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Executive Summary

The purpose with this thesis is to study how a business carries through changing from
corporate branding to experience economy seen in a commercial perspective. The com-
mercial perspective treats the companys ability to sell its products in a specific market. In
this project, focus is on the business-to-consumer market. A preliminary study has been
drawn up to show the progress of the marketing theory on corporate branding and experi-
ence economy to gain a basic understanding of both concepts. Subsequently, corporate
branding as well as experience economy is described from a commercial perspective. The
purpose is to gain an understanding of the two concepts by means of which it is possible
to analyze the theoretical connection between corporate branding and experience econ-
omy. Theoretical similarities and differences between corporate branding and experience
economy is analysed, and it will be assessed if corporate branding and experience econ-
omy can be used in a coherence. This results in a row of assumptions concerning the con-
nection between corporate branding and experience economy. The assumptions are as
follows: A. Corporate branding and experience economy can give the consumers surplus
value; B. The basis of the businesses in both corporate branding and experience economy
is the personality of the organisation, and with that the identity of the organisation; C.
The focus must be on the internal as well as the external communication, which must be
based on the identity of the company, in both corporate branding and experience econ-
omy; D. A company should use storytelling and sense impression in its marketing when
working with the concepts of corporate branding and experience economy; E. Corporate
branding as well as experience economy can be used as a tool in the strategy, the man-
agement and the marketing of an organisation.

These assumptions are pointed out by means of two case studies that deal with corporate
branding and experience economy respectively. The theoretically founded assumptions
are tested on organisations, that have been practising corporate branding and experience
economy respectively.

Finally, a debate if a business like Fisher Price, working actively with the concept of cor-
porate branding, should change from corporate branding to experience economy in light
of the theoretical statements of the concepts, the comparison of those and the derived as-

sumptions. The answer to the formulation of the problem will be based on assumptions,
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that are not verified, but indicate a distinct connection. The discussion concerning the
transition of a business from corporate branding to experience economy is based on
Fischer Price and how this corporate brand can carry out changing to experience econ-
omy based on their conditions, why it cannot be used as an overall procedure for all busi-
nesses. However, it will be discussed which conditions a business in general must be par-
ticularly attentive to when changing to experience economy. If the assumptions concern-
ing the relation between corporate branding and experience economy are correct, a busi-
ness with a corporate brand will have good foundations to carry out the change without
having to restructure the entire organisation and its identity, standard of value, strategy,
management etc substantially. Therefore it is important that Fischer Price creates the
conditions on, how the consumers can get an experience by interaction with the products
at the place of experience, if they want to be characterized as a business working with

experience cconomy.
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Forord

I forbindelse med udarbejdelsen af denne kandidatafthandling omhandlende hvorledes en
virksomhed gennemforer et skifte fra corporate branding til oplevelsesekonomi vil, un-

dertegnede takke de personer, som har muliggjort udarbejdelse af kandidatathandlingen.
Vi vil gerne takke vores vejleder Allan Grutt Hansen for hans positive medvirken til los-
ning af problemstillingen gennem et godt samarbejde og en meget beredvillig besvarelse

af vores labende sporgsmal under hele forlabet.

Det er vores hab, at virksomheder, der overvejer at gd fra branding over i oplevelsesgko-

nomien vil f4 udbytte af de fremkomne forhold i1 denne kandidatathandling.

Aalborg, den 4. juni, 2008

Jorgen Sloth Christen Kenny Nielsen
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1. Indledning

Oget globalisering, tiltagende Internethandel og velstand 1 den vestlige verden har ikke
mindsket udviklingen og behovet hos virksomheder for nye mader at markedsfere sig pa.
I Danmark startes der ca. 30.000 nye virksomheder om aret, men ca. lige s& mange ma
lukke ned igen, da der over perioden 1999-2004 konstant har vaeret ca. 280.000 registre-
rede virksomheder i Danmark'. Dette indikerer, at mange virksomheder drukner i meeng-
den, og derfor har behov for at tenke i nye baner, hvis de skal overleve. Selvom dette
blot er danske tal, og mange af disse virksomheder er sma enkeltmandsvirksomheder, kan
det godt frygtes, at selv storre danske virksomheder vil bukke under, nar globaliseringen

tages 1 betragtning, og dermed ogsa langt sterre konkurrence.

Danske virksomheder kan ikke konkurrere péd prisen i forhold til mange udenlandske,
herunder is@r asiatiske, hvorfor branding har varet en hyppig fremgangsméde for virk-
somheder til at differentiere sig fra sine konkurrenter. Men at brande sin virksomhed, el-
ler dennes produkt, behaver ikke altid at give det afkast, som det var habet pd forhdnd. En
mulig forklaring pé dette kan muligvis findes ved at treekke en parallel til det ovenstéen-
de, nemlig at en virksomheds brand ogsa kan drukne i meengden af andre brands. Med
dette menes, at jo flere brands, der bliver profileret, jo svarere vil det blive for forbruge-

ren at skelne dem fra hinanden. Nytenkning 1 marketingteorien kan vare en mulig udve;.

Den nyere marketingteori kan n@ppe betegnes som teori, da der er pdbegyndt forskning
af specifikke omrader, men nogen dybdegéende forstaelse er endnu ikke opnaet, hvorfor
teoretiske sammenhange og heraf udledte modeller vil vaere baserede pa enkelttilfeelde.
Dette til trods er der i disse ar stor fokus pa oplevelsesgkonomi, hvor fokus enskes flyttet
fra priskonkurrence og produktdifferentiering til konkurrence om oplevelser. Med den
fokus, der eksisterer pa oplevelsesekonomien, vil det vaere verd at undersege, hvad ople-
velseseokonomi reelt indeholder, og om det kan skabe nyt fokus pd virksomheder i1 forhold

til branding.

" Danmarks statistik, www.dst.dk
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2. Problemstilling

I dagens Danmark bliver der sat mere og mere fokus pa oplevelsesekonomi. Den ggede
fokusering pa oplevelsesokonomien bade fra det offentlige, regeringen og de private virk-
somheder, har bevirket at samfundet med hastige skridt bevager sit mod et oplevelses-
samfund. Oplevelsessamfundet skal ses i sammenhang med forbrugeradferden og sam-

fundsudviklingen. Derfor vil der i1 det efterfolgende blive set pa felgende:

= Ettilbageblik pd samfundsudviklingen
= Den stigende globalisering
= Forbrugeradferdsudviklingen, samt hvilken betydning den har for virksomheder-

ne og marketing.

I afsnittet om samfundsudviklingen vil der blive set pa, hvorledes den teknologiske ud-
vikling og den ekonomiske veakst har veret fra omkring 1900-tallet og til 1 dag, men
overordnet da det skal vaere med til at give et overblik og ikke en decideret gennemgang

af samfundsudviklingen.

Under afsnittet om den stigende globalisering vil der kort blive set pa felgende: Den oge-
de handel og kapitalbevaegelser over landegrenserne, bedre kommunikationsveje og

hvilken betydning det har for de danske virksomheder.

Til sidst vil der blive set pd, hvordan forbrugeradferden har udviklet sig og hvorfor den

@ndrer sig samt hvilken betydning det har for virksomhederne og marketing.

Grunden til, at de ovenstdende faktorer beskrives er, at de vil medfere et overblik i for-
hold til hvilke udviklingstendenser, der ligger til grunde for oplevelsesekonomien. Dette
afsnit vil have til formél at fremkomme med en given problemstilling, som vil munde ud i

en konkret problemformulering.

2.1 Samfundsudviklingen
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Det forgangne drhundrede har vaeret praget af store forandringer. Forandringerne skinner
markant igennem 1 badde den teknologiske udvikling og den ekonomiske vakst, som har
medfort, at velstandsniveauet er steget. Den teknologiske og ekonomiske udvikling be-
gyndte for alvor omkring 1900-tallet, hvor industrisamfundet s& smat begyndte at rore pa
sig. I og omkring ar 1900 begyndte befolkningen sa smaét at flytte fra landet til byerne,
hvilket resulterede 1 mangel pa boliger. De manglende boliger @ndrede byernes infra-
struktur fra enkelt/to etageejendomme, til deciderede etageejendomme, der kunne huse

mange mennesker pd meget lidt plads.

I takt med industrisamfundets udvikling blev masseproduktion et negleord, hvor produ-
centerne forsegte at producere produkterne sa billigt, nemt og forholdsvis ensartet som
muligt. Den udvikling medferte en oget velstand, hvilket resulterede i, at forbruget heref-
ter handlede om at forbedre sin materielle stand, i stedet for kun at forbruge pa hverda-
gens fornedenheder. Dog skal det navnes, at den egede velstand 1 starten var minimal
hos den enkelte arbejder, hvilket dannede grundlaget for fagforeningerne. Forbruget flyt-
tede sig dermed fra udelukkende daglige fornedenheder til at dreje sig om at opna hgjere
status gennem materielle goder. Samtidig gik den teknologiske udvikling i retning af at
erstatte manuelt arbejde med maskiner, hvilket Fords samlebénd er et godt eksempel pa.
Dette bevirkede, at mennesket begyndte at hige efter frigerelse fra hardt manuelt arbejde.

Denne udvikling findes stadig den dag i dag, hvor vi befinder os i videnssamfundet.”

Industrisamfundet, som vi kender det, er i dag en saga blot. Vi befinder os 1 dag i videns-
samfundet, servicesamfundet eller informationssamfundet blot for at navne de mest
gengse betegnelser for nutidens samfund. Det danske samfund ma betegnes som et vi-
denssamfund, idet de fleste af vores produkter indeholder stor viden/ekspertise. Virksom-
heder er i dagens Danmark meget atha@ngige af deres medarbejdere, is@r de negleperso-
ner, som sidder inde med en stor viden om virksomhedens pageldende produkter. Desu-
den styres mange danskeres hverdag af den viden vi ligger inde med, her taenkes iser pa
vores kost- og motionsvaner. I dag spiser mange mennesker efter, hvad der er sundt og
ikke hvad de har lyst til. Danskerne motioner som aldrig fer, hvilket skyldes, at vi ved det

er sundt og kan forleenge vores levetid. Dette skyldes, at forbrugerne er blevet betynget

2 Erhvervsministeriet og Kulturministeriet, 2000, s. 2-3
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med viden omkring de forskellige emner via medierne. Med andre ord har videnssamfun-
det bevirket, at danskerne er blevet klogere pd en lang reekke omrader, sa som ernering,
teknologi, gren energi, udviklende legetoj, berneopdragelse og hygiejne med videre. Ud-
viklingen har medfert, at der i Danmark er kommet fokus pé specialprodukter og dermed

ogsé pa produktionen af disse, hvilket betegnes som Mass customization.’

Individualiseringsprocessen startede 1 60 erne, hvor det enkelte individ og dennes sanser
kom i fokus. Dermed blev der sat fokus pd oplevelsen af produkterne, i lige samherighed
med produkternes statussymbol og funktionalitet. Dermed flyttede forbruget sig fra, at
handle om anerkendelse igennem statussymboler til, at handle om at opna en nydelse af
de produkter forbrugerne erhvervede sig. Dette har medfoert, at virksomheder er blevet
nedt til at differentiere sine produkter til den enkelte forbruger, dvs. at virksomhederne 1
vid udstraekning forseger at tilpasse sine produkter til netop sine kunders behov, ensker
og krav.* Dette har medfort, at virksomhederne ikke laeengere producerer, hvad de tror
forbrugerne vil have. De er nu blevet nedsaget til at lytte til hvad forbrugerne vil have,
hvilket er en af grundene til, at fokusgruppeundersogelser og dets lignende ofte bliver
benyttet af virksomheder for at fa indsigt i hvad forbrugerne gerne vil have, eller hvad de

onsker af forandringer pa virksomhedens produkt.

I og med at vi 1 dag befinder os i1 videnssamfundet og mange manuelle arbejdsopgaver er
blevet automatiseret, har det moderne menneske langt mere fritid end for. Det har med-
fort, at der er kommet et andet livssyn, og dermed vil individet have andre verdier end

hidtil, sa som at satte fritid hejere end en storre indkomst.

2.2 Globalisering

Udviklingen fra industrisamfund til videnssamfund skal ses 1 sammenha&ng med den oge-
de globalisering, som har medfert gget handel og kapitalbevagelser over landegranserne,
dette er ikke kun de Europziske lande imellem, men et verdensomspandende fenomen.
Dette skyldes de bedre kommunikationsveje, der er kommet inden for de sidste artier,

hvilket is@r er Internettet og alle de udenlandske Tv-kanaler, der kan ses pa tvers af lan-

3 Winer, 2004, s. 229
* Paludan, 2003, s.1
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degranser og kulturer. Yderligere er transporten af varer blevet billigere end for 1 tiden,
hvilket isaer skyldes den teknologiske udvikling som har medfert markant faldende trans-
port- og kommunikationspriser, hvilket har medfert at den internationale handel er blevet
vasentlig lettere.” Globaliseringen har medfort, at vi i Danmark bliver pavirket af andre
kulturer via de varer vi importerer. Her teenkes is@r pa McDonald’s, Fisher Prices legetoj
og mange andre brands og varer. Dette til sammen kan medfere et globalt kulturopger om
veerdier, hvorimod det for i tiden handlede om lande.® Hermed er globaliseringen med til
at oge konkurrencen virksomhederne imellem og ikke mindst kampen om forbrugerne.
Den ogede kamp om forbrugerne har medfort, at det er blevet vigtigere end nogensinde
for for virksomhederne at differentiere sine produkter og produktudvikle, hvilket skyldes,

at konkurrerende virksomheder hurtigt kan efterligne de originale produkter.

I dag er forbrugernes opmarksomhed en knap ressource for virksomheder, det skyldes
det store opbud af medier. De mange forskellige medier har medfert, at forbrugerne bli-
ver bombarderet med reklamer, tilbud og oplysninger hele tiden, hvilket gor det svert for
den enkelte virksomhed at treenge igennem til forbrugerne, hvorved forbrugernes op-

marksomhed bliver en knap ressource, som for nevnt.

2.3 Udviklingen i forbrugeradfard
Der er sket en udvikling 1 forbrugeradfeerden grundet samfundsudviklingen og globalise-
ringen. Disse to ting har tilsammen veret med til at @ndre vardigrundlaget hos forbru-

gerne.

Udviklingen har medfert, at kulturen har @ndret sig fra, at forbrugerne for efterspurgte
standardiserede produkter, til i dag, hvor forbrugerne ensker sig individuelle produkter,
der viser en del af deres personlighed. For i tiden var forbrugerne fastsat af traditioner,
verdinormer og autoriteter, hvilket ikke leengere er tilfeeldet i samme grad som forhen.
Forhen sagde forbrugerne “Jeg er normal, jeg vil ligne de andre”, i dag udtrykker forbru-
gerne sig anderledes: “Jeg er speciel, jeg vil gerne have noget personligt”. Dermed befin-

der vi os i dag i en situation, hvor forbrugerne eftersperger produkter, der kan afspejle

> http://www.oem.dk/Publikationer/html/global/kap02.htm
® Jensen, 2006 s. 26-27
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deres identitet og dermed reflektere deres personlighed igennem de produkter de erhver-
ver sig.” Denne kultur er opstiet pa baggrund af den stigende velstand, som har medfort
en storre okonomisk frihed, og at det enkelte individ er blevet mere oplyst og veluddan-

net.8

For 1 tiden blev der brugt en markant sterre del af indkomsten pa at tilfredsstille de grund-
leggende behov, sasom bekledning og mad. Dette gor sig ikke gaeldende i dag, selvom
der bruges flere penge pa tgj end nogensinde. I dag bruges en storre del af indkomsten pa
fritid og ferie.” Forbrugstal fra Danmarks statistik viser, at forbruget p4 omréder som bio-
graf, teater, koncerter, sportsaktiviteter, hotel, camping og tivoli er fordoblet.'’ Stignin-
gen 1 forbrugstallene skyldes den stigende velstand, globaliseringen, den egede fri-
hed/fritid og den stigende eftersporgsel pa oplevelsesprodukter.'’ Straeben efter materielle
goder er aflost af et mere emotionelt eller immaterielt forbrug, hvorved forbrugernes egen
selvopfattelse/livsindstilling kommer til udtryk gennem produkterne de erhverver sig.'?
Forbrugerne opnér en lykketilstand ved at fokusere pd det emotionelle eller immaterielle
forbrug — det er imidlertid athaengigt af det enkelte individ, hvor der er tale om en lykke-
tilstand. Forbrugerne seger denne lykketilstand igennem produkter, der kan fortelle en
historie eller bidrage med en oplevelse, hvilket virker meningsfuldt for dem selv. Derved
skal forbruget vaere i overensstemmelse med det enkelte individs vaerdier og normer."

Tilsammen indikerer det, at oplevelsesekonomien er ved at sla mere og mere igennem.

