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Passion for Branding

Brand Base har eksisteret i mindre end et ar, og i lgbet af den korte tid er det blevet klart, at der er
behov for et sted, hvor den nyeste viden inden for teoretisk og anvendt branding bliver opsamlet,
bearbejdet og formidlet. Et sted, hvor det er tilladt at taenke hgjt og stort, og hvor man bearbejder
konkrete projekter. Et frikvarter, hvor man i ligesindedes selskab kan lade sig inspirere og tillade sig
fordybelse.

En raekke virksomheder som Ngrgaard Mikkelsen, Kims, Grey, Junckers og Scanad Udviklingsbureau
- se den aktuelle medlemsliste pa brandbase.dk - har fundet sammen i et netvaerk, hvor udveksling
af ideer gor alle rigere, og hvor inspiration og leering er med til at haeve overliggeren for den
made, vi arbejder med branding pa. Og resultatet er en gensidig befrugtning, hvor alle medlemmer
oplever vaekst - bade med hensyn til kompetencer, indsigt og viden. Kan man taenke sig et bedre
udgangspunkt for ogsa at skabe en gkonomisk tilvaekst?

Denne udgave af Brand Base News er det seneste eksempel pa gadning til hjerne og sjal. Dyk ned, og
bliv beriget.

Velkommen til Brand Base.

Jorn Jensen
Leder af Brand Base

Lars Theger Christensen Simon Torp
Professor Ph.D.-studerende

1 ; Tessa Gjodesen Per @stergaard
Ph.D.-studerende Lektor
Per Servais Fabian Faurholt Csaba
Lektor Adjunkt,

Copenhagen Business School

Brand Base er en forening for praktikere og teoretikere, der i faellesskab @nsker at udvikle deres
kompetencer inden for brands og branding. Syddansk Universitet stiller med en gruppe af forskere
med stor og anerkendt viden om alt fra forbrugeradfaerd over kommunikation til strategi. Fra
praktikersiden deltager de vigtigste kommunikationsbureauer pa Fyn og omegn samt en rackke
producenter. Tilsammen vil vi opbygge unikke kompetencer inden for studiet af brands. Brand Base er
altsa et slags tredje sted, hvor praksis og teori mades. Resultatet skal vaere en gensidig befrugtning,
hvor praktikken kan sla ud med armene - og teorien kan fa lidt jord under neglene.



Udvikl dine brandingkompetencer:
Bliv medlem af Brand Base - og spar kr.|3.600,-

Brand Base er for alle med passion for branding. Her mgdes forskere
og praktikere i et frirum, hvor de sammen har mulighed for at udvikle
deres kompetencer inden for brands og branding. Ved at dele deres
viden, erfaring og passion inden for emner som kommunikation,
forbrugeradfaerd, strategi, ledelse og meget mere.

Og nu har du mulighed for at vaere med til favarpris: Et arligt medlemskab

03 Bliv medlem af Brand Base

04 Branding - Fra inferno gennem skaersilden til paradis
06 Brand Heaven er dgden

08 Nyt fra IMC-fronten

09 Sidste nyt

10 Brand-faellesskaber som livsstilforstaerkere

12 Fra masseproduceret vare til personlig ejendel

14 Branding i praksis

15 Nyt fra egne raekker

16 Kalender efterar 2003

koster kr. 12.500,-, men nu har du mulighed for at vaere med i resten
af 2003 for kun kr. 8.900,-. Alle medlemmer far fire arlige nyhedsbreve,
mulighed for at deltage i to konferencer, ga-hjem-mader, workshops og
meget mere. Men maske vigtigst af alt bliver du en del af et interesse-
netvaerk, hvor omdrejningspunktet er passionen for branding. Se
aktuell medlemsliste og aktivitetskalender, og bliv selv medlem pa
www.brandbase.dk
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BRANDING

> fra inferno

> til paradis

Anmeldelse af Seren Askegaard,
professor ved Syddansk Universitet

Lad det veere sagt med det samme - dette er
ikke en laese let bog, af hvilken erhvervsfolk pa
en nem og tilgangelig made kan blive klogere
pa faenomenet branding. Dermed vaere ikke
sagt, at den ikke-filosofisk eller akademisk
skolede laeser ikke kan blive klogere af at

laese bogen, men det kraever i hgj grad en
indsats fra laeserens side. Ej heller er dette
nadvendigvis i sig selv darligt. Der er blot tale
om et faktum, som jeg tror, de fleste laesere vil
vaere enige i. Derfor vil jeg ogsa understrege,
at bogen indeholder en glimrende kritik af
svaghederne ved branding ud fra bade det
klassiske marketingkoncept, hvor der tages
udgangspunkt i kundernes gnsker og behov, og
i det nyere stakeholderperspektiv, hvor man
forsgger at tage hensyn til en sterre kreds af
interessenter i sine strategiske valg. Paustian
afdaekker meget fornemt, hvordan begge disse
perspektiver er brolagt med problemer, og selv
om han maske har en tendens til at understrege
problemerne, er han alligevel ikke blind for

de styrker, som marketing- og stakeholder-
perspektiverne rent faktisk repraesenterer.
Bogen bliver lidt svagere i koderne, der

hvor bedre alternativer skal foreslas, nemlig
det sakaldte netvaerksperspektiv eller

den »nomadiske organisation«. Begge er
kendetegnede ved, at organisationen har
forladt dremmen om at kunne tilfredsstille
nogen ved strategisk at forsege at vaere noget
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bestemt, og i stedet indretter sig pa sine egen
»rene varen og isaer handlen«. Denne »vaeren
sig selv« kommer til udtryk gennem handlinger
(begivenheder) og storytelling, der fortaeller
om disse begivenheder. Her er branding for

sa vidt overflgdiggjort, hvis man ved branding
forstar strategiske kommunikationstiltag.
Pointen er netop, at man ikke skal vaere
strategisk, man skal bare vaere. Svaghederne i
bogens sidste del gar specielt pa det utopiske i
denne forestilling. Den forekommer sine steder
lidt frelst og tager ikke hensyn til de magtspil
og forskelle i verdens- og markedsopfattelse,
som virkelighedens organisationer er stillet
over for. Organisationernes handlinger skal
helst tale for sig selv, konkluderer Paustian.
Problemet er, at intet taler for sig selv, men

at handlingerne tvaertimod far os alle sammen
til at tale og taenke... ganske ofte hver vores.
Dremmen om den store harmoniske og alligevel
dynamiske udviklingsproces far derved et skud
for boven. Paustian er selv p.t. »imaerkesaetter«
- det vil sige den, der uddrager fortzellingerne
fra virksomhedens kulturelle historie - hos
Lundbeck, men den seneste tids anklager

for industrispionage har grundlaeggende
illustreret svaghederne ved forestillingen om
organisationen hinsides strategisk handlen.

