virksomhed, varemaerke eller produkt. Da flere af Neutrals
produkter er populeere eller foretrukne produkter blandt forbrugerne, kan dermed veere
en indikator for hvordan forbrugernes mentale forestilling, og dermed image, er af
Neutral og dets produkter.

| det spanske forbrugssamfund er der generelt en stigende bevidsthed omkring naturlige
og miljgvenlige produkter (Comisidn europea 2013; Serrano 15.10.2012; Comunicae
26.11.2015). Det at der eksisterer en stgrre bevidsthed omkring miljgbeskyttelse og en
generel stgrre miljgbevidsthed i det spanske forbrugssamfund, anses som en indikering
af, at der overordnet set eksisterer nogle forbrugsgrupper med en positiv mental
opfattelse af miljgvenlige og naturlige produkter. Neutrals naturlige produkter har pa
denne made en god chance for at kunne fa et godt image pa det spanske marked, idet
der allerede eksisterer den navnte miljgbevidsthed, og da @kologiske og naturlige
hudprodukter er en mere og mere populaer trend pa det spanske marked (Serrano
15.10.2012; Comunicae 26.11.2015). Der er desuden en stigende tendens indenfor

markedet for naturlig kosmetik (Comunicae 26.11.2015), som diverse
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hudplejeprodukter, seeber, cremer etc. er en del af, hvilket ogsa kan ses som en indikator
pa at det generelle image af produkter som Neutrals er i positiv fremgang pa det spanske
marked. Der findes derudover ogsa et mindre udvalg af miljgvenlige produkter og
hudplejeprodukter uden parfume i det spanske forbrugssamfund, sdsom Beltran Vital
(Jabones Beltran 2017), der blandt andet fremstiller vaskemidler uden parfume, eller
det danske varemaerke Urtekram (Urtekram 2017; Ecco-verde 2017), der fremstiller
gkologiske hudplejeprodukter, seeber, cremer etc. uden parfume. Varemaerker som de
naevnte er eksempler pa, at miljgvenlige og naturlige produkter uden parfume har
potentiale i det spanske forbrugssamfund. Varemaerkerne er desuden eksempler p3, at
produkter som Neutrals derved har god mulighed for at blive opfattet pa en positiv
made af de givne malgrupper for produkterne, og pa denne made kunne implementere
sine produkter pa det spanske marked.

Ifplge teorien omkring medieplanlaegning af Maria Angeles Gonzales Lobo et. al anses
det som vigtigt at undersgge hvad der adskiller produktet eller maerket fra de
konkurrerende meerker og produkter, der er tilgeengelige pa det pa givne marked. |
forhold til de eksisterende konkurrenter for Neutral pa det spanske marked, eksisterer
der, som tidligere naevnt, ikke det store udvalg af produkttyper som Neutrals produkter
pa dette marked. Der eksisterer, som sagt, et lille udvalg af gkologiske hudprodukter, og
et endnu mindre udvalg af produkter uden parfume. Disse typer produkter er oftest i en
lidt dyrere prisklasse, og dét der ggr, at Neutrals produkter derved vil skille sig ud pa det
spanske marked, er pa denne made at produkterne ligger i en lavere prisklasse end
konkurrenternes, samt at de tilbyder en reekke forskellige parfumefrie og miljgvenlige
produkter. Det faktum at der ikke eksisterer et stort udvalg af produkttyper som dem
Neutral repraesenterer, giver derved god potentiale for Neutrals produkter pa dette
”niche marked”.

En af de store konkurrenter for Neutrals produkter er det andet danske varemaerke
Urtekram, som allerede er en etableret del af markedet. Dog anses det, at Neutrals
produkter har en stgrre chance for at kunne manifestere sig pa det pageeldende marked,
idet varemaerket er en smule mere gkonomisk end Urtekram (Neutral 2017; Ecco-verde
2017; Urtekram 2017), og samtidig har en stgrre ramme af produkter, som etableret i

det ovennaevnte. Den konkurrent der kommer taettest pa Neutrals produkttyper, er
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Urtekram, og Urtekram anses derved som den stgrste konkurrent for Neutral i
forbindelse med en lancering af sine produkter pa det spanske marked. Det danske
varemarke Urtekrams implementering pa det spanske marked viser desuden
potentialet for en dansk virksomhed med naturlige og miljgvenlige produkter uden
parfume pa det spanske marked. Dette aspekt understreger dermed endnu engang

potentialet, som Neutrals produkter har pa det spanske marked.

5.1.2 Produktmalsaetninger for Neutrals produkter

Som det fremgar af andet aspekt i medieplanleegningen, drejer det sig under
malsaetningerne om at finde frem til, hvad man vil opna med Neutrals produkter pa det
spanske marked. Selve formalet er at fa implementeret Neutrals produkter pa det
spanske marked, og at disse produkter dermed opnar succes pa pageldende marked.
Det handler pa denne made om en lancering af Neutrals produkter, da disse ikke er at
finde pa det spanske marked. Der findes som tidligere naevnt et lille udvalg af produkter
pa det spanske marked, som har nogle af de samme egenskaber som Neutrals
produkter. De tilgaengelige produkter findes mest i sma specialbutikker (El Pais 2017),
og der ikke er det store udvalg af produkttyperne. Der er pa denne made potentiale for
Neutrals produkter i de sma specialbutikker, der er at finde i det spanske
forbrugssamfund. Specialbutikkerne man burde fokusere pa er eksempelvis sma
butikker indenfor kropspleje, helsekostbutikker, eller andre butikstyper for forbrugere,
derinteresserer sig for at passe pa deres krop og miljget. Udover potentialet for Neutrals
produkter i de sma specialbutikker, er der ogsa potentiale for produkterne i stgrre
kommercielle forretninger, sasom El Corte Inglés (El Corte Inglés 2017) og Carrefour
(Carrefour 2017), som forhandler enkelte produkter uden parfume samt gkologiske
varer. Dét at der eksisterer enkelte af de naevnte produkttyper ogsa i de stgrre
kommercielle butikker, viser at der er et begyndende behov for produkter som Neutrals.
Det anses derved som vaerende et godt tidspunkt at implementere Neutrals produkter
pa det spanske marked, for pa denne made at vaere en af de fgrste store maerker, der

kan tilbyde mange varianter af miljgvenlige produkter uden parfume. Idet der ikke
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allerede eksisterer sa mange store konkurrenter pa det spanske marked, giver dermed
Neutral gode forudsaetninger for at kunne opna sine malsatninger for produkterne.

Den overordnede malszaetning er en lancering af Neutrals produkter pa markederne i
storbyerne Madrid og Barcelona, samt i Mdlaga og omegn. Valget af fokusomrader for
Neutrals lancering vil blive uddybet i afsnittet omkring markedet. Formalet med
lanceringen vil pa denne made fgrst og fremmest vaere at komme ind pa markedet i
Madrid, Barcelona og Malaga, hvor den fremtidige malsaetning vil veere at forsgge at

udvide salget af produkterne yderligere til flere steder i Spanien.

5.1.3 Produktstrategi for Neutrals produkter

Ifglge teorien om medieplanlaegning drejer produktstrategien sig om at finde frem til de
foranstaltninger, der skal tages for at kunne opna de ovenstdende malssetninger for
Neutrals produkter. De pageeldende eksisterende produkter, som er Neutrals saber,
cremer og vaskemidler, skal ikke a&ndres pa nogen made til det nye spanske marked,
hvilket vil sige, at formlerne for produkterne samt produkttyperne bevares. Dog ville
Neutral nok hgjst sandsynligt skulle tilfgje de forskellige spanske certifikater tilsvarende
de danske sasom Astma-Allergi-Danmark maerket. Det handler pa denne made om at fa
de samme produkter ind pa et nyt marked, nemlig det spanske, hvor det helt basalt
drejer sig om at salge Neutrals specifikke produkter til de potentielle malgrupper for
produkterne i henholdsvis Madrid, Barcelona og Malaga. Dét at de pagaldende fysiske
produkter ikke skal modificeres eller zendres til det spanske marked, er det der skal
fokuseres pa derved de forskellige aspekter ved det nye marked, hvilket tages op i
afsnittet omkring markedet.

Den overordnede strategi for Neutrals produkter vil derfor vaere at fokusere pa Neutrals
markesager, veerdier og holdninger i sin markedsfgring pa det spanske marked,
indenfor maerkets hovedomrade, nemlig "dét at passe pa sig selv, sin krop og miljget”.
Strategien understgttes af professor Jean-Marc Lehu teoretiske notioner, der som
tidligere naevnt i teoriafsnittet, navner vigtigheden i blandt andet at fokusere pa

brandets eller meerkets veerdier, overbevisninger, samt de fglelsesmaessige
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associationer og undertoner som disse matte have i forbindelse med et brands

markedsfgring.

5.1.4 Produkttaktik for Neutrals produkter

Produkttaktikken for de pagaeldende produkter drejer sig i forhold til teorien om
medieplanlaegning om at fremlaegge hvilke specifikke marketingsaktiviteter, der skal
fokuseres pa for at strategien kan realiseres. | forbindelse med etableringen af Neutrals
produkter pa det spanske marked i de tidligere nsevnte omrader Madrid, Barcelona og
Mdlaga, bgr der fokuseres pa at saxlge de pagxldende produkter til de sma
specialbutikker indenfor helse og gkologi samt naevnte st@rre kommercielle forretninger
sasom El Corte Inglés eller Carrefour. Eksempler pa potentielle specialforretninger i de
naevnte omrader kunne vaere nogle af de fgrende butikker indenfor naturlig kosmetik i
Spanien, sasom Naetura, der er at finde i Malaga, Karicia der er beliggende i Barcelona
eller Adonia Natur der ligger i bade Madrid og Barcelona (Ecologiaverde 2017). Ud over
de fysiske butikker i de pageeldende omrader kunne Neutral ogsa fokusere pa at salge
sine produkter til forskellige online-butikker, som salger forskellige produkttyper inden
for naturligt og miljgvenligt kosmetik uden parfume. Eksempler pa nogle af de online-
butikker, som Neutral kunne fokusere pa, kunne vaere Ecco Verde Espafia, Green People
eller PureNature.

