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Forord

Denne afhandling er et afgangsprojekt skrevet pa Aalborg Universitet pa studiet for

medieret kommunikation.

Afhandlingen er opbygget i kapitler og afsnit for dels at strukturere det skrevne, og dels for
lgbende at kunne henvise til de enkelte afsnit under analysen. Alle bilag vil kunne ses pa

den medfglgende Cd-rom.

Jeg vil benytte lejligheden til at takke min vejleder, Peter Allingham, for at have ydet kyndig
og konstruktiv vejledning undervejs i hele skriveprocessen. Endvidere vil jeg rette tak til
Marketing Project Coordinator Charlotte Greve for hendes medvirken i opgaven, og
kommunikationschef ved Den Bla Avis, Simon Karsge, for hans vejledning i forbindelse

med empiriindsamlingen.



Abstract

This master thesis aims to investigate how the company “Den Bla Avis” has managed to
create and further develop its strong brand

The assignment focuses on identifying factors that contributed, helping to strengthen the
brand Den BI& Avis. The interest in Den BIa Avis is held in a surprise for the small
businesses and their ability to create effective and strong brands, which unnoticed
manages to evolve in the shadow of megabrands such as Apple and Coca-Cola.

The assignment urges to find out how the brand Den Bl& Avis has managed to maintain
and continue the company's communications platform throughout the year. It's a
developing historical analysis of Den Bla Avis, focusing on the mediatization process
which the company has overcome from paper to digital media.

The assignment will examine the characteristics of the company's branding strategy
through the years and try to unravel how the perception of marketing within the company
has developed up to now.

Through my past projects | have worked with a number of branding perspectives that form
the basis for this assignments analysis methods. | am aware that there are many different
views on what a brand must be able to do to keep developing and be strong, but | attribute
me a perspective on branding, which is influenced by a branding 2.0 understanding. In this
construction | also draw on a variety of other theories sufferers in the branding genre,
which ultimately can help me understand Den BI& Avis' characteristics as a communication
platform and brand. All the theories will be used dynamically and in relation to each other's
perspectives, so | will be able to illustrate Den Bla Avis’ brand perspective’s and which
factors that underlie this strong positioning.

As a person | have through my study developed a critical approach to the branding issue,
influencing the work approach | now have. Through this approach | will try to get an
understanding of Den Bla Avis' past and current identity, in order to identify an

understanding the company's strong brand.

Enjoy reading.
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Kapitel 1 — Introduktion til afhandling

Denne afhandling har sit afszet i en interesse for de brands, som ikke umiddelbart fremstar
pa hgjde med megabrands sasom Coca Cola eller Apple, men som desuagtet formar at
fungere ud fra egne forudsaetninger. Claus Buhl opfatter branding ud fra en branding 2.0
kontekst, hvor min egen fascination fgrst og fremmest blev skabt i tesen om, at det er
forbrugerne, som er medproducenter pa brandingen, ogsa bensevnt som "prosumers”
(Buhl, 2008: 20). Denne antagelse kan diskuteres, eftersom ikke alle produkter og services
kan siges at befordre en medproducerende rolle. Her taenkes navnlig pa produkter som for
eksempel en leebepomade, der i Claus Buhls teori ikke henvender sig til en specifik livsstil,
som et produkt fra Apple kan siges at gare. Netop en virksomhed som Apple er blevet
benaevnt i talrige eksempler undervejs i min uddannelse, da Apple om nogen har formaet
at skabe og opretholde en symbolsk relation til forbrugernes egen hverdag.

Adskillelige har gennem arenes Igb analyseret og gennemgaet et brand som Apple for se
pa hvilke elementer, der har forarsaget deres succes, i forhold til deres evne til at skabe et
brand, der stedse evner at udvikle sig og fremsta unikt. Pa baggrund heraf findes der ogsa
mange forskellige meninger og holdninger til dette punkt, mens feerre analytikere har
fokuseret pa den del af brands, som lever deres eget liv lige under disse megabrands. For
hvad er det disse "glemte” brands ger sa godt, nar de sandsynligvis ikke har de samme
midler som de starre brands, men alligevel formar at skabe en velfungerende forretning?
Hvilke historiemaessige og udviklingsmaessige perspektiver har gjort, at disse mindre

brands naesten ubeset har formaet at skabe en beaeredygtig og velfungerende virksomhed?

Disse to spargsmal er blot nogle af de overordnede interesseomrader for denne
afhandling, og i en sggen efter at finde svar pa disse perspektiver, har jeg valgt at
fokusere pa et dansk service brand, nemlig Den Bla Avis, der i afhandlingen forkortes
DBA. DBA kan betegnes som et mindre brand, som har formaet at skabe en steerk profil
omkring virksomhedens brand. DBA lever af at saelge annonceplads til bade private og
virksomheder. DBA fremstar som en sardeles velfungerende virksomhed, der pa det
danske marked maske er et velkendt og genkendeligt brand, men som alligevel ikke
benaevnes pa samme linje som andre danske megabrands, sasom Maersk eller Lego. En

af grundene kan veere, at DBA udelukkende figurerer pa det danske marked, og derfor



ikke kan betragtes som en international kendt virksomhed. Til trods herfor ser det ud til, at
DBA i al ubemeerkethed har formaet at skabe et brand, som danskerne har taget til sig,
hvis jeg skal lave lighedstegn til Claus Buhls tese, jf. afsnit 3.1. Grundene til dette kan
vaere mange, men i farste omgang handler det om at forsta hvad DBA er for en

virksomhed.

Den Bla Avis

[l .05 | torsdag den 4. februar 2010 29. Argang | www.dba.dk

Yamaha til tops
Se MC & Scooter

BOLIGTILBUD

Den Bla Avis fra torsdag d. 4 februar 2010



Dajeg i sin tid farst stiftede bekendtskab med DBA var indtrykket, at virksomheden var en
kommunikationsplatform for seelgere og kabere i hele Danmark. Men ved naermere
eftersyn i avisen og pa DBAs hjemmeside er det ikke kun kaber og saelger der er i fokus.
Annoncerne lader til at have betaget forbrugernes opmaerksomhed, hvilket tilsyneladende

har medfgrt, at avisen nu er blevet gjort gratis tilgeengelig for brugerne.

Den indledende interesse for de mindre brands, hvor DBA danner genstand for

undersggelsen, leder frem til omdrejningspunktet for afhandlingen.

1.1 Problemfelt

Ud fra en hypotese omkring, at DBAs steerke brand skyldes virksomhedens evne til at
udnytte medialiseringen indenfor kab, salg og bytte branchen, til at fremme virksomhedens
kommunikationsplatforms unikke egenskaber som veerende de farste pa markedet og som
let overfar bar til de nye digitale medier, vil jeg undersgge, hvordan DBA i skyggen af de
meget starre og mere omtalte brands er lykkedes med at skabe det genkendelige og
staerke brand, som virksomheden nu engang har. Dette gares pa baggrund af en raekke
analyser af de brandmaessige tiltag, bade i et historiemaessigt og nutidigt perspektiv. Alt
sammen skal lede frem til de mulige bevaeggrunde, som kan forklare hvordan et brand
som DBA i al ubemeerkethed kan skabe en velfungerende kommunikationsplatform. |
forleengelse heraf er det interessant, at naesten ingen brandingeksperter bruger DBA som
eksempel pé et steerkt brand, men ud fra virksomhedens historiemaessige udvikling kan

jeg antageligt udlede en reekke faktorer, som gar deres brand meget steerkt.

Disse vurderinger fgrer frem til den overordnede problemformulering:

| afhandlingen undersgges, hvordan DBA har formaet at opretholde og viderefare
sin steerke position som kommunikationsplatform pa markedet for kgb, salg og
bytte af nye og brugte varer. Undersggelsen sigter mod at pege pa faktorer, der har

medvirket og medvirker til at styrke brandet DBA.



1.2 Afhandlingens struktur

Afhandlingen er struktureret saledes, at jeg farst vil gennemga afgraensningen i forhold til
besvarelsen af problemstillingen, herunder de empiriske overvejelser. Dernaest vil den
metodiske tilgang blive praesenteret, herunder den videnskabelige tilgang.

Under metoden vil teorierne blive gennemgaet i deres anvendelsesform, saledes at det
bliver klart, hvad jeg vil bruge dem til og hvordan i afhandlingen. Dette vil lede frem til det
egentlige teoriafsnit, som vil uddybe og forklare teorierne neermere, séledes at de kan
indga som grundstenene i denne afhandlings begrebsapparat. Teorierne vil resultere i en

branding antagelse, som er udvundet pa baggrund af den teorimaessige gennemgang.

Derpa vil DBAs udviklingshistorie blive preesenteret, som vil lede frem til den farste
delanalyse af DBA. Den farste delanalyse vil seette yderligere fokus pa historien, og
medtage forskellige veesentlige ngglepunkter fra DBAs historiemaessige udvikling, som vil

blive analysere ud fra det teoretiske analyseapparat.

Undervejs i analysen af de historiemaessige ngglepunkter vil afhandlingen automatisk
bevaege sig gennem den medialiseringsproces, som DBA har gennemgaet fra avis og
frem til nutidens digitale kommunikationsplatform.

Dette leder frem til den anden delanalyse, der undersgger websitets opbygning og

virksomhedens brug af det sociale medie Facebook.

Begge analyser vil slutteligt blive sammenholdt i et vurderingsafsnit med hensyntagen til
de forskellige teoriers samspil, inkluderet andre relevante artikler. Derpa vil afhandlingen
na frem til den konkluderende del og perspektiveringen, hvor der pa baggrund af analysen,

kritisk vil tage stilling til brugen af de forskellige teorier.

Pa naeste side ses afhandlingen i sin opbygning.






1.3 Afgreensning

| en sggen efter at indkredse denne afhandlings omdrejningspunkt, har jeg undervejs
matte gore nogle fravalg. Disse fravalg er foretaget ud fra afhandlingens interesseomrade,
i forhold til hvad der bedst muligt kan belyse og i sidste ende besvare
problemformuleringen. Med en egenskab som kommunikator er jeg naturligt interesseret i
modtager, nar jeg skal vurdere, hvad der ligger til grund for et brands steerke position. |
tilfeeldet med denne afhandling er modtagerperspektivet stadig relevant at have for gje,
eftersom den senere historiske gennemgang, jf. kapitel 4, viser at malgruppen for DBA,
kan defineres som vidt omkransende med over 400.000 leesere af avisen og 500.000 nye

manedlige annoncer pa dba.dk.

Hensigten var fra starten at lave et spgrgeskema, som skulle belyse brandet ud fra en
modtagerrelateret synsvinkel. Eftersom det i problemfeltet beskrives, hvordan jeg vil
fokusere pa markedet for kab, salg og bytte af nye og brugte varer, fraveelger jeg selvsagt
ogsa at tilleegge erhvervsannoncerne stgrre fokus, men disse vil stadig i mindre omfang
indga i afhandlingen, som en del af det helhedsbillede, der befordres pa baggrund af
forstaelsen for DBAs identitet.

Formalet med spgrgeskemaet var dels at fa en generel forstaelse for brugerens
preeferencer i forhold til handler over Internettet, og dels kort at fa brugerens syn pa DBA.
Efter at have udfart og behandlet undersggelsens resultater kom jeg midlertidigt frem til, at
undersggelsen ikke kunne bibringe nogen merveerdi, som ville kunne retfeerdiggare dens
tilstedeveerelse i afhandlingen.

Et andet springende punkt i denne forbindelse er synliggerelsen af det egentlige
interesseomrade, som cirkulerer omkring en forundring og indsigt i DBAs virke som et i
dag naesten usynligt brand i den daglige medieverden, der alligevel bruges dagligt af en
stor del af den danske befolkning, bade hvad angar den almindelige bruger og den
virksomhedsrelaterede brug af annoncer. Via indsigten i DBAs udviklingshistoriske
udvikling veelger denne afhandling at fokusere pa den medialisering, som virksomheden er
et resultat af, og som kan teenkes at veere en af de fremtreedende faktorer i DBAs

positionering. Her begiver afhandlingen sig ikke dybere ind i analyser af
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markedsfgringsmateriale, men er mere interesseret i medialiseringsprocessen fra avis til
digitale medier.

Dermed frasiger afhandlingen sig dog ikke fra at fokusere pa modtager, da jeg istedet for
kvantitative eller kvalitative undersggelser af modtager, vil benytte Umberto Ecos

Modellaeserbegreb, hvilket ogsa vil fremga under det metodiske afsnit.

Fokuseringen pa medialiseringsbegrebet bygger pa en forstaelse fra Stig Hjarvards bog
"En verden af medier”, hvori Hjarvard definerer medialiseringen af samfundet som en
proces, hvor samfundet i stigende grad underlaegges eller bliver afhaengigt af medierne og
deres logik. (Hjarvard, 2008: 28) | forleengelse heraf siger Hjarvard, at medierne integreres
I andre samfundsinstitutioners virke, samtidig med at medierne selvstaendigg@ar sig som en
institution i samfundet. Konsekvensen heraf bliver, at den sociale interaktion bade indenfor
enkelte institutioner, mellem institutioner og i samfundet som helhed foregar gennem
medierne. (Hjarvard, 2008: 28) Medialiseringsbegrebet skal i afhandlingen under et
forstas, som den proces DBA har gennemgaet fra at vaere avis til at blive en del af den
nutidige digitale tidsalders fremmarch. Med denne fokusering pa medialisering afgraenser
afhandlingen sig ogsa i forhold til det empiriske grundlag, som vil besta af DBAs
historiemaessige udvikling fra starten til i dag, hvor jeg vil inddrage DBAs website og
Facebook side som et eksempel pa de nye digitale kommunikationsplatforme. Denne

afgreensning er foretaget ud fra, hvad der bedst muligt belyser problemfeltet.

1.3.1 Empiriske overvejelser

Empirien vil gennem afhandlingen veere en sammenblanding af historiske artikler,
informationer fra DBAs eget website, interview med Marketing Project Coordinator hos
DBA Charlotte Greve og Facebook.

Til grund for interviewet ligger en interesse for at hgre tingene fra DBAs perspektiv. Som
naevnt i indledningen, blev DBA opkgbt af eBay, hvilket resulterede i et helt nyt setup af
personale, som ikke havde bergrt DBA brandet, men som tilnaermelsesvis fik brandet

foreeret. Derfor er det interessant hvordan DBA "anden” forstas og tolkes af de nye ejere

fra eBay.
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Spargsmalene til Charlotte Greve er i denne forbindelse udformet pa baggrund af en
reekke slides fra Allan Grutt Hansen, lektor ved Aalborg Universitet, og bogen "Fra
spgrgsmal til svar” af Henning Olsen. | forbindelse med en raekke forelaesninger opnaede
jeg en starre forstaelse for rammemodellen for at stille spargsmal og de heri liggende
muligheder og faldgrupper. Der findes en lang raekke af betragtninger at holde sig for gje,
nar jeg skal udarbejde og strukturere spgrgsmalene, men det grundlaeggende er at fa
indsigt i marketingsafdelingens holdning til forskellige emner, der kan relateres tilbage til
afhandlingens undersggelse, og som kan bidrage til at belyse, hvorfor DBA har et steerkt
brand.

Spargsmalene var tiltaenkt et mgde hos DBA med en hgjtstaende person fra
marketingafdelingen, men da Charlotte Greve pa grund af tidspres kun gnskede at svare
over mail, var jeg ngdt til at ga pa kompromis i forhold til det farste udlaeg. Dette bevirker,
at jeg mister mange af de ekstra uddybende spgrgsmal og den glidende snak, der er
under et interview. Interviewet giver dog stadig en god forstaelse for marketingafdelingens

daglige arbejde med brandet.
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Kapitel 2 — Metoden

Metoden bygger dels pa den videnskabsteoretiske tilgang, og dels en raekke teoretiske
begreber, der er valgt ud fra min egen interesse for branding, og hvad der bedst kan
belyse og besvare problemfeltet.

De teoretiske tilgange er ikke valgt ud fra en ensporet tilgang til branding, da branding
universet kan virke komplekst, og der kan ikke siges at findes en gylden vej til et brands
steerke positionering. Derfor har jeg valgt nogle teorier, som bade kan supplere og virke
modstridende mod hinandens holdninger. Teorierne kan pa hver deres made udlede nogle
seerlige kendetegn for brandet og belyse forskellige aspekter omkring problemfeltet, og
give en vurdering af de faktorer som ligger til grund for DBAs steerke brand. P& denne
made far jeg en vekselvirkning mellem de forskellige holdninger til brands, hvilket i sidste

ende giver et bredt spektrum af analytiske begreber.

Afhandlingen er et sammenspil af en reekke teoretikeres syn pa skabelsen af et steerkt
brand. Efter en praesentation af DBAs udviklingshistorie vil teorierne indga som
analyseredskaber til at se neermere pa ngglepunkterne i denne historie. Ngglepunkterne
skal indga i forstaelsen af de processer, som har op gennem tiden har skabt DBAs steerke
brand. Det er ngdvendigt, at jeg har et indgaende kendskab til DBAs udviklingshistorie,
farend jeg kan begynde at praecisere de vigtigste ngglepunkter. | sidste ende vil analysen
lede frem til de nutidige digitale platforme og disses funktionelle opbygning og muligheder,
og resultaterne af begge analyser vil endeligt blive vurderet og konkluderet. De nutidige
digitale platforme er relevante at medtage for at danne et helhedsbillede af DBAs

kommunikationsplatform, saledes at alle perspektiver i medialiseringen bliver berart.
Den metodiske proces i afhandlingen er styret af den hermeneutiske teenkemade, der

befordrer, at jeg hele tiden veegter dele mod helheden, illustreret i afhandlingens

delkonklusioner.
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2.1 Videnskabelig tilgang

Det videnskabelige fundament til denne afhandling har, som naevnt ovenfor, sit afseet i

hermeneutikken. Denne videnskabelige tilgang kan forstas ud fra falgende definition:

"Hermeneutik er studiet af, hvad forstaelse er, og hvordan vi metodisk bgr ga frem for at
opna forstaelse” (Fallesdahl m.fl. 2002: 88)

En af de grundleseggende hypoteser i hermeneutikken er, at den i sin videnskabelige
udformning bliver benyttet, nar jeg som analysator star overfor meningsfuldt materiale.
(Fallesdahl m.fl. 2002: 88) Dermed kunne jeg forledes til at tro, at hver gang jeg forstar
noget, har jeg benyttet mig af den hermeneutiske metode. Dette er ikke tilfaeldet, da det
farst er, nér jeg ikke forstar, at jeg ma ty til hermeneutikken. Det meningsfulde materiale
kan i denne sammenhaeng forstas som vaerende eksempelvis en tekst, eller i denne
afhandlings tilfeelde DBAs kommunikationsplatform. Hermeneutikken befordrer derneest, at
jeg fremseetter en hypotese, som jeg efterfglgende afpraver pa materialet. (Fgllesdahl m.fl.
2002: 90) Denne proces kaldes en fortolkning eller en udlaegning, og det er netop dette,

hermeneutikken beskaeftiger sig med.