Den guddommelige Komedie
Selve bogens torso er bygget op omkring en
tese om, at virksomhederne i deres branding-
strategi synes at gennemlgbe samme proces
som Dante i »Den guddommelige Komedie«,
nemlig fra inferno (helvede) gennem skaers-
ilden til paradis. | inferno hersker det klassiske
marketingkoncept, hvori man forsgger at
skabe en profitmaksimering gennem en sa god
refleksion af markedets gnsker som muligt.
Markedets beskaffenhed gor det imidlertid

ngdvendigt for virksomhederne at skabe sig
en merveerdi gennem fortaelling af historier.
Tro mod marketingkonceptet (i dets rene
form i det mindste) afspejler disse historier
imidlertid forbrugernes fantasier snarere
end organisationen selv. | en vis forstand

er relationerne derfor uden forpligtelse,
bade fra virksomhederne og forbrugerne.
Branding profiler og forbrugerloyalitet kan
skiftes ud i takt med, at deres umiddelbare
formalstjenlighed forandres. Og dog - netop
fordi markedet (og verden) er kaotisk, ma
brands vaere konsistente. De kan repraesentere
den stabilitet, forbrugerne sgger. Imidlertid
forer det organisationerne ind i det modsatte
dilemma af at skulle brande pa basis af
eftersporgselens omskiftelighed, nemlig
kontinuitetens slaveri. Som Paustian skriver:
»Med branding som en formidling af livet har
man opfundet en ny form for slaveri, nemlig
at blive slave til sig selv eller til sig selv som
medie« (s. 39).

| et branding perspektiv vil marketingkoncep-
tet, ifelge Paustian, derfor altid vaere kejserens
nye klaeder, der, hvor effektivt det end kan
vaere i markedsmaessig sammenhang, er
baseret pa en flygtighed - enten i form af
forbrugernes omskiftelige sind eller i form af
et gjebliksbillede, der forsgges fastholdt, selv
om organisationen har flyttet sig et andet sted
hen. Denne flygtighed er, som Paustian ser
det, arsagen til det eksploderende marked for
»events«, hvor branding reduceres til en serie
af »oplevelser«. Samtidig understreges det

1.
Hvor kommer
jeg fra?

2.
Hvem
er jeg?

3.
Hvor skal
jeg hen?



problematiske forhold mellem en organisation
forankret i marketingkonceptet og dens
brand, at den bedste situation for at kunne
gennemfgre en marketingbaseret branding-
strategi, er nar organisationen forbliver
anonym, og det eneste, der eksisterer i for-
brugernes bevidsthed, er dens brands, sadan
som vi kender det fra den klassiske Procter &
Gamble strategi.

Bogen indeholder en
glimrende kritik af svag-
hederne ved branding

ud fra bade det klassiske
marketingkoncept, hvor
der tages udgangspunkt

i kundernes gnsker og
behov, og i det nyere
stakeholderperspektiy,
hvor man forsegger at tage
hensyn til en storre kreds
af interessenter i sine
strategiske valg.

»Skeersilden repraesenterer en renselses-

proces oven pa marketingkonceptets synder.

Det er her, organisationerne, lidt firkantet
sagt, forlader ideen om, at man pa basis
af forbrugerensker kan brande sig til hvad
det skal veere. | stedet bekender man sine
synder ved at laegge sin egen identitet
frem, bade som bodsgang og som ny
platform, hvorpa man kan bygge sit brand.
Her forlader vi ogsa den klassiske produkt-
branding og bevaeger os ind pa corporate
branding feltet.

Problemet med branding i Skaersildens
sammenhang er, at organisationens brand
og dens veerdier, med Paustians ord, er
»ngdvendige men farlige«. Ngdvendige fordi
interessenterne har krav pa at fa at vide,
hvad organisationen star for, men farlige
fordi de blander en politisk og moralsk
dimension ind, der hvor man har vaeret
vannet til at lade det gkonomiske og
strategiske rade. Hele regnskabsideologien
bliver derfor at betragte som et ngdvendigt
onde, man ma leve med og forsage at fa
det bedste ud af. Shell fremhaeves i et
seaerligt lille afsnit som eksempel pa de
besvaerligheder, organisationer og deres

branding kan komme ud for i skaersilden
- eller altsa i et stakeholderperspektiv.

Andelig arkitektur

Herefter introducerer Paustian tredje
fase, paradis. Vi naermer os her en mere
indlejret form for branding i forhold til
organisationens vaerensmade. «

Ligesom de middelalderlige handvaerkere

er kerneagenterne i denne (Vita Nuova)
organisationsform nomader, der vandrer rundt
pa én gang begejstrende og ydmyge (man skulle
jo netop ikke ggare sig selv som person eller
organisation til helt!). Disse medarbejdere,
organisationens »imaerkesaettere«, er dens
vigtigste brand equity. En sddan nomadisk
organisation har derfor »en dyb naturalistisk
organisering, som lader vaerket vaere den
organiserende kraft, og afskyer enhver
organisation, der er patroniserende over for
vaerkets tilblivelse.« | princippet en smuk
tanke men naeppe en beskrivelse af, hvordan
organisationer fungerer.

Arkitekturmetaforen ansporer Paustian til

at foresla et todimensionalt rum - en 3x3
matrice med 9 faktorer, hvori organisationen
kan taenke sig selv og sine relationer. Denne
matrice kan i sig selv udgere et meget godt
redskab til at taenke organisationens identitet
og image (se fig. 1). Arktitekturmetaforen
leder ogsa naturligt over i et eksempel med
frimurerordenen, som dog ikke afgerende
kaster lys over bogens pointer og deres
relevans for organisationerne. Tvaertimod er
frimurerordenen karakteriseret ved at kunne
fungere i lukkethed, inden for selvafgransede
rammer og pa basis af et lille dogmatisk
formuleret vaerdisaet. En situation der ikke
har meget at ggre med markedsturbulensen i
starten af det 21. arhundrede.

Tanker om et
erhvervsgkonomisk
faanomen

Bogen er en righoldig kilde til gode pointer om
branding og organisation i nutidens marked.
Pointer der desvaerre alt for mange steder
drukner i sproglig obskuritet. Denne sproglige
obskuritet, som i visse tilfaelde virker poetisk
og andre steder blot irriterende, er pa én gang
bogens saerlige styrke, der ggr den interessant,
men ogsa dens svaghed, fordi den forhindrer

dens budskaber i at na ud til en langt starre
laeserkreds. Over hele bogen emmer endvidere
en skolemesteragtig doceren, som muligvis

er legitim forfatterens store belaesthed

og argumenternes svaerhedsgrad taget i
betragtning. Ikke desto mindre traettes man

af denne bedrevidende tone. Der er megen
indforstaet name-dropping, og sine steder
kammer forfatterens selvtillid helt over, som
f.eks. nar han belarer sin laeser om, hvad man
bgr og ikke ber laese af Kant. Og det er en
skam, for der er selv med de navnte svagheder
masser af gode ting at hente i »Branding-
Filosofi«. Det er ikke hver dag, der udkommer
en dansk bog, som i den grad forseger at taenke
et erhvervsgkonomisk faanomen. Her er der én,
og det skal Paustian ha’ ros for.

Morten Paustian (28)
er cand.merc.(fil.)
fra Handelshgjskolen
i Kebenhavn og

MSc i International
Business fra European
Academic Consortium
for Management
Studies.

Pa nuvaerende
tidspunkt arbejder
han i H. Lundbeck
som erhvervsforsker
med corporate
branding og
underviser desuden i
anvendt filosofi ved
Handelshajskolen

i Kebenhavn pa

cand.merc.(fil.).

Morten Paustian vil
praesentere sin bog
pa Brand Base
den 30. september
kl. 9.00-11.00.

REFERENCE: Christensen, Lars Thoger og Seren Askegaard
(2001), »Corporate Identity and Corporate Image«
REVISITED: »A Semiotic Exercise«, European Journal of
Marketing, vol. 35 no. 3/4, 292-315.
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Af Jarn Jensen, daglig leder af Brand Base



Her folger det andet interview i en serie

af interviews med reklamebureauer/kommu-
nikationsvirksomheder. Det forste med
Cosmographic findes i Brand Base News nr. 2.