2.4 Hvorfor oplevelsesekonomi?

Pé verdensplan er der en stigning i forbrugernes efterspargsel pa oplevelser. Eftersporgsel
pa oplevelser er ikke kun tilknyttet de traditionelle erhverv, men spreder sig langsomt til
flere og flere brancher. Traditionelt forbinder man oplevelser med de kreative industrier,

sasom teater, medier, sport og turistbranchen. Af nye brancher der begynder at fokusere

7 Jensen, 2006, s. 17-23

8 Erhvervsministeriet og Kulturministeriet, 2000, s. 3-5
? Lund, 2005, s. 10

19 Martini og Vilsbzk, 2004, s. 4

" Erhvervsministeriet og Kulturministeriet, 2000, s. 7
12 www.maerkk.dk

13 Erhvervsministeriet og Kulturministeriet, 2000, s. 3-5

12



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

pé oplevelserne kan navnes servicebranchen, legetojsbranchen, landbrug og skovbrug.'*
Som nevnt tidligere skal stigningen 1 efterspoergslen pa oplevelser findes 1 den generelle
samfundsudvikling. Ved gennemgangen af ovenstdende afsnit om samfundsudviklingen
og udviklingen 1 forbrugeradfeerd, er der fundet fire tendenser, som kan have betydning

for, hvorfor der kommer et oplevelsessamfund. De fire tendenser er folgende:

1) Historisk udvikling
2) Teknologisk udvikling
3) Globalisering

4) Forbrugeradfaerd

Oplevelsessamfundet betragtes som verende videnssamfundets aflgser eller som en over-
bygning derpa. Der er flere tendenser, der indikerer denne udvikling. Den nok mest mar-
kante er den historiske udvikling i forbruget, hvor forbrugerne er gaet fra at forbedre de-
res livskvalitet gennem materielle produkter, til at betragte oplevelsesmulighederne for
individets selvforstielse og praeference. Dette vil sige at oplevelsessamfundet er en fzlles
orientering mod oplevelser, hvor individet forsgger at age det personlige velverd eller

lykke.

Der er tendenser i den teknologiske udvikling, der indikerer, at vi bevager os mod et op-
levelsessamfund. Automatiseringen af produktionsapparaterne har bevirket, at arbejds-
styrken har faet mere fritid, og derigennem er der kommet nye vardier i fokus hos for-
brugerne. I og med, at forbrugerne har opnaet mere fritid er de begyndt at eftersperge op-
levelser, hvorved virksomhederne er nedsaget til at tilfore deres produkter denne mer-

veerdi for at efterleve forbrugernes krav.

Globaliseringen er endnu en tendens mod oplevelsessamfundet, hvilket skyldes forbru-
gernes manglende opmarksomhed, grundet det store medieudbud, og den hérde konkur-
rence virksomhederne er udsat for. P4 denne baggrund skal et produkt i dag ikke kun ve-
re billigt og funktionelt, men det skal ogsd indeholde en historie eller en oplevelse. Pro-

duktet skal vaere designmaessigt korrekt, det skal pakalde sig forbrugernes folelser og det

' Sundbo, 2005, s. 1
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skal indikere livsstil. Dermed skal virksomhederne til at teenke 1 nye baner, de skal til at

vare kreative og finde nye mader at skabe veerdi pa."”

Forbrugsadferden har udviklet sig i takt med samfundsudviklingen. I dag er der kommet
nye livsvardier, som er kommet i fokus hos den enkelte person. Det skyldes, at forbruget
1 stigende grad handler om at tilfredsstille de emotionelle eller immaterielle behov. Pa
baggrund af videnssamfundet er den enkelte blevet mere og mere oplyst, hvilket har re-

sulteret i, at det enkelte individ i stigende grad eftersperger individuelle produkter.

Efter gennemgangen af forbrugeradferdsudviklingen og samfundsudviklingen kan det
konkluderes, at oplevelsessamfundets hovedprodukt bliver historien/oplevelsen og selve
produktet bliver en sidegevinst. Hvorved virksomheder i1 hgjere grad skal fokusere pa sel-
ve historien/oplevelsen i stedet for selve produktet. Pa den nye markedsplads vil den bed-
ste historie/oplevelse vinde frem for det bedste produkt til den billigste pris. Dermed er
samfundet péd vej ind 1 en ny @ra, hvor oplevelserne skaber den sterste vardi. Virksom-
hederne flytter deres fokus fra produktet og begynder i stedet at appellere til forbrugernes
identitet, veerdier og ikke mindst deres folelsesliv. Ved at virksomhederne har flyttet fo-
kus fra produktet til forbrugernes folelsesliv osv., er der opstaet fagudtryk sdsom story
telling, branding og design management.'® Dog er oplevelsesokonomi andet end blot

branding og story telling.

Det kan diskuteres om vi allerede befinder os i et oplevelsessamfund eller om vi er pa vej
imod det. Som udgangspunkt forudsattes det 1 et oplevelsessamfund, at forbrugerne er
villige til at betale for disse oplevelser. Dette er ikke helt tilfeldet endnu, der findes ek-
sempler pd, hvor forbrugerne ikke er helt villige til at betale for de oplevelser endnu. Som
eksempler kan nevnes Starbucks Coffee og Niketown, som er butikker, der s@lger hen-
holdsvis kaffe og Nike sportsudstyr. Niketowns primare formdl er at salge Nike-
oplevelsen og ikke Nike-produkterne. For at oplevelsesgkonomien er fuldendt skal kun-
derne betale entré for, at komme ind i butikken, for at f4 den specielle Nike-oplevelse,
men der betales ikke entre, hvorved kriterierne for oplevelsesekonomi ikke er fuldendt."”

Dette betyder, at bdde samfundet og dermed ogsa virksomhederne er pa vej mod en helt

15 Erhvervsministeriet og Kulturministeriet, 2000, s.2-3
' Erhvervsministeriet og Kulturministeriet, 2000, s.2-3
' www.brandbase.dk/arkiv/artikler/en-kop-kaffes-magi
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ny tilstand, hvor der 1 hgjere grad stilles krav til empatien af forbrugerne og kommunika-
tionen til forbrugerne. Herved skal virksomhederne til at tenke i helt nye baner i1 deres
marketing, da forbrugeradfeerden har @ndret perspektiv fra blot at skulle tilfredsstille be-

hov, til at skulle appellere til forbrugernes folelsesliv, identitet og veerdier."®

2.5 Udviklingen af marketing i virksomhederne

Ved hjelp af behovspyramiden kan forbrugernes behov illustreres i forhold til samfunds-
udviklingen. Figur 1 er en videreudvikling af Maslows oprindelige behovspyramide. Be-

hovspyramiden er illustreret i figur 1.

Figur 1: behovspyramiden

Selvcentrering

Oplevelse

Problemlosning

Materielle behov

/ Fundamentale overlevelsesbehov

Kilde: Sundbo, 2005 s. 2

Behovspyramiden skal tolkes péa folgende méde: Produktionssystemet har gennem tiden
udviklet sig sddan, at behovene bliver opfyldte fra bunden af og opefter i takt med sam-
fundsudviklingen. Efterhdnden som produktionssystemet er blevet gearet til at opfylde et
behov, og forbrugerne far opfyldt disse, begynder de at eftersperge neste niveau i be-
hovspyramiden. Virksomheder der fokuserer pa at dekke de behov, der er i samfundet og

derved ogsa forbrugernes behov, er de virksomheder der vil opna succes.'” Dermed kan

18 Ostergaard, 2004, s. 4-5
' Sundbo, 2005, s. 1-2
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behovspyramiden forklare forbrugernes stigende eftersporgsel pé oplevelser. Ser man
derimod problemstillingen fra virksomhedernes side kan den forklares via en verdikade-
betragtning. Marketingeksperter begyndte allerede i 90 erne at snakke om, at den sterste
vaerdiskabelse ikke leengere skulle findes i servicerelationerne til kunden, men derimod i

kundernes oplevelse, hvorved verdikaden er blevet udvidet.”

En vaerdikade bestr af virksomhedens aktiviteter. Aktiviteterne kan vaere som vist 1 figur
2. Disse aktiviteter udger virksomhedens interne vaerdikede. Verdikeden i figur 2 er ud-
videt i forhold til den traditionelle veerdikaede. Udvidelsen ligger i oplevelserne. Ved at
hafte oplevelserne pa vaerdikeden medferer det, at virksomhederne ikke anser oplevel-

21
serne som varende en anonym parameter.

Figur 2: Verdikaede

Konstruktion ) [Produktion Leverance Service Oplevelse

Kilde: Sundbo, 2005, s. 2

Figuren viser, at jo l&ngere man bevager sig fra venstre mod hejre desto storre merveardi
skabes der 1 verdikadeforlobet, hvorved forbrugerne bliver villige til at betale en hgjere
pris for det samlede produkt. Derfor er de virksomheder, der vil opna succes nedsaget til
at folge med i vaerdikedens udvikling.”> P4 grund af udviklingen af produktionsappara-
terne kan alle virksomheder i dag levere kvalitetsprodukter, derfor skal der mere end blot
kvalitet til, at skabe en unik position pd markedet. Derfor kan virksomhederne via en
vardikedebetragtning opbygge konkurrencemessige fordele ved hjelp af vardiskabende

aktiviteter 1 deres vaerdikade. Aktiviteterne er illustreret i figur 2.

20 Sundbo, 2005, s. 1
! Lynggaard, 2003, s. 60-61
22 Sundbo, 2005, s. 1-2
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2.6 Hvad forstas der ved branding?
I dag er det ikke nok kun at konkurrere pa produkternes fysiske egenskaber, da konkur-
renterne hurtigt kan efterligne bade design og kvalitet.”> Herved er branding kommet i

fokus inden for marketing. Branding defineres som folgende:

“Et brand er et symbol, som repreesenterer et objekt — et produkt (vare eller tjeneste), en
organisation, en person etc. — samt de veerdier, som objektet skulle veere i besiddelse af.
Brandet skal gore det muligt for modtagere at identificere disse veerdier, som et scerligt
kendetegn ved objektet, og folgelig skelne objektet fra andre objekter. Branding er derfor
en proces, som skal fremme denne positionering af objektet og dets veerdier i modtageres

bevidsthed. ”**

Brands er af mere vardi end produkternes fysiske funktionalitet og bevirker, at forbru-
gerne er villige til at betale en merverdi for produktet end, hvis det ikke var et brand. Det
er essentielt for virksomhederne at skabe en unik markedsposition, hvor der ikke er en

direkte substitut til virksomhedens brand/produkt. *°

Product branding er den traditionelle tilgangsvinkel til branding, hvor brands og den til-
herende vaerdi har vearet fokuseret omkring virksomhedens produkter og service.” I dag
er der sket et skifte fra product branding til corporate branding, hvilket har bevirket, at
begrebet branding har fiet en mere holistisk betydning. Ved corporate branding ses der
pa helhedsopfattelsen af virksomheden, det vil sige pa dens produkter og kultur, kort sagt
alle aspekter i1 virksomheden der er med til at give den et karakteristisk serpraeg. Corpo-
rate branding er baseret pd virksomhedens reelle vardier, viden, visioner og medarbej-
derkultur.”” Ved corporate branding bliver disse interne forhold i virksomheden ogs4 inte-
ressante for forbrugerne, og de vil derfor vide, hvad virksomheden star for ogsa internt,
hvilket ikke var tilfeeldet forhen. Etik, ledelse, organisationen og medarbejderkultur er

nogle af de oplysninger, der er relevante for forbrugerne, nar de erhverver produktet. Der-

23
24
2

www.berg-marketing.dk
www.maerkk.aau.dk

> www. berg-marketing.dk

% Larsen og Schultz, 1998, s.13
" www. berg-marketing.dk
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for er det vigtigere end nogensinde, at kommunikationen er ensartet over for bade det in-

terne og eksterne miljo, s alle interessenter fir nejagtigt de samme informationer.”®

I dette projekt vil det blive gennemgaet pa hvilke méder, hvorpd virksomhederne pa nu-
varende tidspunkt arbejder med branding. Branding er blevet et vasentligt element for
virksomheders eksistens pa markeder med stor konkurrence. Det vil med andre ord sige,
at det er virksomhedens profil, brand, og den livsstil virksomheden reprasenterer, der
skal fastgere sig i forbrugernes bevidsthed.*” Det vigtigste for nutidens forbrugere er ikke
selve produktet, men vardierne bag produktet og den livsstil, som produktet repraesente-
rer. Hvis forbrugernes egne verdier kommer til udtryk igennem virksomheden og dets
brand, vil forbrugerne hgjest sandsynligt kebe virksomhedens produkt, da de kan identifi-

cere sig med brandet.*”

Virksomheder er i stigende grad begyndt at fokusere deres markedsfering imod oplevel-
sesgkonomien. Den stigende interesse for oplevelsesokonomien skyldes, at forbrugerne 1
starre og sterre omfang eftersperger varer der indeholder en oplevelsesdimension, hvor-
ved virksomhederne er nodsaget til at rette deres markedsfering mod denne oplevelses-
dimension. Oplevelsesdimensionen er vist i figur 1, i den nyeste fase af behovspyrami-
den. I oplevelsesgkonomien er fokus rettet imod den emotionelle og sanselige mervaerdi.
Forbrugerne skal danne nye erfaringer og erkendelse ud fra de oplevelser de far gennem
produktet, og her skal brand, produkt og producent ikke kun vere funktionelt eller socialt
nyttigt forbrugerne.’' Erfaringer og erkendelse ud fra oplevelser kan bidrage med opbyg-
ningen af ens personlige identitet, ikke kun for at f4 deekket basale behov eller for aner-
kendelse, men for at blive et "helt” menneske — det sakaldte selvskabende individ.** I op-
levelsesekonomien skal virksomheder derfor ikke kun fokusere pd branding, som virk-
somheden onsker at den skal opfattes, men 1 hegjere grad skabe incitamenter for forbru-
gerne til at fi sine individuelle oplevelser igennem de emotionelle og sanselige behov, og

der igennem opna en unik position pad markedet.

B Larsen og Schultz, 1998, s.13
¥ www.faktalink.dk

3% Larsen og Schultz, 1998, s.13
31 www.maerkk.aau.dk

32 Lund, 2005, s. 55-56
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2.7 Fra branding til oplevelsesskonomi
Er branding og oplevelsesokonomi to sider af samme sag, eller er oplevelsesgkonomi en

videreudvikling af branding?

Branding 1 sin traditionelle form er, at virksomheden signalerer kvalitet og ansvarlighed
gennem brandet. Hvis en forbruger f.eks. kaber en barnestol fra Trip Trap, kan forbruge-
ren regne med, at kvaliteten er i overensstemmelse med forventningerne, forbi brandet
stdr pa pakken og det er et yderst velanset marke. I dagens Danmark kan de fleste virk-
somheder levere produkter af hegj kvalitet, hvorved kvaliteten ikke er nok til at skille sig
ud fra andre virksomheder 1 branchen. Derfor skal der mere end blot kvalitet til at skille
sig ud og derigennem opnd en unik position pa markedet. Den mest almindelige made,
hvorpé en virksomhed kan opnd en unik fordel 1 forhold til konkurrenterne er ved at bru-
ge flere likvider pd markedsfering, for derigennem at né ind til forbrugernes bevidsthed.
En anden og nyere made hvorpd virksomhederne kan markedsfore sig selv, er igennem
fortelling/story telling, hvor virksomhederne giver fortallingen/produktet et personligt
serpreg, der retter henvendelse til virksomhedens primere kundegruppe, hvorved de kan
udskille sig fra andre virksomheder inden for branchen og dermed opné en unik position
pa markedet.”® For at fange forbrugernes interesse inddrages disse ofte i fortzllingen,
som en form for medproducent. Forbrugerne bliver dermed en del af virksomheden og
deres fortaelling, hvor det hierarki vi kender 1 dag bliver aflest af et fladere hierarki, hvor
eksperthierarkiet ogsa er blevet fladere, hvilket skyldes, at der er flere eksperter pa omra-
det, idet forbrugerne medtages.** Som eksempel kan nzvnes danske fodbold klubber sa-
som, AaB, FCK og Brendby blandt andet. Fodbold klubberne inddrager klubbens fans,
hvilket ogsa er deres kunder, i1 holdets fortalling og de bliver dermed en del af fortaellin-
gen. Fansene er ulennede medarbejdere, lonnen ligger 1 holdets succes og fortellingerne
om holdet. Der forefindes mange andre steder, hvor det ikke er muligt at inddrage kun-
derne, hvilket strider mod tidens trend om, at kunderne gerne vil inddrages. Der forefin-
des flere og flere tegn p4, at kunderne gerne vil deltage. Private mennesker skriver deres
egne encyklopadier, kogebager etc. og laver egne hjemmesider, hvilket ellers har veret

forbeholdt eksperterne, hvorved antallet af eksperter stiger. For eksempel anmelder for-

33 Jensen, 2006, s. 203
3* Jensen, 2006, s. 19-23
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brugerne varer overfor hinanden via Internettet, hvilket har resulteret i, at konkurrence-

styrelsen har faet konkurrence, men ogsé at mange varer er blevet mere gennemsigtige.™

Ud fra ovenstdende gennemgang kan det konkluderes, at branding i sin traditionelle form
forteeller en historie. Oplevelsesokonomien handler derimod om, hvordan forbrugerne
oplever historien om et brand igennem direkte deltagelse. For at synliggere hvad der me-
nes tages der udgangspunkt i eksemplet med fodboldklubberne. Eksemplet med fodbold-
klubber indikerer, hvorledes oplevelser skabes i fellesskab med forbrugerne via deres
deltagelse, men oplevelser kan ogsé frembringes som direkte folge af selve produktet,

hvilket folgende to eksempler vil illustrere.