Tilegnelsen af viden sker ifalge hermeneutikken pa baggrund af det allerede eksisterende
kendskab til omradet. Denne proces kaldes ogsa for den hermeneutiske cirkel. Den
hermeneutiske cirkel beskriver saledes, at der i fortolkningen af det meningsfulde
materiale, ngdvendigvis ma forega en vekselvirkning mellem delene og helheden.
(Follesdahl m.fl. 2002: 96) Den hermeneutiske cirkel er kendetegnet ved flere forskellige
cirkelstrukturer, der karakteriserer forholdet mellem del og helhed i forstaelsesprocessen. |
denne forbindelse vil jeg gare opmeerksom pa, at jeg i denne afhandling ikke opfatter den
hermeneutiske cirkels proces som cirkulzer, men derimod som en fremadrettet
spiralbevaegelse, hvor ens forstaelsesproces kontinuerligt udvikles gennem vaegtning og
sondring af del og helhed.

| forhold til afhandlingen vil jeg som struktur i den hermeneutiske cirkel neevne subjekt-
objektcirklen og HDM-cirklen, hvilke begge spiller relevante roller i forhold til

arbejdsprocessen. Subjekt-objektcirklens princip er, at jeg forstar vaerket ud fra subjektive
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erfaringer, hvilket er beslaegtet med den hypotetisk-deduktive metodecirkel, som har til
formal at opstille og efterprave hypoteserne. Mine egne subjektive erfaringer kan
sidestilles med tidligere projekter, hvor jeg i min bachelor udformerede en brandingstrategi
til Merkur bank, mens jeg pa senere projekter har arbejdet med kreativitet indenfor
brandingen. Alt sammen har medvirket til mit eget livssyn, og hvordan jeg forstar og tolker

pa et brands egenskaber.

2.2 Teorivalg

Som tidligere naevnt er de teoretiske valg foretaget ud fra en begrundelse om, at de i
samspil med hinanden kan belyse og udlede en raekke betragtninger omkring DBASs brand,
som kan bruges til at besvare problemformuleringen. Jeg er i denne forbindelse
opmeerksom pa4, at der i tilleeg til afhandlingens teorivalg findes en lang raekke andre
teoretiske muligheder, hvorpa jeg kunne have grebet afhandlingen an pa. En teoretiker
som Claus Buhl og den viden han traekker pa, er ud fra en subjektiv vurdering der
understgtter hans egen branding opfattelse, og denne er ikke ngdvendigvis den mest
korrekte eller effektive. Men valgene beror pa en raekke teorier, som findes relevante, og

som kan underbygge problemfeltet.
For at kunne fa en forstaelse for teoriernes brug vil jeg pa de naeste sider opridse de

enkelte teoriers brugsmaessige sammenhaeng, i forhold til hvor de bruges i afhandlingen

og hvordan.
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De fremadrettede anvendte teorier og begreber er som fglger:
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Det laerende brand — branding 2.0 af Claus Buhl. Bag denne teoretiske tilgang ligger
idéen omkring, at det handler om at ggre brands til en aktiv del af forbrugerens tilveerelse,
ved at skabe idéer forbrugeren tager til sig. Bogen er skrevet pa baggrund af de erfaringer
Buhl har med udvikling og markedsfgring af brands, samt hans arbejde som
kommunikations- og forbrugerforsker ved CBS. Bogen har form som en brugsbog, og
henvender sig bade til dem der dagligt arbejder med brands, og dem som gnsker at
udvikle eget brand. | bogen traekkes der pa viden fra blandt andet filosofi, sprogvidenskab,

kognitions- og hjerneforskning, kreativitetsforskning, psykologi, sociologi og netvaerksteori.

| afhandlingen bidrager Buhls branding 2.0 begreb med en forstaelse for den relation, som
DBAs kommunikationsplatform op gennem tiden har forsggt at skabe til brugerne.
Begrebet skal betragtes som en overordnet forstaelse for kommunikation, som jeg eksplicit
vil benytte i analysen af de forskellige n@gglepunkter i DBAs historie. Begrebet vil indga i et
dynamisk sammenspil med afhandlingens andre teorier, og undertiden virke uddybende
og vurderende i forhold til DBAs udviklingshistorie fra avisen frem til brugen af Internet og

Facebook.

Brand image vs. Brand innovation af John Grant. Hvor Buhl fokuserer endog mere
preecist pa at virksomheden og forbrugeren i feellesskab skaber en faelles idé, er Grant i
forleengelse heraf interesseret i at undersgge hvorledes denne relation skabes. | en
brandmaessig sammenhaeng kan det at skabe en relation til forbrugeren virke
uhandgribeligt ved farste ajekast, og derfor er der behov for en strategi til at "overtale”
forbrugeren. Denne strategi kan enten have form som en brand image eller en brand

innovation, eller en kombination af begge perspektiver.

Modellen fra John Grants bog "The Brand Innovation Manifesto” er relevant, da den giver
en raekke branding termer, som kan bruges til at undersgge, hvordan DBA forsgger at
involvere og ggre modtager opmaerksom pa deres produkt, og hvilken tilgang der vaegtes
mest. | afhandlingen bruges de forskellige brandingtermer under kapitel 5, herunder
analysen af avisen, de markedsfgringsmaessige tiltag og web, og desuden under kapitel 6
i analysen af Facebook. Termerne bruges til at omsaette DBAS historiske

markedsfgringstiltag til konkrete image eller innovation strategier.
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Brand Building af Per Mollerup. Per Mollerup har opstillet en raekke faser i processen
med at udvikle et brand. Faserne er benaevnt saledes: Analysen, strategien, brand identity,

feedback og den videre udvikling.

Disse faser indikerer, hvad der skaber og udvikler et brand, séledes at jeg i analysen har
en bedre forstaelse for den historiske udvikling, som DBA har gennemgaet. Brugen af
brand building modellen skal desuden forstas i forhold til at fa et indblik i, hvilke processer
der gar sig geeldende i arbejdet med at ggre et service brand som DBA til et steerkt brand.
| forhold til de udvalgte ngglepunkter bruges faserne til at skabe et overblik over, i hvilken
fase brandet befinder sig, jf. kapitel 5 og afsnit 6.2. Selvom faserne i teorigennemgangen
er opstillet i deres logiske raekkefglge, vil det bestandigt veere forskelligt, hvilke faser en
virksomhed veelger at fokusere pa. | analysen benyttes derfor kun begreberne analysen,
brand identity/feedback og den videre udvikling, da disse faser er de mest fremtreedende i
forhold til DBAs udviklingshistorie.

Fire vektorer af Wally Olins. | sin bog "Om brands” fra 2003, skriver Olins omkring fire
vektorer som kan forklare bevaeggrundene til et steerkt brand. De fire vektorer er produkt,

miljg, kommunikation og adfeerd.

Olins fire vektorer har mange ligheder med Per Mollerups brand building model, men
vektorerne er isaer anvendelige til at forklare ngglepunkterne under kapitel 5 omkring
avisen, de markedsfgringsmaessige tiltag og web. Vektorerne bruges i denne
sammenhaeng til at konkretisere den markedsfgringsmaessige udvikling frem til nu med

hensyntagen til Karsten Rees betydning for brandet.

Medialisering af Stig Hjarvard. Som beskrevet i afgraensningen anvendes begrebet som
en betegnelse for den proces DBA har vaeret igennem fra avis til de digitale platforme.
Begrebet sondrer mellem de faktorer som har haft betydning for DBAs steerke brand,
herunder betydningen af DBAs brug af medierne i deres vej frem mod den digitale

platform.
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Strategisk semiotik af Claus Buhl og Henrik Dahl. | bogen "Marketing og Semiotik”
behandler Buhl og Dahl perspektivet omkring, hvordan en virksomhed handterer sit
firmanavn og sine produktnavne. Denne disciplin kaldes for corporate design, og kan

sidestilles med en corporate branding proces?.

Det er et interessant at medtage denne teori, nar jeg skal forsta de semiotiske
betydninger, som binder DBA sammen som brand. Valget af branding strategi finder jeg
relevant i bestraebelserne pa at bestemme DBA brandets konnotationsmaessige
egenskaber. DBAs genkendelseseffekt kan skyldes virksomhedens ensartethed i forhold til
et samlet master brand, og dette kan veaere endnu en grund til det steerke brand.

Den strategiske semiotik vil blive anvendt i et saerskilt afsnit under den fgrste delanalyse,
jf. afsnit 5.5.

Minerva modellen af Henrik Dahl. Til at belyse malgruppens udvikling har jeg inkluderet
Henrik Dahls brug af Minerva modellen i bogen "Hvis din nabo var en bil”, som er et forsgg

pa at kategorisere forskellige malgrupper.

Modellen vil blive anvendt i et saerskilt afsnit under analysen af DBA malgruppens
historiske udvikling frem til i dag. Malgruppen er interessant at betragte, nar jeg skal forsta
den fortsatte staerke positionering, som DBA har formaet at skabe gennem den
medialiseringsproces, virksomheden har gennemgaet. Minerva modellen er et redskab til
at forsta de forskellige malgrupper, som DBA brandet ud fra den udviklingshistoriske
analyse i dag kan siges at indbefatte, jf. afsnit 5.4. Netop udviklingen indenfor

malgruppesammensaetningen kan veere en yderligere faktor i DBAs staerke brand.

lCorporate branding har fokus pa virksomheden som helhed og ikke kun produktet, for at tiltreekke kunder. Wally Olins
beskriver dette saledes: "En virksomheds og dens maerkers omdemme, den beundring eller respekt, de affgder, den
tillid, de skaber, har med andre ord en direkte virkning pa medarbejderrekrutteringen, partnerrelationerne,
finansverdenen og de stagrre samfund, organisationen eksisterer i” (Olins, 2003: 125)
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Konstruktion, funktion, aestetik og form af Ida Engholm. Fra bogen "Digitale verdener”

har jeg hentet Ida Engholms analysemodel for websites.

Modellen er anvendelig til overordnet at betragte funktionaliteten af DBAs website, pa
baggrund af analysen af malgruppen og den ideelle modtager af
kommunikationsplatformen. | kapitel 6 under analysen af websitet har jeg valgt at bruge de
to elementer; formen og den brugsmaessige funktionalitet. Valget af de to elementer er
foretaget ud fra en overordnet vurdering af de vigtigste brugsmaessige funktionaliteter pa

DBAs website, betragtet ud fra modellseserbegrebet.

De anvendte teorier sgger alle efter at veere dynamiske i deres brug, saledes at jeg far det
bedst mulige grundlag for at kunne svare pa problemformuleringen. Ydermere omfavner
teorierne mange forskellige aspekter af branding termen. Teorierne indarbejdes ud fra to

analysemetodiske begreber.

Det fgrste begreb omhandler Mary Jo Hatch og Majken Schultz’ dynamiske
organisations identitetsmodel ”’| & me”. Modellen danner genstand for maden, hvorpa
jeg arbejder dynamisk med de forskellige branding teorier og empirien. Inden for modellen
arbejdes der med fire dynamiske processer, som er med til at e&endre og opretholde den
organisatoriske identitet. Modellen vil have form som et implicit analyseapparat, der kan
strukturere forstaelsen for DBAs identitet. Der er tale om en forstaelse for de historiske
processer, som er med til at skabe DBAs identitet.

En organisationsidentitet fungerer bedst, hvis der skabes positive relationer mellem kultur
0g image.

De fire dynamiske processer som cirkulerer omkring modellen, beskriver Hatch og Schultz
som de processer der opretholder og eendrer den organisationelle identitet, og som er
forbundne (Hatch & Schultz, 2004: 998).

Det andet begreb er fokuseret omkring Umberto Ecos Modelleeserbegreb. Ved at bruge

dette begreb kan jeg nserme mig en forstaelse for DBAs intenderede og ideelle modtager.

Eco definerer begrebet modelleeser séledes:
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"Han mé ga ud fra, at maengden af kompetenser han refererer til er den samme som den
hans laeser refererer til. Derfor ma han forudse en Modellzeser der er i stand til at arbejde
med tekstaktualiseringen pa den made som han, forfatteren, taenkte dig det, og til tolkende
at gagre de samme treek som han gjorde, da han generede teksten” (Olsen & Kelstrup,
1981: 184)

| og med jeg ikke medtager nogen egentlig kvantitativ eller kvalitativ analyse af modtager,
kan modellzeserbegrebet vaere behjaelpelig til at forstd modtager og dennes reception af
det analyserede materiale. Begrebet vil optraede i analysen, som genstand til at vurdere
hvilken type modtager DBAs kommunikationsplatform er henvendt under bade kapitel 5 og

6. Dette vil give en fornemmelse for den ideelle modtager af DBAs avis og website.

lllustration af den metodiske fremgangsmade:
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Kapitel 3 — Branding teori

| dette kapitel vil de forskellige teorier blive gennemgaet. Teorierne vil optraede i samme
raekkefglge som vist i metodeafsnittet, sdledes at det skaber en flydende overgang mellem
de forskellige teoriers kompetencer. | sidste ende giver dette afsnit en veerktgjskasse af

teorier, som kan veere med til at besvare den overordnede problemstilling, jf. afsnit 1.1.

3.1 Det leerende brand — branding 2.0

Buhl beskriver branding 2.0, som en made, hvorpa forbrugeren pa tveers af forskellige
brands, sammensaetter disse ud fra en individuel stil, og bruger disse til at leve sit liv efter,

og derfor kalder han dette for et levemeerke (Buhl, 2008: 35).

"Forbrugerne er ikke bare forbrugere, men prosumers, medproducenter pa brandingen.
Dels fordi et brand kraever en fortolkning, dels fordi vi lever i en tid, hvor traditioner, "plejer”
og udefra givne retningslinjer, om, hvordan man kan leve sit liv og opfatte sin omverden,

degenererer. Vi lever i en posttraditionel og postmoderne tid, hvor forandring er

grunavilkaret” (Buhl, 2008: 20)

Dette citat kan seettes i relation til John Grants holdning omkring at skabe en livsstil
omkring brandet, sa det forbliver en kulturel livsstil, som passer ind i den postmoderne tid
(Grant, 2008: 55). Den postmoderne forbruger vil gerne fremsta individuel i sine valg,
hvortil brandet stadig bidrager med betydning, men det foregar pa forbrugerens
preemisser, jf. bilag 5. Forbrugeren gnsker selv at reflektere over brandet og forteelle deres
egen historie gennem brands, uden at brandet bliver for dominerende, for dermed at

undgd, at forbrugeren siger fra.
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| denne sammenhaeng skriver Cova, jf. bilag 6:

"Consumers renegotiate intended meanings to achieve congruence with self-image”

Og senere betragter Cova, hvorledes den postmoderne forbruger gerne vil fremsta

individuel i sine valg, saledes at det foregar pa forbrugerens egne praemisser, jf. bilag 5:

“The views must be juxtaposed with one of the key manifestions of postmodernity —
antitotalitarianism, the rejection of all totalizing ideas and a resistance to images imposed
by the marketing system. Postmodern individuals reject the dominant values and
everything that is normal (or is in the process of becoming normal), and desire to “to do

their own thing”

DBA handler i hgj grad om at forteelle en historie, men ikke i samme spirituelle form som
beskrevet ovenfor. Derimod handler det om en unik platform til at handle og seelge pa,
som deekker et behov hos modtager, som dog stadig er sammenligneligt med modtagers
eget livssyn.

Det centrale ved branding 2.0 er derfor, at det ikke er virksomheden, brandet og
produkterne der er det veesentlige, men derimod, at virksomheden og forbrugerne er
faelles om en idé, som dog altid tager udgangspunkt i det eksisterende brand og dets

veerdier.

Buhl beskriver lgbende gennem bogen, hvordan branding 2.0 handler om at aendre
forbrugernes made at leve deres liv pad. Mangfoldighed kan veere et af redskaberne til at
opna den gnskede interesse og engagement fra forbrugeren. Det handler om at skabe nye
muligheder for forbrugeren som de kan tage til sig, og opbygge nye idéer, nye oplevelser,
ny viden, samt en ny opfattelse af hvor de kan bevaege sig hen. (Buhl, 2008: 107)

| sidste ende er det stadig virksomhederne der er garant for idéen, men denne idé skal
siden hen skabe en relation mellem virksomheden og forbrugeren, som hviler pa en faelles
forstaelse og interesse for en idé og skabe en interaktion her imellem. (Buhl, 2008: 111-
112)
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3.2 Brand image vs. Brand innovation

At skabe relation mellem virksomheden og forbrugeren kan i en brandmaessig
sammenhaeng virke uhandgribeligt i den henseende, at der ofte er tale om to forskellige
strategier for, hvordan man forsgger at "overtale” forbrugeren. Men disse to strategier er i
mange tilfeelde begge repraesenteret i en virksomheds brand udvikling.

| denne forbindelse vil udviklingshistorien, jf. kapitel 4, bergre nogle af de brandmaessige
tiltag, som DBA har foretaget i avisen og websitets levetid. For at kunne analysere disse
tiltag, har jeg valgt at implementere en model fra John Grant, hvori han stiller den "old
school” branding op mod "new school”’. Modellen giver en raekke branding termer, som kan
bruges til at vise, om DBA forsgger at involvere modtager i deres produkt, og hvilken
tilgang der er tale om. Den farste del omhandler de gamle idéer omkring opmaerksomhed
og overtalelse, mens den anden del omhandler branding 2.0, jf. afsnit 3.1. Til dette skal
det naevnes, at Buhl er influeret og inspireret af Grants tilgang til branding og brands.
Grant skriver, at der foregar en stor debat omkring de to paradigmer image og innovation.
Nogle virksomheder ynder stadig at bruge brand image, nar de skal markedsfare et nyt
produkt, men Grant mener ikke, at denne tilgang tager hensyn til hvilken placering brandet
har i menneskers liv. (Grant, 2006: 3) Nedenfor ses de to tilgange til branding:

(Grant, 2006: 4)

De to brandingtilganges begreber stillet overfor hinanden

Umiddelbart virker det til, at de to sider har mange neertliggende definitioner med hensyn
til ordvalget. Grant beskriver ogsa, hvordan ingen af de to sider kan udelukke hinanden, og
i mange tilfeelde benytter virksomheder sig af begge sider af spektret. Som eksempel

bruger Grant Apples iPod. Saledes skriver han, hvorledes brandingen af iPod’en var et
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samspil mellem de to sider, hvor image siden betragtede iPod’en som en almindelig MP3-
afspiller, som fik stor succes fordi den blev brandet gennem almindeligt PR arbejde.
Innovation sidens synspunkt var til gengeeld, at iPod blev en succes, fordi det var et
fantastisk produkt og en nyskabende oplevelse som introducerede og lovliggjorde
downloading af musik. Endvidere pointerer Grant, at skiftet fra image til innovation ogsa
var et afkom af de nye mediers indtog (Grant, 2006: 8). Efter hans opfattelse er den
"gamle” branding tilgang ikke brugbar til de nye medier, og han papeger, at man ikke kan
generalisere brandingteorien og bare omseette den til nye medier (Grant, 2006: 15).