»Nar du ferst er kommet i
Brand Heaven, der du.
For kommer du i den
kategori, vil du bevare
tingenes tilstand, og sa
bliver du ramt af stilstand.
Og det er lig med deden.«
Sa bastant starter direktor
Robert Rasmussen sin
kritik af de traditionelle
marketingmodellers
dremmeverden.

Men det er maske heller
ikke sa maerkeligt,

for han er direkter for

et udviklingsbureau

- Scanad i Odense.

»At opbygge og fastholde et staerkt maerke
kraever konstant udvikling, og har du gen-
nemfert en aktivitet i dag, har du et nyt
udgangspunkt i morgen. Men du ma aldrig
stoppe op og hvile pa laurbaerbladene, for

sa falder maerkets vitalitet. Vores fornemste
opgave som udviklingsbureau er at tilfere
maerket vitalitet, sa vitalitetskurven ikke
knaekker«. Robert naevner Levi’s som et klassisk

eksempel pa et maerke, som efter en arraekke

pa toppen oplever et knak i kurven over
meerkets styrke. »Og lader man farst kurven
knaekke uden at revitalisere maerket, risikerer
man i bedste fald, at genopbygningsfasen bliver
usandsynlig omkostningstung. | veerste fald
bliver det maerkets endeligt.«

Succeshistorierne

Men der er ogsa masser af eksempler pa det
modsatte - maerker med en hel klar profil

hos forbrugerne. »Taenk bare pa Tuborg, som
startede som »kongelig hofleverandar«, sa kom
»Grgn Tuborg«, og nu skal man bare se omridset
af en etiket for at vide, hvem afsender er. Ja,
faktisk skal man blot se Tuborgs grenne farve for
at starte en indre Gren Koncert. De har taget
patent pa farven gren.« Og Robert Rasmussen
fortsaetter med et eksempel fra sin egen
verden. »Tyggegummimaerket Dirol, som er et
spstermaerke til det i Danmark mere kendte V6,
har ved hjaelp af en stadig tilfarsel af vitalitet
skabt en usaedvanlig staerk position i @steuropa.
| konkurrence med nogle af verdens starste
virksomheder inden for den kategori er Dirol

nu det ferende maerke i en raekke lande, bl.a.
Rusland.« Det er ikke uden stolthed i stemmen,
at historien om samarbejdet mellem Dandy og
Scanad fortaelles. Og med god grund: Rusland
blev i lgbet af fa ar Dandys starste marked.

Udvikling kraever
kompetence

»Nar man, som vi, tilbyder kunderne udvikling,
udvikling, udvikling, stiller det ogsa store krav til
den interne kompetenceudvikling, og der har vi
stor glaede af samarbejdet med Brand Base. Hos

Brand Base mades praktik og teori, og inputtene
derfra er med til at give vores medarbejdere

en videreudvikling af deres uddannelser. For
selv om vi har et hgjt uddannelsesniveau, har vi
konstant brug for nye vinkler pa verden. Og det
far vi der.«

»Ud over de eksterne input, som vi far fra bl.a.
Brand Base, har vi ogsa vores egen »skolebus«,
som kerer mellem vores kontorer i Arhus og
Odense. Nar bussen ankommer, samler vi

alle medarbejdere til en skoletime, hvor vi
diskuterer en konkret problemstilling eller et
emne. Pa den made forsager vi ogsa at lare
af hinanden internt i virksomheden, for man
kan lige sa godt formidle og dele den viden,
som findes internt i stedet for at sende folk pa
eksterne kurser.«

Vidensdeling

»Hvis Brand Bases vision om at skabe et inter-
nationalt center for branding skal lykkes, er

det fantastisk vigtigt, at vi alle bliver bedre til
at dele vores viden og erfaringer. Det kraever
abenhed og tillid blandt alle medlemmerne, og
jeg synes faktisk, at vi er naet et langt stykke pa
det farste lille ars tid.«

Slut pa skoletimen. Bussen kgrer igen.

Robert Rasmussen er en af de gamle koryfaeer
i kommunikationsbranchen, og han har netop
fejret sit selvbryllup med reklamen. Han har
vaeret administrerende direkter i Scanad
siden 1983, hvor han bl.a. har arbejdet
sammen med virksomheder som Hjem-IS,
DANDY, Daloon og blumaller.




Af Simon Torp, Ph.D.-stipendiat ved

Syddansk Universitet

Som annonceret i sidste nummer af Brand

Base News vil Simon Torp i klummen »Nyt fra
IMC-fronten« hver gang berette om forskellige
spandende aspekter ved Integrated Marketing
Communications. Denne gang gives der et bud
pa, hvad integreret kommunikation overhovedet
er for en starrelse.

Stort set alle kommunikationsfolk, det vaere
sig kommunikationschefer, marketing- eller
public relations-ansvarlige, taler i disse ar
om integreret kommunikation. Spegrger man,
hvad der naermere menes med betegnelsen,
er svarene dog naesten lige sa mangfoldige
som antallet af adspurgte. Derfor skal vi i
det nedenstaende prgve at se lidt naermere
pa, hvordan integreret kommunikation ifglge
teorien kan defineres.

Ogsa inden for teorien findes et hav af forskel-
lige udlaegninger af integreret kommunikation.
| den ene yderlighed af IMC-definitioner har

vi dem, som mener, der blot skal vaere tale
om samklang mellem de visuelle udtryk

- »one look«. | den anden yderlighed har vi
forestillingerne om den holdningsmaessige
konsistens pa og mellem organisations-,
samfunds- og individniveau.

Et bud pa en definition af integreret kommu-
nikation, der er bred nok til at rumme de for-
skellige diskurser inden for feltet kunne lyde:
Integreret kommunikation er forestillingen om og
bestrabelserne pa at samstemme og koordinere
den organisatoriske og markedsrelaterede
kommunikation, saledes at der opnas:

« Konsistens

« Kohaerens

« Klarhed og

« Kontinuitet

Farste del af definitionen er et lan fra Lars
Theger Christensen, der med formuleringen
»forestillingen om og bestraebelserne pa«
gerne vil pointere, at integreret kommunikation
ikke bare er en konkret praksis, men i lige

sa hoj grad er et ideal eller en horisont, som
virksomhederne arbejder hen imod i habet om,
at dette vil medfgre lgsningen af nogle af de
mange problemer af kommunikativ art, som
virksomheder af i dag tumler med. Integreret
kommunikation er i sociologisk forstand blevet
en institution.
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Som bekendt har mange marketingfolk en
4-tals-fetich - jf. de fire P’er - derfor har jeg i
min definition valgt kun at medtage fire K’er,
selvom mange flere kunne tilfgjes. En mere
saglig begrundelse er, at de fire K’er, der her
praesenteres, giver et overordnet billede af,
hvori integreret kommunikation bestar.

n

Et af de helt centrale begreber i forbindelse
med integreret kommunikation er konsistens.
Der tilstraebes konsistens bade i form af en
ydre formal integration af de forskellige visuelle
udtryk i organisationen, som eksempelvis
design, dress codes, logoer, skrifttyper osv.
og konsistens i de mere indholdsmaessige
elementer i kommunikationen, som f.eks. de
budskaber, der udgar fra og i organisationen.
Dette betyder ikke n@dvendigvis, at de
budskaber, der udsendes til forskellige
publikummer eller segmenter, skal vaere
fuldstaendig enslydende, men de skal veaere
komplementaere og ikke-kontradiktoriske,
saledes at modtagerne - deres forskelligheder
til trods - sidder tilbage med et nogenlunde
ensartet billede af virksomheden. Dette er i
sagens natur ikke nogen helt let opgave.

n

Kohaerens eller sammenhang omfatter som de
gvrige K’er bade den interne og den eksterne
side af organisationens kommunikation.