The Walt Disney Company har bade et sterkt corporate brand og de har formaet at fore
deres forlystelsespark, Disneyland, ind i oplevelsesekonomien. Disneyland er mere end
blot en almindelig forlystesespark, men en park hvor forbrugerne kan komme og opleve
de figurer, byer og landskaber de kender fra Walt Disneys film, blade og tegnefilm, de
oplever et samlet tema. Forbrugerne/gesterne betaler for at komme ind 1 Disneyland og
opleve de kendte figurer, byer og landskaber i en storre sammenhang, som mange af de
besogende betragter som mere virkelighedsnar end de oplevelser de fir gennem Disneys

film, blade og tegnefilm.*

Lego koncernen er et fremragende eksempel pd en dansk virksomhed, der bade har et
steerkt corporate brand og gennem deres Legoland har forméet, at komme ind pa marke-
det for oplevelsesgkonomi. Legos produkter er opbygget pd en sdidan made, at forbruger-
ne bade far en byggeoplevelse og en legeoplevelse samt at produkterne er bygget op om-
kring temaer, som f.eks. Starwars, sgrevere og sa videre. P4 baggrund af at Lego produk-
terne er bygget op omkring temaer er forbrugerne selv med til at skabe historien. Hermed
menes, at de selv skaber legen/oplevelsen efter de har samlet deres produkt. Som navnt
tidligere er det pa grund af Legoland, at Lego koncernen i dag kan kalde sig en dansk
ikon virksomhed inden for oplevelsesekonomi. I Legoland betaler forbrugerne/gaesterne
for at blive eksponeret over for brandet, Lego, og for at f& en oplevelse. Nar man kommer

ind 1 Legoland treeder man ind i en verden, der er opbygget af legoklodser. Legoland

33 Jensen, 2006, s. 19-23
36 Ostergaard, 2004, s. 4
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Danmark, som ligger i Billund, er bygget op omkring syv temaer, som for eksempel,
cowboys, riddere og pirater. Yderligere er der i1 lobet af s@sonen en rekke events og
shows. Desuden tilbyder Legoland deres geester logi i form af Hotel Legoland, s& beso-
gende kan bo ved parken.”” Legoland er et godt eksempel p4, at oplevelser kan skabe
merverdi til et brand og dermed forege indtjeningen, hvilket kommer til udtryk ved, at
Lego tager betaling for forbrugernes oplevelser 1 Legoland, samtidig med at oplevelserne

er med til at gge salget af deres produkter.

De to ovenstdende eksempler illustrerer, hvor vigtigt det er for en virksomhed med et
steerkt brand at flytte sig til oplevelsesekonomien. Dette skal ses i sammenhang med hvis
forbrugerne far en positiv oplevelse i en af de nevnte forlystelsesparker, vil de f4 en mere
positiv indstilling til henholdsvis Legos- elles Walt Disneys produkter, da begge forly-
stelsesparker er bygget op omkring deres produkter. I og med, at parkerne er bygget op
omkring deres produkter kan det have indvirkning pé, at forbrugerne bedre husker og
forbinder de oplevelser de havde 1 parken med den pagaeldende virksomhed. Hvis ople-
velsen er positiv kan det have en synergieffekt pé salget af virksomhedens produkter og
oplevelserne deraf. Forbrugerne valger at tage i en af de naevnte forlystelsesparker, fordi
de stemmer overens med deres vardier og livsstil, hvorved de opnér en ”added value” 1

form af de oplevelser de fér, hvilket er det ekstra led 1 verdikeeden jf. figur 2.

Hvordan skal en virksomhed komme fra corporate branding til oplevelsesekonomi, og er

det to sider af samme sag?

“Oplevelsesokonomi var utenkeligt uden branding. Det at tage den fulde konsekvens af
branding og ikke mindst “Story telling”. Branding vil stadig eksistere”

“Branding er en central del af oplevelsesokonomien, men oplevelser er meget mere end

38
branding

7 www.lego.com

38 Ostergaard, 2004, s. 5
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Der er 1 litteraturen fundet flere eksempler der antyder en sammenhang mellem corporate
branding og oplevelsesekonomi, dog péd et meget overordnet plan. Der forefindes ikke os
bekendt en konkret beskrivelse af, hvorvidt der er en sammenhang mellem corporate
branding og oplevelsesokonomi. Dette har fort til en del undren fra forfatternes side,

hvilket neste afsnit vil klarlegge.

2.8 Forfatternes ”Undren”

Overordnet set er der eget fokus péd oplevelsesgkonomien, men marketingslitteraturen er
mangelfuld, hvad angar teorier, dybdegaende artikler osv.. Fremstillinger af, og klare de-

finitioner p4, hvad oplevelsesekonomi er, er meget lidt udbredt.

Ifolge ExCITe™ er forskningen i oplevelsesokonomi og den forskningsbaserede viden om
kultur- og oplevelsesgkonomien, pa nuverende tidspunkt under udvikling béde set 1 et
dansk og internationalt perspektiv. Herunder ogsa viden om, hvordan oplevelser frem-
bringes/produceres og forbruges. Der er ikke udviklet deciderede teorier eller specifikke
metoder til at undersege, hvad oplevelser er set ud fra et psykologisk eller kognitivt fz-
nomen eller til at tilnerme sig oplevelsesokonomien som kulturelt og samfundsmaessigt
fenomen. De metoder som er blevet udviklet, er ikke blevet systematisk testet, hvilket er
tilfeldet inden for corporate branding. Yderligere er der ikke udarbejdet analyser eller
empirisk baserede studier af oplevelsesekonomiske karakterer i storre omfang. De empi-
riske studier og analyser der er blevet lavet hidtil har varet af rent beskrivende karakter.
Der forefindes imidlertid flere grunde til den manglende litteratur og forskning inden for
oplevelsesgkonomien: For det forste er begrebet oplevelsesekonomi meget upracist, der
forefindes 1 skrivende stund ingen klar definition pd hvad oplevelsesekonomi er, selv om
flere har forsegt, men de er ikke konsistente. For det andet er selve oplevelsesgkonomien
et meget komplekst og stort undersegelsesomrade, hvorved det er vanskeligt at lave kon-
krete problemstillinger. For det tredje har kulturforskere og humanister ikke udvist den
store interesse for erhvervsmassige og ekonomiske problemstillinger. Modsat har er-

hvervsforskere ikke interesseret sig for de kulturelle og oplevelsesmassige problemstil-

% EXCITe - Center for oplevelsesekonomi, kreative industrier og teknologier
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linger. Derved er oplevelsesokonomien ikke blevet behandlet tvaerfagligt, men isoleret

inden for det enkelte fagomrade.*’

Ovenstaende afsnit har pdvist, at flere forskere mener, at der findes en sammenhang mel-
lem corporate branding og oplevelsesekonomi. Der er dog ingen af forskerne, der paviser
eller udtaler sig om de konkrete sammenhange, hvorved omradet ma anses for at vare
uudforsket. Dermed er der behov for at opbygge sterre forskningsbaseret viden pa omra-

det.

Pé baggrund af ovenstédende er det fundet interessant at undersege, om der er en teoretisk

sammenhaeng mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi.

2.9 Problemformulering

For at klarlegge om der findes en konkret sammenhang mellem corporate branding og
oplevelsesgkonomi, vil der blive taget et teoretisk udgangspunkt, hvor bade corporate
branding og oplevelsesekonomien vil blive gennemgéet separat. Afslutningsvis vil det
blive foretaget en sammenligning af de to begreber. Problemformulering vil blive belyst

ud fra et afs@tningsekonomisk perspektiv.

Problemformuleringen lyder som folger:

Hvordan gennemforer en virksomhed et skifte fra corporate branding til oplevelses-

okonomi?

Undersporgsmal til problemformuleringen:
1. Hvordan har markedsteorien udviklet sig 1 forhold til branding og oplevelsesegko-
nomi?
Her ses pa den teoretiske del af historien for, at en grundleggende forstaelse af

undersogelsesomradet kan opnés.

0 Jensen, 2006, s. 190
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2. Hvad er corporate branding set 1 et afsetningsekonomisk perspektiv?

Her vil corporate branding blive defineret og blive teoretisk redegjort for.

3. Hvad er oplevelsesgkonomi set i et afsetningsekonomisk perspektiv?
Her vil det blive beskrevet, hvad oplevelsesekonomi er med udgangspunkt i for-
skellige fremstillinger af oplevelsesekonomien, da der i skrivende stund ikke fin-

des konkrete teorier inden for omradet.

4. Hvorledes er den teoretiske sammenhang mellem corporate branding og oplevel-
sesokonomi, og kan oplevelsesokonomi kun implementeres af en virksomhed,
som i forvejen har et corporate brand?

Sammenhangen mellem corporate branding og oplevelsesekonomi vil skitsere
forskellene og lighederne mellem de to begreber i forhold til, hvordan de imple-
menteres og anvendes i1 en virksomhed. Denne sammenhang mellem begreberne,
corporate branding og oplevelsesekonomi, vil teoretisk kunne besvare om ople-
velsesgkonomi er en overbygning af corporate branding, og derfor kun kan an-

vendes, hvis virksomheden allerede har et corporat brand.

5. Hvordan kommer en virksomhed fra corporate branding til oplevelsesekonomi?
Her vil der blive taget udgangspunkt 1 Fisher Price, og hvorledes dette corporate
brand kan implementere oplevelsesekonomi som en del af sit forretningsgrundlag.
Det vil ikke vare nogen generel operationalisering af skiftet, men en diskussion
af, hvad Fisher Price skal gore, og herunder ogsé, hvad virksomheder skal vere

opmarksomme pa ved skiftet fra corporate branding til oplevelsesgkonomi.

2.9.1 Afgrensninger

Formélet med efterfolgende afsnit er at konkretisere, hvad laserne kan forvente af projek-
tet. I de foregdende afsnit blev der lagt op til problemformuleringen, hvorved der blev
gjort nogle tilvalg. I dette afsnit vil der blive foretaget nogle fravalg, med henblik pé en
yderligere konkretisering af projektet.
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I afsnittet omhandlende problemformuleringen blev det pointeret, at projektet vil blive
anskuet ud fra et afsetningsekonomisk perspektiv. Ved afs@tning menes det antal tjene-
steydelser eller varer virksomheden kan salge pé et bestemt marked i et givet tidsrum.”!
Der forefindes imidlertid to forskellige markeder virksomhederne kan konkurrere pa,
hvilket er business-to-business, her er kunden en anden virksomhed, og busines-to-
consumer, her er kunden forbrugeren af det pagaldende produkt eller tjenesteydelse.
Begge markeder kan anvende corporate branding med fordel. Grunden til, at virksomhe-
derne pé de to markeder med fordel kan anvende corporate branding skyldes, at corporate
branding handler om, hvordan virksomheden kan kommunikere sine verdier ud til kun-

den, for derigennem at skabe en unik position pad markedet.

I oplevelsesgkonomien er fokus imidlertid rettet mod forbrugerne, dvs. at virksomheder-
ne skal forsege at opfylde de behov kunderne eftersperger. Forbrugerbehovet har @ndret
sig 1 forhold til tidligere, hvor der nu eftersperges oplevelser knyttet til produktet. Der-
med vil det ikke vere optimalt at sammenligne henholdsvis corperate branding og ople-
velsesekonomi med udgangspunkt i business-to-business markedet, hvorved business-to-
consumer markedet bliver det primare 1 oplevelsesekonomien. Pa denne baggrund vil der
efterfolgende ikke blive set p4 B2B markedet. Der vil kun blive set pA B2C markedet 1

projektet, da dette marked er det mest relevante grundet ovenstdende argumentation.

En virksomhed p&d B2C markedet kan anskues ud fra mere end én synsvinkel, idet virk-
somheden har forskellige interessegrupper sdsom det offentlige, ejere, ansatte, leverande-
rer, kunder med flere.*> Som naevnt tidligere vil fokus i projektet veere rettet mod forbru-
gerne, hvorved der vil blive fokuseret pa kunderne som interessegruppe. Projektet vil sa-
ledes fokusere pé, hvordan virksomheden kan afdaekke forbrugernes behov pé en tilfreds-
stillende made. Virksomheden skal tilfere produktet eller ydelsen en mervardi som for-
brugeren er villig til at betale ekstra for, dog skal mervardien for forbrugeren vere storre
end, hvad kunden skal betale ekstra for produktet eller ydelsen.*® Yderligere vil der vare
fokus pa virksomhedens medarbejdere, da de er en del af helheden og er med til at tilbyde

forbrugerne mervaerdien.

*! Lyngaard, 2003 s. 265
* Lynggaard, 2003, s. 16
# Lynggaard, 2003, s. 16
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3. Metode

Dette afsnit har til formal at redegere for de overvejelser, der er gjort omkring den an-
vendte metode i dette projekt. Afsnittet vil blive skrevet med baggrund i Arbnor og Bjer-
kes* fremstilling af den metodiske fremgangsméade. Denne er illustreret i nedenstiiende

figur.

Figur 3: Metodisk fremgangsmade

Videnskabs-
teori Metodelere
Grundleggende Paradigme Metodesyn Arbejdspa- Undersogel-

A 4

antagelser radigme sesomrade

Kilde: Arbnor og Bjerke, 1997, s. 15

Videnskabsteori handler om at sammenkoble de grundleeggende antagelser, som stammer
fra filosofien og angér virkeligheden samt den videnskabelige udforskning af denne, med
metodesyn, ved hjelp af paradigmer. Metodelere handler om at binde metodesynet sam-
men med undersggelsesomradet ved hjelp af et arbejdsparadigme, som bestar af metodik
og metodisk procedure. Der er seks paradigmer inden for samfundsvidenskaben, som ad-
skiller sig fra hinanden ved deres respektive antagelser angéende virkeligheden og den
videnskabelige udforskning af den; positivisme, funktionalisme, systemteori, pragmatis-
me, socialkonstruktivisme og faenomenologi. Disse er sammenfattet til tre metodesyn,

analytisk-, system- og aktersyn.*

* Arbnor og Bjerke, 1997
* Arbnor og Bjerke, 1997, s. 36-39
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Alle seks paradigmer og tre metodesyn vil ikke blive gennemgaet, da dette afsnit har til
formél at redegere for den anvendte metode 1 netop dette projekt, hvorfor der vil blive
foretaget en kobling mellem vores grundleggende holdninger og deraf afledte metode-
syn. En undersggelse vil altid blive foretaget pd baggrund af undersegernes grundlaeg-
gende holdninger, og vil vaere pavirket af studieomradet. Det anlagte metodesyn vil blive
gennemgdet med fokus pa karakteristikaene og hvilke teknikker, der hyppigst anvendes
inden for netop dette syn. Det valgte metodesyn vil herefter danne rammen for den videre

undersogelse.

Metodeafsnittet vil derfor indeholde en redegerelse for det valgte metodesyn og en argu-
mentation for valget i forhold til vores grundleggende antagelser. Derefter vil der blive
gjort rede for et arbejdsparadigme i1 form af metodisk procedure og metodik. Metodisk
procedure omhandler brug og tilpasning af modeller og teorier samt teknikker i forhold til
det valgte metodesyn. Metodik omhandler den overordnede sammenhang 1 projektet, den
rede trad. Dette soges illustreret ved udarbejdelse af et projektdesign. Endvidere vil der

veere et afsnit om kildekritik.

3.1 Metodesyn

Dette projekt fokuserer pd en sammenhang mellem corporate branding og oplevelses-
okonomi, hvorfor relationerne mellem disse er interessante. Vi er af den overbevisning, at
helheden bestér af enkeltdele, men at de indbyrdes relationer mellem delene frembringer
mere, end blot summen af delene. Vi ser det som praktisk og hensigtsmassigt at beskrive
virkeligheden ved hjelp af systemer, og dermed ogsd undersggelsesomridet. Hvorvidt
virkeligheden 1 sig selv bestér af systemer, ser vi det ikke som muligt at afgere, men sy-
stemer har en god forklaringsvaerdi, hvorfor vi har anlagt os systemsynet som metodesyn.
Systemsynet vil blive behandlet pragmatisk, da vi, som ovenfor beskrevet, ser systemsy-
net som en hensigtsmassig made at undersege problemstillingen i dette projekt pa, og

ikke nedvendigvis ser hele virkeligheden med baggrund i systemsyn.*®

* Arbnor og Bjerke, 1997, s. 351
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Virkelighedsopfattelsen i systemsyn oprinder fra paradigmerne, funktionalisme, system-
teori og pragmatisme. Af disse tre kan vi bedst relatere os selv til pragmatismen, som det

ogsa er fremgaet 1 forrige afsnit.