Det bemeerkelsesveerdige ved Grants model er, at der er tale om de samme ord stillet
overfor hinanden. Forskellen ligger i, at pa innovationssiden er ordene for skabelsen af et
brand meget mere levende pa den made, at de er designet ud fra de mange muligheder
som forbrugeren i dag har for at veelge fra og til. | forleengelse heraf taler Buhl om, at man
skal skabe produkter, adfserd og kommunikation, som inviterer forbrugeren med som en
del af konstruktionen af brandet (Buhl, 2005: 71). Ord som "Involment”, "Dynamic” og

"Interactive”, er ogsa alle ord for branding 2.0 begrebet, jf. teori fra Claus Buhl.

3.3 Brand building
Per Mollerup har opstillet en reekke faser i processen med at udvikle et brand. Disse faser

er benaevnt; Analysen, strategien, brand identity, feedback og den videre udvikling.
Brand building modellen skal forstas i forhold til at fa et indblik i, hvilke processer der gar

sig geeldende i arbejdet med at gare ens produkt eller service til et steerkt brand.

3.3.1 Analysen

De fem faser beskriver en sekvens i brandingen, men i praksis er der flere sekvenser
luften samtidigt. (Mollerup, 2008: 137) Den farste del af processen omhandler analysen.
Hvad enten brandingen er formaliseret eller ej, pabegynder brandet sit liv i tankefeltet
defineret ved producenten, kunderne og konkurrenterne. Det handler faktuelt om at

analysere, hvad man kan producere med fortjeneste, som kunderne vil kgbe.
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3.3.2 Strategien

Her geelder den langsigtede idé om, hvordan DBA placerer sig pa markedet, saledes at
der skabes den bedst mulige udgangsposition, nar virksomheden skal keempe om
kundernes opmeerksomhed, bevidsthed og hukommelse. (Mollerup, 2008: 138) | denne
del af processen er det veere vigtigt at fastlaegge ens brands produktkvalitet, eller i DBAs
tilfeelde deres service. Som virksomhed skal det fastleegges, hvilke kompetencer ens
produkt eller service reelt set har, og om disse kan konkurrere med de nuveerende
udbyderes produkter. Nar dette er fastlagt, skal fokus igen rettes mod den position som

man gnsker, brandet skal have.

3.3.3 Brand identity

Denne del af processen indeholder alle de egenskaber ved brandets kerne, der gor
brandet til en helhed, der adskiller sig fra andre brands. Helheden daekker over et
kompleks af elementer, der tlsammen skaber et brands sseregenskaber, og sikrer
genkendelse i tid og rum.

Det er altsa alle grene i en organisation, som skal veere ensrettede i forhold til ens brand.
Dog kan en virksomheds strategiske valg i forrige fase have indvirkning pa, hvordan man

eksekverer ens branding.

3.3.4 Feedback

Denne proces kan henfgres til den forrige fase, da det igen handler om at kunne
identificere, laese og forsta markedets reaktioner og lade sig inspirere til brandets videre
gang pa jorden. (Mollerup, 2008: 139) Jeg opfatter denne fase som en proces, hvor ens
brand er i cirkulation, og man lader det nu veere op til forbrugeren at bestemme, om de
gnsker at benytte sig af brandet, og om de er tilfreds med den service, som de nu engang
benytter sig af. Som Buhl tidligere skrev, bliver brands eller idéer, som forbrugeren ikke
kan se en mening med, ikke populeere og dermed ikke gkonomisk rentable. Her ma
brandets ophav egenhaendigt vurdere, hvad der kan aendres i deres strategi. Har produktet
et potentiale og et publikum, er det kun et spgrgsmal om at fa kommunikeret dette ud til
forbrugeren. Herefter kan virksomheden begynde at inkorporere aspekterne omkring at

involvere forbrugeren i ens brand.
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3.3.5 Den videre udvikling

Denne fase giver sig selv, da udviklingen af et brand pagar, sa leenge brandet lever. Ingen
udvikling betyder afvikling, og strategien ma fglges, indtil den aendres, men taktisk ma der
hele tiden ske noget. Et brand er en levende organisme. (Mollerup, 2008: 139)

Jeg betragter ikke faserne som egentlige regler for et brands laden og ggren, men de kan
skabe et overblik over, hvad jeg skal veere opmeerksom pé i analysen af DBA. De fem
faser kan give en bedre forstaelse, bade for DBAs historiemaessige kvaliteter og ikke

mindst de fremtidige perspektiver for virksomheden som servicemaerke.

3.4 Olins fire vektorer

Olins veelger at betragte brandet gennem det, han kalder for de fire vektorer. Der er tale
om; produkt, miljg, kommunikation og adfeerd. Produktet er det, virksomheden eller
organisationen fremstiller eller seelger. Miljget er den fysiske placering hvor produktet
bliver fremstillet eller solgt. Kommunikationen er den made, hvorpa virksomheden
markedsfarer, bade om sig selv og om hvad den foretager sig. Adfaerden er slutteligt den
made, virksomheden agerer, herunder hvordan hver eneste person som arbejder "inde” i
maerket, agerer i enhver form for interaktion med andre personer eller organisationer.
(Olins, 2008: 188-189) Betydningen af disse fire vektorer kan variere efter meaerkets art.
Hertil skelner Olins som tidligere naevnt mellem de produktstyrede og servicemaerker.
Miljg og adfeerd er i hgjere grad geeldende ved de servicerelaterede meerker som DBA, da
en overskuelig og nem kommunikationsplatform kan skabe basis for et vellykket brand.
Adfeerden er ikke noget der kan forklares, da adfeerd er singuleer fra virksomhed til
virksomhed, hvorfor der ikke kan siges noget entydigt om dette begreb, da det tillige er
styret af forskelligartede interaktioner, men i stedet kan det relateres til en branding 2.0
forstaelse, hvor det handler om at invitere forbrugeren ind i en verden, hvor de faler sig

hjemme.
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3.5 Medialisering

Stig Hjarvard beskriver, hvordan medialisering er et centralt begreb i at forstad mediernes
betydning for kultur og samfund. (Hjarvard, 2008: 16) | et forsgg pa at belyse hvad
begrebet daekker over, henviser Hjarvard til tidligere perspektiver omkring, at begrebet
tidligere har vaeret anvendt til at belyse mediernes indflydelse pa forskellige faanomener,
sasom den politiske kommunikation. (Hjarvard, 2008: 16) Hjarvard kommer i sin bog ikke
med noget entydigt svar pad medialiseringsbegrebet, men i hans egen argumentation, bar
en medialiseringsteori vaere forpligtet pa empiriske analyser af savel historisk, kulturel og
sociologisk karakter. Nedenstaende uddrag beskriver den szerlige samfundsmaessige

situation der kendetegner medialiseringsbegrebet:

"Med medialiseringen vil vi med andre ord udpege en seerlig periode og tilstand i kultur- og
samfundsudviklingen, hvor mediernes logik far en seerlig fremherskende indflydelse pa

samfundets gvrige institutioner” (Hjarvard, 2008: 23)

DBAs overgang fra avis til website betegnes som et afkom af mediernes logik, hvor
samfundet beveeger sig hen mod den digitale tidsalder. Medialiseringsbegrebet kan ogsa
tolkes som et udtryk for fremkomsten af en postmoderne tilstand, hvor medierne skaber en
ny bevidsthed og virkelighed, som andre sociale feenomener ma indordne sig efter.
(Hjarvard, 2008: 23) Her kan Internettets udbredelse siges at baere en stor del af aeren for
DBAs fortsat steerke brand, da Internettet gav nye kommunikationsmader, hvorpa

brugeren kunne kommunikere pa.

Medialiseringen er ikke en universel proces, der kendetegner alle samfund. Udviklingen
skete fgrst og fremmest i den sidste del af det 20. arhundrede i det moderne og
hgjtindustrialiserede vestlige samfund. Europa, USA, Japan, Sydkorea og Australien er
alle lande der tog del i medialiseringen af det globale samfund. (Hjarvard, 2008: 29)
Globaliseringen er i denne forbindelse ogsa naert sammenhaengende med
medialiseringen, idet globaliseringen selv forudsaetter mediernes evne til at udstraekke
kommunikation og interaktion over afstande, og pa den anden side bidrager til en gget
medialisering ved at institutionalisere medieret kommunikation og interaktion i en lang

reekke nye sammenheenge. (Hjarvard, 2008: 29)
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Forbrugeren interagerer i dag over Internettet, hvor DBAs kommunikationsplatform

bidrager til at kunne kgbe, saelge eller bytte nye og brugte varer.

3.6 Strategisk semiotik

Denne betegnelse for semiotik har at ggre med, hvordan DBA handterer sit firmanavn og
sine produktnavne. Det er et interessant at betragte dette aspekt, jf. indledning, nar jeg
skal betragte virksomheden efter eBays overtagelse. Disciplinen kaldes for corporate
design og der opereres med tre forskellige brandingstrategier, som alle kan sidestilles med
tankegangen bag corporate branding? Den monolistiske, brand building samt den
rendyrkede branding strategi (Buhl & Dahl, 1996: 37). Buhl og Dahl papeger betydningen i

folgende citat:

"Det er ogsa, fordi et produkt i semiotisk forstand bliver til gennem sit navn. Det oplevede
produkt og dets sammenhange med andre produkter og med forskellige brugssituationer

er det, som afgar et produkts betydning for forbrugerne” (Buhl & Dahl, 1996: 43)

Nu er DBAs produkt lidt anderledes, da de jo ikke selv seelger produkter, men istedet lever
af at seelge annonce- og reklameplads, som de herefter markedsfgrer gennem deres avis
og hjiemmeside. Valget af branding strategi findes relevant, i bestraebelserne pa at

afdeekke DBA brandets mange konnotationer.

Den monolistiske strategi omhandler, at virksomheden benytter sig af ét navn og én visuel
fremtreedelse i alt hvad den gar. Her ligger fokuseringen pa at lede forbrugernes
opmaerksomhed hen pa virksomheden fremfor produkterne for sig. (Buhl og Dahl, 1996:
37) Det drejer sig om at skabe steerke konnotationer hos forbrugerne til ens brand,

herunder det overordnede navn.

2Corporate branding har fokus pa virksomheden som helhed og ikke kun produktet, for at tiltreekke kunder. Wally Olins
beskriver dette saledes: "En virksomheds og dens maerkers omdemme, den beundring eller respekt, de affgder, den
tilid, de skaber, har med andre ord en direkte virkning pad medarbejderrekrutteringen, partnerrelationerne,
finansverdenen og de stagrre samfund, organisationen eksisterer i” (Olins, 2003: 125)
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Til forskel fra det monolistiske fokuserer den rene branding strategi pa, at man ikke
benytter sig af virksomheden og dens kvaliteter i kommunikationen med forbrugeren.
Strategien er oftest anvendt af virksomheder, som gnsker at profitere af modebglger
blandt forbrugerne, eksempelvis indenfor slikbranchen, sa man hurtigt kan udvikle nye
produkter og dertilhgrende navne. (Buhl & Dahl, 1996: 42)

Den sidste del omhandler brand building strategien, hvorunder man samler forskellige
ikke-generisk beslaegtede produkter under ét maerke, og sgger herigennem at postulere
en reekke sammenhaengende konnotative betydninger for de forskellige produkter (Buhl &
Dahl, 1996: 38).

3.7 Minerva modellen

Minerva modellen er et redskab til at foretage en segmenteringsundersggelse. Modellen er
udarbejdet af sociolog Henrik Dahl i samarbejde med analyseinstituttet ACNielsen. (Dahl,
1997: 190) Modellen er et forsgg pa at inddele befolkningen i kulturelle kategoriseringer ud
fra veerdier og livsstile. Dahl kan ikke give noget entydigt svar pa, hvorfor der i sidste

instans er forskel pa folk, og han papeger i denne forbindelse:

”Hvorfor der i sidste instans er forskel pa folk, ved jeg eerlig talt ikke. Og jeg tvivler pa, at
der nogensinde er nogen, der har givet, eller vil veere i stand til at give, den definitive
forklaring. Men jeg har nogle begrundede formodninger om, hvad der sker i vores samfund
(og i samfund der ligner vores) saledes, at kommunikation far en afggrende betydning for
den sociale differentiering” (Dahl, 1997: 24)

Udgangspunktet for Minerva modellen er forbrugerens livsstil, som er udarbejdet pa
baggrund af en reekke omfattende spgrgeskemaer, der alle forsgger at give et signalement
af tidens fremherskende livsstile®. Det vil sige grupper indenfor hvilke, man taenker og
handler relativt enkelt i hverdagen, herunder den samme type job og forbrug, deler politisk
overbevisning, ser ens pa miligspgrgsmal osv. Det grundlzeggende element for modellen

er, at der skelnes mellem "moderne” og "traditionel” livsstil og mellem "pragmatisk” og

3 http://www.itu.dk/courses/DFMN/F2005/Henrik%20Dahl.htm
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“idealistisk” livsstil. De fem segmenter kan placeres pa et veerdikort, hvor de to moderne
livsformer (de grgnne og de bld) er placeret pa den gverste halvdel, og de to traditionelle
livsformer (de rose og de violette) er placeret pa nederste halvdel. Det sidste segment "de
grd” er placeret i midten af modellen, og omfatter overvejende unge mennesker og
symboliserer en gruppe, der endnu ikke er fastlast i en af de andre grupper. De gra
indeholder desuden ogsa mennesker, der ikke kan placeres i de andre grupper.

Nedenunder ses de fem segmenter i modellen, med de enkeltes saerlige kendetegn®.

Moderne Hoj uddannelse
Haj prestige
tiddel indkomst

Hej uddannelse
Hgj prestige
Heaj indkomst

Individualiver i C i
Mennesker knyttet ey Sensitivicetiig, Mennesker knyttet til det
til det private erhvervsliv, N offentlige og uddannelses-
resultatorienterede. Pelinske miljgorientering  systemet. Indre vardier.
De “bla” Empat  onsensus Egalivar . De“grenne”
Teknologi Globalisering h
Tolerance Kulturel liberalisme W)
Politisl indflydelse g Anti-elice &
Wedikskensis Afbalanceret karnere &
RObUSt_ ) . Ps Al miljgbewndsched§ !
Dominans Veerdighed Anderes magr 2
eg-svageae Hh B
I Resultat J E-'echg My familie Ligestilling m /i |
Pragmatisk I orienterade 8 Idealistisk
= Hensynslas : Hensyn |
: I ]
Marerialisme "De gra” Regulering | |
¥dre sanzelighed Selvnllid Irwestering Naturglade I
Zalist Religion
AEstetik Fritid Godvilje
Arbey Bnarkom ani Speendin
4 P g Radder
MNajsom hed
Lav uddannelse Sratus Marisnalisme Térrarisme Lav uddannelse
i i e Frit erhveresliv i
MIddEI pres'uge Privatisering | Lov og orden Fryge forald Law PTESUgE
Hegj indkomst _ Lavindkomst
Callulerende ) .. Telmelegiangst
Egoismey Familien ]
Kenformitet Mennesker knyttet til

wennesker knyttet il

de primare erhverv o
handvark. Praktisk arbejde.
De “violette”

familie og lokalomrade.
Omsorg, indre vardier.

T De “rosa”
lraditionel

Som tidligere naevnt bygger Dahl sin model pa en meget omfattende
spgrgeskemaundersggelse, baseret pa en raekke omfattende spargsmal og en reekke
livsstilteoretiske overvejelser. Dahl skriver, at det i vore dage er blevet betydeligt

vanskeligere at analysere livssyn, fordi der ikke er mange forbrugere, der har et bevidst

* Modellen er lant fra websitet:
http://iww.samfundsfag.com/index.php?option=com_content&view=article&id=254&ltemid=350
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livssyn, som de kan formulere. Derfor er man i processen med at analysere livssynet ngdt
til at benytte sig af indirekte metoder, hvor det totale livssyn stykkes sammen ud fra en
masse brudstykker, der indsamles ved hjeelp af forskellige metoder. (Dahl, 1997: 47) |
forleengelse heraf fremhaever Dahl dog, at vi som analysatorer alligevel godt kan beskrive
nogle magnstre, der har tilbgjelighed til at gentage sig blandt bestemte mennesker. Det er

disse mgnstre som tilsammen udggr Minerva modellen.
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3.8 Konstruktion, funktion, sestetik og form

Som tidligere naevnt har jeg valgt at inddrage Ida Engholm og Lisbeth Klastrups bog
"Digitale verdener” i analysen af DBA.dk. | bogen benyttes en model, skrevet af Ida
Engholm, som ser naermere pa konstruktion, funktion, aestetik og form pa websites. Jeg vil
i denne sammenhaeng ikke give mig i kast med alle analysemodellens elementer, da jeg
kun fokuserer pa dem, som er mest fremtreedende i forhold til DBAs
kommunikationsplatform

Hertil skriver Engholm, at prioriteringen af analysemodellens elementer afhaenger af,
hvilket site man har med at ggre. (Engholm & Klastrup, 2004: 62) Pa baggrund af den
senere analyse, jf. afsnit 5.4, har jeg kunnet udlede at malgruppen kan defineres som ret
kompleks, og derfor prioriteres de to elementer formen og den brugsmaessige
funktionalitet.

Formen er i Ida Engholms tilfeelde betinget af bade den tekniske konstruktion og de
brugsmaessige- og aestetiske aspekter. (Engholm & Klastrup, 2004: 62) Formen er noget,
der tolkes individuelt af hver bruger, men jeg vil gennem modellaeserbegrebet forsgge at
udrede websitets brugsmeessige funktionaliteter, som ogsa er den anden del af de to
elementer.