Eksternt handler det om at fa etableret en
fornuftig sammenhaeng mellem de forskellige
kommunikative artikulationer. Internt handler
det om at fa en hensigtsmaessig sammenhaeng
mellem de forskellige medarbejdergrupper,
niveauer og afdelinger i organisationen.

Ideelt set finder der en nedbrydning af de
organisatoriske granser sted.



| forbindelse med integreret kommunikation
skelnes der ikke langere sa skarpt mellem
intern og ekstern kommunikation. Idealet er at
opna en sa hgj grad af integration, at de bliver
to sider af samme sag.

| en mindre undersegelse af en raekke
virksomheders brug af metaforer i forbindelse
med integreret kommunikation, foretaget af
forskningsgruppen, viste det sig, at et af de
ord, der hyppigst gar igen, nar virksomhederne
skal beskrive formalet med at integrere deres
kommunikation, er »sammenhang«. Som
eksempler pa, hvad det er, der skal etableres
sammenhang mellem, navnes ud over afdel-
inger, funktioner og niveauer bl.a. det interne
og det eksterne, udseende og falelse, det
eksponerede og det indre billede, individ og
organisation, det sagte og det gjorte.

Klarhed kan i forbindelse med integreret kom-
munikation siges at have en dobbeltbetydning.
Klarhed tilstraebes i den organisatoriske og
markedsrelaterede kommunikation pa den
made, at man gnsker at gare sin kommunikation
forstaelig og entydig i forhold til de relevante
modtagere heraf. Men med klarhed sigtes

o0gsa til transparens, altsa idealet om at kom-
munikationen skal vaere gennemskuelig for alle,
og at sa mange informationer som overhovedet
muligt skal veaere tilgaengelige for hvem,

der matte have interesse heri. Signalerne,

man mener at kunne sende ved at veere
transparente, er: »Vi giver folk, hvad de gerne
vil have«, og »Vi har intet at skjule«.

Ligesom de andre K’er til en vis grad kan siges
at forudseette eller omfatte hinanden gaelder
dette ogsa i allerhgjeste grad for det fjerde og
sidste K: Kontinuitet. Kontinuitet handler om at
sikre konsistens, kohaerens og klarhed over tid.

| litteraturen skelnes mellem fysisk og psykisk
kontinuitet. Den fysiske kontinuitet opnas bl.a.
ved at koordinere brugen af forskellige komm
unikationsinstrumenter i forhold til hinanden
og ved at bruge de samme slogans eller sym-
boler pa tvaers af medier og over tid. Den
psykiske kontinuitet er den konsistens - og den
forhabentlig heraf falgende loyalitet - som man
igennem den integrerede kommunikation mener
at kunne opna i forhold til sin virksomhed og sit
brand.

Ser man pa, hvordan integreret kommunikation
forstas og udfoldes i praksis, synes

Lars Theger Christensens udlaegning af
faanomenet at vaere den mest daekkende.
Ifglge ham er »Integreret kommunikation
forestillingen om og bestrabelserne pa at
samordne og koordinere en organisations
samtlige kommunikationsudtryk, saledes at
organisationen taler med én stemme.« Godt
nok er en del virksomheder opmarksomme pa
nuancerne i integrations-idealet, men nar det
skal omsaettes i praksis, bliver det ofte primaert
et spgrgsmal om at opna enstemmighed. Mere
herom ved en senere lejlighed.

Men hvad er sa egentlig formalet med
integreret kommunikation. Den korteste og
maske mest praegnante formulering af hvad
selve formalet med integreret kommunikation
er - altsa lige bortset fra at @ge indtjeningen

- er fremsat af Duncan, der siger, at IMC er
synergi! Sa indtil vi ses igen, ma | have held og
lykke med de fire K’er og bestraebelserne pa
herigennem at skabe synergi.

Sidste nyt:

NU STARTER
KURSET
»BRAND
MANAGEMENT«

Har du lyst til at laere mere om brands
og branding? Fordybe dig i, hvordan
man kan opbygge, styrke og styre et
brand? Mgde ligesindede og deltage i
diskussioner? Fa inspiration fra ledende
brand-eksperter i Danmark? Sa har
Brand Base et tilbud til dig:

| efteraret 2003 udbyder Institut for
Marketing ved Syddansk Universitet

et HD-kursus om Brand Management.
Kurset starter tirsdag den 2. september
2003 kl. 19.15 og laber over 15
lektioner. Undervisningsforlabet vil
vaere en blanding af forelaesninger,
cases, gvelser og gaesteforelaesninger,
og deltagerne vil bl.a. fa input fra
tidligere LEGO-direkter Christian
Majgaard, Maggaard Brand & Business
Development, og marketingdirekter
Morten Hjort, KiMs A/S.

Vil du vide mere, kan du kontakte
fagansvarlig Anders Bengtsson pa tlf.
6550 3207 eller abe@sam.sdu.dk.
Du kan ogsa se hele programmet pa
brandbase.dk.w
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Af Tomas Jargensen, cand. merc.

Joachim elsker sin Mac, og han forteeller
glaedesstralende om sin passion for det lille
&ble. Til alt og alle. Men specielt gerne til
ligesindede, som han mgder pa alverdens
hjemmesider og i diverse chatrooms.
Herved opstar et fallesskab - eller et Brand
Community - hvor ét sarligt maerke bliver
omdrejningspunkt for den fealles relation.

| denne artikel fortsaetter Tomas Jorgensen
sin serie fra Brand Base News nr. 2 om Brand
Communities, og her satter han fokus pa,
hvordan en raekke af brands kan opbygge og
styrke en bestemt livsstil.

Astetiske brand-faellesskaber

| tilknytning til undertegnedes undersegelser har
der veeret observeret en pendant til de mere
gaengse Brand Communities, som man kender
dem fra amerikansk forskning - altsa Brand
Communities, som er centreret om ét bestemt
brand, og hvor markedsfereren af brandet

har tilstraebt og formidlet kontakten mellem
medlemmerne. Undertegnede har derimod
fundet spor af brand-faellesskaber, der er socialt
organiseret og struktureret af forbrugerne selv,
og hvor fallesskabet er reprasenteret ved
forbruget af en raekke brands. Disse brand-
feellesskaber har jeg defineret som aestetiske
brand-faellesskaber, da linket mellem forbrugerne

Nokia

Nokia knytter band til og mellem forbrugere af deres brand vha. deres ”Club Nokia”, men herudover er der flere fora, hvor (unge) Nokia-brugere har mulighed for at
mades pa tvaers af nationer. Nokia opstiller lokale og globale arrangementer og kampagner, som de kalder Community Programs. Et eksempel pa et sadant program er
Class Link, hvor der anvendes “wireless” teknologi til at forbinde studerende, laerere og forzeldre pa en effektiv made. Tusinder af klassevaerelser pa tvaers af USA er
udstyret med mobiltelefoner, sa de geografiske graenser elimineres, og kommunikationen kan formidles.

i sadanne faellesskaber primaeert baseres pa

fornemmelsen af et tilhgrsforhold gennem
forbrugernes ydre og astetiske lighed. Sadanne
faellesskaber er dermed ikke identiske med,
hvad man traditionelt forstar ved et »rigtigt«
faellesskab, da aestetiske brand-faellesskaber
ikke har samme grad af dybde og naerhed. Det
kan imidlertid ikke udelukkes, at aestetiske
brand-faellesskaber i dagens samfund netop
fungerer i mangel af bedre og som erstatning
for »de gode gamle og langvarige faellesskaber«.
Forbindelsesleddet mellem medlemmerne af
astetiske brand-faellesskaber udspringer altsa
af en ydre og aestetisk lighed, som udgeres af
de identiske brands, medlemmerne omgas.
Feellesskabet vil efterfalgende identificere

sig med de veaerdier og associationer, som de
respektive brands signalerer for det pagaeldende
feellesskab. Zstetiske brand-faellesskaber
reprasenterer saledes mere komplekse former
for sociale strukturer end de Brand Communities,
som hovedsagelig foreslas inden for amerikansk
forskning.