Virkeligheden er objektiv tilgengelig, hvilket vil sige, at virkeligheden kan beskrives ob-
jektivt. I systemsynet interesserer undersggeren sig for relationerne bade i og mellem sy-
stemerne. Helheden bestér ikke blot af summen af delene, men ogséd de indbyrdes relatio-
ner. I dette projekt vil systemerne vare corporate branding og oplevelsesekonomi med
tilherende delsystemer. Systemerne og relationen mellem disse resulterer i en samlet ef-
fekt, som kaldes synergieffekt. Dette betyder, at enkeltdelene kan frembringe mere end
summen af delene, positiv synergieffekt, eller mindre end summen af delene, negativ sy-
nergieffekt. En vesentlig faktor ved systemsynet er, at systemet skal ses i sammenhang
med dets kontekst, og derfor ikke kan underseges isoleret, men udgangspunktet vil vare i
systemet. Ligeledes er kulturbegrebet centralt 1 systemsynet, da systemerne kan have et
kulturelt feellesskab, der holder sammen pé systemet. Mennesket ses derfor som en funk-

tion af systemet

Béde den kvantitative og kvalitative forskningsmetode kan anvendes. Ved den kvantitati-
ve metode soges forklaringer ved objektive sammenhenge, inspireret af naturvidenska-
ben. Den kvalitative metode ligger mere op ad humanvidenskaben og den hermeneutiske

forstaelsesproces med forforstéelse, forstielse og efterforstielse.

Typiske teknikker inden for systemsyn er historiebeskrivelse, casestudier, interview af

noglepersoner samt analogiforklaringer.

3.2 Metodik

Dette afsnit har til formal at illustrere relationen mellem de enkelte dele i projektet, og
dermed hvordan projektforlgbet vil blive gennemfort. Nedenfor er der udarbejdet et pro-
jektdesign til dette formdl. Hvad de enkelte afsnit indeholder, og hvorfor de er opbygget
som de er, vil blive kommenteret i den metodiske procedure, som folger umiddelbart efter

projektdesignet.
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Figur 4: Projektdesign
Problemformulering
A 4
Metode
A 4
Branding og oplevelsesagko-
nomi 1 historisk perspektiv
Redegorelse af Redegorelse af op-
corporate branding levelsesgkonomi

Teoretisk sammenhang mellem corpo-
rate branding og oplevelsesgkonomi

Profil Optik

Skifte til oplevelses-

gkonomi

/

Fisher Price

y

konklusion

A\ 4

Perspektivering

Kilde: Egen tilvirkning
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3.3 Metodisk procedure

Dette afsnit har til formél at afdekke, hvorledes teori, modeller og teknikker anvendes i
projektet i relation til systemsynet og problemformuleringen. Der vil altsa blive argumen-
teret for, hvorfor projektet er bygget op som det er, og hvorledes dette svarer pa problem-
formuleringen. For overskuelighedens skyld vil den metodiske procedure vare inddelt i

underpunkter. Disse underpunkter dekker over afsnittene 1 det videre projektforlab.

3.3.1 Marketingteoriens historie med szrlig fokus pa branding og oplevelses-
okonomi
Som led 1 besvarelsen af problemformuleringen ud fra systemsynet indledes projektet

med at sette corporate branding og oplevelsesekonomi ind i marketingteoriens historie,
for herved bedre at forstd begreberne i relation til deres kontekst. Denne historiebeskri-
velse vil endvidere tjene det formal at gere det klart, hvorfor corporate branding og ople-
velsesgkonomi vil vare vesentlig at se 1 en sammenhang. At se systemer 1 forhold til

deres kontekst er en vasentlig del af systemsynet, mens historiebeskrivelse er en anvendt

teknik.

I henhold til den hermeneutiske forstaelsesproces, som er en anvendt forskningsmetode

under systemsyn, vil dette afsnit give en forforstaelse af undersegelsesomradet.

3.3.2 Corporate branding
I det videre arbejde med at svare bedst muligt pa problemformuleringen, vil der blive fo-

retaget en teoretisk redegerelse af Corporate branding, for herved at forstd begrebet og
definere pracist, hvad der skal forstds ved corporate branding i relation til vores problem-
stilling. Med dette menes, at mange forfattere, forskere og fagfolk har publiceret litteratur
og artikler om dette emne med afvigende definitioner, hvorfor det vil vaere nedvendigt at
fremstille den forstaelse af corporate branding, som vil blive brugt i dette projekt, som
losning pa problemformuleringen. Redegerelsen af corporate branding vil hovedsageligt
blive udarbejdet pé baggrund af beger fra Kunde og Jacobsen. Kildekritik af blandt andre

disse vil fremga 1 afsnit 3.4 om kildekritik.

30



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

Den teoretiske redegerelse vil tage sit udgangspunkt i begreberne, corporate identity, cor-
porate communication og corporate image. Disse er geengse fagbetegnelser inden for cor-
porate branding og fremhaver essensen af corporate branding med fokus pa, hvad virk-
somheder, der har et corporate brand, skal vere opmeaerksomme pa. Herefter redegeres,
der for det vaerdiorienterede brand system, som det er fremfort af Kunde. Dette medvirker
til en oget forstielse af, hvorledes corporate branding kan anvendes ved situationer med

eksempelvis et stort produktsortiment og opkeb af andre virksomheder.

Corporate branding er et redskab til at skabe sig bedre konkurrencevilkdr pd markedet,
men det skal lebende udvikles efter markedsvilkarene. Derfor er der ogsa medtaget et af-
snit om brand strategi, der er vasentlig for, at virksomheden kan forbinde dens kerneveer-
dier med kommunikationen til forbrugerne. Ydermere er der medtaget et afsnit om corpo-
rate religion, hvorunder vigtigheden af medarbejdernes indsats er beskrevet, og hvordan

en virksomhed fér den totale loyalitet fra forbrugerne gennem corporate branding.

I henhold til den hermeneutiske forstaelsesproces vil dette afsnit medvirke til en forstael-

se af undersogelsesomridet.

3.3.3 Oplevelsesekonomi
Som med corporate branding vil der ligeledes blive redegjort for oplevelsesekonomi, for

at forstd begrebet og definere, hvad der skal forstds ved oplevelsesekonomi i relation til
problemstillingen 1 dette projekt. En teoretisk redegerelse og definition af oplevelsesgko-
nomi er dog sver, da det er et relativt ubearbejdet felt inden for marketingteorien, hvorfor
det endnu ikke er sat 1 faste rammer, hvorved definitionerne blandt forskere og fagfolk vil
vaere en del mere ukonsistente end ved corporate branding. Redegerelsen af oplevelses-
okonomi vil blive foretaget pa baggrund af Pine og Gilmore, Lund et.al., Ornbo et.al.,
MZARKK samt Jantzen og Rasmussen. Kildekritik af blandt andre disse vil fremga i af-
snit 3.4 om kildekritik. Der vil ogsa vare henvisninger til diverse publikationer og artik-
ler, men fornavnte vil vaere rammen for opdelingen i afsnittet, som det fremgér af det ne-

denstaende.

Ved redegorelsen af corporate branding er begrebsafklaringerne og forstaelsen mere kon-

sistent pa tvers af lerebeger og forskere, hvorfor det har vaeret muligt at opstille begre-
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berne og redegoare for disse, for at opnd en forstielse af corporate branding. Den teoreti-
ske redegorelse for oplevelsesgkonomi er derimod bygget op omkring forskellige forske-
res tilgangsvinkel til oplevelsesekonomien, hvilket deler redegerelsen op i underafsnit,
der har til formal at redegore for de forskellige forskeres fremstilling af oplevelsesoko-
nomi. Desuden vil der vere en redegerelse af forbruget i oplevelsesgkonomien, og hvor-
ledes en virksomhed skal anvende oplevelsesekonomi i dens forretningsprocesser sale-
des, at der skabes den steorst mulige oplevelsesmassige merverdi for den enkelte forbru-
ger. Dette vil give en uddybende redegerelse af oplevelsesgkonomien, hvorved der vil
vare beleg for at sammenfatte de forskellige forskeres fremstillinger 1 en forstéelse af
oplevelsesgkonomien, som den vil blive behandlet i1 dette projekt.

I henhold til den hermeneutiske forstaelsesproces vil dette afsnit medvirke til en forstdel-

se af undersogelsesomrddet 1 samarbejde med redegerelsen af corporate branding.

3.3.4 Teoretisk sammenligning af corporate branding og oplevelsesekonomi
Corporate branding og oplevelsesekonomi ses som hvert sit system med delsystemer.

Disse systemer vil blive beskrevet og redegjort, som det er anfort ovenfor. Naeste skridt i
besvarelsen af problemformuleringen vil vere relationen mellem de to systemer. Dette vil
1 forste omgang forega teoretisk pd baggrund af ovenstdende redegerelser af de to syste-
mer. Dette vil opstille lighederne og forskellene mellem de to begreber. Lighederne op-
stilles 1 antagelser. Disse antagelser undersoges videre med brug af cases, for herigennem
at pavise, hvorvidt antagelserne ogsa er rigtige i forhold til, hvordan de implementeres og
anvendes 1 virksomheder. Casene vil omhandle henholdsvis Profil Optik, som er et corpo-
rate brand, og ESPN, som arbejder med oplevelsesekonomi. Profil Optik-casen er udar-
bejdet af Glenn Jacobsen, og refereret, som han fremstiller den. ESPN-casen har vi selv
udarbejdet med baggrund i informationer fra ESPNs hjemmeside, og artikler om ESPN.
ESPN-casen vil have fokus pa ESPN Zone, som er en oplevelsesbutik under ESPN, hvor-
igennem ESPNs arbejde med oplevelsesekonomi symboliseres. Kildekritik af disse cases
findes 1 afsnit om kildekritik Brugen af casestudier er en typisk teknik inden for system-

synet.

Denne sammenhang mellem begreberne, corporate branding og oplevelsesekonomi, vil

teoretisk kunne besvare om oplevelsesgkonomi er en overbygning af corporate branding,
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og derfor kun kan anvendes, hvis virksomheden allerede har et corporat brand (under-

sporgsmal 4).

Besvarelsen onskes foretaget ved fortrinsvis at fokusere pd de eventuelle lighedspunkter i
“kravene”, som der stilles til en virksomhed, for at denne teoretisk har implementeret
henholdsvis corporate branding og oplevelsesekonomi. Med dette menes, at der ved re-
degorelsen af corporate branding er fremkommet specifikke begrebsforklaringer pa, hvad
en virksomhed skal vaere opmarksom pé, for at i det steerkest mulige corporate brand,
og hvordan denne virksomhed kan anvende corporate branding i dens forretningsstrategi.
Det samme er forsegt gjort ved oplevelsesekonomi, hvor forskellige forskeres fremstil-
linger af oplevelsesgkonomi er blevet sammenholdt for at tilneerme sig specifikke for-
hold, som skal vere tilstede for en virksomhed teoretisk set kan siges at operere inden for

oplevelsesgkonomien.

3.3.5 Skifte til oplevelsesekonomi
Herefter pdbegyndes besvarelsen af den del af problemformuleringen, der lyder: “Hvor-

dan kommer en virksomhed fra corporate branding til oplevelsesgkonomi?”

Her vil der blive taget udgangspunkt 1 en case-opstilling afFisher Price, der er et etableret
corporate brand inden for sit marked, berneudstyr og legetaj. Ved at tage udgangspunkt 1
Fisher Price bevager vi os fra det teoretiske over i det praktiske, hvorved der opnds en
praktisk forstéelse for ssmmenhangen mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi.
Besvarelsen af underspergsmal 5 vil ikke ske i samarbejde med Fisher Price, men ud fra
den case, der vil blive opstillet om Fisher Price med baggrund i informationer fra Fisher
Prices hjemmeside og artikler om Fisher Price. Besvarelsen vil dermed blive foretaget pa
baggrund af denne og den teoretiske forstaelse af corporate branding og oplevelsesgko-
nomi. Med dette menes, at vi vil benytte de verktojer redegarelserne og sammenlignin-
gen af corporate branding og oplevelsesekonomi har givet os, til at eksemplificere den
praktiske overgang fra corporate branding til oplevelsesokonomi. Besvarelsen vil ikke
udmente sig 1 en generel operationaliseringsplan for hvorledes virkosmheder med corpo-
rate branding foretager skiftet til oplevelsesekonomi, men vasentlige forhold som corpo-

rate brands skal veere opmarksom pa vil blive papeget.
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3.4 Kildekritik

Glenn Jacobsen er branding ekspert, og har arbejdet med dette felt i mange &r, blandt an-
det via sit arbejde som direktor for One2Brand Aps., hvor han har udviklet sig stor prak-
tisk erfaring. Desuden har han forsket og undervist 1 branding i mange ar. Glenn Jacobsen
vil derfor veare at regne som en valid person at referere til i labet af dette projekt i form af
hans bog, "Branding i et nyt perspektiv”. I denne bog refererer han imidlertid ofte til egne
erfaringer og eksempler, som understotter hans opfattelse af branding-begrebet, men som
ikke nedvendigvis vil vere givtige 1 andre sammenhange. Glenn Jacobsens stilling som
direkter for One2Brand Aps. kan stille spergsmalstegn ved hans objektivitet i forhold til
corporate branding, da han i visse sammenh@nge formodentlig vil betragte corporate

branding ud fra en professionel synsvinkel.

Jesper Kunde er ansat i reklamebranchen, og vil derfor uundgéeligt have en vinkel pa
hans beger, ”Corporate Religion”, og ”Unik nu...eller aldrig”, der bunder i hans professi-
onelle arbejde inden for denne branche. Dette er ikke nedvendigvis et darligt udgangs-
punkt, men 1 forhold til dette projekt, hvor en objektiv redegerelse af corporate branding
onskes, er det vaesentligt at vaere opmarksom pa forfatternes baggrund, for med et kritisk
blik at forstd, hvorfor de skriver som de gor. Der kan derfor stilles spergsmalstegn ved
Jesper Kundes objektivitet 1 forhold til corporate branding, da han er ansat i reklamebran-
chen. Bade Glenn jacobsen og Jesper Kunde vurderes dog som varende valide at henvise

til, da de har stor erfaring og viden inden for netop corporate branding.

Pine & Gilmore skrev 1 1999 bogen, "The Experience Economy”. Bogen blev modtaget
med blandende folelser, nogen mente den var en sand abenbaring, andre mente, den var
kontroversiel og provokerende, samt helt tredje mente, at bogen ganske enkelt var ubru-
gelig. Pa trods af de forskellige meninger anses Pine og Gilmore, som introducerede be-
tegnelsen oplevelsesekonomi, som “guruer” inden for oplevelsesekonomien. Bogen
kommer ikke med en definition af, hvad oplevelsesekonomien er, hvilket méd anses som
en mangel, da bogen omhandler oplevelsesekonomi. Der er forskere og artikler, der stiller
spergsmaélstegn ved bogens eksempler pa oplevelsestilbud. Deres vellykkede eksempler
pa oplevelsestilbud, som deres teori fremhaver, er for eksempel ikke specielt nye. Bo-

gens menneskesyn er mekanisk og anses af mange som forkert. Menneskesynet er meka-
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nisk 1 og med det forudsatter, at individet begynder at opfere sig emotionelt, sa snart det
udsattes for de rette stimuli. Der er blandt kritikerne fundet to grunde til, at menneskesy-
net er forkert. For det forste er der ingen psykologisk teori, der mener oplevelser er et
selvstendigt grundbehov eller en altomfattende motivationsfaktor. Villigheden og evnen
til at fa oplevelser i1 forbindelse med varevalg menes derimod snarere at vare historisk
betinget og kulturbestemt. For det andet er oplevelser ikke noget, der kan paferes indivi-
det ude fra. Oplevelser udspringer af en subjektiv evne og vilje til at forbinde sig reelt
eller imaginert med objekter. Det er et forestillingsarbejde, som subjektet er bade kilde
til, producent af og modtager af. Ydre objekter er hgjest midler eller emner for denne
virksomhed. Oplevelser kan derfor hverken planlegges, iscenesettes eller dirigeres af en

ekstern manipulator.

Bogen, “Folelsestabrikken” legger sig meget tet op ad Pine & Gilmore, hvorved mange
af de samme problemstillinger gir igen. Forfatterne til bogen forseger ikke at definere,
hvad oplevelsesgkonomi er. De har i stedet skrevet en bog, der handler om diskussion,
debat, kritik og udvikling af oplevelsesgkonomi, men kommer med et bud p4, hvad ople-
velsesgkonomi er. Dette bud tager udgangspunkt i hverdagens sunde fornuft, men define-
rer alle sund fornuft pd samme méade som forfatterne? Hvis ikke vil buddet pa oplevelses-
okonomi have lidt relevans i forseget pé at lave en objektiv redegorelse af oplevelsesgko-
nomi. Dog er vi af den overbevisning, at deres bud er brugbart, da de ligger sig tet op ad

Pine & Gilmore, som anses som forgangsmaend til oplevelsesgkonomien.