Udover at fokusere pa de naevnte specifikke butikker i forbindelse med markedsfgringen
af Neutrals produkter anses det ogsa som en god taktik at bibeholde Neutrals
varemaerke, som betegner selve Neutrals logo og navn. Hvis Neutral bibeholder Neutrals
varemaerke vil dette give virksomheden mulighed for at skille sig ud pa det spanske
marked, idet der, som tidligere naevnt, ikke eksisterer szerlig mange tilgaengelige
produkttyper, som er “neutrale”, naturlige og uden parfume. Vigtigheden i at skille sig
ud for et brand holdes op mod de teoretiske antagelser af Paul Capriott Peri omkring
markedsfgringen af et brand, som tidligere naevnt i teoriafsnittet. Ifglge disse teoretiske
idéer og koncepter anses det som vaerende yderst vigtigt for et brands markedsfgring at
“differentiere sig fra konkurrenterne” og dermed skille sig ud pa det givne marked, for

at have stgrst mulighed for at opna succes med de pageldende produkter. Dét at der
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ikke allerede eksisterer saerlig mange tilsvarende produkter pa det spanske marked,
giver derved Neutral mulighed for at etablere sig pa dette marked som et nyt og
spaendende maerke med holdninger omkring “dét at passe pa sin hud og miljget”, for pa
denne made at fremstille Neutrals varemaerke som et nyt og innoverende maerke, og
dermed skabe interesse omkring Neutrals produkter. Selve navnet “Neutral” har
desuden samme betydning pa spansk som pa dansk, og de spanske forbrugere vil derved
pa nem vis kunne forstd betydningen af varemaerket og de pagaldende produkter.
Varemaerkets sammenkoblede saetning “en holdning til falsom hud” kunne for at
bibeholde Neutrals staerke identitet, holdninger og veerdigrundlag overseettes pa
felgende mader: “Cuidado de la piel sensible”, ”Cuidado de la piel y proteccion del medio
ambiente”, “Cuida de tu piel sensible”, “Cuida de tu bienestar y el medio ambiente”,
“Porque tu bienestar nos preocupa”. Vigtigheden i at bevare Neutrals ”stzaerke”
brandidentitet og image pa det spanske marked bakkes desuden op af de teoretiske
antagelser af Paul Capriotti Peri omkring brandets identitet. Ifglge disse teoretiske
antagelser fremgar det, at det i forbindelse med markedsfgring handler om at
virksomheden fremstar som et ”sterkt” brand eller maerke, som formar at
kommunikere en “staerk” og bemazerkelsesvaerdig brandidentitet ud il
forbrugermalgrupperne. Neutral bgr derved bibeholde sin ”“staerke” identitet pa det
spanske marked for at have stgrst mulig chance for at opna succes med sine produkter

pa dette marked og over for forbrugermalgrupperne.
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6. Andet parameter for medieplanlaegningen:
markedet

6.1 Baggrundsviden og aktuel situation for markedet af
Neutrals produkter

Ifglge teorien om medieplanlaegning drejer fgrste aspekt af andet parameter sig om om
de givne markedsforhold og aktuelle og fremtidige tendenser, samt de aktuelle og
potentielle forbrugere pa det givne marked. | det efterfglgende vil de givne
markedsforhold og forbrugersegmenter for Neutrals produkter pa det spanske marked
blive undersggt.

Som tidligere naevnt i afsnittet omkring produkterne ses allerede en interesse for
naturlige, miljgvenlige produkter uden parfume i det spanske forbrugersamfund
(Comisién europea 2013; Serrano 15.10.2012; Comunicae 26.11.2015). De spanske
forbrugere er i stgrre grad begyndt at interessere sig for bade at passe pa deres krop og
pa mijget (Comisiéon europea 2013; Tiempo 30.06.2014), hvilket adbner op for
muligheden for at Neutral kan implementere sine naturlige og miljgvenlige produkter
pa det spanske marked.

Ifglge en undersggelse foretaget af det farmaceutiske laboratorie Abbott (Tiempo
30.06.2014) er det for spanierne generelt vigtigt at veere “naturlig” og have det godt
med sin krop, nar det kommer til emnet “skgnhed”, og ni ud af ti af de spanske
forbrugere mener desuden, at det er vigtigt at have en sund livsstil og at passe pa sig
selv. Dét at de spanske forbrugere gar op i at passe pa sin krop og at vaere “naturlig”
anses som en indikering p3a, at der er et marked for naturlige produkter som Neutrals,
der ikke indeholder nogle skadelige stoffer for kroppen. Abbotts undersggelse viser
desuden, at mere end halvdelen af de spanske kvinder gar op i at deres kosmetik- og
plejeprodukter har naturlige ingredienser. Dette aspekt viser vigtigheden som det

"kvindelige” segment har for produkter som Neutrals pa det spanske marked.
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Kvindesegmentet for Neutrals produkter vil blive undersggt lzengere fremme i dette
afsnit.

Udover den aktuelle tendens om at passe pa sin krop, der allerede er at finde pa det
spanske marked, har de spanske forbrugere ogsa en stgrre bevidsthed omkring miljget
og dét at passe pa miljget. Den stigende miljgbevidtshed blandt spanierne kan blandt
andet ses i en rapport foretaget af den Europaeiske Kommission (Comisiéon europea
2013), der viser, at 94 procent af spanierne mener, at det er vigtigt at beskytte miljget,
og 87 procent mener, at det er vigtigt at den enkelte forbruger spiller en vigtig rolle i
forhold til beskyttelse af miljget. Det faktum at en sa hgj procentdel af de spanske
forbrugere gar op i miljgbeskyttelse og mener at den enkelte bgr tage ansvar nar det
kommer til miljgbeskyttelse, anses som en indikering pa at der ogsa eksisterer et
forbrugersegment for miljgvenlige produkter som Neutrals pa det spanske marked.
Miljgbevidstheden der eksisterer i det spanske samfund kan desuden ses i at Spanien er
det syvende land pa rankinglisten over lande der interesserer sig mest for
miljgbeskyttelse (Cifuentes 19.02.2015). Miljgbevidsthed kan pa denne made siges at
veere en reel del af det spanske samfund, som har en signifikant plads i borgernes og
dermed forbrugernes sind. Selvom der eksisterer stor miljgbevidsthed i det spanske
samfund er de spanske forbrugere dog ikke sa interesseret i at skulle betale hgjere priser
for miljgvenlige produkter (Romero 04.01.2017). Dette aspekt viser potentialet som
Neutrals produkter har pa det spanske marked, da de er miljgvenlige produkter til
gkonomiske priser. Aspektet omkring den spanske forbruger som en forbruger, der gar
op i prisen, tages op laengere fremme i dette aspekt af medieplanlaegningen omkring
markedet.

Den navnte miljgbevidsthed omkring produkter i det spanske forbrugssamfund
understgttes desuden af en rapport udarbejdet af Havas Worldwide fra 2016, der viser
at 30 procent af de spanske forbrugere interesserer sig for at varemzerkerne er
miljgvenlige (Compromiso Empresarial 25.05.2016). De naevnte aspekter omkring
miljgbevidstheden og dét at passe pa sin krop i det spanske forbrugssamfund ggr derved
at de anses som veerende aktuelle og ogsa fremtidige tendenser pa det spanske marked,
som pa denne made giver gode muligheder for at Neutrals produkter kan fa succes pa

dette marked. Selve markedet for Neutrals bestemte produktstyper, som hovedsageligt
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er hudplejeprodukter, er ogsa et marked med stort potentiale inden for det spanske
forbrugssamfund. Pa det spanske marked har kosmetikprodukter nemlig en stor plads
og der er et stigende forbrug af disse produkter, hvor forbruget af hudplejeprodukter
har den stgrste andel af procentsatsen, med 28,1 procent af det samlede forbrug af
kosmetikprodukter (Medina 15.03.2016). Neutrals produkter har derfor gode
muligheder for at opna succes pa det spanske marked, da bade produkttyperne og
vaerdierne som disse repraesenterer, interesserer de spanske forbrugere.

Som tidligere naevnt gar mange af de spanske forbrugere op i miljgbeskyttelse, men er
ofte ikke villige til at betale ekstra for miljgvenlige produkter. Dette aspekt ved de
spanske forbrugere findes ogsa i en undersggelse udarbejdet af Método Helmer, som
navnt i teoriafsnittet. Ifglge undersggelsen gar en stor del af den spanske befolkning op
i prisen i forbindelse med anskaffelsen af et produkt, hvor 31 procent af befolkningen
teenker over prisen. Dette aspekt anses som veerende en fordel for Neutral, da
virksomhedens produkter er i en forholdsvis billig gkonomisk prisklasse, og dermed
generelt henvender sig til en stor del af den spanske befolkning. Undersggelsen deler
desuden den spanske befolkning ind i seks forbrugergrupper, hvor det anses som mest
favorabelt for Neutral at fokusere pa den fjerde og femte segmenttype. Den fjerde
segmenttype, den ”Kvalitetssggende”, analyserer og sammenligner egenskaber og
fordele ved forskellige produkter, og beslutter sit kpb ud fra disse aspekter. Denne
gruppe kgber ikke ngdvendigvis populaere kendte maerker og repraesenterer 39 procent
af befolkningen. Den fjerde segmenttype anses som en potentiel forbrugergrupper for
Neutrals produkter, da den gar op i kvalitet, samt undersgger fordele og egenskaber ved
produkter, og da Neutrals produkter har szregne fordele og egenskaber, der
differentierer dem fra andre produkter, antages det at produkterne kan have interesse
for den fjerde segmenttype. Dét faktum at forbrugergruppen er dben over for nye
maerker, giver desuden Neutrals varemaerke en fordel, da det ikke er et kendt maerke pa
det spanske marked, og gruppen betragtes derfor som en signifikant gruppe, da den
repraesenterer en stor del af den spanske befolkning. Den femte segmenttype, den
"Entusiastiske udforsker”, anses ogsa som en fordelagtig forbrugergruppe at fokusere
pa for Neutral, idet gruppen kgber for at afprgve og erfare produkter pa egen hand, for

at opdage de nyeste tendenser og vaere en af de fgrste til at tage disse tendenser til sig.
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Segmenttypen er pa denne made ideel for Neutrals produkter, da de repraesenterer de
nyeste tendenser inden for “dét at passe pa sig selv og miljget” pa det spanske marked,
og dermed med stor sandsynlighed kunne have interesse for den pageldende
segmenttype. Segmenttypen udggr 16 procent af den spanske befolkning og anses
derfor som en signifikant gruppe ogsa at fokusere pa for Neutrals produkter.
Segmentgrupper som de ovennavnte kan betragtes som en slags “innovative” grupper
i forbrugssamfundet, som interesserer sig for de nyeste tendenser og som pa denne
made kan afspejle nye fokusomrader inden for nye veerdier og idéer i samfundet.
Grupper som disse er derved ideelle forbrugergrupper, nar det kommer til
implementeringen af nye produkter som Neutrals, som reprasenterer nye tendenser,
der afspejler nye fokuspunkter og vaerdier i det givne samfund. Det naevnte aspekt ved
segmentgrupperne understgttes af de teoretiske antagelser af Grant McCracken et. al.
omkring forbrugergrupper og forbrugerkultur, hvor det fastlaegges, at de generelle
kulturelle forhold, der er eksisterende i et forbrugssamfund godt kan omdefineres af
"innovative” grupper i samfundet, som afspejler nye kulturelle idéer og vaerdier, der
derved kan have en effekt pa nye potentielle forbrugsvarer. Det vil sige, at selvom at der
maske ikke eksisterer en generel stor “kulturel” tendens inden for parfumefrie
produkter pa det spanske marked, kan de naevnte ”“innovative” grupper i samfundet
veaere medvirkende til, at der kommer stgrre fokus pa nye tendenser og at der dermed
kommer stgrre fokus pa produkttyper, der repraesenterer de nye tendenser. Naevnte
forbrugersegmenter kan saledes have en effekt pa nye potentielle produkter som
Neutrals pa et givent marked, sdsom det spanske.