Astetik og stil

[Estetiske brand-faellesskaber vil ofte vaere
dannet ud fra interessen for og forbruget af de
samme brands. Desuden er det et gennemgaende
kendetegn, at de sammenholdes af lgse og
kortvarige forbindelser. | aestetiske brand-
faellesskaber behgver der saledes ikke veere

nogen etisk ansvarsfalelse eller langvarig
forpligtelse over for de gvrige medlemmer

af faellesskabet, og ligesom moden har de
nedvendigvis ikke andet eksistensgrundlag

end vidt delte overensstemmelser samt
fornemmelsen af at tilhare en gruppe.

Ligesom moden kan indskraenkes til den
stilistiske erfaring, kan aestetiske brand-
faellesskaber opfattes som en cirkel af stilistisk
ensartethed. Denne stilistiske ensartethed
lagde respondenterne i min undersggelse stor
vaegt pa i deres opfattelse af, hvad der bringer
mennesker sammen i forskellige faellesskaber.
Ifglge respondenterne er stil ofte en afggrende
faktor for, hvad der bringer mennesker sammen
i feellesskaber. Netop dette ord blev jaevnligt
brugt til beskrivelse og differentiering af egne
faellesskaber kontra andre feellesskaber. Stil blev
benyttet som en velegnet beskrivelse af den
helhed, der omgiver et individ eller faellesskab.’
Stilen er en betegnelse for det overordnede
indtryk af en given starrelse. Saledes kan et
individ, et faellesskab, et brand, en butik osv.
have en bestemt stil. Den konkrete stil afhaenger
af en helhedsvurdering af en serie af forskellige
indtryk og associationer. En bestemt stil kan
derfor vaere resultatet af et faellesskabs brug af
en reekke brands (brand mosaik). Medlemmer
af aestetiske brand-feellesskaber vil saledes
vaere forenet af en relativ ens livsstil, men i
modseetning til traditionelle livsstilsgrupper

I min undersggelse var Nokia respondenternes klare favorit pga. deres dynamiske og innovative image. Veaerdier, der ligeledes var beskrivende og @nskelige i
respondenternes faellesskaber, og det faktum, at de andre i fallesskabet ogsa havde Nokia telefoner, styrkede medlemmernes relationer. Nokias funktionelle
innovationer overferes til emotionelle vaerdier, og respondenterne gav udtryk for, at netop en Nokia telefon gav de bedste forudsaetninger for at opretholde og styrke

faellesskabet.
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kan aestetiske brand-faellesskaber ikke inddeles

i lige sa brede kategorier. Endvidere refererer
livsstilsgrupper til et antal individuelle
menneskers ensartethed og ikke som brand-
faellesskaber til de interrelationelle forhold disse
mennesker imellem.

Brandet som link for feellesskabet

Det kan hermed udledes, at brands (enkeltvis

og som brand-mosaikker) er med til at skabe en
bestemt stil for aestetiske brand-faellesskaber,
og markedsfarere af brands bgr efterfalgende
veere opmaerksomme pa, hvorledes deres brand
udvikles og forandres, nar det indgar i forskellige
relationer, for deres brand vil/skal?? nemlig
tilpasses pa en sadan made, at det passer ind

i brand-faellesskabets stil. Den kontekst, som
brandet optraeder i, er dermed af allerhgjeste
relevans for brandets image og tilhgrende
associationer. lkke mindst har de forbrugere, der
keber og bruger brandet, en staerkt afsmittende
effekt pa andre forbrugeres opfattelse af
brandet. Ofte vil brandet blive vist i en social
kontekst, hvor det helst skal anerkendes af det
ovrige feellesskab, eller hvor brand-faellesskabet
netop opstar pa baggrund af samme prasferencer
og forbrug af identiske brands. | de tilfaelde

vil brandet opna at have en betydning for
forbrugerens fornemmelse af at tilhgre et
faellesskab, og nar man dernaest taenker pa de
fordele, som dette kan medfgre for afsaetningen

Apple

af brandet, vil det veere givende for udbyderen
at vise brandet som link for sociale relationer

og faellesskaber. Virksomhedens kommunikation
kan maske ikke genskabe de traditionelle naere
feellesskaber, men de kan inspirere til dem: ved
at vise dem, ved at illustrere deres vaerdi, ved at
vise den accept og loyalitet, som de faktisk kan
indeholde. Kommunikationen skal fortaelle om
brandets evne til at fungere som et samlings- og
referencepunkt for faellesskabet, og de historier,
der saettes i forbindelse med brandet, skal
implicit forbinde forbrugerne i relationer. Pa den
made skal kommunikationen virke som »trigger«
for faellesskabsfglelsen og vaere »the missing link«
forbrugerne imellem. Der er faktisk allerede flere
virksomheder, der har forstaet dette. | flang
kan naevnes Nokia, Bacardi, Apple, Guinness og
Harley Davidsson, mens flere af teleselskaberne

i samme henseende markedsfgrer vaerdien

af at holde kontakt, af at vaere i dialog trods
geografisk afstand. Maske rammer de ikke
behovet for de taette og naere faellesskaber.
Maske forbliver snsket om »det gode gamle
faellesskab« en drgm hos de fleste mennesker,
men reklamen kan inspirere dremmen, vaekke
den og maske bidrage til at realisere den. S& midt
i den gennemgaende snak om forbrugeren som
individualist skal neervaerende indlaeg ses som en
bekendtggrelse og pamindelse om menneskets
iboende behov for at indga i relationer og
feellesskaber.

A

Tomas Jargensen
Tomas blev bidt af
brands allerede i
skolegarden, da de
farste krokodiller
dukkede op pa de
lyserade polo-
shirts. Senere

- som afslutning pa
sin cand. merc.-
uddannelse

- skrev han en
afhandling om
Brand Communities, som redigeret og oversat er
udgivet i artikelform.

Efter endt uddannelse begyndte han for alvor at
bruge bolden, da han blev fuldtidsprofessionel
fodboldspiller i OB, hvorfra han p.t. er udlejet til
Silkeborg IF. Nar fodboldkarrieren engang gar pa
held, haber Tomas, at han kan vende tilbage til
sin anden lidenskab: Brands.

(Footnotes)

! Ordet stil var forst og fremmest respondenternes
betegnelse for det ydre og eestetiske udtryk, men
synes ogsd at omfatte noget dybereliggende sdsom
personers dannelse og den livsstil, de efterlever. Stil
vurderedes dermed at veere kulturelt konstitueret
inden for respondenternes omgangskredse, og
sdledes havde ordet en kendetegnende betydning
for respondenterne.