Bogen, “Oplevelsesbaseret kommunikation”, er understottet af gode illustrative figurer.
[llustrationerne gor samtidig bogen lidt mere leeservenlig. Bogen herer ikke til 1 den teori-
tunge ende, hvilket indholdet heller ikke ligger op til. Det er ikke en guide til, hvordan
man operationelt arbejder med oplevelser. Bogen svare ikke pd, hvorledes man rent prak-

tisk skal kommunikerer oplevelser, hvilket ma anses som en mangel.

MZERKK er en vidensgruppe bestaende af forskere og praktikere. Det er svert at vurdere
om MZERKK kan kritiseres pa nogle omrader. Det har ikke varet muligt at finde sekun-
dert materiale, der vil kunne understotte eventuelle kritikpunkter. Dog kan der stilles
speargsmal ved deres oplevelses glossar, som fra tid til anden ligger sig meget taet op ad

Pine & Gilmore og andre forfattere. Om dette kan anses som varende kritisk skal vere
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usagt. Som MZERKK selv gor opmarksom pa bestér vidensgruppen bade af forskere og
praktikere, hvorved man ikke umiddelbart kan stille spergsmélstegn til hverken den prak-
tiske eller teoretiske del af deres undersogelser. Dog fremgar det pd deres hjemmeside at
kun ét medlem af vidensgruppen er praktikker, hvorved der kan stilles spergsmalstegn

angaende den praktiske del af deres undersogelser.

Bogen, "Oplevelsesgkonomi - Vinkler pa forbrug”, skrevet af Christian Jantzen & Tove
Arendt Rasmussen, er medtaget, da den bygger pa vores andre kilder om oplevelsesgko-
nomi. Dermed ma det antages, at den har flere af de fejl og mangler de andre kilder ogsa
har, dog med visse undtagelser. Bogen bidrager med teorier vedrerende nydelse, oplevel-
se, emotionalitet og engagement til centrale salgsargumenter. Derforuden bidrager bogen
med ny viden om forbrugsoplevelser. Dette gores ved at drage indsigt fra forskellige vi-
densomrdder sammen under et. De forskellige vidensomrader er folgende: kommunikati-
onsteori, forbrugeradferdsteori, forbrugssociologi, a@stetik, mentalitetshistorie, neurovi-

denskab og emotionspsykologi.

I og med bade casen omhandlende ESPN Zone og casen om Fisher Price er lavet ud fra
deres respektive hjemmesider, bevirker det, at casene kan vare mangelfulde samt frem-
stiller virksomhederne som de selv har valgt ud fra de oplysninger de har valgt at ligge til
offentligt skue pa deres respektive hjemmesider. Dog er casene ogsa lavet med baggrund

1 artikler om de pdgaldende virksomheder, hvorved gvrige vinkler ogsé indgar.

Casen omhandlende Profil Optik er taget direkte fra Jacobsen, 1999. Det oplyses, at casen
er skrevet blandt andet med udgangspunkt i interviews med den administrerende direktor
i Profil Optik, hvorfor mange af oplysningerne ma antages at vare sande, men ogsd ma-
ske fremstillet 1 et optimistisk perspektiv, da den administrerende direktor for Profil optik
formentlig vil have tilbgjelighed til at tale godt om den virksomhed han er ansat til at sty-

re.
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4. Marketingteoriens historie med serlig fokus pa branding og oplevelses-

gkonomi
Efterfolgende vil der komme en gennemgang af markedsteoriens udvikling med serlig

fokus pé branding og oplevelsesgkonomi. Oplevelsesgkonomi har igennem de seneste ar
vaeret et omdiskuteret emne i og omkrig udviklingen af dansk erhvervsliv. Oplevelses-
okonomien menes at stille nye krav til produktion og markedsfering, nye forbrugerfor-
ventninger og taettere samarbejde mellem erhvervslivet, det offentlige, kunstnere med
mere. Derimod er der skeptikere, der mener, at der intet nyt er at finde 1 oplevelsesgko-
nomien. De mener, at det blot er en anden made at udtrykke det som marketing og bran-

ding igennem de sidste mange 4r har pavist.*’

Denne historiske gennemgang er 1 overensstemmelse med det valgte metodesyn, 1 og med
systemsynet ser systemet, som en dynamisk helhed. Dette skyldes, at systemerne kan ek-
sistere 1 enten lang eller kort tid for de bliver undersogt/studeret og er en del af deres egen
historie. I dette projekt enskes det at belyse, hvorledes sammenhangen er i mellem corpa-
rate branding og oplevelsesekonomi. For at opna en forstéelse af bdde corporate branding
og oplevelsesgkonomi er det vigtigt at gennemga det valgte undersegelsesomrade histo-
risk, da en historisk gennemgang vil give en grundleeggende forstéelse af undersogelses-

omradet. Historiebeskrivelse er en typisk teknik inden for systemsynet

Figur 5 viser de hovedomrader der vil blive berort 1 efterfalgende afsnit.

" Oplevelsesgkonomi ”Vinkler pa forbrug”, Jantzen. C og Rasmussen. T. A, 2007. s. 51

37



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

Figur 5: Marketingsteoriens historie med szerlig fokus pa branding og oplevelseseskonomi
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Kilde: Egen tilvirkning

4.1 Marketing er en forudsztning

Marketingsbegrebet som vi kender i dag blev 1 1960 erne defineret og dermed operatio-
naliseret 1 Robert J Keith's artikel ”The Marke Revolution” som blev udgivet 1 Journal of
Marketing. Markting har dog eksisteret lenge for 1960 erne, 1 og med mange virksomhe-
der havde marketingsaktiviteter leenge for dette tidspunkt, dog uden at disse aktiviteter
fremstod som en del af virksomhedernes overordnede strategi. For 1 tiden var marketings-
aktiviteterne kort sagt baseret pa sund fornuft, hvilket artiklen ” The Marke Revolution”
vendte op og ned pa. Artiklen definerede marketing som et begreb, som dermed kunne

indg4 p4 lige fod med de generelle teorier om virksomhedsledelse.*

Keiths analyse tager udgangspunkt i den virksomhed han selv var direkter for pa det giv-
ne tidspunkt, Pillsbury Mills. Artiklen tager udgangspunkt 1 lige fra starten af etablerin-
gen af virksomheden, som blev grundlagt 1 1869. I 1869 var det virksomhedens hensigt at
producere et produkt, der var lige s godt som omstendighederne tillod det. Keith kalder
denne periode for produktorientering, da virksomhederne her koncentrerer sig om at pro-
ducere produkterne sa billigt og effektivt som muligt. En gaengs tankegang pa davaerende
tidspunkt var at investere kapital i produktionsapparatet, som for Pillsburys vedkommen-

de var melmoller, séledes de kunne producere mel af hgjeste kvalitet. Den produktorien-

* Jantzen. og Rasmussen., 2007. s. 51
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terede tankegang havde sin virke fra rene 1 1869 til 1930°erne. Det skal dog navnes, at
der stadig findes mange virksomheder den dag i dag, der har denne ledelsesform, hvor
salg ikke opfattes som verende et problem. Problemet er, hvorledes produkterne skal di-
stribueres, dog mener de denne hurdle kan overvindes pa samme méde som effektivise-

ringen af produktionsapparatet.

Grundet krakket pd Wall Street 1 1929 og den efterfolgende skonomiske krise blev Pills-
bury nedsaget til at @ndre tankegang. Efter krakket blev virksomheden nedsaget til, at
satse pd salg gennem mellemled (szlgere). Salget og salgere blev stottet af reklamekam-
pagner og en interne salgsafdeling i Pillsbury, som hjalp s@lgerne med facts omkring
markedet. Keith kalder denne periode for salgsorienteringen, hvilket skyldes man 1 perio-
den blev opmarksom pé, at det ikke leengere var nok at have de bedste og billigste pro-
dukter. Virksomhederne var nedsaget til at kende det eller de markeder de opererede pa
og forbrugerne for at opnd forretningsmaessig succes for, at kunne stille forbrugerne til-
fredse ved at imedega deres krav og ensker, den salgsorienterende tankegang fandt sted

fra 1930 erne til 1950 erne.

I 1950 erne blev man ifelge Keith langsomt opmarksom p4, at for at opna fremtidig suc-
ces var det nedvendigt at vide mere om kundernes ensker frem for at overbevise dem om,
at de skulle erhverve virksomhedens produkt. Dette skal ses 1 sammenhang med at kun-
derne ikke leengere valgte Pillsburys mel, blot fordi den var af en bedre kvalitet end kon-
kurrenternes. Det stod klart, at kunderne forventede mere end blot hvede- og rugmel.
Pillsbury satsede derfor pa forskellige blandinger af mel, séledes de kunne fremstille nye
og anderledes former for mel. Dette resulterede 1 vores tids bagemix. Denne udvikling var
begyndelsen til markedsorientering og markedsbegrebet, som vi kender i dag, hvor virk-
somhedernes fokus er flyttet fra effektivisering af produktionsapparatet til en konstant
sogen og kortlegning af, hvad kunderne pracis ensker og dermed eftersperger. Det blev
derfor nedvendigt med en organisation, som kunne etablere og opret holde de kriterier,
saledes virksomheden kunne opnd en optimal udnyttelse af kundernes ensker. Losningen
blev at etablere en marketingsafdeling, der skulle opstille de kriterier, som kunne under-
soge, kortlegge og opfylde kundernes ensker og forventninger. Dermed skulle marke-

tingsafdelingen omsatte forbrugernes behov til produkter og produkterne skulle trans-
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formeres til salg. Derfor blev Pillsburys slagord: ”"We make and sell products for con-

sumers”*’

Dermed blev virksomhederne nedsaget til at konkurrere pd andre vilkdr end tidligere,
hvilket blev opstarten til branding som vi kender i dag. En succesfuld branding strategi
forudsaetter viden om den forestillingsverden, som forbrugerne har i1 forbindelse med pro-
duktet og brugen af produktet. Marketingsorienteringen bygger dermed pa den antagelse,
at virksomhederne har en pracis indsigt i de oplevelser, som kunderne far gennem for-

brug og isar, hvilke oplevelser de far gennem forbrug af netop deres produkter.

4.2 Fra produkt til brand

Sa tidligt som 1 1950 erne blev der fokuseret pa branding, idet Sidney Levy 1 sin artikel
”The product and the Brand” fra 1955 skrev, at basis for virksomhedernes salg og rekla-
me var, hvorledes forbrugerne opfattede produktet, samt hvilke holdninger de havde over
for produktet. Kort sagt opstod der i 1950 ’erne en eoget bevidsthed om, at produkterne
havde andre funktioner end blot at tilfredsstille praktiske behov hos forbrugerne. Pa dette
tidspunkt var samfundet meget status orienteret, hvilket kommer til udtryk 1 felgende citat
Do 1 like this””’. Brandet bliver dermed opfattet som et statussymbol, hvorfor der lag-
ges vegt pa den psykologiske og sociale karakter af produktet. Fokus er dermed flyttet
fra ”Do I need this?”, dvs. om forbrugerne har behov for produktet i deres hverdag, til at
omfatte mere oplevelsesbaserede elementer i1 forbindelse med produktet. Virksomhederne
skulle saledes til at rette deres fokus mod et nyt koncept og fokusere pa, hvad brandet

skabte, dvs. fokusere pé hvilke forestillinger, det skabte hos forbrugerne.

Sidney Levy har fortsat fokus pd branding 1 1959, idet han publicerede artiklen ”Symbols
for sale”, hvori han antyder, at forbrugerne ikke leengere er s& funktionsorienterede som

tidligere, idet han skriver folgende:

"People buy things not only for what they can do, but also for what they mean.””’

¥ www.Pilsbury.com

1 evi, 1959, s. 119
ST evi, 1959, s. 118
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Dermed er forbrugerne begyndt at skelne mellem What they can do” og “What they
mean”. Denne skelnen gor opmaerksom pé, hvorledes et brand indgar i kebet af en vare,
plus det yderligere viser, at der en sammenhang mellem branding og forbrug af oplevel-
ser. Det forbrugerne konsumerer, overskrider sdvel den fysiske som det funktionelle ved
produktet. Dette bliver dermed selve oplevelsen eller forestillingen ved et brand. I ople-
velsesokonomien behover oplevelsen ikke at vare direkte knyttet til det materiel-
le/funktionelle ved produktet, dog vil en sddan oplevelse dog stadig vaere knyttet sammen
med brandet. Det skal ses i1 teet sammenhaeng med, at forbruget hos den enkelte konsu-
ment er et spergsmél om nydelse og om at i en oplevelse ved kabet af den enkelte vare

eller tjeneste.

4.3 Marketing Science

Siden 1950 erne har der vaeret fokus pa de oplevelser der direkte eller indirekte kan knyt-
tes til et produkt. Denne forskning led et alvorligt knak 1 1959 med udgivelsen af to eva-
lueringsrapporter (Pierson 1959, Gordon & Howell 1959). De to evalueringsrapporter
rystede den gengse marketingsdisciplin ved, at de konkluderede, at de matematiske
kundskaber 1 marketing ikke var tilfredsstillende, og slet ikke blandt andre akademiske
discipliner pa de amerikanske business schools. > Losningen blev at opné akademisk an-
erkendelse ved at efterligne allerede kendte metoder inden for det naturvidenskabelige,
dvs. der er malbare gennem kvantitative metoder. Derfor begyndte man at fokusere pa det
aspekt, at man skulle og nu kunne méle forbruget. De aspekter, der ikke lod sig kvantifi-
cere, blev imidlertid betegnet som betydningslese, dog fastholdte man den marketingsori-
entering som Keith tidligere havde pavist, jf. afsnittet, Marketing er en forudsetning.
Med andre ord blev 1960 erne en periode, der blev praeget af genstandsfeltet, det vil sige
de funktionelle aspekter ved forbruget og produktet, hvorved der blev set bort fra folel-

serne og dermed branding og oplevelser.

Inden for forbrugsforskningen var man saledes tidligt opmarksom pa, at forbruget var

forbundet med oplevelser. Dog var det ikke et emne, der blev studeret nermere, i og med

32 Oplevelsesekonomi Vinkler pd forbrug, Jantzen C & Rasmussen T. A., 2007, s 54
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at datidens kvantitative metoder var manglefulde. Desuden begyndte man 1 stedet at foku-

sere mere pa det egentlige marketingskoncept.

4.4 Udvidelse af marketingskonceptet
Op igennem 1960 erne skabte den kulturelle udvikling nye problemstillinger, som ikke
kunne loses via de kendte kvantitative metoder. Derfor publicerede Philip Kothler og Sid-

ney J. Levy artiklen ”Broadening the concept of marketing”, hvor essensen er folgende:

"It is the authors contention that marketing is a pervasive societal activity that goes con-
siderably beyond the selling of toothpaste, soap, and steel. Political contests remind us
that candidates are the marketed as well as soap, student recruitment by colleges re-
minds us that higher education is marketed; and fund raising reminds us that causes’

b 53
are marketed”

Marketing skal dermed forstés 1 et langt bredere perspektiv end man hidtil havde gjort 1
1960°erne. 1 1960 °erne havde man fokuseret pd den profitorienterede virksomhed, der
hovedsagelig producerede fysiske og funktionelle produkter. Med Kotler og Levys artikel
blev marketing udvidet til at se pa, hvorledes en organisation skal tilpasse sig forbruger-
nes onsker, og hvordan organisationen skal tiltreekke nye forbrugere, som kan matche
hvad organisationen har at tilbyde. Dermed bliver marketing relevant for alle typer af
virksomheder. Senere videreudvikler Kotler marketingskonceptet, hvilket vil blive uddy-

bet i1 efterfolgende afsnit.

4.5 Generisk marketingskoncept

I 1972 udvidede Philip Kotler marketingskonceptet i artiklen ”A Generic Concept of
Marketing”. I forhold til tidligere mener Kotler, at marketingskonceptet skal forstis bre-
dere end forst antaget 1 artiklen ”Broadening the concept of marketing” fra 1969. Kotler

mener, at marketingskonceptet skal udvides fra at omfatte alle virksomheder, der har

>3 Kothler og Levy, 1969, s. 10
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kunder, til ogsé at inkludere transaktioner mellem organisationer og det offentlige. Essen-

sen 1 artiklen er folgende:

“The core concept of marketing is the transaction. A transaction is an exchange of value
between two parties. The thing-of-value need not be limited to goods, services, and mem-
ory; they include other resources such time, energy, and feelings. Transactions occur not
only between buyers and sellers, and organizations and clients, but also between any two

Y]
parties.”

En markedstransaktion involverer dermed overforelse af ejerskab gennem brugen af en
okonomisk vare eller serviceydelsen fra en part til en anden, hvor den modtagende part
gengaelder med en form for betaling. Betalingen kan enten vare gkonomisk eller udveks-

lende, hvilket illustreres 1 efterfalgende eksempler:

e En person udveksler sin tid for at blive underholdt, det kan enten vare 1 teateret,
forlystelsesparken, foran fjernsynet eller lignende. Her udveksler personen sin tid
til gengeeld for underholdning.

e En person udveksler sin tid og stette nar personen stemmer pa et bestemt parti el-
ler kandidat. Dermed har personen brugt sin tid og stette til et bestemt parti eller
kandidat mod nogle forventninger om en bedre regering.

e En person donerer penge til velgerende formal. Dermed har personen vekslet

penge mod en bedre samvittighed.