| forhold til de danske segmenttyper fra Minerva-modellen i teoriafsnittet, eksisterer én
relevant forbrugergruppe for Neutrals allerede integrerede produkter pa det danske
marked, som repraesenterer nogle specifikke treek, man ville kunne fokusere pa ogsa pa
det spanske marked. Den specifikke danske segmenttype, som Neutrals produkter
henvender sig til pa det danske marked er det sdkaldte "Grgnne segment”, der
repraesenterer hgjtuddannede personer med en hgj indteegt, og hvor stgrstedelen er
kvinder. Dette segment gar op i miljget, og har etiske og moralske principper i
forbindelse med anskaffelse af produkter. Idet denne gruppe er miljgbevidste og

repraesenterer nogle af de samme vaerdier som Neutrals produkter, er det pa denne
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made den gruppe som produkterne henvender sig til pa det danske marked. Derfor er
det oplagt blandt andet at fokusere pa nogle af de samme forbrugstyper pa det spanske
marked. Som det fremgar af bilag 1, viser Minerva-modellen, at det “Grgnne segment”
repraesenterer forbrugere, der er “moderne” og "idealistiske”, som ogsa vil veere den
overordnede forbrugermalgruppe pa det spanske marked. Pa det spanske marked anses
det derfor som ideelt for Neutral at fokusere pa forbrugergrupper, der afspejler disse
trek fra den danske gruppe. De “moderne” og ”idealistiske” karaktertreek ved den
danske gruppe kan desuden szettes i forbindelse med de allerede to naevnte spanske
segmenttyper, det fjerde og femte segment fra undersggelsen af Método Helmer, der
ogsa kan siges at vaere moderne og idealistiske, idet de blandt andet gar op i de nyeste
tendenser og @gnsker at tilegne sig produkter med gode fordele og egenskaber, som de
har erfaret og undersggt pa egen hand.

Udover den fijerde og femte segmenttype fra Método Helmer undersggelsen, anses det
desuden som en fordel for Neutral at fokusere pa det kvindelige segment pa det spanske
marked. Fokuseringen pa det kvindelige segment understgttes af det faktum at
stgrstedelen af hovedmalgruppen for Neutrals produkter pa det danske marked er
kvinder. P4 denne made anses det derfor som fordelagtigt ogsa at fokusere pa det
kvindelige forbrugersegment i forbindelse med en implementering af Neutrals
produkter pa det spanske marked.

Ifglge rapporten Scanner, der giver et indblik i de spanske forbrugeres adfeerd og
karakteriska, er dét der karakteriserer den kvindelige spanske forbruger en generelt stor
interesse for at passe pa sin krop og sit helbred (Scanner 2013, kap. 2). Idet stgrstedelen
af de spanske kvindelige forbrugere gar op i at passe pa sin krop, som repraesenterer en
af hovedveerdierne for Neutrals produkter, er dette segment derved et ideelt segment
at fokusere pa for Neutral pa det spanske marked. Det kvindelige segment er desuden
et favorabelt segment for Neutral at fokusere pa, da dette segment har et stort forbrug
af kropspleje- og kosmetikprodukter, som stgrstedelen af Neutrals produkter indgar
under. Endvidere viser undersggelsen fra Scanner, at over halvdelen af de kvindelige
forbrugere kun kgber produkter af god kvalitet og som bestar af naturlige ingredienser.
Det kvindelige segment anses derfor som et segment med stor potentiale for Neutrals

produkter, da de er ”naturlige” produkter uden nogen form for skadelige

57



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

tilseetningsstoffer, der ifglge varemaerket selv er kvalitetsprodukter. Pa denne made
stemmer Neutrals veerdigrundlag for sine produkter overens med de vardier og
aspekter, som det kvindelige segment repraesenterer.

Derudover viser rapporten Scanner, at mere end 25 procent af de kvindelige forbrugere
interesserer sig for nye “innovationer” eller tiltag inden for kosmetik- og kropspleje,
hvilket anses som en indikering pa, at dette kvindelige segment kunne veere abne over
for nye varemeerker, ligesom Neutral, der repraesenterer nye tendenser og ”“nye”
produkter pa det spanske marked med ”steerke” bemaerkelsesveerdige vaerdier.
Scanner viser desuden, at specielt inden for omradet krops- og hudpleje kgber det
kvindelige segment mange produkter, hvor eksempelvis 70 procent bruger cremer til
kroppen, 61 procent har et stort forbrug af shampoo og 78 procent bruger ansigtscreme
(Scanner 2013, kap. 2). Det store forbrug af produkter inden for det specifikke omrade,
som Neutrals produkter tilhgrer, viser derved ogsa det store potentiale som de
pageaeldende produkter har pa dette segment.

Udover de ovenstdaende overordnede hovedfokusgrupper for Neutrals produkter pa det
spanske marked, som er den "Kvalitetssggende”, den “Entusiastiske udforsker” og det
kvindelige segment, anses det ogsa som favorabelt for Neutral at fokusere pa
"Husmegdre” segmentet, som selvfglgelig er en del af det kvindelige segment.
"Husmgdre” segmentet betragtes som et vigtigt segment at fokusere pa, da dette
segment har en signifikant plads pa det spanske marked (Scanner 2013, kap. 3). Idet
Neutrals produkter i stor grad henvender sig til bgrnefamilier og hvis fokuspunkter er at
passe pa specielt bgrns sarte hud, som etableret i produktafsnittet, anses "Husmgdre”
segmentet derved ogsa som et segment med potentiale for Neutrals produkter, da
segmentet generelt gar op i at passe pa sin familiens sundhed (Scanner 2013, kap. 3).
De potentielle forbrugergrupper for Neutrals produkter vil blive uddybet i
annonceringsafsnittet leengere fremme, i forhold til forbrugsadfzaerd, karakteristika og
valg af medier.

Generelt set antages det, at Neutrals produkter har stor chance for at fa succes pa det
spanske marked, da produkterne, som naevnt, henvender sig til at et stort og varieret
antal segmenter i det spanske forbrugssamfund. Derudover findes der, som tidligere

navnt i produktafsnittet, heller ikke de store konkurrenter for Neutrals produkter pa
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det spanske marked, og da produkterne ligger i en gkonomisk prisklasse, henvender de
sig derved ogsa til et stgrre segment af kunder pa det aktuelle spanske marked generelt

set.

6.1.2 Malsaetninger for Neutrals produkter pa det spanske
marked

Malsaetningerne for Neutrals produkter pa det spanske marked drejer sig om, hvad
virksomheden vil opna med sine produkter, og hvor man vil nd hen med de pagaeldende
produkter pa det givne marked. Som tidligere naevnt anses det som ideelt for Neutral at
implementere sine produkter i henholdsvis Madrid, Barcelona og Mdalaga. Valget af de
pagaldende byer understgttes af en rapport vedrgrende den gkologiske sektor i
Spanien fra 2016, som viser, at forbruget af miljgvenlige produkter er stgrst i Madrid,
Katalonien og Andalucien (EcolLogical 2016, 6). Forbruget af miljgvenlige produkter
repraesenterer ifglge rapporten 15 procent af det samlede forbrug i Madrid, 26 procent
i Katalonien og 12 procent i Andalucien (Ecological 2016, 6). Idet der er stgrst forbrug af
miljgvenlige produkter i de naevnte omrader, anses dermed som en indikering p3a, at
tendenserne for miljgbevidsthed og miljgbeskyttelse er stgrre i disse omrader, og det
anses derfor som omrader med stgrst potentiale for Neutrals miljgvenlige produkter.

| forhold til den populzere tendens om at ”“passe pa sin krop”, som reprasenterer den
overordnede veerdi ved Neutrals produkter, betragtes de naevnte omrader desuden som
favorable omrader at fokusere pa, da det antages at de nyeste tendenser generelt vil
have stgrst indflydelse i de stgrre byer og omrader. Pa denne made antages det, at
produkter som Neutrals, vil have stgrre chance for at kunne implementere sine
produkter i de spanske storbyer Madrid, Barcelona og Mdlaga. Den overordnede
malsaetning for Neutrals produkter vil saledes vaere en lancering af produkterne i de
navnte omrader, med den langsigtede malsaetning om at ekspandere salgene af

produkterne til andre dele af det spanske marked.
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6.1.3 Strategi og taktik for Neutrals produkter pa det
spanske marked

Ifglge de teoretiske idéer omkring medieplanlagning drejer strategien sig om at finde
frem til de aspekter, virksomheden bgr fokusere pa for at opnd malsaetningerne for
markedet, og taktikken viser de konkrete aspekter, der bgr fokuseres pa for at fgre
strategien ud i livet. Strategien og taktikken for markedsparametret er slaet sammen,
da det antages, at Neutral i begge af aspekterne for medieplanlaegningen bgr fokusere
pa de forskellige vaerdier, som produkterne repraesenterer, for at kunne opna succes pa
det spanske marked.

| forbindelse med markedsfgringen af Neutrals produkter pa det spanske marked anses
de specifikke veerdier, som produkterne tillegges, som et vigtigt redskab for
markedsstrategien og markedstaktikken. Det naevnte fokusomrade understgttes af de
teoretiske antagelser af Grant McCracken et. al. om forbrugergrupper og
forbrugerkultur, der fastslar, at de forskellige vaerdier og betydninger, som produkterne
tillzegges af virksomheden og dernast opfattes af forbrugerne, er det essentielle i
forbindelse med forbrug af produkter og forbrugsadfaerd. Pa denne made anses det som
essentielt for Neutral at fremhaeve og fokusere pa veerdierne "sundhed”, "dét at passe
pa sin krop” samt ”"miljgbevidsthed og miljgbeskyttelse” i forbindelse med sin
markedsfgring og implementering af sine produkter pa det spanske marked. For at
Neutrals produkter kan have en effekt pa det spanske marked og derved opna succes
med sine produkter, anses det desuden som yderst vigtigt, at produkterne afspejler
nogle saxregne vardier, som forbrugerne kan identificere sig med. Vigtigheden i
produkternes tillagte veerdier understgttes desuden af de teoretiske antagelser af Grant
McCracken et. al. omkring forbrugergrupper og forbrugerkultur, hvor forbrug anses som
et slags "vaerdisystem”, med forskellige veerdier der fortolkes af forbrugerne, og hvor de
produkter som forbrugerne tilegner sig, afspejler de bestemte vaerdier, som forbrugerne
gnsker at kommunikere gennem de tilegnede produkter. Dette aspekt understreger
dermed ogsa vigtigheden ved at kende de specifikke forbrugermalgrupper for
produkterne og de veerdier som produkterne repraesenterer, for at de pageeldende

produkter er relevante for de pagaeldende forbrugere, og dermed kan have en effekt pa
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det gnskede marked. Den naevnte relevans for de givne forbrugergrupper understgttes
ogsa af de teoretiske notioner omkring Forbrugergrupper og forbrugerkultur, hvor det
fastslas, at tilleegningen af vaerdier spiller en vigtig rolle i forbindelse med
forbrugsmenstre og forbrugernes gnskede tilhgrsforhold til bestemte forbrugergrupper.
De tillagte vaerdier afspejler dermed de gnskede tilhgrsforhold til bestemte grupper,
som forbrugerne gnsker at tilhgre, og anses derved som en vigtig faktor i forbindelse
med de gaengse forbrugsvaner for bestemte forbrugersegmenter.