Der findes flere Apple (Macintosh) fallesskaber, der hver isar har deres eget navn samt egen stil og udtryksmade. ”The MacUsers’ Group” startede egentlig som en face-to-
face klub, men har skiftet til en computerformidlet klub, hvor interaktionerne oftest foregar via nettet. Medlemmerne mades dog ogsa til forskellige aktiviteter/happenings/
events. Et andet fallesskab kalder sig “The MacWarriors” og bestar af medlemmer, der kommer fra universitetet, hvorved deres faellesskab bygger pa andre historier og
onsker. Fx er dette faellesskabs medlemmer involveret i at lave dele af software til Mac’en. Disse typer af faellesskaber karer over websider, som ikke er kommercielle Apple

sites, men det er medlemsetablerede "madesteder”.
For Mac-faellesskaber er der endvidere en meget staerk ”omvendt brand-loyalitet” over for Microsoft, hvilket virker som identifikationsfaktor for, hvad brandet star for, og
hvad medlemmerne af faellesskabet star for. Ligeledes er ritualer og traditioner vaesentlige for bevarelsen, forstaelsen og betydningen af brand-faellesskabet, og her er
brandets historie saerdeles anvendelig til at opsummere og manifestere brandets og faellesskabets veaerdier.
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FRA MASSEPRODUCERET VARE TIL PERSONLIG EJENDEL

Af Per @stergaard,
lektor ved Syddansk Universitet

| vores arbejde med forbrugere og forbrug
har vi en tendens til at fokusere pa selve
kebet af en vare. Hermed overses det let, at
forbrugerne gennem forbrug tilferer varen

en mangde betydninger. Et naermere studie
af de processer, hvorigennem forbrugeren
tilforer en vare betydning, kan belyse sider af
forbrugere, der ofte overses.

Den udvidede
produktionsproces

Vi kender alle til, at et par nye cowboybukser
forandrer sig, nar de bliver brugt. Lad os
forestille os, at du en dag keber et par nye
cowboybukser, og at en god ven, der er med pa
turen, keber et par af samme maerke og i samme
starrelse. Du er 3 uger senere til sport sammen
med denne ven, og i omklaedningsrummet
kommer | til at bytte om pa bukserne. Hvis der
ikke er noget i lommerne osv., er det muligt,

du slet ikke ville opdage forvekslingen. Hvis

det samme skete et ar senere, ville du helt
sikkert vide, at det er mine bukser, og det er
dine, og du ville fa byttet tilbage. Hvad er det,
der er sket med bukserne gennem dette ar?

De er blevet brugt, vasket og slidt. Ud fra et
rationelt synspunkt er det fortsat to par bukser,
der er ens. Men for den enkelte forbruger har
bukserne a&ndret karakter. Bukserne har gennem
forbruget faet tilfert betydning, der ger, at

de ikke laengere blot er et par bukser, der er
produceret i tusindvis af ens eksemplarer. Det er
blevet til mine bukser. Det samme sker med en
lang raekke andre produktkategorier. Vi gor altid
noget ved varer, vi keber, sa de andrer karakter
fra en vare til noget andet. Hvis vi holder os til
beklaedning, sa vil vi altid fjerne alle prismaerker
og lignende maerkater, for vi begynder at bruge
et produkt. Herigennem tilegner vi os produktet.
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Det bliver en del af os og vores liv. Det er ikke
laengere blot en masseproduceret vare. Alt efter
produktkategori kan vi ggre mere eller mindre
for at andre varens betydning. Nar vi kaber
en ny blazerjakke, fjerner vi blot maerkaterne,
for vi bruger den. Det ville vaere overdrevet at
sende den til rensning, for den bruges. Hvis vi
derimod keber nyt undertgj, sa vil de fleste
vaske det fer brug. Der er sa at sige noget i
stoffet, der skal vaskes af, for undertgjet kan
betragtes som mit undertgj. Hvis vi taenker

pa kabet af second-hand tgj, sa forholder det
sig anderledes. Her vil mange veelge at sende
blazerjakken til rensning, inden den bruges, og
undertgjet indeholder nogle betydninger, der
ikke kan vaskes af med selv det mest effektive
vaskepulver. Alt efter hvem vi er, og hvor vi
lever, sa vil vi have forskellige principper for,
hvad vi ger ved tgjet for at aendre det fra en
vare til en personlig ejendel.

Denne proces bliver yderligere aktualiseret
gennem det daglige forbrug af tejet. Her kan
man have oplevelser, der gor disse bukser til
noget helt seerligt. Det sker, nar man specielle
har oplevelser, mens man forbruger et par
bukser. Det kan vaere, at man har madt sin
kaereste, mens man brugte et bestemt par Levi’s
501. Dette par bukser far en helt sarlig plads i
forbrugerens liv. En proces, hvor produktet kan
sammenlignes med at blive en hellig genstand,
som Belk, Wallendorf & Sherry (1989) beskriver
det. Sadanne genstande kan det vaere vanskeligt
at smide vaek, nar de ikke laengere kan bruges
pga. slid eller skiftende modeluner. Solomon
(1986) beskriver, hvordan forbrugere sender
deres udslidte Levi’s 501 tilbage til fabrikken
sammen med lange breve, hvori de forklarer,
hvorfor netop dette par jeans har en helt
saerlig betydning. Senere brugte Levi’s denne
information til en reklamekampagne, hvor
filmen handler om begravelsen af et par 501

jeans pa en dertil indrettet kirkegard. | dette
tilfaelde ser vi en udvidelse af produktions- og
konsumptionsprocessen, sa denne strackker sig
over mange ar, hvor bukserne far tilfgrt stadig
ny betydning.

Solomon (1986) beskriver, hvordan forbrugere
sender deres udslidte Levi’s 501 tilbage til
fabrikken sammen med lange breve, hvori de
forklarer, hvorfor netop dette par jeans har
en helt saerlig betydning. Senere brugt Levi’s
denne information til en reklamekampagne,
hvor filmen handler om begravelsen af et par
501 jeans pa en dertil indrettet kirkegard.

Anden i flasken

Traditionelt betragtes begreberne produktion
og konsumption som reprasenterende to vidt
forskellige processer. | det foregaende har

vi dog set, at forbrugerne faktisk fortsaetter
produktionsprocessen, efter varen er kebt. Der
kan bade vaere tale om, at produktionsprocessen
fortsaetter rent fysisk, nar et par cowboybukser
bliver slidt pa den rigtige made. Gennem disse
rent fysiske andringer far cowboybukserne

en anden betydning for forbrugeren. Tager vi

i stedet udgangspunkt i gode vine, der skal
lagre, for de kan drikkes, sa har vi en lignende
situation, hvor det at gemme en flaske vin i
kaelderen er en del af produktionsprocessen.
Pa den ene side sker der en rent fysisk a&ndring
af vinen, ved at den bliver gemt nogle ar.

Pa den anden side er det ikke ligegyldigt,

hvor vinen bliver lagret. | et taenkt eksempel
kan vi forestille os, at du keber 12 flasker af

en god fransk bordeaux i 1992, hvor 1990-
argangen bliver frigivet til salg. Du gemmer

de 12 flasker hjemme i din vinkaelder. Du

lader flaskerne vaere i fred i 5 ar, hvorefter du
hvert andet ar drikker en flaske for at kunne
folge vinens aendringer. Sa i dag har du stadig
9 flasker i kaelderen. Pa fredag skal du have



Per @stergaard, der er lektor ved Institut for Marketing, har en forunderlig evne til at stede pa projekter og forskningsemner, ingen
andre vil beskaeftige sig med:
« AIDS, prostitution og kommunikation, bade i Odense og i Chiang Mai.