Den brugsmaessige funktionalitet er relateret til sitets anvendelse, nar det omhandler hvad
brugeren efterspgrger, hvor vedkommende skal hen, og hvilke brugermaessige

kompetencer brugeren har. (Engholm & Klastrup, 2004: 61)

Udover disse to elementer vil analysen indeholde en vurdering af hvilken brugskontekst
der er tale om. Denne omhandler brugerens anvendelsesmaessige kompetencer,
konkretiseret i de kulturelle og institutionelle forhold, herunder brugerens computerudstyr
og den konkrete situerede sammenhaeng. Den sidste del omhandler om brugeren sidder
alene eller er sammen med andre i brugen af websitet. Alt sammen har betydning for

brugerens oplevelse og anvendelse af sitet. (Engholm & Klastrup, 2004: 62)
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3.9 Den dynamiske organisations identitetsmodel ”’I & me”

Grundlaget for identitetsteorien skal findes i Albert Whetten og George H. Meads teorier
omkring identitet som en relationel struktur (Hatch & Schultz, 2004: 992). Denne definition
af begrebet skal ses som en social proces mellem "Jeg” og "Mig”, herunder er jeg’et det
svar, som individet giver pa andres holdninger til ham, nar han indtager en holdning til

"

dem. Meads siger ydermere at
som ikke er genkendeligt for "me” (Hatch & Schultz, 2004: 996). Denne definition har

er noget som organisationen ikke er opmaerksom pa, og

Hatch og Schultz valgt at arbejde videre med, i forhold til at finde organisationsanalogier

for ”I” og "me” og formulere processen der fgrer dem sammen i skabelsen af
organisatorisk identitet. Udgangspunktet for Hatch og Schultz studier er, at det er sveert for
organisationer at opretholde en identitet, pa grund af den evige eksponering fra medier,
erhvervsanalytikere, ansatte og kunder. De betegner organisationskulturen som

invadérbar, da stadigt flere og flere kan fa adgang til organisationers private dele.

3.9.17I” & ’me” modellen

Arbejdet med organisationskulturen har resulteret i en metodisk og relationel bestemmelse
af identitet, som Hatch og Schultz har indarbejdet i en organisatorisk identitetsmodel. |

modellen indgar der fire processer, som alle skaber det dynamiske element i opbygningen
af modellen. Disse processer vil jeg gennemga senere i teorien, men farst vil jeg pa naeste

side vise modellens opbygning. (Hatch & Schultz, 2004: 991)
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Identity express cultural Identity mirrors

Understanding the images of others

7 2D A7 a0

DN NN

Reflecting embeds Espressed identity leaves

Identity in culture impression on others

Som tidligere naevnt analogiserer Hatch og Schultz modellen séaledes, at ”I” danner
centrum i relationen kultur — identitet og "me” danner centrum i relationen identitet —
image. Dette skal ske i et seet af dynamiske processer, som cirkulerer omkring begrebet
identitet, i arbejdet med at skabe positive relationer mellem kultur og image.

Selvom modellen vil optraede implicit i min afhandling, skal den i den empiriske
forstdelsesramme betragtes fra venstre mod hgjre, hvor der mellem kultur og image
optreeder en reekke historiske ngglepunkter, som kan veere med til at forklare de faktorer,

som ligger til grund for DBAs identitet og dermed ogsa det staerke brand.

3.9.2 Fire dynamiske processer

De fire dynamiske processer som cirkulerer omkring modellen, beskriver Hatch og Schultz
som de processer der opretholder og eendrer den organisationelle identitet og som er
forbundne (Hatch & Schultz, 2004: 998). Som tidligere naevnt er ”I” placeret til venstre i
modellen, mens "me” er placeret til hgjre. Den fgrste proces omhandler spejling eller
“identity mirrors” som det star skrevet i modellen. | denne proces afspejles identiteten i

andres images. Den naeste proces omhandler refleksion, herunder den proces
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hvorigennem identitet indlejres i kulturelle forstaelser. Hatch og Schultz forklarer, at denne
proces skal betragtes som en refleksionsproces, der enten forsteerker eller eendrer
identiteten og genoplader organisationens symbolik.

Den tredje del i modellen behandler udtryk og den proces, hvorved kulturen gar sig kendt
gennem haevdelse af identitet. Dette beskriver Hatch og Schultz som nar organisationer
inddrager deres organisatoriske overvejelser i deres eksterne diskurs.

Den sidste del af processerne involverer udtryk, hvorved der menes udtryk for identitet, og

det efterladte indtryk hos andre.

Sammenfattende skal det papeges, at der er tale om et szet af dynamiske processer, hvor
organisationen konstruerer sig selv socialt, i kraft af de interne og eksterne definitioner af
organisationen. | sidste ende bygger en velfungerende organisation pa en sund balance

mellem indflydelse fra kultur og image.

Modellen skal stadig kun betragtes som et metodisk redskab, saledes at jeg arbejder
dynamisk med branding teorien og empirien indenfor de fire processer, hvorved de
forskellige teorier kan supplere hinanden. Denne dynamik er med til at skabe en forstaelse

for DBAs identitet, og dermed ogsa faktorerne der ligger til grund for det staerke brand.

3.10 Brand(ing) antagelse

P& baggrund af gennemgangen af de teoretiske veerktgjer finder jeg det nadvendigt at fa
ekspliciteret, hvordan jeg selv forstar branding og brands.

Den mest veletablerede antagelse indenfor reklame- og marketingverdenen er, at
succesfuld branding handler om at skabe opmaerksomhed og overbevise forbrugerne. |
forleengelse heraf forsgger reklamebureauerne at forstaerke overtalelsen gennem
gentagelser, sa forbrugeren kan huske de forudbestemte brandveerdier. (Buhl, 2005: 49)
Denne antagelse er s vidt rigtig nok, men markedsanalytiker Robert Heath papeger, at
den er forkert og ikke retvisende for nutiden. Heaths holdning til branding bliver bakket op
af andre studier indenfor marketingomradet. Disse studier viser, at forbrugerne forholder
sig anderledes til branding og reklame, end den etablerede taenkning siger det. (Buhl,
2005: 49)
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Principperne omkring overtalelse kan dog stadig afleeses i mange sammenhaenge. Dette

underbygges af nedenstaende udtalelse fra professor Wally Olins:

"Men vi bar stadig holde os for gje, at det, markedsfaring, branding og alt der dér drejer
sig om, er at overtale, forfgre og forsgge at manipulere folk til at kabe produkter og
serviceydelser” (Olins, 2003: 13)

| en s@gen efter at forsta af brandingtermen, er jeg stadt pa en vigtig skelnen mellem
ordene "branding” og "brand”. Hvor ordet brand henviser til det samlede koncept for et
produkt eller en virksomhed, kan branding viderefgres som et middel til at udvikle og
vedligeholde brands. Professor Per Mollerup forklarer saledes, at branding skaber
symbolske merbetydninger, som taler til falelserne, styrker virksomheders og produkters
image og giver interesserede og loyale kunder. (Mollerup, 2008: 11) Denne definition
stemmer meget overens med Buhls tanker omkring selve brandet, som noget der
tillaegges seerlige veerdier af bade interne og eksterne interessenter, hvilket resulterer i
seerlige oplevelser, saerlig viden og seerlig adfeerd. Kort sagt skal et brand vaere en idé,
forbrugeren kan leve en del af sit liv med. (Buhl, 2005: 14) | samme gjemed taler Buhl om
de konnotationer, der knytter sig til et ord og som gar, at der skabes et brand. Dette sker
nar ordet kommer til at sta for mere end sin egen grundbetydning.

Skal jeg forsgge at samle opfattelserne af de to ord "branding” og "brand” ser jeg
forskellen i, hvor vi befinder os i brandingprocessen. Hvor et brand kan betragtes som
noget der allerede er fasttamret i forbrugerens bevidsthed, ser jeg branding som redskabet
til at videreudvikle brandet og betydningen heraf. Mollerup skriver i sin bog, at der stadig
hersker uenighed om, hvad et brand egentlig er, men jeg vil tillade mig at tiltreede den

branding term, han selv kommer med.

"Et brand omfatter en virksomhed eller et produkt samt virksomhedens eller produktets

preesentation og det resulterede image” (Mollerup, 2008: 13)
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Kapitel 4 — DBAs udviklingshistorie

| forhold til strukturen, jf. afsnit 1.2, vil den historiske baggrund for DBA i det falgende blive
gennemgaet. Undervejs i gennemgangen af historien vil overskrifterne symbolisere de
forskellige faser DBA gennemgar. Disse faser vil senere danne genstand for analysen.
Grundlaeggeren af DBA var den tidligere racerkgrer "Jac” (Vilhelm Jacob) Nellemann.
Baggrunden for avisens udgivelse fandt sin inspiration fra den amerikanske "Buy & Sell”,

der blev grundlagti 1971, og den svenske Gula Tidningen, grundlagt 1981.

4.1 Avisen

Den farste udgave af DBA udkom den 31. oktober 1981. | avisens farste ar daekkede den
kun det storkgbenhavnske omrade, men dette blev aendret fra den 1. oktober 1984, hvor
avisen bade udkom i en gst- og vestudgave. Sidenhen udvidede avisen ogsa i 1985 sit
virkeomrade med en tysk udgave, Annoncen Avis, jf. bilag 2. P& dette tidspunkt i historien
fik DBA hurtigt opbygget et succesfuldt koncept, hvor folk kunne kabe og seelge varer.
Marketing Project Coordinator hos DBA, Charlotte Greve, udtaler i denne sammenhaeng,
hvilke beveeggrunde der ligger bag denne hurtige ekspandering af virksomheden, jf. bilag
1

"DBA var én af de farste af sin slags pa markedet, og fik hurtigt succes med konceptet...
og sa har man haft evnerne, kreefterne og ikke mindst heldet til at f& opbygget en solid og

velfungerende virksomhed.”

| denne forbindelse fremhaever Charlotte Greve endvidere, at DBAs malgruppe tidligere
var en let definerbar stgrrelse, men efter at det er blevet meget trendy at kgbe og seelge
brugte varer, er det blevet en mere blandet skare, jf. bilag 1.

| dag bestar DBA af fem store sektioner: Bolig, Familie & Fritid, Erhverv, Bil samt MC &
Scooter. Denne spredning af forskellige produkter skaber velsagtens en bred malgruppe,
som erhvervslivet gerne vil tiltreekke, da avisen laeses af over 400.000 personer hver uge,
jf. bilag 9.
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Nellemann fik i avisens fgrste levear hurtigt Karsten Ree som kompagnon, men i 1988
besluttede de sig for at dele de to selskaber imellem sig, hvorved Karsten Ree blev
eneejer af DBA i Danmark, mens Nellemann fortsatte med det tyske selskab.

Karsten Ree har om nogen haft betydning for DBA som brand. Marketing Project
Coordinator Charlotte Greve udtaler i denne sammenhaeng, hvor stor en betydning

Karsten Ree stadig har for den nuveerende tilgang til brandingen, jf. bilag 1:

"Ja, jeg tror de fleste danskere kender Den Bla Avis, og det skyldes nok de til tider
drastiske og spaendende beslutninger, der blev taget dengang Carsten Ree ejede
virksomheden. Det har derfor ikke vaeret "n@dvendigt” at markedsfgre Den Bla Avis sa

massivt, som det maske er for andre lignende medier.”

4.2 Markedsfgringsmaessige tiltag

Charlotte Greve papeger, at en stor del af kendskabet til DBA i dag, skyldes de
markedsfgringsmaessige tiltag som Karsten Ree iveerksatte. Med den sidste del henvises
til hans eventyr fra 1993, hvor han brugte 23 millioner pa at haeve den tyske ubad U534.
Ubaden var én af de sidste tyske ubade der blev seenket under 2. verdenskrig, da allierede
patruljeringsfly fik ram p& den i krigens sidste dage®. Historien bag ubaden gik pa rygter
omkring, at vraget gemte pa en guldskat som Nazityskland forsggte at sende til
Sydamerika, da Hitlers regime stod for fald. Det var drammen om denne skat, der under
stor mediebevagenhed fik Karsten Ree til at hejse ubaden op til overfladen i 1993. Men
drgmmen om guldet forblev hurtigt en dregm, da der ikke blev fundet guld om bord pa
ubaden.

Til gengeeld var medieomtalen uvurderlig for DBA. Jeg husker selv hvordan nyhederne
bragte opfalgende historier omkring ubaden, og da jeg selv er fra Grenaa, hvor ubaden
blev op maksimeret, var det ekstra spaendende at fglge med i. Under hele forlgbet blev
DBA naevnt utallige gange, og da ubaden var blevet bjaerget op pa land, var den ogsa

prydet med DBASs logo.

> http://www.business.dk/finans/paa-jagt-efter-nazi-guld
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4.3 Web

Med Internettets frembrud i 1990’erne fik DBA nye muligheder for at udvide deres
kommunikationsplatform. | 1995 blev hjemmesiden dba.dk lanceret. Det har veeret
kompliceret, at finde oplysninger frem om hjemmesidens fgrste ar, men hjemmesiden er
gennem arene vokset sig starre og starre og fremstar i dag som Danmarks starste

handelsplads pa Internettet, jf. bilag 4.

Anno 2011 bliver der manedligt oprettet mere end 500.000 annoncer pa DBA, hvoraf det
gennemsnitlige tidsforbrug pa sitet udger 1 time og 11 minutter pr bruger pr. maned.
Ydermere viser DBAs egne tal, at 9 ud af 10 brugere far solgt deres varer, nar de benytter
sig af DBA. Mere end en million danskere handler hver maned pa DBA.dk, og det bevidner
blot om kendskabet til virksomhedens kommunikationsplatform og brand, jf. bilag 4.

P& baggrund af ovenstaende statistik, kan det derfor konkluderes at DBA bliver anvendt
bredt og hyppigt blandt den danske befolkning. De forskellige annoncer er prismaessigt
segmenteret alt efter den gnskede synlighed.

Det er de samme principper der gar sig geeldende for bade avis og hjemmeside, hvor
servicen ligger i, at seelge annoncer til private og erhvervslivet. | forhold til det
erhvervsmaessige salg findes der ifglge Charlotte Greve ikke noget entydigt valg i forhold
til, om virksomhederne veelger at brande sig gennem avisen eller online. Valget bliver

foretaget ud fra, hvilken vare erhvervskunderne seelger, jf. bilag 4.

Ligesom mange andre virksomheder benytter DBA sig ogsa af de sociale medier i deres
branding proces. | takt med de sociale mediers hastige ekspansion og betydning for
dagligdagen hos mange danskere® er det helt oplagt for en kommunikationsplatform som
DBA at involvere sig pa sadanne sites. Charlotte Greve fra DBA udtaler i forbindelse med

brugen af de sociale medier fglgende, jf. bilag 1:

'DBA forsgger altid at falge med udviklingen og har en hel udviklingsafdeling, der kun skal

sgrge for at vi er opdateret, og er med hvor det sker

® Naesten 2 millioner danskere har en profil pa det sociale, digitale magdested Facebook.
http://iwww.markedsforing.dk/arrangementer/vis/arrangement/aarhus-facebook-twitter-og-youtube-som-marketingkanal/
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Patrods af at DBA ikke besidder nogle markedsandele pa det internationale marked, er
succesen pa det danske marked ikke gaet ubemaerket hen. Interessen for DBA gjorde at

Internetmastodonten eBay i 2008 kgbte DBA af Karsten Ree for 2.1 milliarder, jf. bilag 2.

Med eBays overtagelse af DBA blev virksomheden pludselig en del af et stort og
verdensomspaendende online auktionshus, hvor man ligesom pa DBA.dk kan kabe og
byde pa nye og brugte varer. EBay fungerer i brandarkitekturen som moderselskab til
DBA, der markedsfgres som individuelt brand. Dermed drager eBay ogsa fordel af DBAs
allerede genkendelige og steerke brand.

EBay er repraesenteret i naesten hele verden med deres Internetportal, og med
overtagelsen af DBA viser eBay, at virksomheden fortsat tror pa virksomhedens videre
succes pa det danske marked. DBA ejes i dag stadig af eBay, men overtagelsen har ikke
betydet drastiske eendringer i maden at drive DBA p4, tvaertimod har virksomheden
bibeholdt den samme tilgang til brandingen, som ogsa preegede virksomheden i arene op
til salget. Brandarkitekturen i DBA blev med eBays overtagelse en del af et overordnet
moderbrand eBay, som ogsa er koncentreret om kb, salg og bytte. Herunder fungerer
DBA som et individuelt brand, der bliver drevet videre efter de samme principper som far
overtagelsen, men som nu kan veere med til at forsteerke moderbrandet eBay indenfor

kab, salg og bytte.

Gennemgangen af DBA har yderligere veekket en undren og interesse for denne
virksomheds helt unikke kommunikationsplatform. Den historiemaessige udvikling for DBA
er vaesentlig i forstaelsen af virksomhedens opretholdelse og fremtidige viderefgrsel som
et steerkt brand. Forklaringerne til DBAs steerke position kan veere mange, da
virksomhedens kommunikationsplatform indeholder mange spaendende nuancer, der har
vist sig anvendelige til bade avis og Internettet. Som naevnt i metoden mener
organisations- og brandingteoretikerne Mary Jo Hatch og Majken Schultz, at mindre
brands sdsom DBA og brands i al almindelighed er afhaengig af en velfungerende
identitetsopfattelse, som skal gennemsyre alt hvad virksomheden ggr. Men fgrend denne
identitet kan skabes og implementeres, ma DBA ngdvendigvis stadig have et produkt eller
en service, som forbrugerne kan se en mening med, jf. afsnit 3.1. | forleengelse heraf virker

den digitale proces med at overfgre avisudgaven af DBA til Internettet som en fremmende
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proces for brandets muligheder i fremtiden, i forhold til faktorer der medvirker til at styrke
brandet. Ligesom de velkendte megabrands ma de mindre underliggende brands som
DBA ogsa veere opmaerksomme pa de digitale mediers muligheder. | sidste ende er jeg
fokuseret pa at undersgge ngglepunker i DBAs historie, der kan synliggare, hvordan DBA
naesten helt ubemeerket har skabt en velfungerende kommunikationsplatform, som er
kendt af mange danskere, men som desuagtet ikke naevnes i relation til kendte brands

herhjemme.
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Analysen

Analysen er inddelt i ngglepunkterne; avisen, markedsfgringsmaessige tiltag og web, med
fokus pa medialiseringsperspektivet, herunder udviklingen fra avis til den netbaserede
kommunikationsplatform DBA.dk. Den anden del af analysen vil dernaest undersgge,
hvordan websitet og brugen af sociale medier kan siges at vaere en part i den videre
styrkelse af brandet.

Teorierne vil som naevnt i metoden blive anvendt dynamisk og i og med, afhandlingen
arbejder sig frem i DBAs historie, vil det ogsa veere forskellige brandmaessige tendenser

der udspiller sig.