Ifglge de teoretiske antagelser omkring forbrugsadfaerd tillaegger en virksomhed oftest
bestemte idealiserede billeder af sine produkter for at ggre dem eftertragtede for
forbrugerne. Denne proces fremgar af bilag 2, som viser konstruktionen af
identitetsdannelsen for forbrugeren, med et billede af hvordan forbrugeren er samt
hvordan forbrugeren gnsker at vaere, og dette billede tillaagges symbolsk betydning
gennem blandt andet produkter, vardierne for produkterne samt @nskede
tilhgrsforhold. Bilag 2 viser sdledes udgangspunktet for forbrugerens identitet, der
tilfgres symbolsk betydning igennem de idealiserede billeder og veerdier af
eftertragtede produkter for forbrugeren, som pa denne made afspejler den identitet for
forbrugeren, som han eller hun straeber efter at opna.

Det drejer sig pa denne made om at ggre Neutrals produkter eftertragtede for
forbrugerne pa det spanske marked igennem fremhaevelsen af bestemte idealiserede
billeder for produkternes veerdier, for at Neutrals saeregne produkter kan traenge
igennem pa det spanske marked. Virksomheden bgr derved fremhaeve og idealisere
veerdier omkring dét at have en sund krop og at passe pa sin hud og krop, samt idealisere
forskellige aspekter omkring dét at passe pa miljget og have en stor miljgbevidsthed i
sin annoncering pa det spanske marked.

Det kan pa denne made siges, at det der afggr vores forbrug er de vaerdier, som bade
virksomheden og vi selv som forbrugere tillaegger de givne produkter. Derfor anses det
som sardeles vigtigt i forbindelse med markedsfgring af produkter at skille sig ud pa
markedet med seeregne specifikke tillagte veerdier, der kan ramme de specifikke
forbrugermalgruppers identitetsforhold og gnskede tilhgrsforhold. | forhold til Neutrals
produkter pa det spanske marked er det saledes essentielt at fokusere pa aspekter

sasom sundhed, miljg og kvalitet, som er vaerdier, der ofte sidestilles med den danske
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Nation Branding. Aspektet omkring den danske Nation Branding tages op i det
efterfglgende afsnit omkring annonceringen af Neutrals produkter pa det spanske

marked.
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7. Tredje parameter for medieplanlaegningen:
annonceringen

7.1 Baggrundsviden og aktuel situation for annonceringen
af Neutrals produkter

Det fgrste aspekt for annonceringen af Neutrals produkter drejer sig om en
undersggelse af den aktuelle annoncering af Neutrals produkter, for at finde frem til om
virksomheden kunne lave en lignende annoncering pa det spanske marked.

Neutrals aktuelle annoncering for sine produkter (bilag 3, 5, 6) viser de tydelige veerdier
og budskaber, som Neutrals produkter repreesenterer. Som tidligere naevnt i
produktafsnittet omhandler de aktuelle reklamer Neutrals fokus pa hudallergi og
beskyttelse heraf, med forskellige sloganer sasom “Hudallergi — Nej tak” (bilag 5), som
fokuserer pa dét at beskytte huden mod parfume og skadelige tilsaetningsstoffer eller
"The power of no” (bilag 5), der giver varemaerket et internationalt preeg om dét at sige
nej til parfumen og de skadelige tilseetningsstoffer. Neutrals veerdier omkring
miljgbeskyttelse ses desuden i bilag 6, som tidligere naevnt, hvor der bruges sloganer
som ”Bedre for miljget, bedre for dig” til at understrege at Neutrals produkter bade gar
op i en beskyttelse af forbrugerens sundhed, men ogsa i at passe pa miljget. | de aktuelle
reklamer for Neutrals produkter leegges der stor vaegt pa bgrn i samspil med deres
foraeldre, hvilket anses som en indikering pa, at produkterne specielt henvender sig til
bgrnefamilier med sma bgrn. Det at der bruges bgrn i Neutrals reklamer anses desuden
som en made hvorpa Neutral prgver at fremhaeve og tydeligggre at deres produkter er
til sart og felsom hud, hvilket ogsa tydeligggres i Neutrals overordnede slogan ”Neutral
— en holdning til fglsom hud”. Igennem reklamerne laegges veegt pa at fremhaeve bade
tydelige veerdibaserede sloganer, tydelige billeder, der fokuserer pa de blgde vaerdier
om at passe pa sin krop og miljget, samt en fremhavelse af Neutrals produkter, sa der
pa denne made seettes lighedstegn mellem de fremhaevede vaerdier og billeder og

Neutrals produkter. De neaevnte aspekter ved de aktuelle reklamer for Neutrals
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produkter anses som vaerende brugbare ogsa i annonceringen pa det spanske marked,
hvor de vaerdier som Neutral star for, repraesenterer stigende tendenser pa det spanske
marked, og da reklamerne fremhaever Neutrals vaerdier omkring beskyttelse af huden
og miljpbeskyttelse, anses det som ideelt ogsa at bruge aspekter fra den nuvaerende
annoncering i den spanske annoncering. | annonceringen pa det spanske marked ville
man kunne bruge sloganer sasom ”Cuida de tu piel, cuida del medio ambiente”, for at

fremhaeve begge af de to overordnede vardier, som produkterne star for.

7.1.2 Malsaetninger for annonceringen af Neutrals
produkter pa det spanske marked

| forbindelse med lanceringen og annonceringen af Neutrals produkter pa det spanske
marked i henholdsvis Madrid, Barcelona og Malaga drejer annonceringsmalsaetningerne
sig om at na ud til et stort antal af de potentielle forbrugermalgrupper med Neutrals
fokusomrader og veerdier vedrgrende dét at passe pa sin krop og miljget.
Malsaetningerne for annonceringen er overordnet set at skabe kendskab omkring
Neutrals produkter over for de givne malgrupper og pa denne made forsgge at komme
ind pa det nye potentielle nichemarked for produkter som Neutrals i Spanien. Neutrals
produkter har pa denne made mulighed for igennem deres annoncering at veere
medvirkende til at dbne op for det nye naevnte spanske marked og derved szelge sine

produkter pa dette marked.

7.1.3 Strategi og taktik for annonceringen af Neutrals
produkter pa det spanske marked

Ifplge de teoretiske antagelse omkring medieplanlaegning af Maria Angeles Gonzales
Lobo et. al. omhandler strategien og taktikken for annonceringen en undersggelse af
hvordan Neutrals produkter kunne blive opfattet af de potentielle spanske forbrugere,

samt hvilke virkemidler man kunne fokusere pa i forbindelse med annonceringen af
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produkterne pa det spanske marked. Derudover er det under de navnte aspekter at der
gives en uddybning af de specifikke potentielle forbrugergrupper for Neutrals produkter.
| forhold til hvordan Neutrals produkter kunne blive opfattet af de spanske forbrugere
anses det som ideelt at fokusere pa det danske nation brand i forbindelse med
annonceringen af de givne produkter, da danske og nordiske brands generelt har et godt
og positivt omdgmme, som oftest forbindes med aspekter sasom sundhed,
miljpbevidsthed og god kvalitet (Adams 16.06.2015; Rgndbjerg-Christensen 12.06.2014;
Sylvestersen et. al. 2011, 12-22). De navnte aspekter, der generelt forbindes med de
nordiske lande, kan blandt andet ses i at de nordiske lande Danmark, Sverige, Norge og
Finland ligger i top ti over verdens bedste lande, nar det kommer til eksempelvis
sundhed, miljg og befolkningens velbefindende, ifglge The Good Country Index
(Rgndbjerg-Christensen 12.06.2014). Idet Neutrals produkter repraesenterer de naevnte
aspekter for sundhed og miljg, som generelt forbindes med nordiske brands, anses det
som ideelt at bruge det nordiske nation brand som et overordnet virkemiddel i
forbindelse med annonceringen af Neutrals produkter, for at der skabes positive
konnotationer af produkterne hos de spanske forbrugere. De nordiske landes positive
nation brand kan desuden ses i en undersggelse udarbejdet af Reputation Institute (Rl),
som har undersggt landenes image, hvor de nordiske lande befinder sig i top ti, med
Norge pa anden pladsen, Sverige pa tredje pladsen og Danmark pa ottende pladsen
(Adams 16.06.2015). Ved at fokusere pa det positive og gode omdgmme som nordiske
produkter generelt har, kunne bidrage til at ggre Neutrals produkter mere attraktive
over for de spanske forbrugere, og pa denne made give forbrugerne et positivt billede
af produkterne. | forbindelse med markedsfgringen af Neutrals produkter pa det
spanske marked kunne man eksempelvis tilfgje seetningen ”“La marca popular nérdica” i
den spanske annoncering, for at laegge vaegt at der er tale om et nordisk brand, sa
Neutrals image pa denne made kobles sammen med det nordiske nation brands positive
image. Vigtigheden i at have et positivt omdgmme eller image for et land i forbindelse
med markedsfgring af sine produkter understgttes af de teoretiske antagelser af Keith
Dinnie et. al. omkring nation branding, der fastslar, at for at et land kan brande sig selv
og sine produkter pa internationale markeder og derved opna succes, er det essentielt

at landet har et postitivt image.
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Udover vigtigheden ved det positive nation brand i forbindelse med markedsfgring af
internationale produkter, anses det ogsa som en vigtig del af denne markedsfgring at
skille sig ud pa det givne marked. Dette aspekt understgttes af de teoretiske antagelser
omkring nation branding, der fastslar at for at landenes brand kan opna succes pa
gnskede internationale markeder, er det essentielt at de givne brands skiller sig ud pa
det givne marked, blandt andet igennem den nationale identitet. Det vurderes derved,
at Neutrals produkter har gode muligheder for at opna succes pa det spanske marked,
idet der er tale om szeregne danske eller nordiske produkter, der skiller sig ud pa det
spanske marked, og som repraesenterer positive vaerdier fra det nordiske nation brand
og identitet. P4 denne made anses det som en vigtig strategi og taktik for Neutral at
fokusere pa kendetegnene ved det nordiske brand og image i forhold til produkterne,
for at kunne give Neutrals produkter stgrre chance for succes i forbindelse med
implementeringen pa det spanske marked.