« De australske aboriginals forbrug af ”vestlige” produkter og forbrug af egne produkter.
« Forbrugeradfaerdsforskningens udviklingshistorie i Amerika.
« Kvinders forbrug af undertgj.

« Boligindretning og forbruget af designermgbler.

Per er en marketingarkasolog, som har fulgt marketingbegrebets udvikling i de sidste 20 ar, og han har skrevet om branding laenge for
begrebet blev fadt. Og sa er han bidt af moden, hvilket isaer kommer til udtryk gennem et par rade Nike-sko.

Per har den grundantagelse, at vores forbrug i dag ikke adskiller sig vaesentlig fra det forbrug, indianerne havde i Brasiliens jungle,
nar vi lige ser bort fra, at indianerne ikke havde kreditkort, film afbrudt af reklamer og retro-mode.

en forretningsmiddag derhjemme. | denne
sammenhaeng vil du gerne over for gaesterne
vise, at du har en god vinsmag. Ville du i denne
sammenhaeng tage de resterende 9 flasker i
kaelderen? Naeppe! Du vil gerne drikke nogle

af disse flasker, men ikke ved denne lejlighed.
Det skal ske sammen med et par gode venner,
der gennem arerne har hert dig tale om vinens
udvikling. Til forretningsmiddagen ville du ga
til din vinhandler og kebe det antal flasker,

der er ngdvendigt til middagen. Det kunne
principielt vaere den samme vin, du kgbte hos
vinhandleren, men denne vin ville have en
anden betydning for dig, og du kunne uden

den mindste bekymring se dine gaester drikke
denne vin uden at satte naevnevaerdig pris pa
den. Der sker altsa noget med vin, nar man
gemmer den. Der kommer sa at sige en and i
flasken, men det er ikke den samme and, der
kommer i flasker i din egen kaelder som hos
vinhandleren. | den forbindelse er lagringen i
kaelderen bade en del af produktionsprocessen
(idet vinen faktisk andrer sig fysisk) og en del af
konsumptionsprocessen (idet vinen far en saerlig
betydning for forbrugeren, alt efter hvilken
kaelder den lagres i).

Der kommer sa at sige en and i flasken,

men det er ikke den samme and, der

kommer i flasker i din egen kalder som hos
vinhandleren. | den forbindelse er lagringen i
kaelderen bade en del af produktionsprocessen
(idet vinen faktisk @&ndrer sig fysisk) og en

del af konsumptionsprocessen (idet vinen far
en sarlig betydning for forbrugeren, alt efter
hvilken kalder den lagres i).

Praefabrikeret konsumption
Det er blevet uklart, hvornar produktionen af en
vare er tilendebragt. | vores forstaelse af dette
forhold har det gennem lang tid vaeret klart, at
en vare ikke var faerdigproduceret, nar varen

forlader samlebandet. Varen skal ogsa saelges
under de rigtige omstaendigheder. | denne
proces har vi laenge vidst, at forretningens
indretning var vaesentlig. Dette har udviklet sig
fra simple forhold som at fa varen pa de rette
hylder og i den rette maengde til det mere
komplicerede som at indrette konceptstores

og shop-in-shop. Vi er blevet bevidste om, at
varen far en sarlig betydning ved at blive solgt
i de rette omgivelser, der sa kan variere fra den
ene vare til den anden. Butikkens indretning
er blevet en del af produktionsprocessen,

hvor varen far tilfert en nedvendig betydning.
Butikken er dog ogsa blevet en del af
konsumptionsprocessen, da mange forbrugere
bruger megen tid pa blot at ga rundt i butikker
uden ngdvendigvis at kabe noget. Man far en
oplevelse ved at veere i udvalgte butikker. Det
ses meget udtalt i de store »Nike Towns«, der
findes i flere amerikanske storbyer, hvor det
slet ikke er meningen, man skal kegbe et par nye
lobesko, selv om man dog kan det. Man skal i
stedet fa en »Nike oplevelse«.

Der har ogsa vaeret en vis opmaerksomhed i
relation til den fysiske medproduktion, som
forbrugerne foretager. Det ses tydeligt gennem
de forvaskede cowboybukser, man har kunnet
kegbe i mange ar. Her har producenten sa

at sige »hjulpet« forbrugeren med en del af
produktions- og konsumptionsprocessen. Der
er dog den begraensning i denne proces, at
producenten kun kan hjaelpe forbrugeren med
at fa varen til at se brugt ud, sa den ikke ligner
noget, man lige har erhvervet sig. Ved visse
spanske redvine forsgger man sig ogsad med
»udsmykning« af flaskerne, sa de ser gamle

ud. | begge tilfaelde far man kun lgst en del af
forbrugerens problem. Man far slet ikke fat pa,
hvordan en vare far en helt saerlig betydning for
forbrugeren og bliver til en personlig ejendel. |
relation til eksemplerne med cowboybukserne

og vinen fik disse masseproducerede ting netop
en helt saerlig betydning for forbrugeren.

Det er givet muligt ogsa at »hjeelpe« forbrugerne
i deres forsgg pa at transformere en vare til en
personlig ejendel. Det vil kunne ske gennem en
gget viden om, hvilke processer forbrugerne
benytter sig af for at gennemfgre denne
transformationsproces. Disse processer vil givet
veaere forskellige fra den ene produktkategori
til den anden. Det vil kraeve en specifik
undersggelse og analyse i hvert enkelt tilfaelde.
Viden herfra vil sa kunne benyttes til en
strategi.

| et senere newsletter skal vi se naermere p3,
hvordan man kan lave undersggelser og analyser,
der kan afdakke de transformationsprocesser

, en vare gennemgar for at blive en personlig
ejendel. Naeste gang vil jeg dog tage forskud pa
julen og se pa, hvordan og hvorfor forbrugeren
giver gaver.
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Interview med direkter Mads Pedersen, Gartneriet Alfred Pedersen & Sen ApS // Af Jern Jensen, daglig leder af Brand Base

HER KOMMER DET FORSTE
INDLAG OM VIRKSOMHEDER,
SOM HAR GJORT EN SARLIG
INDSATS FOR AT OPBYGGE
ELLER STYRKE SINE BRANDS.

»Da vi skabte Katrine & Alfreds
tomater i 1994, var det primeert

for at styrke vores relation til

FDB. Vi enskede at tillaegge vores
samarbejde en ekstra dimension, sa
vi kunne hjeelpe dem med en hgjere
indtjeningsgrad, og dermed blive en
uundveerlig samarbejdspartner for
dem. For at kunne skabe den taette
relation med FDB, var det nedvendigt
med et staerkt forbrugerbrand, men

forbrugerrelationen var faktisk kun
sekundeer. Det vigtigste var forholdet
til vores kunde.«

»Vi har altid forsegt at skabe et
produkt, der var unikt, og hvor smagen
er den helt afggrende parameter. Vi
veelger ikke de sorter med den storste

* .
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Det sydlandske sommervejr i Danmark har givet Alfred Pedersen & Sen en rekordhgst og smil pa direkter Mads Pedersens laeber



produktionsmangde eller den laengste levetid, men udelukkende den
med den bedste smag. Vi bruger ingen kemikalier, og vi handplukker

og handsorterer alle vores tomater. Vi driver ikke industriproduktion,
men yder et handvark. Det er det helt centrale, men med produktet
som udgangspunkt forseger vi dernaest at fortaelle en historie om gamle
dyder som tryghed og naervaer. Og faktisk er der flere, der tror, at
Katrine og Alfred selv gar rundt og plukker alle tomaterne.«

»Vi gor meget ud af at udvikle og fastholde vores medarbejdere, og vi

skal faktisk laengere end tre et halvt ar tilbage for at finde en fastansat
medarbejder, der har sagt op. Mange ansatte har en biologiuddannelse, og vi
sender medarbejdere pa studieture til de bedste europaiske vaeksthuse for at
hente inspiration og lave benchmarking pa vores eget niveau.