Kapitel 5 — Analyse af de historiske forhold

Det har undervejs veeret sveert at opdrive oplysninger omkring DBAs historie fra dengang
virksomheden opstod, udover dem som jeg har faet gennem interviewet og pa DBAs eget
website. Afsnittet giver dog stadig et indblik i de faktorer, som har veeret med til at skabe

og opbygge DBAs steerke brand.

5.1 Avisen — fgrst pa markedet med annoncer og reklamer

| indledning blev det naevnt, hvordan DBA bade far og nu er praeget af en
annoncelignende krig om brugernes opmaerksomhed, som har resulteret i nutidens gratis
avis. Men fgrend jeg bevaeger mig neermere ind pa annoncedelen, vil jeg fokusere pa DBA
historiens begyndelse. Grundlaeggeren Nellemann fandt sin inspiration i amerikanske og
svenske aviskoncepter, jf. kapitel 4.

Inspirationen fra andre daveerende aviser omhandler det, som indenfor Per Mollerups
brandbuilding models fem faser ville betegnes som analysen af, hvad der pa sigt kan
udgives med fortjeneste.

| DBAs tilfeelde blev der skelet til en reekke andre lande, og det blev hurtigt klart for
Nellemann, at denne slags salgsaviser ogsa var overfar bare til det danske marked. |
denne forbindelse pataler Charlotte Greve ogsa elementet i at veere en af de farste af sin

slags pa markedet.
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Netop perspektivet omkring det at veere farst pa markedet kan siges at have haft stor
betydning for den succes, som DBA har haft. Dette begrundes med en fokus pa et tidligt
stadie af det, som John Grant betegner som den postmoderne tid. DBA var sa at sige
forud for sin tid, da Nellemann tilsyneladende hurtigt kunne se en fordel i at udnytte den
kabs- og salgskultur, der altid havde veeret en del af det danske landskab. Her var der
mulighed for at forny en kulturel livsstil, som altid havde veeret i samfundet, men som ikke
var blevet ekspanderet til de hjemlige omgivelser. Avisen var ogsa en mulighed for
forbrugeren til at nd ud til et meget bredere publikum i sin sggen efter enten at kabe eller
at seelge. Pa denne tid var modelleeseren den gkonomisk bevidste forbruger, som var

kendetegnet ved en handveerkermaessig baggrund.

Skal jeg konkretisere DBAs potentiale pa dette tidspunkt, kan dette ggres ved at kigge pa
Olins fire vektorer under analysen af, hvad ens produkt eller service skal kunne for at
kunne seelges med fortjeneste, jf. afsnit 3.4. Vektoren produktet er i dette tilfselde en avis,
der giver brugerne en bred tilgang til at kebe og saelge ting, som normalt kun kunne findes
i den landsdel man befandt sig i. Hertil kan ogsa naevnes vektoren omkring miljget som en
gren af produktet, da DBA primeert ikke kan betegnes som et egentligt produkt, men
naermere en service der lever af at saelge salgs- og annonceplads til forbrugere og
erhvervskunder. Netop annoncesalget danner baggrunden for opbygningen af DBA, da
avisen bade dengang og nu indeholder en lang raekke af annoncer henvendt mod leeserne
og brugerne af DBA. Avisen var en mulighed for forskellige erhvervsvirksomheder til at
komme ud til en langt starre del af deres malgruppe, hvilket ogsa er illustreret i udsnittet af

annoncer pa naeste side, jf. bilag 8.
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Annoncerne er som skrevet taget fra DBAs eget website, og er derfor ikke retvisende for
avisens speede start i 1980erne. Dog viser eksemplerne stadig noget omkring, den
forskellighed annoncerne har i dag, hvilket igen forteeller noget om, hvilken malgruppe

avisen henvender sig til.

Betragter jeg reklamerne fra forrige side, repraesenterer de alle vidt forskellige
virksomheder og produkter, men feelles for dem er, at DBA giver dem et keempe
distributionsnetveerk, som andre kommunikationsplatforme ikke umiddelbart kan
konkurrere imod.

Ydermere skriver DBA, at 70 % af leeserne af deres blad er maend og typisk handvaerkere.
Men da DBA indeholder fem forskellige sektioner, jf. kapitel 1, med vidt forskelligt indhold,
kan det ogsa veere sveert kun at lave reklamer malrettet det mandlige segment. Og i disse
moderne tider, hvor det er kvinderne der bestemmer hvad der kgbes’, kan man ogsa
argumentere for, at reklamerne indeholder elementer, der henvender sig til det kvindelige
segment. Telia reklamen viser en mand, men teksten "Styr dine unger” kan tolkes som en
malretning mod det kvindelige segment, da opdragelse som regel har to parter. Faktum er
at DBAs blandede malgruppe er et succeskriterie for andre produkt- eller servicemindede
virksomheder, hvilket ogsa har veeret med til at bygge DBA op som markedsledende brand
indenfor kgb, salg og bytte kommunikationsplatformen. | et senere afsnit 5.4 vil jeg

behandle udviklingen indenfor DBA malgruppen.

5.2 Markedsfgringsmaessige tiltag

Farst vil jeg dog koncentrere mig, om den vektor der omhandler kommunikationen hos
DBA frem til nu, for denne har veeret praeget af en person, som allerede kort efter den
farste avis udgivelse tiltradte virksomheden.

Som neevnt i indledningen har Carsten Ree haft stor betydning for det steerke brand som
DBA i dag har. Carsten Rees haevning af ubaden U534 var et af de helt store tillgbsstykker
i 1993.

! http://www.mobilsiden.dk/nyheder/kvinderne-bestemmer-nar-der-skal-kobes-teknik,lid.5290/
http://fpn.dk/liv/iarticle2257199.ece
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Denne tilgang til markedsfgringen kan sidestilles med DBAs brug af brand image. Pa
brand image siden indgar de to ord "Messaging” og "Fantasy”, som er synonymer for
denne form for opmaerksomhedsskabende markedsfaring. Karsten Ree har maske
oprigtigt gnsket at finde ud af om der var en skat, men i en brandmaessig sammenhaeng
har han samtidig vaeret opmeerksom pa signalvaerdien i projektet. Det fantastiske ved at
finde en skat vil kunne henfgres til DBA, mod en forventning om at kunne finde lignende
fantastiske tilbud i avisen. Projektet med at haeve ubaden ligner det image siden ville
betegne som almindelig "Advertising”, hvor det handler om at skabe opmaerksomhed om
ens produkt, men samtidig ligger der ogsa noget brand innovation i
markedsfgringsstrategien. Ordet "Authenticity” kan i denne sammenhaeng forstas i forhold
til det perspektiv, at jagten efter skatten viser, at DBA er autentisk i alt hvad de ger, og
samme "Involment” ger sig geeldende i deres made at drive avisen pa. Som tidligere
beskrevet skriver Grant, at ingen af de to branding tilgange kan udelukke hinanden, og i

DBAs tilfzelde taler meget for, at dette rent faktisk ogsa er tilfeeldet.

Den sidste vektor omhandler adfserden i virksomheden, hvilket Charlotte Greve beskriver
neermere, da jeg spgrger hende om, hvor opmeaerksomme DBA er pa deres egen interne

forstaelse af DBA "anden”, jf. bilag 1:

Ni er meget opmaerksomme pa dette, og vores PR-afdeling gor et stort nummer ud af at

"skole” alle medarbejdere, sa alle er klar over hvilken branding-strategi vi falger.”

At DBA har en branding strategi kommer nok ikke som nogen overraskelse, men jeg
heefter mig stadig ved Charlotte Greves tidligere svar pa Carsten Rees betydning for
brandet. Den historiemaessige strategi for DBA har veeret praeget af fantasifulde

markedsfaringsmaessige fremstad, hvilket ogsa illustreres i det neeste eksempel.

Karsten Rees fascination for motorsport har gjort, at han i sin tid som direktar i DBA
sponserede et racerlgbsteam, hvilket blandt andet resulterede i deltagelse i 24-timers
lobet i Le Mans. | et portreet fra 2003 beskrives det blandt andet, hvordan han under

Copenhagen Historic Grand Prix karte galt i sin Lotus 23 B med over 150 kilometer i
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timen®. Denne dedikation kan antageligt veere en del af forklaringen p& DBAs succes som
brand. Det er tidligere set hvordan karismatiske ledere, sasom Simon Spies, kan skabe et
brand identity, jf. Mollerup, som ikke kan gares op i penge. P& samme made fungerede
Karsten Ree op gennem 80’erne og 90’erne som karismatisk leder for DBA, og han
formaede at differentiere sig i en markedsfgringsmeessig sammenhaeng gennem hans

engagement i forskellige sammenhaenge.

Blandingen af at veere opmaerksomhedsskabende og involverende i sin branding strategi
praeger ogsa nutidens tiltag hos DBA. Omend virksomheden ikke altid er herre over,
hvordan denne opmaerksomhed skabes. Dette illustreres i nedenstaende screen-shot fra
Ekstra Bladets hjemmeside onsdag d. 22 juni 2011:

e Kr. 5.000

)
Villy glad igen:
Ny kaereste er

18 ar yngre

baby sller jurvor ke 199

Satte sit nyfedte barn til salg pa Den Bla Avis:
Svensk avis:“;

P O I iti et j agte r Politiet har billede
baby-saelger {3ktion

Her har en 19-arig kvinde sat sit barn til salg pa DBA for 5.000kr. Annoncen viste sig dog
sidenhen at veere en grov spgg. Da historien ikke er bragt af DBA, kan den umiddelbart
ikke bruges til at fremstille virksomhedens egen brandingstrategi, men betragtes historien
ud fra hvordan DBA tidligere har brugt medierne som talergr i deres markedsfgring, falder
denne historie meget i spaend med tidligere strategier. Hvor historien omkring ubaden
kunne sidestiles med begge sider af image spektret, kan historien om babyen bade veere
af en "Messaging” og "Advertising” karakter, men ogsa brand innovation betegnelsen

"Authenticity” kan tages i brug. "Authenticity” kan i denne forbindelse betragtes som noget

8 http://www .business.dk/diverse/118-03-portraet-af-karsten-ree-et-liv-i-overhalingsbanen
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negativt, da historien jo viste sig at veere usand, men det viser hvordan DBA er
brugerstyret, eftersom brugerne selv ligger autentiske annoncer ind. Og selvom dette ikke
er farste eksempel pa en historie i medierne, som i udgangspunktet kan virke skadende pa
DBAs omdgmme, har dette ikke vist sig at veere tilfeeldet, da DBA stadig fremstar staerk
som brand. Historien om babyen kan ogséa skabe en yderligere relation til brand innovation
begrebet "Experience”, hvor brugerne gennem deres egen erfaring med at bruge DBA,
gerne skulle kunne sortere de falske annoncer fra. DBA kan gennem deres eget apparat
ikke fa fat i alle falske profiler. Dermed kan historien ogsa siges at appellere til brugernes
sunde fornuft. Her m& DBA i forhold til Per Mollerups feedback proces kunne veere i stand
til at afleese markedets reaktioner pa sddanne historier, og agere ud fra brugernes
holdninger til emnet. Men igen behgver DBA ikke at bruge af egne reklamekroner, da
Ekstra Bladet sgrger for en enorm eksponering, som dermed ogsa underbygger Charlotte
Greves udtalelser fra afhandlingens indledning, hvor hun pointerer, at det ikke har veeret
nadvendigt at markedsfgre DBA i s& hgj grad, grundet Karsten Ree idéer og nu ogsa
debatskabende annonceringer. | udgangspunktet er det muligt at saette alt til salg pa DBA,
og dette har op gennem arene skabt annoncer, sdsom ovenstaende har vist, som har
skabt debat i medierne og dermed ogsa branding af DBAs kommunikationsplatform.
Simon Spies sagde engang, at darlig omtale er bedre end ingen omtale, et udsagn der i

DBAs tilfeelde kan siges at veere reelt nok.

Ud fraindledningen vurderes det, at udviklingen af DBA.dk websitet har skabt endnu

stgrre muligheder for brugerne i deres sggen efter at oprette og "bladre” i annoncer.

5.3 Web

| forhold til virksomhedens brand identity papeger Olins, jf. afsnit 3.4, at vi befinder os i en
visuelt avanceret tidsalder, hvor designet af ens produkt eller service, er det som
differentierer ens virksomhed fra andre. | DBAs tilfeelde var Internettet en oplagt mulighed
for at veere de farste pa markedet for online handel, da virksomhedens
kommunikationsplatform var seerdeles anvendelig til Internettet. Samtidig kunne det
endvidere lette byrden for leeserne af DBA, da de nu havde mulighed for at sidde

derhjemme og ordne deres handler og kab. Ifglge Per Mollerup skal man i analysen af ens
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brand veere opmeerksom pa, hvad man kan producere med fortjeneste, og derfor skal DBA
ikke undervurdere betydningen af at veere fgrst pA markedet, da det giver et naturligt
forspring i forhold til konkurrenterne. Der findes dog ikke noget beleeg for at postulere, at
DBA var de farste pa markedet for kab, salg og bytte pa websites, men gennem deres
succes med avisudgaven var kendskabet til virksomheden stor, og dette ma givetvis have
veeret en fordel i udbredelsen af kendskabet til DBA.dk.

5.3.1 Online annoncering

Som beskrevet i afgreensningen, vil analysen ikke ga dybere ind i erhvervsannoncerne,
men i stedet se neermere pa den private annoncering online. Erhvervsannoncer fylder dog
stadig meget af DBAs virkeomrade, og pa deres hjemmeside har DBA udarbejdet en
reekke tiltag, som informerer om fordelene ved henholdsvis annoncer i avisen og pa
hjemmesiden. Til dette formal preesenterer DBA en raekke statistik angaende malgruppe,
besggsaktivitet, annonceeksempler og information om deres targeting program, som er en
made hvorpa annoncerne bliver placeret i forhold til den malgruppe, kunden gnsker at
ramme. DBAs dokumentation for deres store kendskab i befolkningen, er endnu et af
brandets store positive egenskaber. Op gennem 80’erne og 90’erne har DBA udviklet sig
til at blive et stort salgsobjekt for interesserede erhvervsvirksomheder, da graden af
brugere og leesere af DBA er stor, jf. bilag 8. Selvom analysen tidligere har bensevnt,
hvordan avisen stadig leeses af en stor andel af danskerne, vil det ud fra brand building
fasen den videre udvikling, jf. afsnit 3.3.5, veere oplagt at den digitalisering som DBA frem
til nu har gennemlgbet, vil fortseette i fremtiden. Derfor vil deres online
kommunikationsplatform komme endnu mere i spil i forhold til modtager, og vigtigheden i
at denne er let anvendelig, skal ikke undervurderes, hvilket ogsa fremgar under den

senere analyse af DBAs hjemmeside, jf. kapitel 6.

5.3.2 Sociale medier

Denne afhandling fokuserer som naevnt i metoden pa DBAs brug af Facebook, herunder
hvordan virksomheden strategisk anvender et socialt medie i deres daglige branding.
| den digitale forvandling som DBA har veeret igennem, har de frem til i dag veeret

opmaerksomme pa de sociale mediers indtog, og de har sagar en udviklingsafdeling, som
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falger med indenfor de sidste nye tendenser. Dette har resulteret i det nyeste tiltag
indenfor DBAs markedsfaring, nemlig virksomhedens lancering i 2011 af DBA MyDeal.
Denne nye gren af DBAs markedsfgring tager sit afsaet i Internettets mange "social buying
sites”, hvor det er muligt at hente et dagligt tilbud via en elektronisk vaerdikupon®. Idéen
bag disse "social buying sites” er, at udbyderen dagligt leegger et godt tiloud ud pa
websitet. Tilbuddet kan veere alt lige fra en middag, en taske eller rabat pa andre lignende
varer. Tilbuddet er i mange tilfeelde geografisk bestemt, saledes at brugere i eksempelvis
Aalborg kan veelge tilbud fra deres landsdel. Tilbuddet bekrzeftes eller kabes pa websitet
og herefter modtager brugeren en veerdikupon, som denne efterfglgende indlgser det
pageeldende sted, hvor tilbuddet geelder. DBA far med denne nye tilgang til
markedsfgringen opfyldt to vigtige aspekter i at vedligeholde deres brand. Dels sgrger de
for at pleje deres nuveerende brugere og tilbyde dem attraktive tilbud, og dels skaber de
fornyet opmaerksomhed om DBA som kommunikationsplatform. MyDeal er ogsa en
yderligere udvidelse af DBAs virkeomrade, da de mange tilbud udbydes af forskellige
erhvervsvirksomheder, som via deres involvering pa DBAs website far nye muligheder for
eksponering. MyDeal kan ogsa siges at skabe nogle konnotationer tilbage til DBAs
primzere virksomhed omkring avisen og DBA.dk, da disse ogsa indeholder annoncer med
tilbud indenfor forskellige genrer og ting. Jeg modtog selv falgende tilbud undervejs i

skriveprocessen:

www.dba.dk - Den BI4 Avis ES

dba‘ Luksus og forkeelelse hos Emote Exclusive pd Ngrregade: Helfarve eller reflekser
med op til tre forskellige farver inkl. fugtgivende harkur og massage til under
halv pris — og 50 % rabat p8 produkter fra Schwartzkopfs grenne linje

DBA MyDeal | Your deal of the day
mydeal.dba.dk

Emote Exclusive i hjertet af Kebenhavn er stressfri zone.
Stedets luksurigse rammer gar det nemt at slappe helt af og
lade sig forkeele og inspirere. Med dagens MyDeal skal du
ikke engang bekymre dig om prisen. Du kan seette dig til
rette hos frisgrerne Susan og Mette, som tilbyder dig en
helfarve ell

2 Synes godt om - Tilfgj kommentar - Del

o http://www.markedsforing.dk/artikler/vis/artikel/den-blaa-avis-aabner-mydeal/
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Tilbuddet kan ikke siges at veere geografisk bestemt, men det er i stedet et tiloud der
sendes ud til alle medlemmer af DBAs Facebook side. Det markedsfgringsmaessige
aspekt ved MyDeal leder tankerne hen mod en blanding af den image skabende og
innovative del af John Grants branding model. Claus Buhl vil formentlig haevde, at der er
tale om en branding 2.0 strategi, da DBA inviterer forbrugeren med i brandet, eftersom det
brugerne af MyDeal, der kommer med forslag til kommende events og tilbud*’. P& den
anden side ville image siden sige, at MyDeal er en ny made at skabe mere
opmaerksomhed om DBA, ved at sende daglige tilboud ud som frister forbrugeren til at
bruge DBAs kommunikationsplatform. Modtagergruppen for dette eksempel kan maske
ogsa snaevres ind til at veere det kvindelige segment, hvilket leder frem til en analyse af

udviklingen i DBAs malgruppesammensaetning og dennes betydning for DBA brandet.