Ifglge teorien inden for nation branding fastslas desuden, at de ”steerke” brands er
pavirket af de populare tendenser i samfundet. Derfor anses det, at Neutral har
potentiale for at etablere sig som et staerkt brand pa det spanske marked, da det kan
siges at veere inspireret af den nordiske trend om at passe pa sin krop og miljget, som er

en tendens, der bliver mere og mere populaer i det spanske forbrugssamfund.

| forhold til de overordnede forbrugermalgrupper for Neutrals produkter pa det spanske
marked, er disse som tidligere navnt henholdsvis bgrnefamilier, ”“den
kvalitetsspgende”, ”den eutusiastiske udforsker”, det kvindelige segment samt
husmgdresegmentet. De naevnte overordnede malgrupper undersgges neermere i det
efterfglgende ud fra rapporten Scanner omkring de spanske forbrugers karakteristika og
forbrugsadfeerd. Selve rapporten Scanner indebarer en udredelse af seks forskellige
mentaliteter inden for det spanske forbrugssamfund, hvor der inden for hver af disse
mentaliteter eksisterer elleve livvstilformer (Scanner 2012/2013, 1-18).

De specifikke mentaliteter fra Scanner rapporten som repraesenterer mange af
kendetegnene ved de overordnede forbrugergrupper for “den kvalitetssggende” og
"den entusiastiske udforsker” er mentaliteterne ”la seleccidon” (udvelgelse) og ”“la

modernidad” (modernitet). Derudover er mentaliteten ”el bienestar” (velveere) ogsa
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ideel at fokusere pa, da denne gruppe blandt andet gar op i sundhed og kvalitet i
forbindelse med anskaffelse af produkter. De tre naevnte specifikke forbrugergrupper
repraesenterer et forholdsvis hgjt forbrug pa det spanske marked, samlet med 39
procent af de spanske forbrugere (se bilag 7), og derfor anses de som gode malgrupper
for Neutrals produkter.

”La seleccién”, ”la modernidad” og “el bienestar” gar alle tre op i at produkter
reprasenterer god kvalitet og nyskabende vaerdier og idéer (Scanner 2012/2013, 1-18).
Pa denne made har segmenterne stort potentiale for Neutrals produkter, idet de givne
produkter repraesenterer god kvalitet og “nye” vaerdier pa det spanske marked omkring
sundhed og miljgbeskyttelse.

| forhold til de elleve livsstilsformer fra Scanner rapporten anses fem af disse som ideelle
for Neutral at fokusere pa. Den fgrste relevante livsstilsform af de fem er ”los
vanguardistas”, som anskaffer sig produkter af hgjeste kvalitet og de foretraekker
miljgvenlige og sunde produkter. Derudover er denne gruppe interesseret i de nyeste
produkter pa markedet samt produkter fra andre lande (Scanner 2012/2013, 1-18).
Den anden relevante livsstilsform er ”los expertos”, som ogsa gar op i at deres
anskaffede produkter er sunde og af god kvalitet, og interesserer sig desuden for nye
tendenser inden for produkter (Scanner 2012/2013, 1-18).

Den tredje relevante forbrugergruppe ”los cualificados” interesserer sig ogsa for
produkter, der er sunde og af god kvalitet (Scanner 2012/2013, 1-18).

Den fjerde relevante livsstilsform er ”los actuales”, der gar op i at have en sund livsstil,
og denne gruppe anskaffer sig ofte miljgvenlige produkter. Derudover fglger den tredje
gruppe de nyeste tendenser og finder nye produkter interesante (Scanner 2012/2013,
1-18).

Det femte livsstilssegment ”los equilibrados” repraesenterer en stor del af den spanske
befolkning, og denne gruppe har et gennemsnitligt forbrug af pleje- og
skgnhedprodukter, og gar ind for at beskytte miljget i forbindelse med anskaffelse af
produkter (Scanner 2012/2013, 1-18).

Dét at de fem naevnte livsstilssegmenter generelt interesserer sig for de nyeste

tendenser samt nye produkter, og samtidig gar op i sundhed og miljgvenlige produkter,
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viser potentialet som disse fire livsstilsformer har for Neutrals produkter, da de
repraesenterer de samme aspekter som Neutrals produkter.

Som tidligere naevnt repraesenterer en stor del af kundesegmentet for Neutrals
produkter det kvindelige segment. | forhold til det kvindelige segment fra Scanner
rapporten anses det ogsa som ideelt at fokusere pa de tre mentaliteter som naevnt i det
ovenstaende, der repraesenter 41 procent af de spanske kvindelige forbrugere (se bilag
8). Der er fem af livsstilsformerne for det kvindelige segment, der anses som relevante
for Neutrals produkter. Den fgrste relevante livsstilsform er “las vanguadistas”, der er
mellem 20 og 32 ar, og som passer pa sit helbred igennem anskaffelse af sunde og
naturlige produkter. Denne livsstilsform interesserer sig desuden for nye tendenser og
gar op i at produkterne er miljgvenlige (Scanner 2012/2013, kap. 2: 1-7).

Den anden relevante livsstilform er ”las expertas”, der er mellem 25 og 44 ar, og som er
megdre, der er bosatte i stgrre byer, sasom Madrid, Barcelona og Malaga. De er desuden
hgjtuddannede og interesserer sig for nye produkter og de nyeste tendenser samt
anderledes produkter. Denne gruppe gar ogsa op i at de selv og deres familie har en
sund livsstil (Scanner 2012/2013, kap. 2: 1-7).

Den tredje relevante livsstil er ”las cualificadas”, der er mellem 35 og 44 ar, og som ogsa
repraesenterer hgjtuddannede mgdre, der er bosatte i stgrre byer. De gar specielt op i
produkter til bgrn samt produkter af god kvalitet (Scanner 2012/2013, kap. 2: 1-7).

Den fjerde relevante livsstil er ”las practicas”, der er mellem 25 og 54 ar, der ogsa er
megdre bosiddende i stgrre byer. Denne gruppe gar op i prisen, og gar op i miljgvenlige
produkter (Scanner 2012/2013, kap. 2: 1-7).

Den femte relevante livsstil inden for kvindesegmentet er ”las equilibradas”, der gar op
i pleje- og skenhedsprodukter og interesserer sig for at have en sund livsstil, og gar
desuden op i miljgvenlige produkter (Scanner 2012/2013, kap. 2: 1-7).

Dét at de fem nezevnte relevante livsstilformer for det spanske kvindelige
forbrugersegment overordnet set gar op i at have en sund livsstil, gar op i miljgvenlige
produkter, hvor stgrstedelen er mgdre, der er bosiddende i stgrre byer, sdsom Madrid,
Barcelona og Malaga, anses de derfor som ideelle grupper at fokusere pa for Neutral i
forbindelse med en implementering af sine produkter. De fem livsstile gar desuden op i

de nyeste tendenser og produkter pa det spanske marked, hvilket ggr dem yderst
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relevante for Neutrals produkter, da disse repraesenterer nye tendenser, og er nye
potentielle produkter pa det spanske marked. Flere af de navnte grupper gar desuden
op i pleje- og skgnhedsprodukter samt produkter til bgrn, og er derved gode malgrupper
for Neutrals produkter, da produkterne er inden for naevnte kategori og blandt andet
henvender sig til bgrnefamilier, der gnsker at passe pa sine bgrns hud.

Udover de navnte aspekter ved de ovenstaende spanske forbrugermalgrupper, der gor
dem relevante for Neutrals produkter, anses ogsa det faktum, at grupperne er bosatte i
stgrre byer, sdsom Madrid, Barcelona og Malaga, som en god grund til at fokusere pa
dem, da disse omrader er ideelle fokusomrader, som tidligere naevnt i malsaetningerne.
Idet at et af de overordnede store forbrugersegmenter for Neutrals produkter er
bgrnefamilier, vurderes det dermed som ideelt at fokusere pa “husmgdresegmentet”
fra Scanner rapporten, da dette segment generelt star for indkgb af produkter til
familien (Scanner 2012/2013, kap. 3: 1-7). | forhold til mentaliteterne anses det ogsa
inden for dette segment som ideelt at fokusere pa de samme mentaliteter som de
ovenstaende segmenter, nemlig ”la seleccién”, “la modernidad” og "el bienestar”, der
repraesenterer 38 procent af husmgdresegmentet (se bilag 9).

De livsstilsformer for husmgdresegmentet der anses som gode at fokusere pa for
Neutral, er “las innovadoras” og ”las actuales”. ”Las innovadoras” reprasenterer mgdre
til sma bgrn, og er i alderen 25 til 44 ar. De er desuden bosatte i stgrre byer, blandt andet
i Barcelona, og har stort forbrug af pleje- og skenhedsprodukter. Derudover gar de op i
de nye tendenser og valger naturlige produkter af god kvalitet (Scanner 2012/2013,
kap. 3: 1-7). "Las actuales” er ogsa bosatte i stgrre byer, og interesserer sig for pleje- og
sk@nhedsprodukter. Derudover interesserer de sig for nyskabende veerdier og
tendenser, der er at finde pa markedet, og keber sunde produkter (Scanner 2012/2013,
kap. 3: 1-7).

Da de to naevnte livsstilsgrupper inden for husmgdresegmentet er bosatte i de spanske
storbyer, og interesserer sig for nye tendenser pa markedet, og ofte anskaffer sig sunde
og naturlige produkter, anses de to livsstilsgrupper som gode malgrupper for Neutrals
produkter.