Marketing beskaeftiger sig 1 hej grad med, hvorledes disse transaktioner bliver til og sti-
muleret, om der er let adgang til dem, samt om de tilleegges vaerdi og vurderes. Dette er,

kort sagt, hvad generisk marketingskonceptet handler om.

Markedstransaktioner kan sammenlignes med nonprofit-transaktioner, hvor der ogsa en
transaktion af ressourcer fra en part til en anden, dog uden en klar/direkte betaling fra den
anden part. Non profit grupper kan vare sdsom universiteter, museer, kirker, operahuse

og teatre med mere, deres produkter er uddannelse, kultur, underholdning, oplevelser osv.

* Kotler, 1972, s. 48
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Fokus var pa at tillegge produkterne verdi, problemet var at opnd en attraktiv veerdi.
Dermed var marketingsfolkene sat pd prove, de blev nadt til at forstd markedet, for at op-
na en attraktiv vaerdi. Den forstielse for markedet var essensen i marketingskonceptet.
Dermed var man begyndt at fokusere pd, at det ogsd kunne lade sig gore at markedsfore

oplevelser.

Definitionen som Kotler fremkom med skabte grundlaget for, at marketingsdisciplinen
kunne begynde at beskaftige sig med organisationer sdsom teater, forlystelsesparker og
museer. Det bevirkede, at man blev opmaerksom pa, at man efterhanden havde behov for
at udvikle nye teoretiske fundamenter. Disse teoretiske fundamenter skulle veere med til
at skabe en forstdelse af, hvorledes forbrugerne konsumerer et teaterstykke en tur pd mu-
seum, eller lignende. Kort sagt skulle man til at fokusere pa de mere abstrakte aspekter

ved forbruget — oplevelser.

4.6 Begrebet astetik

I 1970 erne var man som tidligere navnt begyndt at interessere sig for forbruget af teater,
forlystelsesparker og museer. Det var dog vanskeligt at handtere denne form for forbrug
ved hjelp af de traditionelle teorier om forbrugerne som rationelle og nyttemaksimerende

individer samt de deraf folgende kvantitative metoder.”

Omkring 1980 var der flere marketingsforskere der begyndte at interessere sig for, hvor-
dan man kunne handtere forbruget af oplevelser i forbindelse med teatre, museer og for-
lystelsesparker. Ud fra disse forskere og deres arbejde med forbruget af oplevelser ud-
sprang der ideer til at benytte andre teorier og metoder til forbrugsforskningen, hvorved
man introducerede anvendelsen af kvalitative metoder. Hvilket kommer til udtryk i Jerry
Olson artikel ”Conference on Consumer Esthetics and Symbolic Consumption.” Herfra er

folgende citat taget:

"It seems clear that we need to develop new research tools in order to study consumer

esthetics from consumers’ point of view. By new tools, I mean both methodologies for

> @stergaard, 2004, s.1
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collecting data and also theories for thinking about collecting and understanding its

. 256
meaning.

Pé baggrund af Olson’s artikel blev nogle forskere inden for marketing opmearksomme pé
de mere uhéndgribelige aspekter ved forbruget, nemlig oplevelser. Pa dette tidspunkt ansa

man a&stetikken som verende det samme som oplevelser, det vil sige uhandgribelige.

4.7 Forbrug af oplevelser

De forste der begyndte at forske decideret i oplevelser, var Morris B. Holbrook og Eliza-
beth C. Hirschman, som 1 1982 i artiklen “Experiential Aspects of Consumption: Consu-
mer Fantasies, Feelings, and Fun” péviser, at marketing science ikke er 1 besiddelse af de
nedvendige teoretiske og metodiske forudsatninger for at opna forstéelse af de fanome-
ner, der er relateret til forbruget af oplevelser. Holbrook og Hirschman udtrykker det sa-

ledes:

“"Much of consumer research has focused on the tangible benefits of conventional goods
and services (soft drinks, toothpaste, automobiles) that perform utilitarian functions
based on relatively objective features (calories, fluoride, miles per gallon). By contrast,
the experiential perspective explores the symbolic meanings of more subjective charac-

teristic (cheerfulness, sociability, elegance).”’

Artiklen er et opger med tidligere forskning og den pdpeger, at man ikke lengere kan op-
fatte forbrugerne som et rationelt vaesen i skonomisk og psykologisk forstand. Artiklen
var dog mere en bekendtgerelse af, at forbrugerne havde irrationelle kebsbehov, dog
kommer den ikke naermere ind pa, hvilke redskaber, der skal benyttes til at udfere den
nye forbrugerforskning. Dermed var der kommet en radikal ny forstdelse af forbruget i
forhold til tidligere. Her tenkes isar pa Levi og Kotler jf. tidligere afsnit Generiske mar-

ketingskoncept.

6 Olson, 1981, s. 72
*7 Holbroook og Hirschman, 1982, s. 134
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Indtil 1980 °erne havde forskere nevnt fenomener sasom fritidsaktiviteter, dagdremme,
sanselige og @stetiske forngjelser og folelsesmassigt respons. Holbrook og Hirschmans
artikel opfatter forbruget som et konstant flow af fantasi, folelser og sjov, hvilket de be-
tegnede som “oplevelsessynspunkt”. Oplevelsessynspunktet udforskede den symbolske
betydning af mere subjektiv karakter. Dermed var livsstilskonceptet blevet generaliseret

til at indeholde flere overvejelser om oplevelser i fritiden end tidligere.

4.8 Forbrug af oplevelser som studieobjekt

I lobet af 1980 erne blev der lavet mange studier af det symbolske forbrug, dog blev op-
levelsen ved dette forbrug ikke anskueliggjort. Craig Thompson bragte forskningen i1 op-
levelsesorienteret forbrug videre, idet han udviklede det teoretiske og metodiske grundlag
for studier af oplevelsesekonomien, hvilket han behandlede i artiklen ”Putting Consumer
Experience Back into Consumer Research” fra 1989. I artiklen papeger forfatteren, at op-
levelser 1 forbindelse med forbrug ikke kan underseges gennem traditionelle kvantitative
markedsundersegelser. Craig Thompsom mener 1 stedet, at forbrugsoplevelser skal un-
dersoges igennem kvalitative markedsundersggelser som dybdeinterviews, hvor forbruge-
ren kan give udtryk for alle aspekter i deres omgivelser, der er med til at frembringe den
givne oplevelse. Thompsons pointe er, at forbrugeren kun kan fa en oplevelse, hvis ople-
velsen ligger inden for forbrugerens egen forstdelsesramme, dvs. at forstdelsesrammen
allerede forefindes hos forbrugeren. For at fa indsigt i forbruget af oplevelser bliver man
ned til at analysere de kulturelle ssmmenhange, som oplevelserne bliver erfaret i, og ma-

den hvorpa forbrugerne handterer de betingelser, der er for en given sammenhang.

4.9 Forbrugskulturens determinisme
Thompsons forskning var dermed optaget af dilemmaet omhandlende forbrugskulturen.
Pé den ene side er vi frie individer, der kan valge frit fra alle hylder, og pa den anden

side kan vi ikke undslippe forbrugskulturen, selv om vi ville enske at undslippe den.

Thompson illustrerede, hvorledes det kom til udtryk i artiklen “Marketplace Mythology
and Dicourses of Power” fra 2004, hvori han tager udgangspunkt i forbrug af ekologiske

varer. Forbrugerne af de gkologiske fodevarer ville gerne undga det traditionelle marked
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for fedevarer, hvilket ikke var muligt. Det gkologiske marked for fedevarer blev defineret
som en modkultur, der givetvis kunne integreres i forbrugskulturen, dog som en variation
1 forhold til det traditionelle marked for fadevarer. Dermed bliver modkulturen, i dette
tilfeelde markedet for egkologiske fadevarer, blot til en variation af den gaengse oplevel-
seskultur, hvormed enhver oplevelse altid skal forstds i en kommerciel kontekst, ogsa

selvom den aktuelle oplevelse ikke er kommerciel.

4.10 Forbrugskulturens dominerende rolle
I artiklen "The Starbucks Brandscape and Consumers’ (anti-Corporate) Experiences of
Globalization” fra 2004 af Thompson & Arzel, ser de pa en af oplevelsesekonomiens

ikon virksomheder, den globale kaffe- og cafévirksomhed Starbucks Cofee.

I artiklen illustrerer de et eksempel pa forbrugskulturens dominerende rolle. Som navnt
tager de udgangspunkt i Starbucks. En del af respondenterne i undersogelsen kunne ikke
dremme om at besoge en Starbucks café. I stedet foretrak de den lokale non-brand café.
Grunden til disse forbrugere foretreekker den lokale café frem for Starbucks skyldes, at de
mener, at den oplevelse man far pa en Starbucks café var kunstigt konstrueret af forret-
ningsmand, hvorimod de mente, at oplevelsen pd den lokale non-brand café er mere au-
tentisk. Forfatternes pointe var, at det var Starbucks, der skabte grundlaget/ideén om ca-
féer 1 USA, og at de lokale caféer var skabt som et alternativ til Starbucks. Dermed mener
forfatterne, at de lokale caféer er lige s konstruerede som selve Starbuck, men de er en
modreaktion til Starbucks, som dog holder sig inden for Starbucks idé om en caféoplevel-
se holdt 1 den amerikanske stil. Dermed péviser forfatterne, at det ikke er muligt at kom-
me udenom den traditionelle forbrugskultur til trods for, at der var et gnske hos en del af

forbrugerne.

4. 11 Branding og oplevelser

De fleste af de oplevelser, der er forbundet med oplevelsesgkonomien, vil vere forbundet
til en virksomhed, der er brandet. Al forbrug af brands er forbundet med en form for op-
levelse. Det, der bevirker, at et brand er specielt i forhold til andre produkter er, at der

ligger en bevidst konstruktion bag oplevelsen af produktet. Denne konstruktion af brandet
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kommer til udtryk gennem den historie virksomheden forteller om produktet og virk-
somheden selv, hvilket kaldes for storytelling og er i bund og grund synonym for bran-
ding.”® Det er dog ikke sikkert forbrugerne fir den oplevelse som virksomheden havde
hébet pd, dog far forbrugerne formidlet en historie, som alt andet lige gor produkterne
mere eller mindre interessante. Traditionel branding negjes med at fortelle en historie,
hvorimod en brandet oplevelse er en médde, hvor forbrugerne direkte kan interagere med
virksomhedens historie om brandet. Dette kan ske ved, at forbrugerne selv deltager i
events eller lignende, som eks. nér Jeep ejere er til Brandfest, hvor de leerer at hindtere
deres Jeep.”” Dog kan en oplevelse ogsd opsta i direkte forbindelse med produktet, hvilket

Nike Town er et godt eksempel pa.*°

I arene fra 2001 til 2003 gennemforte Kozinets og Sherry de mest omfattende studier af
forholdet mellem branding og oplevelse, som hidtil har varet lavet. Kozinets og Sherry sa
péd hvorledes den amerikanske sportskanal ESPN iscenesatte deres brand. Dette skete
blandet andet ved at de etablerede et center 1 Chicago som blev kaldt ESPN Zone. I ESPN
Zone kan man ikke blot se sportsbegivenheder, drikke, og spise, men her kan man ogsd
virtuelt deltage i de forskellige sportsgenrer, hvor man selv kan vare en virtuel sportsud-
over eller leje sit eget ’private” rum, hvor man kan se sportsbegivenheder, som man selv

1
velger.’

"Konceptet for ESPN Zone er ifolge Kozinets og Sherry noget af det mest avancerede vi
hidtil har set udi forbrugsoplevelser. lkke kun fordi centret er gigantisk og mulighederne
for at folde sig ud i diverse drommeroller er utallige, men ogsa fordi oplevelsen i ESPN

Zone pd én gang bdde er et produkt i sig selv — og branding af TV-kanalen ESPN. "

Mange sportfans i USA forbinder sport med noget, der opleves gennem TV. Derfor er det
vigtigt for ESPN at komme til at std for ”sport pd TV”. ESPN Zone skal derfor formidle
den ultimative sportsoplevelse, det gores via mange forskellige kameravinkler samt talri-

ge skerme. Pa den méde vil ESPN gore ESPN Zone til stedet, hvor sportsbegivenheder

¥ Fog et.al., 2002 og Vincent, 2002

> McAlexander, Scouten & Koening 2002

% Pendloza 1999

' BRANDING og oplevelser — og brandede OPLEVELSER, Per @stergaard og understottes af Sherry m.fl.
2001

2 BRANDING og oplevelser — og brandede OPLEVELSER, Per Ostergaard s. 10
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opleves, 1 stedet for live, da ESPN tilbyder en oplevelse, som overgédr virkelighedens

sportsoplevelse.®®

Kozinets og Sherry beskriver ESPN Zone som en bastard, i og med det er en blanding af

to kendte branding former:

= Flagship brand store (Oplevelsesbutik) — Her er Nike Town et kendt eksempel
= The entertainment brand stores (Selger brandede serviceydelser eller produkter)

— F.eks. Hard Rock Café¢ eller Planet Hollywood

I Nike Town formidles oplevelsen af selve produktet. I butikken kan forbrugeren ikke
opna den fulde” oplevelse i og med, han/hun skal ud og dyrke en eller anden form for
motion for at kunne opna den fulde oplevelse. Mélet med Nike Town er at forstaerke de-
res brand image gennem de oplevelser forbrugerne kan opna 1 butikken. Butikkens pri-
mere formal er at skabe profit gennem salg.

ESPN Zone benytter sig 1 lighed med Nike Town ogsd af denne salgsmetode, dog kombi-

neret med aspekter fra “the themed entertainment brand stores”®*

, 1 lighed med Planet
Hollywood og Hard Rock Café, hvor man primart selger brandede serviceydelser. For-
malet med ESPN Zone er at szlge oplevelser og underholdning, der er uathengig af

ESPN Zone, men i stedet er skabt pa baggrund af et eksisterende brand.

ESPN kombinerer begge disse former, idet de bédde har et brand uden for ESPN Zone,
hvilket er ESPN Tv-stationen. De forsgger derigennem at gge omsa&tningen og profitten

pa de oplevelser, der er skabt pa baggrund af brandet.

4. 12 Forbrugerne kan lide kompleksitet

Kozinets og Sherry har analyseret den forbrugsadferd der forefindes i1 forbindelse med
ESPN Zone, der ifolge dem tilbyder en forbrugsoplevelse af hidtil uset karakter. Forbru-
geren 1 ESPN Zone tilbydes en totaloplevelse, hvor et utal af sportsbegivenheder af en

hver slags vises samt man selv kan deltage. Man kan enten deltage ved at spille om penge

% BRANDING og oplevelser — og brandede OPLEVELSER, Per Ostergaard s. 10
64 Jantzen & Rasmussen., 2007, s 61
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pa forskellige mader, eller ved virtuelt at deltage i en lang raekke spil, hvor man for ek-
sempel kan vare lige fra quarterback i en simuleret football kamp eller springe ud med
faldskeerm. Yderligere kan forbrugeren spise, drikke og interagere med de andre deltagere

1 ESPN Zone.

Kozinets og Sherrys intentioner er at afdekke, hvorledes forbrugeren pa den ene side far
et tilbud om, at deltage i ESPN Zones gigantiske show, hvor han vil have mulighed for at
udfolde sig som han ensker og kreativt — og pé den anden side, at det hele er styret og
planlagt af ESPN Zone, hvilket er den klassiske diskussion mellem “agency and structu-
re”. Selvom forbrugerne indgar i et show, som er struktureret af ESPN Zone, synes
mange forbrugere, at oplevelsen ikke er overveldende pga. den totaloplevelse de tilby-
des. ESPN Zone har formaet at skabe et medie, der tager hojde for forbrugernes forskelli-
ge involveringsgrader: Det kan vere lige fra den passive tilskuer til den aktive, der f.eks.
interagerer med mediet gennem diverse computerspil, hvorved han satter sig selv i rol-
len, som quarterback 1 en superbowl kamp, som samtidig bliver vist pa storskeerm, hvor-
ved “spilleren” fér en fornemmelse af den tiljubelse, som sportsstjernerne oplever i den

virkelige verden.