5.4 Malgruppen

Som tidligere omtalt er DBAs malgruppe i dag sveert at definere for virksomheden. Dog
omtaler de i deres salgsmateriale malgruppen for avisen til at veere handvaerkere mellem
20-49 ar, med et stort forbrug af genstande til boligen, mens hjemmesiden ikke har nogle
umiddelbar defineret malgruppe, jf. bilag 8. Denne forskel i malgrupperne skal begrundes
med, at avisen henvender sig til hAndvaerkere, som péa vej hjem fra arbejde tager avisen
med hjem fra salgsstedet, hvilket brugerne af DBA.dk ikke har behov for. Hiemmesidens
brugere udger dog stadig en broget flok, hvilket DBAs egne analyser ogsa viser. Modellen
pa naeste side er fra januar 2009, hvor fglgende brugere besggte hjemmesiden fordelt pa
alder pa en maned, jf. bilag 8.

10 http://mydeal.dba.dk/brug-for-support
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dba.dk brugere fordelt pa alder pa 1 maned
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Ud fra modellen ses det, at DBA.dk har en malgruppe som primeert deekker et spaend
mellem 15-55 ar, hvilket er taet pa den malgruppe som avisen ogsa har. Der er
sammenfald mellem avis og hjemmeside med undtagelse af den ekstra dimension
bensevnt handveerkere, som er tilfgjet avisens malgruppe. Som naevnt under metoden er

Minerva-modellen inddraget i analysen af malgruppen.

Tages der udgangspunkt i DBAs egen definition, vil det violette segment repraesentere den
typiske leeser af avisen. Den typiske leeser skal her forstas ud fra den malgruppe, der er
anfart ovenfor. Dette segment er kendetegnet ved, at de lsegger veegt pa de nzere
dagligdags praktiske ggremal. Uddannelsen og indkomsten er lav, og reagerer "pa
rygmarven” overfor de fleste ting i omverdenen®. Ud fra det violette segment, kan
brugeren af avisen fra arbejderklassen, symboliseret i dagligt hardt slid, og en sggen efter
at lave en god handel. Dette gar sig ogsa geeldende, nar det kommer til sort arbejde, og
kan man ggre en god handel i dagens avis, er det heller ikke af vejen. Saledes antages
det, at malgruppen sa ud i avisens farste lange levetid, men det moderne bla segment,
kan ogsa siges at have gjort sit indtog i vor tid. Dette begrundes ud fra Buhls branding 2.0

forstaelse, jf. afsnit 3.1, hvor det postmoderne samfund er kendetegnet ved en forbruger,

1 http://www.itu.dk/courses/DFMN/F2005/Henrik%20Dahl.htm
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der gerne vil traede lidt ud fra meengden, og som i pausen pa jobbet kan sidde og finde
gode tilbud i avisen, som kan bekraefte ham eller hende i sin individuelle livsstil. Avisen
kan veere en made, hvorpa den karrierebevidste mand kan bruge nogle af sine
kompetencer pa kab- og salgsomradet, som kan indfri dennes materialistiske gnsker.
Dermed siger den historiske udvikling ikke, at det bla segment kun leeser avisen, men pa
baggrund af den postmoderne udvikling, jf. afsnit 3.1, vil dette segment ogséa kunne siges

at veere laesere af avisen.

| forhold til DBA.dk er der tale om en langt bredere malgruppe, som pé baggrund af
interviewet med Charlotte Greve og DBAs egne tal, jf. bilag 8, favner alle fire segmenter i
starre eller mindre grad. Der vil stadig veere en overveegt af det violette og bla segment, da
det er DBAs primaere malgruppe. Segmenterne de rosa og de grgnne er dog pa
fremmarch, eftersom isaer MyDeal henvender sig til dette segment. Dette kan illustreres

ved nedenstdende tilbud:

www.dba.dk - Den BI& Avis

dba_ Nyd en speendende tre retters menu til halv pris p& The Village — en lille
hyggelig, pakistansk restaurant - Kun kr. 129,00

& DBA MyDeal | Your deal of the day
2Vige mydeal.dba.dk

Er du til en anderledes og velsmagende oplevelse, s8 er

)’ ”. dagens MyDeal lige noget for dig. At spise p& The Village er
. som at blive inviteret indenfor hos en geestfri familie, der
; kun vil dig det bedste, og hvor krydrede dufte fra simrende
gryder breder sig i stuen. Fra det autentisk pakistanske
menuko
ﬂ Synes godt om - Tilfgj kommentar - Del

Det rosa og grgnne segment har en overveegt af kvinder der enten er traditionelle i deres
tankegang eller moderne. Hertil kan de moderne teenkes at veere interessant for
hjemmesiden, mens de traditionelle kunne veere interessant for avisen.

Selvfalgelig kan maend ogsa veere interesseret i en treretters menu, men dette skal i
mange tilfeelde ggres sammen med deres bedre halvdel, hvilket inviterer det kvindelige
segment med ind pad DBAs kommunikationsplatform. Maske kan sadan et tilbud bane den
farste del af vejen for flere nye kvindelige forbrugere. P& samme made som kvinder bruger

Trendsales' il at szelge taj, pA samme made kan de benytte sig af DBA. Dog er

2 Trendsales er Danmarks starste online tgjbazar med kgb, salg og bytte af maerketgj og designervarer.
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Trendsales specialiseret i tgj, som nok er kvinders foretrukne vare, men segmentet er
stadig interessant for DBA, og ud fra Charlotte Greves vurdering indgar kvinderne allerede
i den brede malgruppe, jf. bilag 1. Dette viser igen hvorfor DBA er blevet en staerk
kommunikationsplatform. Ved introduktionen af DBA.dk er virksomheden kommet endnu
leengere ud til forbrugeren og helt hjem i deres stuer, hvilket kan veere en af
bevaeggrundene for den forandrede malgruppe frem til i dag. Samtidig giver det digitale
medie helt nye muligheder indenfor kommunikationens verden, hvilket senere illustreres
under analysen af DBA.dk og brugen af Facebook, jf. afsnit 6.2. DBA er gennem arene
gaet gennem en digitalisering, som har betydet, at virksomhedens
kommunikationsplatform er blevet overfgrt til Internettet, hvilket har skabt en endnu
bredere malgruppe for virksomheden. Skal der konkretiseres en modellaeser for bade
avisen og hjemmesiden, vil det veere en bruger, der dels gnsker at finde den billigste vare
til den bedste kvalitet, og dels gnsker at fremsta individuel i sin stil. Modellaeseren kan ikke
lzengere blot kaldes for en handvaerker, da DBAs egne undersggelser og de historiske
naglepunkter, jf. kapitel 5, har pavist en meget bredere malgruppe. Pa DBAs
kommunikationsplatform kan brugerne finde gode tilbud og seette et individuelt praeg pa
deres livsstil. | sidste ende handler det om at gagre en god handel, og nemt og hurtigt at

kunne komme af med de sager, som brugerne gnsker at saelge eller bytte.

5.5 Strategisk semiotik

Med eBays overtagelse af DBA blev virksomheden pludselig en del af et stort og
verdensomspaendende online auktionshus, hvor der ligesom pa DBA.dk kan kebe og byde
pa nye og brugte varer. EBay er repraesenteret i naesten hele verden med deres
Internetportal, og med overtagelsen af DBA viser eBay, at den fortsat tror pa
virksomhedens videre succes pa det danske marked. | forhold til DBAs brandmaessige
strategi har overtagelsen betydet, at der er kommet nye gjne pa brandet, herunder var
Charlotte Greve ansat hos eBay som Marketing Project Coordinator, hvilket gav hende
ansvaret for den fortsatte branding af DBA i Danmark, jf. bilag 1. Ud fra DBAs
udviklingshistoriske gennemgang kan virksomhedens nuvaerende strategi betegnes som

vaerende monolistisk. Nogle skeptikere vil maske sige, at den rene branding strategi pa

http://www.trendsales.dk/main.asp?site=help_guidelines_new_on_trendsales
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nogle punkter gor sig geeldende, da DBA ikke markedsfgrer sig som veerende en del af
eBay koncernen. Dog indgar eBays logo som en del af DBAs hjemmeside, men pa
baggrund af de historiske ngglepunkter, er det denne afhandlings overbevisning, at
brugerne finder det underordnet hvem DBA ejes og drives af.

Den monolistiske strategi er kendetegnet ved, at DBA kun benytter sig af ét navn og én
visuel optreeden. Dette kan udadtil virke kendetegnende for DBA, men gennem den
udviklingshistoriske analyse, malgruppevurdering og Charlotte Greves svar, har jeg kunnet
udlede, at DBA arbejder med to underliggende grene i virksomheden. Den ene gren er
symboliseret ved avisen, mens den anden gren relaterer sig til DBA.dk. Dette virker til at
veere en bevidst strategi fra DBAs nye ejere. | denne forbindelse spurgte jeg Charlotte
Greve omkring udviklingen i DBAs markedsfgring, mens hun har siddet med ansvaret, |f.
bilag 1:

"Det har aendret sig pa den made, at DBA og Den Bla Avis er blevet delt mere op end de

har veeret tidligere”

Betragtes overstdende ud fra den digitalisering som DBA har gennemgaet, har det dbnet
op for en langt starre malgruppe pa hjemmesiden, som ikke gar sig geeldende hos avisen.
Derfor har eBay antageligt valgt, pa baggrund af de enkelte forskelligheder i
malgruppernes tilgange og perspektiver, at fokusere pa de to grene i virksomheden som
enkelte kommunikationsplatforme, fremfor at markedsfgre dem som en og samme ting.
Udadtil fremstar DBA dog stadig som en helhed i sin fremtoning. Ved at benytte sig en
samlet visuel optreeden er det ogsd muligt for DBA at skabe de steerke konnotationer til
deres brand, som i sidste ende far forbrugeren til enten at laese avisen eller bruge

hjemmesiden.
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5.6 Delkonklusion

Hvis jeg skal forsgge at opsummere og udlede de vigtigste aspekter ved DBAs
historiemaessige udvikling frem til nu, haefter jeg mig ved avisens farste levear, hvor
kendskabet for alvor tog fat. Dette blev dels gjort gennem Karsten Rees mangearige virke
som inspirerende branding strateg, og dels via det faktum at DBA var den fgrste af sin
slags i Danmark, hvilket ma have at dem et forspring i forhold til konkurrenterne pa
markedet senere hen. Karsten Ree formaede at skabe nogle konnotationer til DBA som
brand, som den dag i dag er uundvaerlige for virksomheden. Analysen har sagar udledt, at
DBA naesten ikke har behov for at brande sig selv, da alle i befolkningen virker klar over
hvad bade avisen og DBA.dk tilbyder.

Ud fra en branding 2.0 tankegang kan det at vaere farst ogsa veere en fordel, nar DBA skal
sikre og indlejre deres kommunikationsplatform i danskernes kulturelle livsstil. Idet at
forbrugeren farst bliver bekendt og senere brugere af DBAs platform, indlejres DBA maske
som en del af forbrugerens hverdag. Hver gang den nye avis udkom i starten, skulle
forbrugeren ned og hente den i den lokale kiosk. Og pa samme made har digitaliseringen
af DBA viderefgrt kommunikationsplatformen over til de digitale medier, som har skabt
omend endnu starre malgruppe for virksomheden. Hvor det far kun var handveerkere der
var malgruppen, er det nu alle dele af de forskellige segmenter, dog domineres
malgruppen stadig af det violette segment efterfulgt af det bla. Men de andre segmenters
indtog skyldes i hgj grad den digitale udvikling, som var let overfgrbar for DBA, eftersom
deres kommunikationsplatform var som skabt til Internettet.

Siden DBAs introduktion pa Internettet og senere de sociale platforme, har de formaet at
opretholde deres markedsledende position. Men gnsker DBA fortsat at beholde denne
plads, ma de fokusere pa deres website og deres brug af de sociale medier.

Da fokuseringen pa de digitale platforme vil fortsaette de kommende ar, kan det betyde at
avisen vil f& mindre betydning, hvilket bringer fokus over pa DBA.dk. Og pa dette omrade
har jeg kunnet udlede, at DBA allerede arbejder med seerskilte strategier. Da DBA.dk
dermed kan siges at veere virksomhedens fremtidige kommunikationsplatform, har jeg i det
falgende valgt at fokusere pa den nuvaerende opbygning af websitet og de heri liggende

kommunikationsmaessige udfordringer.
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Kapitel 6 — Analyse af website og Facebook

Pa trods af avisformens fortsatte store laeserskare ligger den fremtidige
kommunikationsplatform for DBA pa Internettet. | sin opbygning minder avis og
hjemmeside ogsa om hinanden, da begge er koncentreret omkring annoncer fra private og
erhvervsvirksomheder. Forskellen ligger i at avisen ogsa indeholder sma historier eller
tilleeg, der omhandler begivenheder i Danmark, hvilket eksempelvis kunne veere en
festivalguide eller rad omkring forskellige forbrugsvarer. DBA.dk fremstar mere funktionel i
sin opbygning, da der her kun fokuseres pa at kunne oprette og s@ge i andres annoncer.
Hjemmesiden er ogsa mest interessant, da den som website ikke har nogen konkret eller

afsluttet helhed. Ida Engholm forklarer dette saledes:

"Hjemmesiders fremtreeden ikke bestemmes af et fysisk handgribeligt materiale sdsom
avisen g@ar, men af “usynlige” teknologiske komponenter og koder, fordelt pa en eller flere
servere.” (Engholm & Klastrup, 2004: 58)

Det visuelle lag der udger DBA.dk sitets brugergraenseflade eller interface, visualiserer
dataenes tilstand og giver, i de mest brugervenlige udgaver, indtryk af at arbejde direkte
med dataene. For brugerne fungerer DBA.dk bade som et redskab til bevaege sig rundt i
de mange annoncer og som mediedesign, der ligesom i avisen giver indholdet og
brugsfunktionerne et visuelt udtryk. Af andre signifikante treek kan nsevnes multimediale,
hypertekstuelle og interaktive, da disse traek er ngdvendige at have i for gje, nar et website
skal vurderes. (Engholm & Klastrup, 2004: 59)

Den farste del omkring websites som veerende multimediale betyder, at websites ofte gar
brug af bade billeder, tekst og lyd og i flere tilfeelde video og animation.

Det hypertekstuelle forstas ved, at websites til forskel fra fiernsynes, ikke er lineaert
strukturerede. Der findes ikke nogen start, midte eller slutning i relation til websites.
Starten kan siges at veere der, hvor brugeren kommer ind pa sitet, men herefter former
brugeren selv den fortsatte ageren pa websitet. Hyperteksten er ogsa det punkt der
definerer de links, som skal fagre forbrugeren videre til de forskellige dele eller lag pa
websitet. Netop hyperteksten er vigtig pa DBA.dk, da denne skal veere sa funktionel som

muligt, da alle i malgruppen skal kunne finde ud af at bruge websitets funktioner.
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Den sidste del omkring det interaktive omhandler brugerens muligheder for at interagere
med websitet. (Engholm & Klastrup, 2004: 59) Pa DBA.dk skal brugeren aktivt kunne finde
oplysninger og detaljer om en annonce. Graden af denne interaktivitet afhaenger af, hvor
stor et raderum brugeren far til at handle. DBA.dk fremstar i denne sammenhaeng som et
website med mange valgmuligheder, hvor brugerens bevaegelse pa sitet bestemmes af

dennes egne behov.

6.1 Opbygning af website

Brugere online: 830 Annoncer: 665.458 Motor: 113.612 Dig og Dine Bern: 150.078  Elektronik: 67.654 Bolig: 177.783 Dyr: 15.373 m
250 GRATIS visitk itaormt
Bestil pa fa minutter! ’ Plus et GRATIS Sternpe!
Modtag pa fa dage! Vi
E
i |
*Ekskl. fragt Bestil nul N
Indryk annonce Min DBA ~ Oversigt Hj=lp Log ind
dba.
sogeord Sog lokalt EETT 2oonceret soaning
Aktuelt - Biler
Gode tibud lige nu
l Opret annonce pé dba.dk ] TDC HomeDuo Secure
Personbier, Gulladebiler, Danmarks sikreste
Bitibehar, Alufeelge a2
I Bredbandspakke
Keb 665.458 annoncer . -
@ 8 moo W L
Bitibehar Biler  Elektronik Mode Fritid Rejser d Leaes mere
[ - - e —_ o e

Forsiden pa DBA.dk

Strukturen pa DBA.dk kan betegnes som vaerende meget enkel og ligefrem. Det farste der
mgder brugeren er en stor Flash annonce gverst i billedet, som kendetegner graden af
erhvervsannoncer pa websitet. Ligesom med avisen er en stor del af DBA.dk’s indtjening
baseret pa salg af erhvervsannoncer, og dette gar sig geeldende indenfor alle omrader af
websitets forskellige kategorier.

Nar det skal vurderes om DBAs “startside” er vellykket eller ej, tages der udgangspunkt i,
hvilken brugskontekst der er tale om. Tager jeg forbehold for malgruppens kompleksitet og
en modellaeser, der kan betegnes som mindre gvet indenfor Internettet brug, fremstar

websitet meget simpelt opbygget, hvor fokuseringen ligger pa den vigtigste funktion pa
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sitet, nemlig at kunne oprette og sgge i annoncedatabasen. Til venstre pa startsiden er der
en liste over de forskellige kategorier indenfor kagb, salg og bytte som hurtigt giver
brugeren overblikket over de mere end 660.000 annoncer. Med et saddan antal annoncer
er det relevant med et kompatibelt sggesystem. | testen af sitet er medtaget kategorien
"dyr”. Under denne kategori dukker der nye undergrupperinger med alt fra hunde,
rideudstyr til akvarier. Sitet fremstar stadig meget simpel i sin opbygning, og der er god
mulighed for at finde det man skal bruge. @verst pa sitet findes der under alle de
forskellige kategorier hele tiden muligheden for at s@ge efter ting, som ikke dukker op
under den fgrste manuelle sggning. S@gningen gar det ogsa muligt at sgge mere lokalt,
hvis brugeren gnsker det. Med i overvejelserne omkring formen pa DBA.dk hgrer ogsa en
kontekstuel betinget vurdering, idet et website generelt tolkes individuelt af brugeren, i

dette tilfeelde den opstillede modelleeser, jf. afsnit 6.1.