Det faktum at de enkelte forbrugermalgrupper for Neutrals produkter generelt

repraesenterer en forholdsvis stor procentdel bade af den spanske befolkning, men ogsa
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inden for hvert specifikt segment, ggr pa denne made at det vurderes, at grupperne har
stort potentiale for Neutral for at kunne manifestere sig pa det spanske marked igennem

sin annoncering.
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8. Fjerde parameter for medieplanlaegningen:
medierne

8.1 Baggrundsviden og aktuel situation omkring medievalg
for Neutrals produkter pa det spanske marked

Det fgrste aspekt omkring medierne omhandler ifglge Maria Angeles Gonzalez Lobo et.
al. de specifikke aspekter, der er relevante for mediesituationen pa det givhe marked.
Til at give et bredere perspektiv over mediesituationen pa det spanske marked og i
henholdsvis Madrid, Barcelona og Malaga bruges rapporten Marco General de Medios
en Espafia fra 2017.

Ifglge medierapporten er den gennemsnitlige raekkevidde for de enkelte medier for hele
det spanske forbrugssamfund pa henholdsvis 26,5 procent for aviser, 9,5 procent for
tillaegssektioner i aviser og blade, 35,2 procent for blade, 60 procent for radio, 87,8
procent for TV og 71,9 procent for internet (Estudio General de Medios (EGM) 2017, 15).
De forholdsvise hgje procentsatser for bade aviser og blade, radio og TV samt internet
anses som en indikator for vigtigheden i at fokusere pa flere af disse medier i forbindelse
med markedsfgring af produkter pa det spanske marked.

Rapporten viser desuden en generel oversigt over reekkevidden for medierne (se bilag
10) i Madrid og Barcelona samt for andre stgrre byer sdsom Madlaga, der har et
indbyggertal pa mellem 500.000 til 1.000.000 (Triguero 16.06.2015). Ifglge rapporten er
raeekkevidden for aviser i Madrid, Barcelona og Mdlaga pa henholdsvis 26,4, 29,7 og 25,6
procent, for tillaegssektioner pa 9,3, 10,1 og 12,6, og for blade pa henholdsvis 38,1, 41,9
og 34,1. | forhold til raekkevidden for radio, TV og internet ligger den pa 59,5, 55,4 og
61,6 for radio, 86,8, 81,1 og 85,9 for TV og 77, 81,4 og 77,3 i de tre byer (Estudio General
de Medios (EGM), 2017, 15). Tallene fglger godt den gennemsnitlige raekkevidde for
medierne i hele det spanske forbrugssamfund, og dét at der er en hgj reekkevidde inden
for brug af internet, anses som en indikering pa, at der bgr fokuseres pa internettet, nar

det kommer til en implementering af Neutrals produkter pa det spanske marked i
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forhold til valg af medier. Valget af hvilke af de andre medietyper, der er relevante for
Neutrals malgrupper, tages op i det efterfglgende i strategi- og taktikafsnittet omkring
malgruppernes foretrukne medietyper.

| forhold til kvindesegmentet viser rapporten Marco General de Medios en Espaina
desuden en raekkevidde pa 20 procent for aviser, 10,4 procent for tilleegssektioner, 40,1
procent for blade, 56,1 procent for radio, 88 for TV og 70,1 procent for internet (Estudio
General de Medios (EGM) 2017, 15). Pa denne made fglger kvindesegmentet ligeledes
ogsa de generelle tal bade for den generelle spanske befolkning, men ogsa for

henholdsvis Madrid, Barcelona og Mdlaga.

8.1.2 Mediemalsaetninger for Neutrals produkter pa det
spanske marked

Mediemalsaetningerne i forbindelse med en lancering af Neutrals produkter pa det
spanske marked drejer sig ifglge teorien om hvad Neutral vil opnda med produktet
igennem medierne. Det handler pa denne made om at na ud til de specifikke malgrupper
med Neutrals produkter igennem de mest egnede medier for derved at skabe interesse
omkring de nye, sunde og miljgvenlige produkter, som Neutral kan tilbyde forbrugerne.
Derfor anses det som essentielt at fokusere pa nyhedsveaerdien ved Neutrals produkter,
nemlig at disse er nogle nye produkter pa det spanske marked, som der ikke findes
mange lignende af. Det betragtes dermed som en vigtig del i forbindelse med
mediemalsaetningerne, at Neutral lsegger veegt pa livsstilsformerne omkring sundhed og
miljpbevidsthed og fremstiller sine produkter som veerende “sunde for huden” og “gode
for miljget” i sin medielancering pa det spanske marked, for at fange de specifikke

malgruppers interesse.

8.1.3 Strategi og taktik for valg af medier til Neutrals
produkter pa det spanske marked

Strategien og taktikken for medievalget er slaet sammen, da det er under begge af disse
aspekter at medieforholdene for de specifikke malgrupper undersgges. Strategien vil
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saledes vaere en undersggelse af malgruppernes adfaerd, nar det kommer til valg af
medier, og taktikken det konkrete valg af specifikke medier til de pagaeldende
malgrupper. De to aspekter ligger pa denne made i forleengelse af hinanden, og derfor
anses det som mere naturligt at sla dem sammen i et afsnit.

Ifglge rapporten Scanner omkring malgruppernes adfaerd ses desuden gruppernes
adfaerd, nar det kommer til valg af medier. | forhold til de generelle malgrupper for det
spanske forbrugssamfund ses, at “los vanguardistas” har et forholdsvis stort forbrug af
radio og trykte medier, med et overvejende stort forbrug af aviser og et gennemsnitligt
forbrug af blade. Derudover bruger denne forbrugergruppe internettet flere gange om
dagen, specielt i forbindelse med adgang til andre online medier, sasom online aviser og
blade, som gruppen kan identificere sig med. ”Los expertos” er ogsa tilhangere af aviser
og blade samt storforbrugere af internet. Denne gruppe bruger bladene til at fglge med
i de nyeste tendenser inden for deres interesseomrade, og den har et
gennemsnitsforbrug af TV og radio. "Los”cualificados” har et stgrre forbrug af trykte
medier samt et lidt stgre forbrug af radio og et mindre forbrug af TV. Gruppen vaelger
aviser, der udtrykker trovaerdighed og objektivitet, og blade for at veere informeret om
deres interesseomrade, og sa er den storforbruger af internet. “Los actuales” er
storforbrugere af aviser, blade og tilleegssektioner til disse medier, og denne gruppe har
desuden et gennemsnitsforbrug af internet og radio, samt et mindreforbrug af TV. ”Los
equilibrados” bruger mest trykte medier, heraf aviser og tilleegssektioner til aviser, og
gruppen har et gennemsnitsforbrug af TV og radio.

| forhold til kvindesegmentet har “las vanguadistas”, ”las expertas”, ”las cualificadas” y
“las practicas” alle et forbrug af trykte medier, samt et storforbrug af internet og
onlineblade, der repreesenterer aspekter, som grupperne kan identificere sig med.
Derudover har de et gennemsnitligt forbrug af TV og radio. Gruppen ”las equilibradas”
har et stort forbrug af aviser og radio, og skiller sig pa denne made lidt ud fra resten af
kvindesegmenterne. | forhold til husmgdresegmentet har begge grupper ”las
innovadoras” og ”las actuales” ogsa et forbrug af trykte medier, med bade blade, aviser
og tilleegssektioner til disse slags medier, og de har et mindre forbrug af radio.
Ovennaevnte forbrugsadfzerd for de relevante forbrugergrupper i forhold til valg af

medier viser, at der specielt er et forbrug af trykte medier, nemlig blade og aviser, samt
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et storforbrug af internet, der ofte bruges til at tilslutte til andre online medier, sdsom
online aviser og blade, som forbrugergrupperne kan identificere sig med. Det naevnte
faellestraek ved de givne forbrugergrupper nar det kommer til medieforbrug, anses som
en indikator for, at annoncering af produkter igennem de trykte medier, og specielt
igennem online blade og aviser, kunne have en effekt hos de potentielle
forbrugergrupper. Det betragtes derfor som det ideelle valg for Neutral at lzegge stgrst
vaegt pa denne medietype i forbindelse med en lancering af sine produkter pa det
spanske marked. Grupperne viser dog en tendens til generelt at foretreekke online
blade, og derfor anses det som det medie, hvor der bgr annonceres mest i forhold til
Neutrals produkter. Idet at de online blade skal aspejle aspekter, som
forbrugergrupperne kan identificere sig med for at de finder dem relevante, viser
desuden vigtigheden i at finde nogle specifikke online blade, der repraesenterer
gruppernes interesseomrade. | forhold til medievalget af radio og TV for de givne
grupper har de generelt set et gennemsnitligt forbrug af disse medietyper, og radio og
TV anses derfor ikke som hovedfokusomradet for Neutrals annoncering af sine
produkter. Dog betragtes det som et godt suplement at annoncere i radio og TV for at
kommunikere annonceringsbudskabet for Neutrals produkter ud til s3 mange som
muligt fra de potentielle malgrupper. Relevansen for medietyperne radio og TV i forhold
til Neutrals annoncering understgttes desuden af at TV og radio er anden og tredje mest
anvendte medier i Spanien, nast efter internettet, ifglge IAB Spains "Estudio Anual de
Medios de Comunicacién” (Traugott 18.05.2017). Vigtigheden i at fokusere pa
internettet for Neutrals produkter understgttes saledes ogsa af IAB Spain, der fastslar,
at internettet anses som det bedste medie for forbrugeren at laere et maerke at kende.
Ifglge IAB Spain er internet og radio desuden de medier, der skaber mest troveerdighed
over for forbrugerne, hvilket er et vigtigt aspekt for de givne malgrupper for Neutrals
produkter. P4 denne made anses internet, radio og TV som gode medier at fgre
annoncering af Neutrals produkter pa det spanske marked, dog med mest fokus pa
internettet. De naevnte medietyper, der er ideelle at fokusere pa for Neutrals produkter,
bgr veere medier fra de specifikke omrader af Spanien, hvor lanceringen finder sted,
nemlig Madrid, Barcelona og Mdlaga, for at annonceringen i de givne medier kan have

den stgrst mulige gennemslagskraft.
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De specifikke medier som det anses, at Neutral bgr fokusere pa, er derved online aviser
og blade, der henvender sig mest til de specifikke fokusomrader og malgrupper for
lanceringen. Udover fokus pa de trykte online medier anses det ogsa som en fordel at
kgre lanceringen i nogle af de mest populzere radio- og fjernsynskanaler, som er
medietyper malgrupperne overordnet set har et gennemsnitsforbrug af, som tidligere
naevnt.

| forhold til de specifikke aviser som Neutral bgr fokusere pa (se bilag 11), anses de store
officielle spanske aviser, sasom El Pais, El Mundo og La Vanguardia for at vaere gode
annonceringsmuligheder for Neutrals produkter, da disse medier har en stor
mediepenetration pa henholdsvis 3,1 procent (El Pais), 1,9 procent (EIl Mundo) og 1,5
procent (La Vanguardia) (Estudio General de Medios (EGM) 2017, 46-47). De
pagaeldende aviser antages desuden for at veere ideelle at fokusere pa, da det antages,
at der i de moderne storbyer Madrid, Barcelona og Mdlaga vil veere en overvejende del
af forbrugerne, der benytter disse store officielle medier for at holde sig ajour med
generelle internationale og nationale nyheder, samt nyheder og tendenser inden for
forbrugernes interesseomrader. Idet at de naevnte aviser har forskellige undersektioner
indenfor blandt andet sundhed, skenhed og velvaere, antages derfor at give disse en
fordel, nar det kommer til Neutrals malgrupper, hvis interesseomrader repraesenterer
de naevnte undersektioner. Den fgrste specifikke undersektion af de tre officielle aviser
er Smoda, der er undersektion til El Pais, og henvender til kvindesegmentet for Neutrals
produkter, da det er en sektion rettet mod kvinder, med fokus inden for skgnhed, nye
tendenser, mode, sundhed osv. (Smoda 2017). De to andre relevante undersektioner er
”salud” under El Mundo og "salud” og “bienestar” under La Vanguardia, som henvender
sig til alle forbrugermalgrupperne for Neutrals produkter, da de drejer sig om sundhed,
velvaere, samt nye tendenser inden for disse omrader blandt andet (El Mundo 2017; La
Vanguardia 2017).