Resultatet af de studier Kozinets og Sherry har fortaget viser, at forbrugerne kan handtere
det store udbud af prestrukturerede aktiviteter. Dette sker ved, at forbrugerne hele tiden
reflekterer og tilpasser sig de krav den givende aktivitet stiller. Kort fortalt far forbruger-
ne den oplevelse, som de forventer ved at veksle mellem kreativitet og tilpasning til den

givende aktivitet.®®

4.13 Relationen mellem oplevelsesskonomi, marketing og forbrugsad-

feerd

ESPN Zone anses som vaerende den mest ekstreme implementering af marketingsoriente-
ringen, man hidtil har set. I og med, de har formaet at lytte til forbrugernes ensker om at
kunne vaere sammen med andre, mens der ses sport. Samtidig har forbrugerne mulighe-

den for at blive sportsstjerne 1 kortere tid, selv om det er et simuleret scenarium. ESPN

5 Oplevelsesekonomi Vinkler pd forbrug, Jantzen C & Rasmussen T. A., 2007, s 61
% BRANDING og oplevelser — og brandede OPLEVELSER, Per @stergaard s. 11
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Zone er dermed et fremragende eksempel pa en virksomhed, der har formaet at forvandle
et allerede kendt brand til et brand, der indeholder alle aspekter af oplevelsesekonomi-
en.%” Yderligere har de formaet at forsone virksomhedens interesse om gget profit med
forbrugernes forventning om en god oplevelse. Dog skal det n@vnes, at dette ikke vil go-
re sig geldende for alle former for virksomheder, der er baseret pa et “udvidet” brand,

som indeholder alle aspekter af det som kendetegner oplevelsesgkonomien.®®

I oplevelsesgkonomien er det ifelge Fortunier 1998 naturligt, at der etableres relationer
mellem forbrugerne og brandene. Der kan bade etableres positive som negative relationer
mellem forbrugerne og brandene. P& den positive side kan Lego og ESPN Zone navnes.
P& den negative side kan navnes Starbucks Café jf. afsnit 4.10. Derfor er det se@rdeles
vigtigt, at virksomhederne larer at agere i oplevelsesokonomien. De skal med andre ord
leere at produktudvikle og markedsfere sig med forbrugeren i fokus. For at gere dette skal
virksomhederne forsta, hvorledes forbrugerne rent faktisk forbruger oplevelser. Hvis
virksomhederne formar at forstd forbrugerne og dermed produktudvikle og markedsfare
sig med forbrugerne i fokus har de muligheder, som andre virksomheder ikke har for at
ekspandere inden for omrader, som hidtil ikke har veeret anset som profitable.®” Virksom-
hederne i oplevelsesgkonomien kan dog ogsad komme i1 vanskeligheder iser, hvis de ikke
er forberedt eller forstar, hvorledes forbrugerne forbruger oplevelser, eller hvis de ikke
forstar, hvordan de skal markedsfere sig i oplevelsesekonomien. Dermed skal virksom-
hederne vare mere markedsorienterede end de hidtil har varet. De skal hele tiden have

forbrugerne 1 fokus for at kunne handtere oplevelser som forbrug.

4.14 Opsamling

Ud fra ovenstaende afsnit kan det konkluderes, at oplevelsesgkonomien samt branding
ikke er nye fenomener, idet Levy i1 starten af 1950 erne konstaterede, hvorledes brands
fik en s@rlig betydning hos forbrugerne. Levy pépegede, hvordan et brand skabte en fore-
stilling hos forbrugerne samt, at forbrugerne fik en oplevelse ved at bruge et brand. Der-

med begyndte man at studere og forsta de folelses- og oplevelsesmassige aspekter ved

%7 Oplevelsesekonomi Vinkler pd forbrug, Jantzen C & Rasmussen T. A., 2007, s 62
% BRANDING og oplevelser — og brandede OPLEVELSER, @stergaard, s. 11
% Jantzen & Rasmussen., 2007, s 64
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forbruget, hvilket hidtil ikke havde vearet berort. P4 baggrund af den teknologiske udvik-
ling blev fokus imidlertid flyttet over pd de kvantitative undersogelsesmetoder, hvorfor

forbruget af oplevelser blev sat péd standby i en periode.

I 1970 erne begyndte man igen at interessere sig for forbruget af oplevelser i forbindelse
med teatre, museer og forlystelsesparker. I 1980 erne begyndte forskerne at koncentrere
sig om @stetikken 1 marketing, og hvordan forbrugerne héndterede forbruget af teatre,
museer og forlystelsesparker. P4 denne baggrund kom der fokus pa de kvalitative under-
sogelser i forbindelse med oplevelser. Holbrook og Hirschman var de forste, der pabe-

gyndte en egentlig forskning omhandlende forbruget af oplevelser.

I 1989 bragte Thompson forskningen i oplevelsesorienteret forbrug videre fra tidligere
tider. Thompson startede med at undersgge forbrugerne i sit n&@romride og deres proble-
mer med at handtere forbrugskulturens frie valg. Thompson mente, at det frie valg og de
problemer det skabte for forbrugerne skabte darlige oplevelser for forbrugerne 1 selve
forbrugssituationen. Efterfolgende begyndte Thompson at rette fokus mod den egede
globalisering, da forbrugskulturen var blevet standardiseret som folge af dette, hvilket
satte begraensninger for forbrugernes frie valg. Yderligere har Thompson forsket i om
forbrugskulturen er s omfattende, at man ikke kan komme uden om den. Den ggede glo-
balisering har medfort, at globale brands og dets lignende trenger ind pa de lokale mar-
keder/kulturer. Dette er illustreret i eksemplet omhandlende Starbucks, hvor det globale
brand ”Starbucks” er med til at udvikle subkulturer eller nye lokale trends som cafékultu-

ren 1 USA.

Branding og oplevelsesekonomi har siden 1950 erne gennemgéet en omfattende udvik-
ling, dog er det forst de senere &r pa grund af globaliseringen, samfundsudviklingen og
forbrugsadfaerdsudviklingen, at man har faet gjnene op for de muligheder, der ligger i op-
levelsesekonomien, og hvor stor betydning oplevelsesekonomien har for den enkelte for-

bruger.

Pa baggrund af de kvalitative undersogelsesmetoder er det blevet muligt at undersoge
forskellige folelsesmassige forhold hos forbrugerne, dermed er det blevet muligt at be-

skeeftige sig med folelser, holdninger, vaerdier med mere.
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Kozinets og Sherry har analyseret forbrugsadferden i forbindelse med ESPN Zone. For-
skerne ndede frem til, at forbrugerne kunne handtere det store udbud af prestrukturerede
aktiviteter. Dermed fér forbrugerne den oplevelse som de har forventet. Dette gores ved,
at de veksler mellem kreativitet og tilpasning til den aktivitet de nu end métte vare i gang

med, ligegyldigt om den er aktiv eller passiv.

Grunden til ESPN Zones succes med implementeringen af oplevelsesekonomien skyldes
1 hej grad, at de har formaet at lytte til forbrugernes ensker og derefter at omsatte de data

til konkrete oplevelsesscenarier.
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5. Corporate Branding

Dette afsnit har til formal at redegore for teorien bag corporate branding med fokus pa de
elementer, der er vasentlige at fremhave 1 relation til dette projekt. Hermed menes, at
afsnittet vil veere en bred teoretisk redegerelse af corporate branding, hvor fokus vil vere
pa de elementer, som en virksomhed skal inkorporere for at blive et corporate brand i teo-
retisk form. Formélet er at opstille karakteristikaene overskueligt, s de kan sammenlig-
nes med den tilsvarende teoretiske baggrund bag oplevelsesgkonomi, sa disse senere kan
sammenlignes og diskuteres. Der vil ikke vare nogen diskussion af, hvad der kan geres
bedre og enklere ved corporate branding, men 1 stedet forholde sig til en teoretisk redego-
relse af corporate branding, som den fremstér 1 nyere lerebeger. Med baggrund 1 dette vil
afsnittet veere konstrueret sdledes, at der forst vil blive redegjort for corporate branding
med de gengse fagbetegnelser, som blandt andre Glenn Jacobsen, 1999, har gjort det.
Hermed opnés en forstaelse af, hvad corporate branding er i traditionel forstand. Herefter
vil der blive redegjort for en udbygning af corporate branding, hvor der stadig holdes fast
1 veerdierne fra corporate branding, men denne udvikles i takt med de stigende krav til et
corporate brand som folge af @ndringer i virksomhedernes omgivelser; sisom oget for-
brugerbevidsthed og konkurrence. Denne udvidede redegerelse af corporate branding i

sin traditionelle forstand vil blive udarbejdet med baggrund 1 Kunde, 2001.

Corporate branding et system 1 projektet med delsystemerne, corporate identity, corporate
communication, corporate image samt det vaerdiorienterede brandsystem, brand strategi
og corporate religion. Systemet, corporate branding, er illustreret som “’kassen” i figur 6,

med delsystemerne indeni.

5.1Redegorelse af corporate branding

Ovenfor er nevnt, hvad afsnittet overordnet vil indeholde. Nedenunder er opstillet en de-
finition pa corporate branding. Grundleggende er forskerne enige om, hvad corporate
branding omhandler, pd trods af, at de forskellige forskere har arbejdet med forskellige
vinkler pa corporate branding alt efter deres fagomrade. Sandstrem har defineret corpora-

te branding pa felgende made:
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“Corporate branding er de interne og eksterne processer, der har til formdl at gore en
virksomhed — offentlig eller privat — til et brand. Corporate branding er i praksis den sy-
stematiske proces, der gennemfores for at fa sammenhceng mellem veerdigrundlag, stra-

tegi, identitet, kommunikation og mdling. "’

Herefter vil den teoretiske redegerelse af corporate branding tage sit udganspunkt i den
traditionelle forstdelse af corporate branding med underpunkterne, corporate identity,
corporate communication og corporate image, og bevage sig over mod Kundes fremstil-
ling af, hvorledes corporate branding kan anvendes som redskab 1 virksomheder. Slutte-
ligt vil afsnittet blive sammenfattet i et opsamlingsafsnit, hvor de vesentligste karakteri-

stika vil fremga. Nedenfor er der udarbejdet en figur, der skal overskueliggere afsnittets

opbygning:

Figur 6: Oversigt over redegorelsen af corporate branding

Corporate identity

Corporate communication

- Information Det vaerdiorienterede Brand strategi Corporate religion
- Kommunikation —» Dbrand system —> —» - Brand religion
- Reklame

Corporate image

Kilde: Egen tilvirkning

5.1.1 Corporate identity
Corporate identity fokuserer pé, hvorledes virksomheden gerne vil opfattes af sine inte-

ressenter. Det er en form for prasentation af virksomheden, som virksomheden ensker, at
den skal se ud over for sine interessenter, det vare sig kunder, leveranderer, samfund,
medarbejdere med flere. Identiteten kan virksomheden selv definere og formidle modsat
virksomhedens personlighed, som er sver at endre pa. Brand personality er de menne-

skelige karakteristika, der associeres med et givent brand. Brandet er ikke en vare, der

% Sandstrem, 2003, s. 216
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skal s&lges, men derimod en person, der har brug for venner bade blandt virksomhedens
kunder og medarbejdere. Herved skabes sterkere og mere varige band til forbrugerne og
kunderne. Det er vigtigt for virksomheden at vaere tro mod hele virksomhedens person-
lighed eller historie, for at kunne indga i konkurrencen om forbrugernes eller kundernes
gunst og loyalitet pa et givent marked’'. Selvom virksomheden kan tilrettelaegge sin cor-
porate identity, som den ensker, sd skal identiteten bunde 1 brandets personlighed. Glenn
Jacobsen refererer her til product branding for at finde et sammenligningsgrundlag, der

kan lette forstaelsen:

"Produktets personlighed er dets kerneveerdi for kunden, funktionelt som emotionelt.
Produktets identitet er i stor udstreekning brandets sanselige udtryksform og symboliserer

folgelig dets mening, indhold og retning.”””

Virksomhedens corporate identity er sdledes en overbygning pé brandets personlighed, og
ber derfor vaere forankret i denne for at skabe konsistens. Formalet med en brand perso-

nality er, at:

Definere en vision eller en udviklingsretning. Brandet skal med tilpas stor selver-

kendelse folge en udstukket retning.

- Formidle virksomhedens eller produktets “historie” og arv. Brandet bygger péd de

steerke, rodfaestede verdier, virksomheden har fundet i sin organisation.

- Skabe social identifikation for brandet. Brandet skal indgé i den sociale og kultu-

relle kontekst, som er den enkelte kundes referenceramme.

- Skabe sympati for brandet. Brandet skal have manerer og skal vere respekteret og

respektabelt.

- Formidle et lofte til hver enkelt forbruger eller kunde. Brandet udstiller sig selv og

det forpligter.

! Jacobsen, 1999, s. 84-85
72 Jacobsen, 1999, s. 103
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- Skabe konsistens og kontinuitet. Brandet skal udvikle sig, men dog ikke udvikle
skizofreni (f.eks. pa grund af en flakkende reklameindsats), idet kunden har behov

for at vide, hvor han eller hun "har” brandet.”

Virksomhedens corporate identity har endvidere en indre og ydre dimension. Den indre
dimension retter sig mod virksomhedens medarbejdere, hvor brandet implementeres i
virksomhedens kultur- og vardigrundlag, hvorfor organisationen med medarbejdere og
kernekompetencer kommer til at udgere en unik konkurrenceparameter i sig selv. Den
ydre dimension retter sig mod de herskende markeds- og konkurrencevilkar, og hvorledes
virksomheden kan tilpasse sig her. Den ydre identitet bestar af det feerdige produkt og
hvad virksomheden ger for at s@lge, markedsfore og kommunikere det ud pa markedet.”
Et steerkt brand skal sdledes have en relation mellem virksomhedens indre og ydre identi-
tet — og ideelt set skal den ydre dimension vare en nejagtig gengivelse af den indre di-

mension i corporate identity.”

5.1.2 Corporate communication
Information, kommunikation og reklame er ikke det samme, men felles for information,

kommunikation og reklame er, at de alle hviler pd perceptionens og kognitionens betyd-
ning. Modtagerens feedback eller tilbagekobling er den ultimative reaktion pa afkodnin-

gen af det kommunikerende brand.

5.1.2.1 Information

Information kan inddeles i henholdsvis sansebestemt information, som vi registrerer,
emotionel information, som vi feler og rationel information, som vi kender. Det er vigtigt
at forstd informationsbegrebet, idet det udger et vasentligt input til fordybelse i1 branding-
begrebet. Informationer er de objektive, fysiske objekter, som modtageren bevidst eller
ubevidst registrerer som stimuli. Informationer kan derfor i marketingmeessig forstand
betragtes som stimuli, der genererer sa@rlige associationsnetvark 1 kundernes bevidsthed.

Begrebet semantisk information stammer fra psykologien, og dekker over, at folelser og-

& Jacobsen, 1999, s. 85
™ Jacobsen, 1999, s. 102-103
75 Sandstrem, 2003, s. 101
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sé er en form for information. Med dette menes, at den enkeltes perception af brandet kan
fremkalde folelser. Oftest vil information lagret som folelser have et sterkere rodfaste 1
den enkeltes bevidsthed. Det optimale vil derfor vere, hvis brandet formér at afsende
vardier, som kunderne atkoder og handler ud fra, med baggrund i de folelser som kun-

derne har fiet over for brandet.”®

5.1.2.2 Kommunikation

Virksomhedens kommunikationsstrategi kan udgere forskellen mellem succes og fiasko 1
vores komplekse og overkommunikerede samfund. For at kunne kommunikere noget som
helst skal det kommunikerede altid omsattes til en form for virkelighed, som forbrugerne
eller kunderne kan afkode, hvilket vil sige produktet og reklamen. Den storste udfordring
1 at udvikle god kommunikation er ikke at konstatere, hvordan virksomheden vil bringe et
givent budskab, men 1 langt hejere grad at finde ud af, hvad den vil sige. Reklamebureau-
er og kommunikationsradgivere arbejder med en rekke krav til en virksomheds kommu-

nikation. Nedenfor er de mest gaengse krav opstillet.

Holistisk: Kommunikation skal ses som et totalbegreb. Kommunikationen er alt

det, virksomheden udtrykker eksternt som internt.

- Integrerende: Kommunikationen skal vere “politisk™ bevidst 1 forhold til alle in-

teressenter, interne som eksterne.

- Fokuseret: Kommunikationen skal vare enkel og direkte og pd denne méde have
en vis gennemslagskraft for at kunne skille sig ud i et overkommunikeret sam-

fund.

- Troveerdig: Kommunikation forpligter. Hvis den ikke kan skabe sympati og hele

tiden bevare den, bliver kommunikationen utroverdig og dermed virkningsles.
- Sympatisk: Kommunikation skal beveege modtageren pa det menneskelige plan.

- Konsistent: Kommunikation skal s& vidt muligt folge et langsigtet perspektiv eller

en rad trad.

78 Jacobsen, 1999, s. 213-214

58



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

- Anderledes: Kommunikation skal gere en forskel for virksomhed, brand og mod-
tager. Den som gér 1 andres fodspor, kommer som bekendt aldrig foran. Det afgo-
rende er ikke sd meget at se det, andre ikke har set endnu, men derimod i hgjere

grad evnen til at tenke det, andre endnu ikke har tenkt om det, som alle kan se.

Af ovenstdende ses det, at kommunikation omhandler meget og er mange ting for virk-
somheden. De traditionelle kommunikationsdiscipliner flyder mere og mere sammen,
hvilket illustreres af nedenstdende figur. Desuden viser figur 7 vejen fra corporate iden-

tity over corporate communication til corporate image.