Sggeord _ LETRGE @l Hele Danmark ~ m Avanceret s@gning

Sag i ® Hele dba.dk © Dyr

Forsiden \ Dyr

Fisk og krybdyr Gnavere

| Opret annonce pa dba.dk ] . Akvarier, Fisk, Terrarier, ’,l Kaniner, Marsvin,
Krybdyr i Hamstere, Chinchillaer

. Fugle 4 Husdyr
Papegegjer, Undulater, i) Fjerkree, Far og geder,
i, Parakitter, Kanariefugle Kvaeg, Andre husdyr
Heste (7s4)
Heste
Panyer Racehunde i alle storrrelser

Hunde og tilbeher (2.552)
Find din yndlingsrace p& dba.dk.

Racehunde

Hunde Chihuahuz » ‘w
Y

Avlstieneste I ahradar K. M

Ligesom formen skal vaere overskuelig, skal den brugermaessige funktionalitet ogsa veere
simpel, idet malgruppen har vidt forskellige udgangspunkter for brugen af Internettet.
Analysen af malgruppen, jf. afsnit 5.4, har tidligere pavist en bred malgruppe, og til dette

papeger Engholm et vigtigt perspektiv:
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"Den brugsmeessige funktionalitet er derfor i sin natur kontekstuel, idet den farst kommer
til udtryk i den konkrete brug hos de individuelle brugere, der med forskellige intentioner
potentielt kan realisere de "handlinger”, den designede funktionalitet muliggar” (Engholm &
Klastrup, 2004: 61)

Med handlinger forstas i DBAs tilfaelde, muligheden for hurtigt og nemt at kunne finde det
man sgger. Brugerne af DBA.dk efterspgrger dels ting de kan kabe, og dels ting de kan
seelge. Den sidste del er noget af det fgrste brugeren stader pa, nar vedkommende
entreer sitet. @verst til venstre pa forsiden findes den funktion, som ggr det muligt hurtigt
at oprette en annonce. Til grund for denne funktion ligger en lang raekke af
markedsanalyser, som er udarbejdet pa baggrund af den komplekse malgruppe. Charlotte
Greve siger i denne sammenhaeng, at DBA er meget opmaerksomme pa forskelligheden i
malgruppen i forhold til en nybegynder og en erfaren bruger af Internettet, og de forsgger
at servicere begge malgrupper sa godt som overhovedet muligt. Derfor tester de ogsa

jeevnligt deres site pa flere parametre, jf. bilag 1.

Placering af annonce

Seg placering
Sgg »

Vaelg sektion Vaelg kategori Vaelg rubrik Du vil...
Biltilbeher ~ Barbare computere

Boliger Hardware og software ® Selge
Bgger og blade

Bide PDA og tilbehar © Kobe
Camping Spil og tilbeher O Bytte
<pillskonsollar og tiibshor

Cykler Stationzere computere

Diverse

Erhverv v

Vaelg annoncgrtype

Er du erhvervsannoncer? O Ja ® Nej Les mere

Veelg en pakke

GALLERI KR. 60,-

& Lebetid - 12 uger & Lebetid - 8 uger & Lebetid - 4 uger

Disse forskellige tests har resulteret i DBA.dk’s nuvaerende navigationsmaessige
designstruktur. Strukturen er som tidligere naevnt meget enkel og lige til. Ovenfor ses et
eksempel pa oprettelsen af en seelger annonce. Nar brugeren har valgt den gnskede
kategori, fglger en reekke undergrupperinger som leder frem til den annonce brugeren nu

engang gnsker. Det er muligt at indseette tekst, billeder og andre lignende ting, og
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brugeren veelger selv, hvor meget opmaerksomhed annoncen skal have. Det gestetiske
gennem hele forlgbet er praeget af et meget anonymt design, hvor der ikke er behov for
tekniske overgange eller overraskende effekter. Ligesom med avisen er fokus pa DBA.dk
som veerende en kommunikationsplatform, hvis primaere opgave er at veere et forum for
kaber og seelger. Eftersom DBA.dk fgrste gang sa dagens lys i 1996, gav det
virksomheden en naturlig fordel i forhold til konkurrenterne, da DBA umiddelbart var det
eneste sted, forbrugeren kunne kgbe og saelge online. Siden dengang er der kommer flere
konkurrenter til bade i avisform, men ogsa indenfor den digitale verden. Designmaessigt
virker det til, at mange af konkurrenterne er inspireret af DBA, hvilket ogsa illustreres i det

nedenstaende:

Du spger it

Hele Gulog Gratis ¥ | |Hele Danmark b
Avanceret

I~ Kun billedannoncer

Du er her: - Annonceoprettelse Opret annonce

Kategorisggning: \ ‘ "S0q" | SEL_MQ

O Kobes
;@;Sselges

ghtronik B
Friticl Denne kategori
Hvidavarer £ anton har G-handel.
Inde Fuiitsi-Siama Lot e

Hitachi I
Hewlett Pack:

Screenshottet ovenfor viser konkurrenten guloggratis.dk’s website, som til forveksling
ligner DBA.dk. Opbygningen omkring annoncerne er naesten identisk med DBAs. Selv den
bla farve som DBA benytter sig af gar igen, dog benytter guloggratis.dk sig af den gule
farve i forleengelse af deres navn, hvilket ogsa kan symbolisere udsalg og billige varer.
Men var den gule farve blevet skiftet ud med den bla, kunne brugeren maske nemt
forveksle de to sites, og tro at guloggratis var det samme som DBA. Det at guloggratis
benytter sig af naesten den samme navigationsmaessige funktionalitet, kan veere et resultat
af, at DBAs design har veeret forbillede for mange af efterkommerne indenfor selvsamme

branche eller virkeomrade. Dette forsgger konkurrenter at kopiere, for at opna den samme
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succes som DBA. Til trods for, at der er kommet flere og flere konkurrenter til siden opstart
af DBA, har DBA en veesentlig fordel i forhold til de gvrige, da det har sine fordele at
komme farst pa markedet, jf. afsnit 5.1.

En anden ting som ogsa kan forklare DBA brandets egenskaber er virksomhedens
kommunikationsplatform, som er seerdeles overfgrbar til de digitale medier, og faktisk
kommer den endnu mere til sin ret pa Internettet end i avisen. Dette begrundes med de
muligheder for interaktion, som Internettet giver kaber og seelger. Her kan brugeren med
et klik starte en samtale med seelger til forskel fra avisen, hvor al kontakt sker gennem
telefon eller ved at sende en mail til vedkommende. Internettet giver nye muligheder for at
interagere brugerne imellem, og dette falder meget i spaend med principperne omkring
branding 2.0, hvor brugerne bliver "medproducenter” pa brandet. | DBAs tilfaelde handler
det om, at de har skabt en livsstil omkring deres brand, hvor forbrugeren dagligt kan bruge
deres kommunikationsplatform online, hvad enten brugeren er pa job, hjemme eller pa
ferie. Brugeren bestemmer selv hvor og hvornar der skal kommunikeres, hvilket igen kan
refereres tilbage til brugerens mulighed for at bidrage med betydning til brandet.

Patrods af de umiddelbare brandmaeessige kvaliteter ved DBA.dk ma virksomheden stadig
fokusere pa at brande sig udadtil, pa trods af deres tidligere alternative markedsfaring. En

af maderne dette ggres pa er gennem det sociale medie Facebook.

6.2 Facebooks betydning

| forhold til Per Mollerups fem faser vil implementeringen af de sociale medier som
markedsfgringsredskab veere i den fase, som omhandler den videre udvikling i brandets
levetid. Pa det taktiske plan ma der hele tiden ske en udvikling og fornyelse af de kanaler,
som DBA markedsfarer sig igennem, jf. afsnit 5.3.5. Undersggelsen af DBAs brug af
Facebook bygger pa en udredning af DBAs brug af Facebook, som en del af deres
virtuelle markedsfagring. Denne viden er hentet fra en guide udarbejdet af reklamebureauet
Komfo, der har specialiseret sig i markedsfgring gennem Facebook. Virksomheden
papeger hvordan Facebook allerede har, og fortsat kommer til at have, en afggrende

betydning for Internettets muligheder®?,

13 http://komfo.com/da/om-komfo
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Maden hvorpa DBA benytter sig af Facebook, knytter sig bade til at tage hand om deres
brand innovation gennem deres MyDeal funktion, og brand image del gennem almen
opmaerksomhedsskabende markedsfaring. Det handler om at veere til stede hvor brugerne
er, og her er Facebook en oplagt mulighed, eftersom websitet bliver benyttet af cirka 2.3
millioner danskere'. Det kan i denne forbindelse vaere sveert at estimere hvor mange af
disse brugere der reelt benytter deres profiler dagligt, men Facebooks egen forklaring
lyder pd, at de kun medtager brugere, der har veeret aktive i lgbet af de seneste 30 dage™.
Aldersfordelingen er i denne sammenhaeng ogsa interessant for DBA, eftersom deres
branding gennem Facebook kan siges at veere malrettet DBA.dk fremfor avisen, da en
statistisk gennemgang af befolkningens brug af Facebook viser en overvaegt til det yngre
segment, som ogsa er tilfeeldet for brugerne af DBA.dk. Med yngre forstas et segment i
alderen 14-40 ar. Det eeldre segment fra 40 &r og op er dog ogsa repraesenteret i brugen
af Facebook, dog i mindre grad end det yngre segment, men det viser igen Facebooks
mange muligheder som kommunikationsplatform i en markedsfgringssammenhaeng*®.
DBAs komplekse malgruppe befordrer ogsa, at virksomheden nar ud til dens brugere pa
alle leder og fronter. Facebook er et socialt medie, som kan virke let overfgrbar til DBAs
egen kommunikationsplatform, som ogsa er preeget af social samhgrighed mellem
brugerne af sitet, der interagerer med hinanden i en medieret kontekst, hvor familien kan
sidde sammen omkring tingene. Tal fra Danmarks Statistik fra 2009 viser ogsa, at 86
procent af de danske familier har computer i deres hjem, og 83 procent af disse har
Internetadgang®’. Denne store andel af brugere af bade Internettet og Facebook ger, at
DBA ogsa i fremtiden ma indtaenke online annoncering og opmaerksomhedsskabende
tilbud i deres branding proces. Charlotte Greve udtaler ogsa hvordan DBA har en hel
udviklingsafdeling, som kun skal sgrge for, at de er opdateret pa de nyeste tendenser

indenfor de sociale medier, og de bruger aktivt Facebook hver eneste dag, jf. bilag 1.

1 http://www.nettendenser.dk/2010/03/18/facebook-statistik-sadan-er-den-danske-befolkning-fordelt-efter-alder-og-
k%C3%B8n/

1o http://thomasbigum.dk/2011/06/facebook-runder-750-mio-brugere/

16 http://www.nettendenser.dk/2010/03/18/facebook-statistik-sadan-er-den-danske-befolkning-fordelt-efter-alder-og-
k%C3%B8n/

o http://www.dst.dk/upload/befolkningens_brug_af _internet_2009_- medforside_.pdf
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6.2.1 Synes godt om

DBAs Facebookside har over 30.000 "likers” eller pa dansk folk som "synes godt om”
DBA. Der findes mange forskellige mader at markedsfare sig pa i Facebook universet,
men DBA har valgt et af de mest brugte veerktgjer for at fremme deres brand.
Reklamebureauet Komfo skriver saledes, hvordan en personlig Facebookside er en god
made at ga i dialog med sine kunder eller brugere, da siden er et fremragende veerktgj til
at bevare og forbedre kunderelationerne®®,

DBA har som tidligere naevnt en kommunikationsplatform i to former; avisen og DBA.dk.
For at brugerne hele tiden bliver opmaerksom pa DBAs kommunikationsplatform ma
virksomheden nadvendigvis skabe en bevidsthed om hvad de kan tilbyde, som far
brugerne til at agere og "like” DBAs Facebook side. P4 denne made skaber DBA en social
relation til deres brugere, eftersom de bliver en del af en stgrre "familie” af handlende, som
aktivt tager del i de tilbud, som blandt andet de andre brugere og MyDeal tilbyder.
Facebooksiden kan altsa betragtes som bade brand image og brand innovation. Brand
image delen ses gennem det at veere repraesenteret pa et website, som starstedelen af
malgruppen bruger, og som derfor er oplagt at reklamere igennem. En af de store fordele
ved Facebook er i denne sammenhaeng, at nar en bruger bliver fan af DBAs
Facebookside, vil der automatisk ga en meddelse ud til brugerens eget netvaerk om denne
handling. P& den made skabes der grundlag for opmaerksomhedsskabende branding. Nar
brugeren farst er blevet opmaerksom pa DBAs Facebookside, bevaeger markedsfagringen
sig over i brand innovation, hvor brugeren bliver involveret i de daglige tilbud og den
daglige interaktion mellem sidens "likers”. Brugerne kan gratis linke pa DBAs side til deres
egne annoncer og de kan hurtigt komme i kontakt med DBAs kundeservice, da DBA aktivt
bruger siden hver dag, som et led i deres kundepleje.

Facebooksiden er endvidere et godt redskab til at na ud til den del af brugerne, som
maske ikke bruger DBA i det daglige, og som maske ikke er opmaerksomme pa
mulighederne i virksomhedens kommunikationsplatform. Gennem det som Komfo
betegner som "social adds”, gar DBA brug af deres MyDeal apparat, nar de skal skabe

opmaerksomhed omkring en annonce®®.

18 http://komfo.com/da/wp-content/files_mf/guidebannerannonceringpaafacebook.pdf - s. 9
19 http://komfo.com/da/wp-content/files_mf/guidebannerannonceringpaafacebook.pdf - si. 3
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Nar der hver dag dukker et nyt tilbud op, kan brugerne vaelge at "like” produktet eller
tilbuddet, og pa den made bliver andre opmeaerksomme pa DBA, da der automatisk vil blive
genereret en besked ud til brugerens eget netvaerk, hvorved DBA gratis opnar branding.
Som jeqg tidligere omtalte, er DBAs Facebookside ikke kun oplagt til at markedsfare sig
igennem, men den har ogsa betydning for kundeplejen. Skriver man som bruger et
spgrgsmal pa siden, ligger der indenfor ret kort tid et svar, og sidder brugeren pa arbejdet
og ikke lige har tid til at ringe til DBAs kundeservice, er Facebooksiden et godt alternativ.
Siden har desuden et diskussionsforum, som godt nok ikke har megen aktivitet, men som
alligevel bygger videre pa idéen omkring, at brugernes interaktion er det gennemgaende
for alle handler hos DBA.

Meget taler altsa for at Facebooksiden er en vigtig del for nutidens og fremtidens
interaktion for bade brugere og DBA. Siden har sagar allerede en kab- og salgsunderside,
som fungerer ligesom DBA.dk, dog med en del faerre annoncer. Brugeren behgver derfor
ikke abne et nyt vindue i deres browser, da de blot kan benytte annoncerne pa
Facebooksiden. Eksemplet med annoncer pa Facebooksiden viser ogsa, hvordan DBA
fortsat udvikler sig som virksomhed i forhold til den digitalisering der er foregaet i

virksomhedens levetid.
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6.3 Delkonklusion

Med DBA.dK’s indtog og den fortsatte digitalisering gennem Facebook, har DBA faet
spredt budskabet omkring deres kommunikationsplatform ud i et endnu stgrre forum end
tilfeeldet tidligere har veeret. Analysen af DBA.dk har iseer haft fokus pa den usability, som
gennemsyrer websitets opbygning, hvilket ogsa har sin baggrund i den forskelligartede
malgruppe. DBA tilbyder en service, som alle danskere pa sin vis kan relatere sig til,
nemlig at handle med nye og brugte varer. Deres kommunikationsplatform har i denne
forbindelse vist sig at veere seerdeles velegnet til de digitale medier, da interaktionen
brugerne imellem kommer endnu mere til sin ret pa et online forum. Samtidig har DBAs
introduktion af MyDeal skabt et nyt branding apparat, som er malrettet de mange brugere
af DBAs Facebook side, og som giver bade noget brand image og innovation i
virksomhedens daglige brandingproces.

DBA har altsa rykket deres service fra papir mediet over til den digitale verden, som ogsa
skal danne grundstenene for virksomheden de naeste mange ar.

Ud fra undersggelsen virker DBA som en virksomhed, der har formaet at skabe deres
position ved at veere farst pA markedet og ved succesfuldt at have overfart deres
kommunikationsplatform til den digitale verden. Disse formaninger bygger pa det

teoretiske grundlag og pa vurderinger af websitets umiddelbare usability.
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Kapitel 7 — Vurdering

De to analyse kapitler har udledt en reekke faktorer, der kan veere med til at forklare,
hvordan DBA op gennem tiden har formaet at skabe et staerkt brand, som hele tiden har
ekspanderet sin malgruppe. | gennemgangen og analysen af de forskellige faser af DBA
brandets udvikling, har jeg taget en meget praktisk tilgang, som overordnet fokuserer pa
de historiemaessige bevaeggrunde til brandets steerke position. Jeg har fra starten veeret
fascineret af de mindre virksomheders evne til at skabe et steerkt brand, jf. indledning, som
fungerer uden forbrugeren naesten aenser at de eksisterer. | tilfeeldet med DBA kan jeg
sammenligne det lidt med den gamle frase omkring en dommer i en fodboldkamp.

En dommer som hele tiden stopper spillet, uddeler advarsler og laver darlige kendelser
opfattes negativt, hvor en dommer som er naesten usynlig i en fodboldkamp, opfattes
positivt. | en brandingmeessig kontekst kunne den fgrste dommer relateres til en
opmeerksomhedsskabende proces, som mange virksomheder kan veere interesseret i,
men som ikke skal seettes i relation med noget negativt. Men pa trods af det negative i
processen, kan opmaerksomheden stadig skabe en merveerdi for virksomheden, da flere
forbrugere bliver opmaerksomme pa virksomheden, selvom det er for noget negativt.

| sidste ende er det dog den usynlige dommer, som kendetegner den made hvorpa DBA
behandler deres brand, hvis jeg synliggar resultatet af de to analyser. DBA er i deres
brandingproces influeret af bade brand image og brand innovation. Analysen har vist
hvordan DBA som dommere for deres egen branding, har formaet at flgjte pa de rigtige
tidspunkter, og uddele advarsler nar der var behov for det. P& fodboldsprog ville dette
veere et udtryk for et godt "flow” i en fodboldkamp, hvilket ogsa er kendetegnende for den
medialiseringsproces, som startede helt tilbage ved avisens tid og som frem til i dag har
veeret med til at viderefgre DBA til de digitale medier.

| relation til brand building processen viser analysen, hvordan alle processerne i mindre
eller starre grad bliver benyttet i de forskellige perioder af DBA brandets historie. De fem
faser kan som neaevnt i teorien heller ikke bruges individuelt, da der i praksis altid er flere
bolde i luften samtidigt, hvilket ogsa giver den dynamik som den dynamiske organisations

identitetsmodel befordrer.