De specifikke aviser for de givne omrader for lanceringen Madrid, Barcelona og Malaga,
der er ideelle at fokusere pa, er aviserne Sur (Diariosur 2017), der har en
mediepenetration pa 0,3, Ideal de Andalucia (www.ideal.es) med en mediepenetration
pa 0,3 procent samt Malaga Hoy (Malagahoy 2017), som alle deekker Malaga-omradet,

El diario (El diario 2017), der er en st@rre avis for Katalonien, som dermed dakker

75


http://www.lavanguardia.com/
http://www.lavanguardia.com/
http://www.diariosur/
http://malagahoy/

Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

Barcelona-omradet, samt La razén (La Razén 2017) med en mediepenetration pa 0,3
procent der deekker Madrid-omradet. De tidligere naevnte store officielle aviser El pais
og El mundo er ogsa aviser fra Madrid, og de daekker pa denne made ogsa Madrid-
omradet.

De tilleegsavissektioner der wudover den navnte Smoda henvender sig il
kvindesegmentet for Neutrals produkter pa det spanske marked er Yo Dona, der har en
penetration pa 0,7 procent samt Mujer Hoy, der har en mediepenetration pa 2,9 procent
(Estudio General de Medios (EGM) 2017, 46-47).

| forhold til de relevante ugeblade for lanceringen af Neutrals produkter (se bilag 12)
anses ugeblade sasom Pronto, Hola, Cuore og Mia med en mediepenetration pa
henholdsvis 7,2 procent, 5,6 procent, 0,9 procent og 0,6 procent (Estudio General de
Medios (EGM) 2017, 48-49) som gode medier for Neutral, da de nzevnte ugeblade
henvender sig til kvindesegmentet, som er en af de store malgrupper for Neutrals
produkter. Undersektionen til de naevnte ugeblade, som der bgr annonceres under, er
kaldt Belleza (skgnhed) for alle de fire ugeblade, og anses som relevant, da Neutrals
produkter er inden for pleje- og skenhedsomradet. De manedsblade (se bilag 12), der
anses som relevante for Neutrals implementering pa det spanske marked i forhold til
fokusomradet ”sund livsstil”, er Muy interesante (Muyinteresante 2017) og Muy
saludable/saber vivir (Sabervivir 2017), der har en mediepenetration pa henholdsvis 4,2
procent og 2,6 procent. Manedsbladene dakker blandt andet de nyeste tendenser
inden for kropssundhed og velveere og henvender sig pa denne made til
forbrugersegmentet, der gnsker at have en sund livsstil. Dette forbrugersegment
betegner de forbrugergrupper som Neutrals produkter blandt andet henvender sig til,
og det pagaldende blad anses derfor som et ideelt medie for Neutrals produkter, hvis
fokusomrade er at passe pa sin hud og krop.

Andre manedsblade, der ogsa anses som relevante for Neutrals produkter, hvis anden
store forbrugermalgruppe er bgrnefamilier, er manedsblade sasom Mi bebe y yo
(Mibebeyyo 2017) og Ser padres (Serpadres 2017), der har en mediepenetration pa
henholdsvis 1,4 procent og 0,6 procent (se bilag 12). | forhold til det kvindelige
forbrugersegment for Neutrals produkter anses manedsblade sdsom Vogue (Vogue

2017) og Elle (Elle 2017) som vaerende gode medier at fokusere pa, da disse er blade,
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der henvender sig til kvinder og blandt andet deekker de nyeste tendenser inde for pleje-
og sk#nhedsprodukter, og begge har en forholdsvis god mediepenetration pa
henholdsvis 1,8 procent og 1,4 procent (se bilag 12).

Ved at bruge medier sdsom de ovennavnte spanske aviser, ugeblade og manedsblade
har Neutral pa denne made god mulighed for at kunne ramme de potentielle
forbrugermalgrupper for sine produkter, nemlig bgrnefamilierne, det kvindelige
segment, samt det overordnede segment for de forbrugere, der interesserer sig for at
passe pa sig selv og dermed have en sund livsstil.

| forhold til de radiomedier, der anses som de mest favorable at fokusere pa for Neutral
i forbindelse med en implementering af sine produkter pa det spanske marked (se bilag
13), betragtes radiokanalen Ser som en god Igsning, da kanalen er en af de mest
populaere radiokanaler i Spanien, hvor 32,4 procent af de spanske forbrugere
foretraekker denne kanal for at holde sig informeret (El correo 10.05.2010). Kanalen Ser
har desuden en hgj mediepenetration pa 10,7 procent (Estudio General de Medios
(EGM) 2017, 32), hvilket ggr den til et ideelt radiomedie for Neutral for at na sa mange
af sine potentielle malgrupper pa det spanske marked som muligt.

De radiokanaler, der anses som favorable at fokusere pa i de specifikke omrader af
Spanien, henholdsvis Madrid, Barcelona og Malaga, for at na ud til malgrupperne i disse
omrader, er for Malaga-omradet Canal Sur radio, der har en mediepenetration pa 0,8
procent (se bilag 13), for Madrid-omradet Los 40 Espafia med en mediepenetration pa
7 procent (se bilag 13), og for Barcelona-omradet Catalunya radio med en
mediepenetration pa 1,4 procent (se bilag 13).

De TV-kanaler, der anses som favorable for Neutral at annoncere pa i forbindelse med
sin lancering af sine produkter pa det spanske marked (se bilag 14), er henholdsvis
kanalerne Lal, Antena 3 og La Sexta. De naevnte kanaler anses som gode fokusomrader
inden for medier for Neutrals produkter, da kanalerner har en hgj mediepenetration pa
henholdsvis 21,5 procent, 27,3 procent og 14,1 procent (Estudio General de Medios
(EGM) 2017, 38), og de nar dermed ud til en stor del af de spanske forbrugermalgrupper
for Neutrals produkter. Den kanal af de tre, der anses som den mest ideelle at annoncere
pa er Lal, da denne er en populeer tv-kanal hos de spanske forbrugere, nar det kommer

til at holde sig informeret (El correo 10.05.2010).

77



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

Bade radio og tv medierne anses som gode medier for Neutral at annoncere pa, da disse
er medier, som de spanske forbrugere ofte bruger i deres dagligdag, som tidligere
navnt. De to medier er medier, som de spanske forbrugere bruger til at holde sig
informeret om diverse nyheder, tendenser osv., hvilket giver Neutral mulighed for at
kunne manifestere sig pa det spanske marked og dermed fa en “plads” hos de spanske
forbrugere i deres “forbrugersind”. Dog betragtes de online trykte medier som de
medier, der bgr fokuseres mest pa i forbindelse med en lancering af Neutrals produkter
pa det spanske marked og i de specifikke omrader af Spanien for lanceringen, da de
trykte medier som tidligere naevnt har stgrre mulighed for at na ud til de specifikke
potentielle forbrugermalgrupper for lanceringen ved at kunne publicere annoncer i de
specifikke medier inden for malgruppernes interesseomrader. Vigtigheden i at fokusere
pa online medier understgttes desuden af det faktum, at det blandt andet i det aktuelle
spanske forbrugssamfund er igennem de online trykte medier at de spanske forbrugere
holder sig informeret om generelle nyheder og nyheder indenfor deres interesseomrade
(Garcia Villarejo, Ismael 24.06.2017). De trykte medier i papirform bgr pa denne made
ikke vaere fokusomradet for Neutrals lancering men derimod de online trykte medier,

for at Neutral pa denne made kan fa en plads i det moderne spanske forbrugssamfund.
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9. Konklusion

Analysen omkring Neutrals implementering af sine produkter uden parfume og
skadelige tilseetningsstoffer pa det spanske marked har vist, at der er en rakke
forskellige aspekter vedrgrende produkt, marked, annoncering og medievalg, som
virksomheden bgr have med i sine overvejelser, nar det kommer til en lancering af sine
produkter. De mange forskellige aspekter kan ses som en god indikator for vigtigheden
i at lave en medieplanlaegning for en virksomheds produkter, for pa denne made at
kende det givhe marked og de potentielle forbrugermalgrupper for produkterne, for i
sidste ende at kunne valge den ideelle annnonceringstype samt medietype for
produkterne i det givne forbrugssamfund.