»Vi har lanceret Katrine & Alfreds peberfrugter i forvisning om, at vi
har et staerkt brand til at lefte produkterne i indkebskurven. Ellers ville
vi ikke have gjort det« Men som bryggeren, der matte halde de farste
mange tender ol i rendestenen, har ogsa Mads Pedersen matte erkende,
at enhver begyndelse er svaer. »For gjeblikket kasserer vi 40 % af vores
produktion, fordi peberfrugterne ikke lever op til vores kvalitetskrav.
Men det gor vi gerne - for ellers udvander vi vores maerke.«

Facts om Alfred Pedersen & Son
* 100.000 m? under glas
¢ 29 tons tomater om dagen
* 110 ansatte
o Kraftvarmevaerk producerer 9,2 MWH
« Spildvarmen fra kraftvarmevaerket varmer gartneriet op
o Gartneriet startet i 1948

@

NYT FRA EGNE RAKKER

Af Sgren Askegaard,
projektleder af Brand Base

SIDEN STARTEN PA BRAND
BASE | JANUAR | AR ER DET
GAET RIGTIGT STARKT:

« Vi har afholdt to konferencer om
branding med bl.a. Douglas Holt og
Susan Fournier fra Harvard Business
School om henholdsvis maerkevaren som
ikon og maerket i et relationsperspektiv.

« Vi har afholdt ga-hjem-meader og
workshops om bl.a. Brand Communities,
Udfordringer til branding-forskningen,
Danmarks Turistrads Danmarks-brand

m.v.

« Og vi har faet en lang rackke
medlemmer, hvoraf tre er sponsorer.

For at vi kan fastholde

det hgje aktivitetsniveau

og styrke serviceniveauet

over for vores medlemmer,

har vi besluttet at styrke
organisationen. Det har vi

gjort ved at ansatte vores

forste fuldtidsansatte daglige

leder af Brand Base: Jorn

Jensen. Jorn kommer fra

Grey Odense, hvor han som
kontaktchef og chefkonsulent

har radgivet virksomheder omkring
kommunikation og virksomhedsledelse.
For han kom til Grey, har han arbejdet
med brands hos LEGO og Pressalit,

og hans opgave bliver at styrke
relationerne til vores nuvaerende og
kommende medlemmer.

Har du spargsmal eller kommentarer
vedr. Brand Base er du altid velkommen
til at kontakte Jarn:

Jorn Jensen

Brand Base

Institut for Marketing, SDU
Campusvej 55

5230 Odense M

6550 3122/tel -.4021 6696/mobil
jje@brandbase.dk

www.brandbase.dk
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“Postbefordret blad”, (8245 ARB).

KALENDER
EFTERAR
2003

SEPTEMBER

10. september kl. 13.00-16.30 i U100 pa
Syddansk Universitet, Odense

KommitFyn udfordrer alle kreative sjeele til

at deltage i en konkurrence om at udnytte
outdoormediet mest effektivt. Hovedpraamien
er outdoorannoncer for mere end %2 mio.

kr.! Men inden konkurrencen gar i gang,

er der input fra to af Skandinaviens mest
prisbelennede reklamefolk. De fortaeller om
deres syn pa kreativ brug af outdoormediet, og
samtidig vil Clear Channel Danmark diske op
med terre tal og dokumentere, hvad der virker
og ikke virker. Laes mere pa kommitfyn.dk

16. september kl. 12.00-14.00 pa Institut for
Marketing, Syddansk Universitet i Odense

Forskningspraesentation af Daniele Dalli om
brands betydning i kulturelle produkter som
film, bager, malerier mv.

30. september kl. 9.00-11.00 pa Syddansk
Universitet Odense

Forskningspraesentation ved erhvervs-Ph.D. ved
H. Lundbeck A/S Morten Paustian. (Laes Seren
Askegaards anmeldelse af »Branding-Filosofi«
inde i Brand Base News Nr. 3)

BRAND@ASE

Styrket samarbejde mellem brands og brains

OKTOBER

1. oktober kl. 13.00-16.00 hos
Andersen & Blasbjerg

Det er ikke kun fast moving consumer goods,
der kan anvende branding, og pa denne
workshop saetter Per Servais og Anders
Bengtsson fokus pa branding inden for business
to business markeder. Hvad er egentligt et
B2B-brand, hvordan bruger B2B-virksomheder
branding, og er B2C- og B2B-branding egentlig
sa forskellige? Desuden vil der blive diskuteret,
hvordan B2B branding kan blive anvendt af
professionelle indkabere.

30. oktober kl. 16.00-18.30 i Dalumhallen

Ga-hjem-mgde med fokus pa virksomheder,
som arbejder aktivt med passionsledelse - og
skaber vindere. Kreativ direkter Kim Gorlitz,
Grey Odense, har studeret Nike gennem en
arraekke, og han har besggt Nike Campus i
Oregon flere gange for at finde frem til Nikes
succesformel. Han fortaeller om deres dyrkelse
af passionen og den specielle kultur, der
omgiver virksomheden. Denne form for passion,
bliver aflgst af en anden, nar DHG Odense
Volleyball efterfglgende byder pa lokaldrama

i elitedivisionen mod Fortuna (damer) og
Marienlyst (herrer).

NOVEMBER

13. november kl. 9.00-12.00 i U100 pa
Syddansk Universitet, Odense

"The Nutty Professor” Stephen Brown fra
Belfast, Nordirland, afseger graenserne for
branding, og med udgangspunkt i en case om
popidolet Madonna, giver han sit bud pa, hvad
der kan - og ikke kan - brandes. Det bliver ikke
kedeligt!

27. november kl. 16.00-18.00
hos Cosmographic

Ga-hjem-made, hvor Seren Askegaard og Per
@stergaard formidler frontforskning fra den
arlige forbrugerforskningskonference, som i ar
bliver afholdt i Toronto, Canada.

DECEMBER

3. december kl. 16.00-18.00 hos
Amtssparekassen Fyn

Anders Bengtsson leder en workshop, der
omhandler samarbejdet mellem maerker
(co-branding), og de synergieffekter

- og faldgrupper - der findes i et sadan
maerkeopbyggende samarbejde.

En raekke erhvervsvirksomheder med interesse i branding er gaet sammen med forskere fra bl.a. Institut for Marketing ved Syddansk

Universitet med det formal at ege kompetenceniveauet omkring branding. Initiativet hedder Brand Base.

»Vi ensker at skabe et nordeuropaeisk kraftfelt, hvor teoretisk viden og praktisk erfaring bliver samlet, bearbejdet og
videregivet til alle med passion for branding«, siger projektlederen af Brand Base, professor Seren Askegaard.

Vil du vide mere om Brand Base, sa kig i Brand Base News, eller besag brandbase.dk, hvor du bl.a. kan se en opdateret liste over alle medlemmer.

VARKSTED FOR STUDIER | SYMBOL@BKONOMI

« Brand Base « Syddansk Universitet
« Campusvej 55 « DK-5230 Odense M
« +45 65503122 « www.brandbase.dk