69



Kulturen i DBA er op gennem tiden kendetegnet ved at veere idérig og nytaenkende, hvilket
har resulteret i et staerkt image, som har kunnet overleve de fa negative historier omkring
DBA, illustreret i blandt andet baby annoncen. En sadan historie virker ikke til at skade
DBAs omdgmme, da modelleeseren af DBA kan betegnes som vaerende nysgerrig efter at
finde gode tilbud, men samtidig ogsa realistisk i sin udveelgelse af annoncer. | dette
tilfeelde virker det til, at DBAs steerke identitet giver virksomheden laengere snor i den

daglige debat, da det jo stadig er brugerne, som skaber annoncerne og ikke DBA.

Professor Sgren Askegaard og lektor Per @stergaard fra Institut for Marketing og
Management ved Syddansk Universitet skriver i en artikel, hvordan opbygningen af et
steerkt brand kan defineres. | relation til Per Mollerups Brand Building model og Claus
Buhls branding 2.0 teori har Askegaard og @stergaards syn pa branding mange
naertliggende referencer. | artiklen diskuteres det, hvad det er, der ggr brands til noget helt
seerligt. Veerdierne internt i en virksomhed som DBA er relevante og vigtige at have for gje,
da de ifglge corporate branding processen skal gennemsyre virksomheden fra top til bund,
jf. bilag 3. Veerdierne skal afspejles i alle henseender af en virksomheds interne og
eksterne markedspolitik. Askegaard og @stergaard pataler dog, at pa trods af denne
fokusering pa medarbejdernes interne forstaelse af mission og vision, er det i sidste ende
kunderne, virksomheden lever af. Ligesom Buhl beskriver artiklen, hvordan det i sidste
instans er forbrugerne der "ejer” brandet, eller rettere af dem brandet skal veere noget for,
jf. bilag 3.

| artiklen bruges begrebet "brand equity”, jf. bilag 3:

"Hvis man kan isolere de faktorer, der konstruerer et brands styrke, og derved male sig
frem til dem — s& kan man muligvis ogsa sige noget om, hvad der skal til for at opbygge

styrkepositioner inden for disse faktorer”

| deres forsgg pa at konkretisere begrebet sonderer Askegaard og @stergaard i at
klarleegge et brands egentlige styrke, som noget der ikke ligger i konkrete i malbare
starrelser, men naermere i noget ukonkret og relativt sveert malbart som brandets

betydningsunivers.
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Betydningsuniverset kan i relation til denne afhandling forstds som den historiemaessige
gennemgang frem til dag, hvor jeg har forsggt at udrede de isolerende faktorer, som har

veeret med til og stadig udger DBAs steerke brand.

Modellen som danner udgangspunktet for artiklens diskussion omkring et steerkt brand,
cirkulerer ligesom Hatch og Schultz identitetsmodel omkring fire processer. Modellen i
artiklen har sin baggrund i semiotikken, deraf ogsa navnet "den semiotiske firkant”. Selvom
modellen stiller sig tvivlende overfor corporate branding begrebet, fungerer den i mange
henseender pa samme made i sin opbygning. Forskellen ligger i at den semiotiske firkant
tager udgangspunkt i forbrugerens forventninger til et brand, som noget der er skabt af
forskellige betydninger, som tilsammen skaber brandets betydningsunivers, hvilket dog
stadig kan relateres til ”I & me” modellens forstaelse for identitet. ”I & me” modellen kan
her veere mere relevant til at se pa begge sider af spektret, omhandlende kultur og image,
hvilket i denne afhandlings tilfeelde har virket bedst i forhold til at kunne behandle
problemfeltet. Ud fra modelleeserbegrebet har jeg kunnet analysere mig frem til den
nuveerende ideelle bruger af DBA, som veerende yderst kompleks og vidtraekkende i
forhold til brugerens arbejdsmaessige baggrund og individuelle behov.

DBA har veeret pa forkant med udviklingen indenfor kab, salg og bytte branchen, som fra
avisens speede start og frem til i dag har udviklet sig til at veere noget mange forbrugere
benytter sig af i deres dagligdag. DBA har hurtigt opfattet den digitale medielogik, der |a og
ulmede under kgb, salg og bytte platformen, hvilket fra starten har givet virksomheden en
steerk markedsposition, nar det kommer til genkendelighed i befolkningen. Frem til i dag
har DBA gennem deres kommunikationsplatform veeret i stand til at veere det, som artiklen

fra far definerer sdledes: At veere noget forskelligt for forskellige mennesker, jf. bilag 3.

Artiklen bygger sin viden pa franske forskere indenfor semiotikken, og de papeger, at hvis
man skal veere rigtig meget for rigtig mange, er det selvsagt en fordel, hvis man kan veere
flere ting pa en gang. | DBAs tilfzelde er dette meget kendetegnende for virksomhedens
kommunikationsplatform, som netop kan have forskellige egenskaber alt efter hvilken
bruger, der er tale om. Buhl ville betegne dette som prosumers, hvor brugerne selv tolker

DBA brandets betydning for dem selv.
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For nogen bruges DBAs kommunikationsplatform maske bare som tidsspild og evig s@gen
efter det helt unikke tilbud, jf. afsnit 6.2. Andre sgger efter billige varer, der kan forsgde
deres tilveerelse pa en eller flere mader. Og sa er der selvfglgelig ogsd dem som selv skal
seelge noget, og hvis interesse det er, at der opnas den starst mulige profit, eller blot
gnsker at komme af med en vare uden nogen gkonomisk gevinst. Faellestraekket er, at
DBA i deres kommunikationsplatform har indarbejdet en masse funktioner, som henvender
sig til en lang reekke af brugere, selvom behovet kan veere vidt forskelligt.

Netop pa grund af dette speend skal de digitale platforme ogsa vaere nemme at anvende,
for at kunne anvendes af brugere med vidt forskellig baggrund og erfaring indenfor de
digitale medier. Bevidstheden omkring funktionaliteten af DBAs digitale platform kan dels
skabes gennem et socialt medie, sasom Facebook, men ogsa andre nye tiltag som
MyDeal tages i brug, som dele af den helhed af veerdier, som udger DBA brandet. Her er
det en blanding af begge branding forstaelser, da bade image og innovation begreberne

kan siges at veere til stede i den historiemaessige gennemgang.

Artiklen fra fgr kan veere med til at underbygge de teoretiske tilgange til denne afhandling,
om end den igen belyser det steerke brand ud fra de store brands, hvor jeg er interesseret i
de underliggende brands og deres evne til at fungere glimrende. Men i det lange lgb kan
jeg ud fra denne afhandlings analyser og DBAs udviklingshistorie se, at et steerkt brand
indeholder mange af de samme faktorer, hvad enten det er et megabrand eller mindre
brand. Hos DBA er genkendelseseffekten i dag sa stor, at virksomheden naesten ikke
behgver at brande sig selv. Selvom eBay ejer DBA, kan jeg ud fra interviewet med
Charlotte Greve se, at naesten ingenting er blevet eendret i daglige branding, dog er der
sket en mere synlig opdeling af avis og website, men dette kan begrundes med de
forskellige malgrupper, som stadig preeger de to medier. Tidligere benaevnte artiklen,
hvordan det handler om at veere noget forskelligt for forskellige mennesker. Denne
definition stemmer meget overens med den branding tilgang, som DBA op gennem tiden
har benyttet sig af. Hvor det i starten overvejende var opmaerksomhedsskabende
branding, er det i dag i langt starre grad fokuseret pa en branding 2.0 tilgang, hvor det

handler om at bruger kan se idéen i at benytte sig af DBA.
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Brugerne skal kunne fgle sig hjemmevandt pa DBAs hjemmeside, og derfor teeller
brugernes mening i mange henseender mere, end hvordan DBA selv opfatter eksempelvis
deres websites opbygning. Derfor involveres brugerne ogsa i nye tiltag, som skal veere
med til at fremme DBA brandets betydning som involverende og nyteenkende. | denne
forbindelse overvejer DBA at udskifte deres gamle logo med et nyt og mere tidssvarende
af slagsen. Dette har resulteret i fire nye logoforslag, som bliver lagt ud pa Facebook, sa
forbrugerne kan stemme pa deres favorit. Kommunikationschef Simon Karsge udtaler, at
det ikke er sikkert, at logoet vil blive valgt ud fra afstemningsresultatet, men den feedback
der nu engang kommer, vil DBA dog helt sikkert bruge, jf. bilag 7. Bade dette eksempel og
andre op gennem historien viser, hvordan DBA forsgger at skabe relationer til deres
brand, sa alle brugere kan se en mening i at bruge kommunikationsplatformen. Men i
sidste ende handler al branding om, jf. brand building modellen, at der er et produkt eller

en service, som forbrugerne kan se en mening med.
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Kapitel 8 — Konklusion

Afhandlingen tog sit afseet i en interesse for de mindre brands og deres evne til at fremsta
steerke i en branding optik, der gennem uddannelsen i kommunikation har veeret preeget af
megabrands, sasom Apple, lkea eller Coca Cola. Ud fra en fokusering pa medialisering,
var afhandlingens formal at afdeekke, hvorledes DBA fra avisens start og frem til i dag har
formaet at skabe sit staerke brand, med fokusering pa de faktorer som undervejs i historien
og nu medvirker til at styrke brandet yderligere. Problemformuleringen udformede sig

saledes:

| afhandlingen undersgges, hvordan DBA har formaet at opretholde og viderefare
sin staerke position som kommunikationsplatform pa markedet for kagb, salg og
bytte af nye og brugte varer. Undersggelsen sigter mod at pege pa faktorer, der har

medvirket og medvirker til at styrke brandet DBA.

| en s@gen efter at svare pa denne problemformulering inkluderede jeg en reekke
teoretikere indenfor branding omradet, der gav indblik i, hvordan et brand i sin opbygning
kan betragtes og vurderes, med en hensyntagen til brandets egenskaber som et
levemeerke.

Maden hvorpa jeg betragtede disse forskellige teorier, var ud fra en dynamisk proces, hvor
jeg tilstreebede at udveelge vigtige faktorer i den historiske opbygning af brandet, som var
medvirkende til at styrke brandet. Herefter koncentrerede analysen sig om viderefgrelsen
af DBA brandet, med fokus pa website og brugen af Facebook. Begge disse digitale
platforme repraesenterer nuveaerende faktorer i DBAs branding proces, der kan veere
medvirkende til at styrke brandet.

Der blev i indledningen stillet spagrgsmal omkring, hvilke historie- og udviklingsmaessige
perspektiver der 14 til grund for DBAs evne til at skabe en baeredygtig og velfungerende

virksomhed.
I henhold til analysens resultater kan der udledes en raekke faktorer, som har medvirket og

medvirker til DBAs forsatte steerke brand. Disse faktorer er ment som inspiration og

konkluderende i forhold til en forstaelse for de mindre brands evne til at vokse sig steerke.

74



| tilfeeldet med DBA kan jeg konkludere, at de vigtigste faktorer i virksomhedens levetid
indtil nu har veeret evnen til at udnytte den digitale medielogik. Med medielogik forstas
evnen til at udnytte medialiseringen af DBA som virksomhed, hvilket har betydet en endnu
stgrre spredning i forhold til malgruppesammensaetningen.

Fra starten har DBA veeret de fgrste i Danmark til at indse, hvor store
ekspansionsmuligheder kagb, salg og bytte branchen har. Den historiske gennemgang har
pavist, hvordan markedet for kab, salg og bytte op gennem arene har ekspanderet sig fra
en lille malgruppe til at inkludere store dele af den danske befolkning. Kgb, salg og bytte
branchen har gennemgaet en naturlig medialiseringsproces, startende fra aviser og frem til
den digitale platform, som i dag symboliserer DBA brandets veekst. P4 en made kan det
siges, at DBA i kraft af at veere farst, er blevet symbolsk med det at handle, saelge og bytte

hvilket stadig er en medvirkende faktor til det steerke brand.

Pa det markedsfaringsmaessige plan kan jeg konkludere, at kreativ og
opmeerksomhedsskabende branding undervejs i processen har veeret en medvirkende
arsag til den gradvise styrkelse af brandet. Karsten Ree skabte gennem nogle idérige
initiativer en opmaerksomhed omkring DBA som kommunikationsplatform, som ikke kunne
kabes for penge. Denne evne til at udnytte og fremvise en passion for et interesseomrade,
er gennem medierne blevet relateret tilbage til DBA som stedet for den gode handel. Det
samme ggr sig geeldende for den raekke af brugernes annoncer, som gennem arene har
skabt yderligere opmeerksomhed om DBA, hvilket er sket i samklang med de digitale

kommunikationsplatformes udvikling.

Patrods af denne kreative og opmaerksomhedsskabende branding, er DBA efter Carsten
Rees tid preeget af, at der ikke er behov for at reklamere i sa stor grad som tidligere. Det
kan derfor konkluderes, at DBA i stedet har hjulpet folk med at leve deres liv i stedet for at
bruge en masse ressourcer pa at pleje deres image, jf. branding 2.0.

Netop det unikke ved DBAs kommunikationsplatform er i forleengelse af den digitale
udvikling blevet endnu mere tydeligt, eftersom analysen af websitet viste, hvordan en
konkurrent som Gul og Gratis har store ligheder med DBAs website. Derfor kan jeg ogsa
konkludere, at DBAs kommunikationsplatform var som skabt til kommunikationsformernes

digitale udvikling.
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De nutidige faktorer som kendetegner DBAs steerke brand er relateret til virksomhedens
brug af Facebook, herunder MyDeal. Konceptet er med til at fremme og sprede budskabet
om de gode tilbud pa DBA, men jeg kan konkludere, at den steerkeste faktor i dette tilfaelde
er den involvering, som praeger nutidens branding. Buhl beskriver i "Det lzerende brand”,
hvordan virksomheden skal engagere sig i forbrugerne og inspirere dem til at lade brandet
blive en del af deres dagligdag. Pa samme made er DBA i nutidens branding preeget af, at
brugeren bliver en medproducent, som selv skal skabe betydning til brandet. D ette ggres
gennem blandt andet MyDeal konceptet og involveringen af brugerne i relevante
beslutninger. Men derudover har DBA fra starten veeret et brand styret af brugerne, da
annoncerne er skabt af brugerne.

DBAs steerke brand har ogsa betydet, at en lang reekke virksomheder hver maned bruger

DBAs platform til at markedsfare sig overfor brugerne.

Mulighederne i DBAs kommunikationsplatform er mange, og dette kan ses i den reekke af
faktorer, som har medvirket og stadig medvirker til brandets steerke position. Men et brand
kan ikke blive steaerkt, hvis forbrugeren ikke kan se en idé med produktet, eller i DBAs
tifeelde deres kommunikationsplatform. Derfor er den vigtigste faktor for alle brands, bade
store og sma, at der er et marked for deres produkt eller service, og at de formar at
udnytte dette bedst muligt. | DBAs tilfeelde viser analysen, at dette er sket ved at benytte
sig af bade brand image og innovation, alt efter hvordan de markedsfaringsmaessige tiltag
tolkes. Sammen har dette i DBAs farste levedr skabt en intern og ekstern dynamik, som
har skabt en steerk identitet, hvilket ogsa er en medvirkende faktor til nutidens steerke
brand.

Markedet for kab, salg og bytte ser ikke ud til at blive mindre de naeste mange ar, og
derfor er der gode muligheder for fortsat veekst og udvidelse af brandapparatet hos DBA.
Alt sammen vil i sidste ende resultere i nye historiske milepaele, som kan veere med til at
forklare hvordan brandet udvikler sig, sa laeenge brugerne kan se en mening med det. Jeg
vil i denne forbindelse afslutte konklusionen med en meget sigende seaetning fra Per

Mollerups Brandbook, jf. afsnit 3.3.5:

"Udviklingen af et brand pagar, sa leenge brandet lever”
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Perspektivering

| brugen af de forskellige teoretikere er jeg stadt pa en reekke perspektiver og udtalelser,
som kan diskuteres. Selvom Buhl i starten af sin bog "Det lserende brand” ggr opmaerksom
pd, at bogen er skrevet som en brugsbog, og dermed ikke akademisk, stiller det ikke
nogen krav til hans dokumentation. | denne forbindelse kan Buhls antagelser til tider anses
som veerende en subjektiv vurdering, Buhl har foretaget. Selvom Buhl i starten af bogen
henviser til kreativitetsforskere, kognitionsforskere og leeringsforskere, er det sveert at se

hvor disse helt konkret indgar og i hvor stort omfang de enkelte forskere benyttes.

Selvom bogen er en brugsbog, virker Buhls argument omkring, at det er gjort ud fra
betragtningen om, at den skal veere let at laese tvivisomt. | min verden handler det om at
lave en bog, som bedre kombinerer de videnskabelige og praktiske erfaringer, men
dermed ikke sagt, at Buhl ikke underbygger sine betragtninger. Men jeg mener stadig, at
de videnskabelige referencer til enkelte afsnit er mangelfulde, og det kan veere sveert at
se, hvilken videnskabelig baggrund, som ligger til grund for de enkelte dele af branding 2.0

begrebet.

John Grant beskriver i sin gennemgang af brand image og innovation, at den "gamle”
brand image tilgang ikke er brugbar til de digitale medier. (Grant, 2006: 15) Jeg vil stille
mig tvivlende overfor denne pastand, da afhandlingens analyser har vist, hvordan bade
brand image og innovation g@r sig geeldende i DBAs branding. Jeg mener heller ikke at
den digitale overgang betyder, at en virksomhed skal droppe sit fokus pa brand image
tilgangen, da den "gamle” opmaerksomhedsskabende branding stadig er brugbar pa de
nye digitale platforme.

Nar en virksomhed som DBA brander sig ved brug af Facebook, er innovation siden
repraesenteret gennem brugernes muligheder for at interagere med DBA, hvor brugerne
kan diskutere og involvere sig i den videre udvikling af DBA. Men samtidig fungerer
Facebook ogsa som en gammeldags opmaerksomhedsskabende branding tiltag, hvor DBA
er til stede hvor brugeren er. Dermed sgges der i min optik ogsa efter at skabe
opmeerksomhed og gentagelse omkring, at DBA stadig er den bedste

kommunikationsplatform for kab, salg og bytte.
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| forleengelse heraf kan brugen af brand building modellen anskues som et forsgg pa at
vise, hvilke faser et brand skal gennemga og arbejde med for at blive steerkt. Det kan dog
stadig diskuteres om brand building modellen kan forklare et brands succes, men

modellen kan give et fingerpeg om nogle kritiske faser i et brands opbygning og videre

forlgb.
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