Udfra analysen kan det konkluderes, at grundvaerdierne for Neutrals brand og produkter
er allergibeskyttelse og miljgbevidsthed, som er aspekter, der er karakterisktiske for
virksomhedens staerke identitet og maeerke, hvilket fremhaeves tydeligt i Neutrals
nuvaerende annoncering. Det er pa denne made igennem Neutrals saeregne vardier og
produkter at Neutral vil kunne skille sig ud pa det spanske marked, hvor der ikke
eksisterer det store udvalg af lignende produkter og det vurderes dermed, at Neutrals
produkter vil have god mulighed for at kunne blive implementeret pa det spanske
marked udfra naevnte. Igennem analysen sa vi desuden at Neutral kommunikerer
"blgde” veerdier ud til forbrugeren bade om dét at passe pa sin hud, men ogsa specielt
dét at passe pa bgrns sarte hud, hvorfor det vurderes, at produkterne henvender sig
specielt til bgrnefamilier, hvilket ogsa fremgar i Neutrals nuvaerende annoncering.

| forhold til Neutrals brand identitet fremgik det, at Neutrals identitet og dermed de
veerdier der kendetegner brandet vurderes til at veere fremtreedende pa det danske
marked, da Neutral er et populeert marke i Danmark ifplge diverse
statistikundersggelser. P4 denne made antages det, at Neutral har et godt image pa det
danske marked, hvilket ville kunne overfgres til det spanske marked, hvor naturlige og
miljgvenlige produkter i stigende grad er ved at blive efterspurgte. Det vurderes

dermed, at idet der er stgrre fokus pa produkter og aspekter som Neutrals produkter
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repraesenterer pa det spanske marked, at det gode image og popularitet som Neutral
har pa det danske marked vil kunne overfgres til det spanske marked.

| forhold til markedet for Neutrals produkter fremgik det desuden af analysen, at
implementeringen af Neutrals produkter pa det spanske marked specielt bgr veere rettet
mod mindre specialbutikker inden for blandt andet sundheds- og skgnhedsprodukter,
men ogsa i enkelte stgrre kommercielle forretninger. Det konkluderes udfra analysen
endvidere, at det spanske marked er “klar” til produkter som Neutrals neutrale og
miljgvenlige produkter, da tendenser omkring sundhed og miljgbevidsthed bliver mere
og mere populaere pa det spanske marked. Ydermere gar en stor procentdel af de
spanske forbrugere op i at passe pa sin krop og miljget, hvilket ggr det spanske marked
til et potentielt marked for Neutral.

Udfra analysen af de potentielle forbrugersegmenter fremgik det, at de overordnede
forbrugermalgrupper for Neutrals lancering af sine produkter vurderes til at veere
bgrnefamilier, kvindesegmentet og forbrugergrupper, der blandt andet interesserer sig
for de nyeste tendenser pa markedet, samt interesserer sig for unikke og karakteristiske
produkter, der repraesenterer dét at passe pa sin krop og miljget.

Det konkluderes derudover, at tendenserne om at passe pa sin krop og miljget der er
eksisterende i det spanske forbrugssamfund anses som vaerende mest indflydelsesrige i
de stgrre spanske byer Madrid, Barcelona og Malaga, der i forvejen ogsa repraesenterer
det stgrste forbrug af miljgvenlige og sunde produkter set i forhold til andre omrader af
Spanien. Pa denne made vurderes det som fordelagtigt for Neutral at starte
implementeringen af sine produkter i de naevnte omrader.

Igennem analysen af den nuvaerende annoncering af Neutrals produkter kunne det
konkluderes at Neutral med fordel kunne bruge mange af de samme aspekter ved den
nuvaerende annoncering i annonceringen pa det spanske marked, med fokus pa
vaerdierne om krops- og miljgbeskyttelse, der repraesenterer Neutrals grundveerdier. |
forhold til annonceringen pa det spanske marked vurderes det desuden som en god idé
for Neutral at fokusere pa det danske eller nordiske nation brand, der generelt har et
positivt image samt repreesenterer de samme veardier omkring sundhed og

miljgbevidsthed som Neutrals produkter. Ved at fokusere pa aspekterne ved det
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nordiske nation brand ville Neutral have mulighed for at kunne bibeholde det gode
image som det har pa det danske marked pa det potentielle spanske marked.

Udfra rapporten Scanner kunne det konkluderes at de forbrugergrupper, der havde
mest potentiale for Neutrals produkter var mentaliteterne ”La seleccién”, ”La
modernidad” og ”El bienestar” samt kvindesegmentet og husmgdresegmentet. Fzlles
for de naevnte forbrugersegmenter er at de generelt gar op i de nye tendenser samt
sundhed og miljgbeskyttelse, og idet at Neutrals produkter er nye produkter pa det
spanske marked, der repraesenterer nye tendenser pa dette marked samt sundhed og
miljgbeskyttelse vurderes de naevnte grupper som ideelle fokusgrupper for Neutral.

Pa baggrund af analysen omkring markedsforhold og potentielle forbrugergrupper for
Neutrals produkter kunne de specifikke potentielle medier findes frem til i
overensstemmelse med forbrugermalgruppernes praeferencer inden for medier. Falles
for malgrupperne sas, at der generelt set var et stort forbrug af online trykte medier,
nemlig online aviser og blade. Derudover sas, at grupperne generelt havde et
gennemsnitligt forbrug af TV og radio. Derfor vurderes det som mest fordelagtigt for
Neutral at annoncere mest i de online trykte medier, der henvender sig til de potentielle
malgrupper, samt annoncere en smule i tv- og radiokanaler fra de potentielle specifikke
omrader af Spanien, hvor lanceringen skal finde sted.

Udfra analysen af de specifikke medier for lanceringen af Neutrals produkter vurderes
det som ideelt at fokusere pa online aviser og blade med indhold omkring blandt andet
sundhed, miljgbevidsthed, nye tendenser, kropspleje osv., med specielt fokus pa online
trykte medier der henvender sig til kvindesegmentet og bgrnefamiliesegmentet.

Det kan pa denne made konkluderes, at hvis Neutral annoncerer sine produkter i
navnte medietyper, der repraesenterer de veerdier som Neutrals produkter star for, kan
man dermed na ud til flere forbrugere fra de specifikke spanske malgrupper for Neutrals

produkter.

81



Sabina Petersen Grgn Kandidatspeciale 31.07.2017
20103768 International Virksomhedskommunikation — Spansk
10. Semester Aalborg Universitet

10. Perspektivering/Diskussion

Produkter som Neutrals vurderes som veerende relevante produkter pa det globale
marked, da de repraesenterer populaere tendenser omkring dét at passe pa sin krop og
miljget, som vi har set igennem analysen. Det vurderes dermed at parfumefrie og
miljgvenlige produkter har stor betydning og relevans i det globale forbrugssamfund, og
at produkttyper som disse vil komme til at fylde mere og mere i den enkelte forbrugers
dagligdag.

Igennem analysen af medieplanlaegningen for Neutrals produkter pa det spanske
marked kunne det ud fra analysen af produkt, marked og forbrugergrupper konkluderes,
at der er et marked for Neutrals produkter i det spanske forbrugssamfund ud fra de
begyndende populzere tendenser der er pa det spanske marked og ud fra de relevante
spanske forbrugersegmenter. Dog vurderes det, at der altid vil forekomme udfordringer
i forbindelse med en implementering af et hvilket som helst produkt pa et givent
marked, uanset om det vurderes at det givne marked er "klar” til de pagaeldende
produkter. Pa det spanske marked kan der ogsa siges at veere en mindre udfordring nar
det kommer til skgnheds- og plejeprodukter, idet spanierne generelt set har et stort
forbrug af parfumeprodukter og er det syvende stgrste marked i verden inden for
forbrug af parfume (Riera, 24.03.2017). Ifglge en nylig rapport fra den spanske
association Stanpa er forbruget af parfume- og kosmetikprodukter i Spanien ogsa i
stigende vaekst, med en stigning pa 3,25 procent i 2016, svarende til et forbrug pa 6.660
millioner euro (Stanpa, 2017:1). Det store forbrug af produkter inden for parfume og
kosmetik viser dermed, at de spanske forbrugere ofte kgber disse typer af produkter,
hvor produkterne inden for parfumeomradet er eftertragtede produkter, da der er sket
en stigning pa fire procent inden for salg af parfumeprodukter i 2016. Parfumeprodukter
er dermed populeere produkter blandt de spanske forbrugere generelt set, og dette
aspekt vurderes som en mindre udfordring, nar det kommer til en implementering af

parfumefrie produkter pa det spanske marked. Dog viser rapporten fra Stanpa, at
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kropsplejeprodukter er mere populaere end parfumeprodukter, og at stadig flere og
flere af de spanske forbrugere gar op i at passe pa sin hud (Stanpa 2017, 1). Kategorien
inden for kropsplejeprodukter repraesenterer det stgrste forbrug af alle kategorierne
inden for parfume og kosmetik med en procentsats pa 28 procent af det totale forbrug
af alle parfume- og kosmetik produkttyperne (Stanpa 2017). Det naevnte aspekt omkring
populariteten omkring kropsplejeprodukter og dét faktum at de spanske forbrugere gar
mere og mere op i at passe pa sin hud viser dermed at selvom der er en tendens til at
flere forbrugertyper kgber parfumeprodukter, sa fylder dét at passe pa sin hud en del i
dagligdagen hos den gennemsnitlige spanske forbruger. Der er pa denne made
potentiale for Neutrals parfumefrie produkter pa det spanske marked, da de spanske
forbrugere generelt viser en tendens til at ga op i hvad de kommer pa huden. Ved
ydermere at fokusere pa bestemte forbrugersegmenter og specifikke forbrugergrupper
i det spanske forbrugssamfund, som man ved gar op i sundhed og dét at passe pa sin
krop og pa sin hud, sa vurderes det, at lanceringen af Neutrals produkter vil kunne have
en effekt pa det spanske marked. Neutrals produkter har dermed potentiale for at blive
en implementeret del af markedet, pa trods af at parfumeprodukter ogsa fylder en del
pa det spanske marked.

Det spanske marked blevigennem analysen vurderet som et eksempel pa et marked der
er "klar” til produkttyper som Neutrals og er dermed et marked der har relevans opg
potentiale for Neutrals produkter. Hovedresultaterne inden for produkttype,
markedstendenser, annonceringsmuligheder og de specifikke medier for Neutrals
produkter er resultater der ville kunne bruges som udgangspunkt i forbindelse med
yderligere lancering og udvidelse af Neutrals produkter til andre lignende markeder eller
i forbindelse med lancering til flere omrader af Spanien. Medieplanlagningen for
Neutrals produkter pa det spanske marked kan desuden vaere en fremgangsmade for
hvilke forbrugergrupper og medietyper som andre lignende danske eller nordiske
maerker ville skulle fokusere pa i forbindelse med en implementering i det spanske
forbrugssamfund.

De fremtidige tiltag, man med fordel ville kunne drage nytte af i forhold til en
implementering af Neutrals produkter eller lignende produkter, er en yderligere analyse

af specifikke forbrugergrupper i de specifikke givne spanske omrader hvor man gnsker
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at lancere produkterne. Til dette formal eksisterer der en raekke forskellige aktuelle
officielle rapporter, der giver en grundig daekning af de aktuelle spanske
forbrugergrupper, bade inden for adfaerd, hvor de er bosatte i Spanien og hvilke medier
de foretraekker. Dog er rapporter som disse rapporter nogle der opkraeves betaling for,
sa hvis man vurderer at man vil endnu mere i dybden med markedet og
forbrugergrupperne for de givne produkter, sa er der, udover rapporterne Scanner og
Marco general de los medios en Espafia, mulighed for yderligere at undersgge emnet
omkring hvordan man ville kunne lave en medieplanlaegning af produkter som Neutrals

pa det spanske marked ud fra andre betalingspakreevede rapporter.
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