Figur 7: Valg af kommunikationsstrategi for brand

Management Organizational
communication communication

N L AN/

Corporate identity Corporate image

Marketing com-
munication

Kilde: Jacobsen, 1999, s. 218

Marketing communication er den traditionelle kommunikation til eksterne malgrupper,
serligt kunder eller forbrugere. Verktejerne er blandt andre consumer marketing, trade
marketing og personligt salg. Management communication er ledelsens eksterne og inter-
ne kommunikation, som bunder i en udvikling af felles kultur-/vaerdigrundlag og ensket

om en visons-/forandringsledelse. Ledelseskommunikation er den vigtigste kommunika-
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tionsform, og dekker over kommunikation foretaget af top- og mellemleder til eksterne
eller interne malgrupper’’. Organizational communication er organisationens ekspressive
handlinger, som tegner et billede af hele virksomheden for bade eksterne og interne inte-
ressenter. Ikke blot af produkter og services, men ogsd af medarbejderne. Varktejerne er
blandt andre public relations, investor relations, crisis management, etik, miljgkommuni-

kation samt intern markedsforing.

I dette afsnit har det vaeret navnt meget stringent, hvad virksomheder skal vaere opmaerk-
somme pa ved kommunikation savel eksternt som internt. I naeste afsnit vil det blive be-
handlet, hvorledes virksomheder kan anvende kommunikationen i form af reklame og
markedsforing via eksempelvis medierne, hvorved kommunikationsbegrebet bliver lidt

mere handgribeligt.

5.1.2.3 Reklame

Grundleggende er det ikke vanskeligt for en virksomhed at {4 opmarksomhed, men ud-
fordringen ligger i at fastholde interessen, opbygge en relation og ultimativt skabe et gen-
keb. Forbrugerne er generelt bedre uddannede og informerede end tidligere, hvorfor det
har veebnet forbrugerne med en vis distance til produktinformation, og specielt den, der
kommer til udtryk som reklame. Reklamen har leenge haft tradition for at veere masseori-
enteret, hvorimod kommunikationsbegrebet adresserer individet. Traditionel reklame gér
hen og tager form af kommunikation, nar den finder vej til kundernes hjerter og hjerner.
Isoleret set motiverer og stimulerer traditionel reklame ikke kunden til at kebe brandet.
“Traditionelt har reklame varet noget forbrugerne har set i tv, hert 1 radioen osv., det er
det sédan set stadig, men hvor reklamer forhen har opstillet eksempelvis idylliske forestil-
linger, sa er forbrugerne nu blevet s velinformerede, at hvis de kan relatere reklamen til
deres liv, hverdag og behov, sé interesserer den dem mere. Med andre ord afviser forbru-
gerne efterhdnden, at reklamens “verden” og virkelighedens verden er to adskilte sterrel-

2

Ser.

T Riel, 1995, s. 2
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Der hvor virksomhedens corporate communication rammer forbrugerne er ved brugen af
iser reklamebureauer, hvorfor det er afgerende, at de kreative pd reklamebureauerne
modtager tilstreekkeligt gode briefinger fra virksomhederne, inden de giver sig i kast med
at udteenke sterke kreative kommunikationslgsninger for de enkelte brands. Det er essen-
tielt for virksomheden at agere pa sine kunders premisser og om nedvendigt lgsrive sig
fra sine egne, eller reklamebureauets, praeferencer og forudindtagede holdninger. Kom-
munikationen skal med andre ord designes mod modtageren og ikke afsenderen. Samtidig
er det afgerende, at kommunikationen retter sig mod forskellige modtagere. Her er det
kreativitetens rolle at skabe sammenhang for alle og levere virksomhedens information i
et sprog og en form, der appellerer til alle modtageres behov, forventninger og tankeba-

ner.

Kommunikation og synlighed gennem medierne er vitalt for det enkelte brand, da medi-
erne barer de budskaber og den kreativitet, som virksomheden og reklamebureauet har
valgt at legge ind 1 kommunikationen af sit brand. Medier er dog blot et af tre hovedkon-
taktpunkter mellem kunde og brand. Eksponeringssituationen er den forste, og der hvor
brandet udstilles 1 kundens hverdagsliv. Indkebssituationen er den naste, og et kritisk
gjeblik, hvor detailbutikken reelt set ogsa ber medregnes som et medie. Brugssituationen
er den sidste, og her skal brandet og ikke mindst det fysiske produkt std sin preve siledes,
at det kan fore til genkeb. Mediets basale funktion for det enkelte brand er at overtale til
kab og helst genkeb, fastholde opmarksomheden og praferencen for brandet, udvikling
af kundes perception og opbygge en ny forstaelse. Hvilket medie, der vil vaere bedst for
den enkelte virksomhed og brand at benytte sig af, athenger af hvilke medier, der kan

baere de folelser og holdninger, som brandet ensker at udtrykke.

Internettet betyder nye spilleregler for kommunikation og branding, og indeberer, at de
traditionelle kommunikationsmix udfordres af Internettet 1 virksomhedens tilretteleggelse
af sin kommunikation. Virksomheden henvender sig her til hver kunde som et individ, og
ikke blot som en blandt flere 1 en konstrueret mélgruppe, som massekommunikationen
via medierne ellers sedvanligvis benytter sig af. Kunden skal dog selv opsege brandet
ved brug af Internettet, hvorfor det maske ikke er det mest velegnede til opbygning af
kendskab, men det er serdeles velegnet til at skabe dialog, salg og loyalitet. Der er mange

muligheder forbundet med Internettet for den enkelte virksomhed, og det er da bestemt
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ogsa muligt at reklamere pa Internettet via eksempelvis bannerreklamer pd andre sider,
men det kan som oftest ikke sti alene, nar der skal opbygges kendskab om et corporate

brand og vaerdierne skal formidles til kunderne.

5.1.3 Corporate image
Corporate image vedrerer, hvordan virksomheden reelt opfattes. Corporate image er re-

sultatet af virksomhedens kommunikation af sin identitet. Virksomheder konstaterer ofte,
at der er en forskel mellem den enskede corporate identity og det oplevede corporate
image. Ideelt set burde den identitet som virksomheden ensker at fremstille sig selv som
havende, vare lig med det image som omverdenen oplever, at virksomheden har. Denne
forskel kan skyldes flere forhold, for eksempel at virksomheden har opfundet sin identi-
tet, og derfor ikke er tro mod dets personlighed, som det er beskrevet i afsnittet om cor-
porate identity. Et andet forhold kan vare, at virksomheden, eller reklamebureauet, ikke
formar at oversatte identiteten til noget, som kan kommunikeres savel eksternt som in-
ternt. I forleengelse af dette kan et tredje forhold skyldes, at virksomheden ikke har til-
streekkelig med indsigt 1 kundesegmentet til at bringe kommunikationen i et sprog og en
form, som interessenterne kan afkode rigtigt. Det er ogsd vasentligt at have fokus pa,
hvilket marked virksomheden opererer pa; om det er eksempelvis et livligt/nyskabende
eller konservativt marked er ikke ligegyldigt. P4 det livlige marked kan brandet blive op-
fattet som kedeligt, hvorimod brandet pd det konservative marked kan blive opfattet som
for frisindet og provokerende, hvis ikke virksomheden og reklamebureauet formar at tage
hejde for dette’®. Desuden vil der vaere visse forhold, som virksomheden ikke har mulig-
hed for at styre i sin kommunikationsindsats, da sdvel medarbejdere som kunder i sagens

natur er mennesker, og derfor opfatter ting forskelligt.
Virksomhedens corporate image bygger pa tre hovedelementer.

e Virksomhedens personlighed: Karaktertrak, folelser, holdninger samt viden. Det,
der ikke umiddelbart kan ses, men som afslerer sig i virksomhedens identitet og

adfaerd.

8 Gardner & Levy, 1955, s. 38
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e Virksomhedens visuelle identitet: Hvor personligheden er det indre, er den visuel-
le identitet det ydre og det synlige, idet den er summen af alle virksomhedens
ekspressive udtryk. Den fysiske kontekst er: Navn/logo, domicil, produkter og

ydelser, firmabiler, breve, markedsforingsaktiviteter osv.

e Virksomhedens handlinger/adferd: Ledelsens og hele organisationens evne til at
omsette vision og strategi i reel handling via de menneskelige ressourcer og

kompetencer.

Virksomheden og produktet skaber ikke alene det samlede corporate image. En given
virksomheds corporate image har flere abstraktionsniveauer, forstdet pd den maéde, at
brands ber forstds i den kulturelle kontekst som de indgér i. Kulturen varierer mellem
verdensdele, regioner, nationer og for den sags skyld inden for den enkelte nation. De
forskellige abstraktionsniveauer i opfattelsen af corporate image er, region, nation, sektor,

branche, marked, virksomhed, kategori, brand og produkt.”

Hvis en virksomhed ensker at @ndre pa sit image skal @ndringerne foretages pa virksom-

hedens corporate identity.™

Nedenfor vil det vardiorienterede brandsystem blive gennemgdet, som det er opstillet af

Kunde.

5.1.4 Det vaerdiorienterede brand system
Dette afsnit vil stadig omhandle corporate branding, men med fokus pé en udvikling af

begrebet i forhold til ovenstdende mere traditionelle gennemgang af, hvad corporate bran-
ding teoretisk indeholder, og hvad virksomheder skal inkorporere for at blive et staerkt
corporate brand. Dette afsnit behandler, hvorledes en virksomhed kan arbejde med at ud-

vikle sit brand i et afs@tningsekonomisk perspektiv, hvilket figur 8 viser.

7 Jacobsen, 1999, s. 106-107
8 Bernstein, 1986, s. 24-30
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Figur 8: Det vaerdiorienterede brand system
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Kilde: Kunde, 2001, s. 155

I ovenstdende figur er brandet sat i system. I venstre side af figuren er brandingud-
gangspunktet i et corporate brand, og i hegjre side af figuren findes ét-produkt-ét-brand,
som er den klassiske tankegang, hvor market er lig med produktkategorien. Mellem cor-
porate brand og ét-produkt-ét-brand er der plads til subbranding og differentiering, som er
brandingformer, hvor virksomheden treekker pa vardien i corporate brandet og til gen-
gald returnerer dynamik og energi. De forskellige subbrands skal ligge sa teet op ad cor-
porate brandet som muligt. Det gelder for virksomheden om at lave subbranding i et in-
terval fra sma gradueringer af et corporate brand til subbrands med egne navne og identi-
teter, som har taget afs@t i et steerkt corporate brand. Nér virksomheden bevager sig mere
og mere vk fra corporate brandet, bliver subbrandet mere og mere differentieret, og der

skabes et nyt, selvstendigt brand.
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Den diagonale linie gennem figuren symboliserer, hvor meget fokus er pad henholdsvis
virksomheden og produktet. Over stregen er fokus péd virksomheden, corporate branding,

og under stregen produktet, product branding.

I det folgende vil hvert af de forskellige niveauer i det vaerdiorienterede brand system bli-

ve beskrevet.

Corporate brand

Ved corporate branding benyttes virksomheden som brand. Hver virksomhed skal prove
at skabe et superbrand, og kombinere det med et optimalt brand system, der passer til
virksomhedens situation. Inden for corporate branding er det vasentligt at styre efter cor-
porate brandet, og at vaerdien skabes 1 virksomheden, ikke i et tilfaeldigt produktnavn.
Forbrugerne skal huske virksomhedens brand, og det skal give mening og have vardi for
dem, sa det fysiske produkt spiller en mindre og mindre rolle 1 deres beslutningsproces.
Konkurrencen gaelder brands og deres positionering i markedet, og det gelder for alle
brands, at der bygges mere og mere verdi ind i dem. Hvis det lykkes at integrere den eks-
tra kommunikation af brandet, samler virksomheden vardien og brandet i en fremadrettet
kraft. Dette er imidlertid ikke problemfrit, da forbrugerne forlanger mere af virksomhe-
den, nér de opndr en sterre vaerdi og en storre involvering gennem brandet, hvilket bety-
der, at forbrugerne vil forlange, at brandet er perfekt i alle dimensioner. Forbrugerne for-
langer iser, at kernevardierne er trovaerdige og konsistente 1 alt, hvad der har med corpo-
rate brandet at gore. Derfor er corporate brands mere sarbare end product brands, fordi
det fir en betydning for hele virksomhedens image, hvis virksomheden ikke lever op til
kernevardierne i brandet.®' ”Hvis virksomheden ikke lever op til kernevaerdierne og er
konsistente med dem, sa mister forbrugerne trovaerdigheden over for brandet, og i verste

fald skifter de over til at kebe et andet brand inden for produktkategorien.”

81 Kunde, 2001, s. 153-181
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Corporate brand med graduation

Virksomhedens forskellige produkter kan differentieres uden, at virksomheden bevager
sig for langt veek fra corporate brandet ved at benytte corporate brand med graduation.
Det gzlder om at give produkterne forskellige produktbetegnelser, men gradueringen skal
dog vare sa neutral over for corporate brandet som muligt. Der ma siledes ikke benyttes
selvstendige navne til gradueringen. Der benyttes kun tal og bogstaver til at tilpasse
brandet, s brandingen forbliver holistisk, og hele brand verdien gér ind i opbygningen af
corporate brandet. Typisk er corporate branding med graduation velegnet for varige for-
brugsgoder sasom biler, hvor Audi A8 er et typisk eksempel. Her illustrerer Audi et cor-
porate brand, og Audi har et gradueringssystem, hvor modelklassen bestar af et bogstav
og et tal, som i dette tilfeelde er A8. Bogstavet A forteller noget om biltypen, mens tallet

siger noget om modelstorrelsen.™

Corporate brand med denomination

Corporate branding med denomination® forudsatter, at virksomheden kan finde en arts-
massig betegnelse for det omrade, som virksomheden vil brande separat. Fordelen ved
denne form for branding er, at jo bedre denominationen forklarer den artsmaessige funkti-
on, jo mindre er muligheden for, at denomineringen bygger et selvsteendigt subbrand op
omkring brandet. Corporate branding med denomination er en god made at samle et
brand pé, mens virksomheden vokser og differentieres til nye produktomrader og kunde-
segmenter. B&O er et eksempel pa en virksomhed, der benytter denomination til at navn-
give de forskellige produktomrader i kombination med virksomhedsnavnet. B&O er cor-
porate brandet, og under eksemplevis navnet BeoCom som denominator for telekommu-
nikation har B&O bevaget sig ind pa telefonomrédet. Da B&O bevarer relationen til

brandet, bygges al vardien ind i corporate brandet.**

%2 Kunde, 2001, s. 184-190
%3 Denomination stammer fra det latinske ord demonatio og betyder benavnelse, eller at benavne.
* Kunde, 2001, s. 202-213
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Corporate brand med differentation

Dette niveau benyttes, nar virksomheden gerne vil opna mere vardi og allerede har skabt
sig et staerkt brand med en lige sa sterk veerdiposition. Virksomheden vil vokse og sprede
sig, og alt omkring brandet skal vare konsistent og trovardigt, hvorfor differentiering
benyttes. Der sker séledes en overferelse af det oprindelige brands vardipositionering
over til en anden malgruppe. Det er en progressiv form for branding, fordi nye navne-
kombinationer sattes sammen med det eksisterende brand, eksempelvis Giorgio Armani
(corporate brand) og Emporio Armani (subbrand). Ved at differentiere sig pd fornavnet
kan virksomheden henvende sig til at nyt segment pé en trovaerdig made. Ved at give det
nye subbrand sit eget navn og profil far det unge segment en hgjere vaerdioplevelse sam-
tidig med, at det tilforer corporate brandet ny energi. Ved at vere tydeligt afsendt af
Giorgio Armani kan Emporio Armani drage fordel af den vardiposition, der er opbygget
1 corporate brandet. Fordelen er séledes, at brandingen kan maélrettes til en bestemt mal-
gruppe uden at miste forbindelsen til et corporate brand. Der er sdledes en hgj fleksibili-

tet, ndr tendenserne skifter hurtigt i samfundet.®

Combined corporate brand

Under arbejdet med corporate branding kan virksomheden komme i en situation, hvor det
bliver nedvendigt at differentiere med et nyt brand over for et nyt produktomride eller
kundesegment. I stedet for at opbygge et helt nyt brand kan det vare hensigtsmaessigt for
virksomheden at lave et subbrand, som er et brand, hvor virksomheden opfinder et nyt
navn og benytter sit corporate brand som afsat for den kombinerede branding. P4 denne
made overfores noget af kernevardien fra corporate brandet til subbrandet. For at benytte
combined corporate branding succesfuldt er det imidlertid vigtigt, at corporate brandet er
steerkt og har en hgj verdipositionering. De to brandnavne skal kombineres, sa der sker
en udveksling af verdi imellem dem, for eksempel Kelloggs Special K. Kelloggs er en en
virksomhed, der har opbygget et sterkt corporate brand med en betydningsfuld verdipo-

sition inden for morgenmadsprodukter. Kelloggs har skabt subbrandet Special k, men har

8 Kunde, 2001, s. 220-230
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sorget for, at det blev kombineret med corporate brandet, Kelloggs, sd der er blevet byg-

get videre pa den sunde morgenmads position.™

Corporate branding med endorsing

Denne form for branding handler om, at en virksomhed kan benytte brandet fra de virk-
somheder, den opkeber®’. Verdien kan benyttes indirekte forudsat, at virksomheden har
en hgj vardi at overfore til en anden virksomhed, der ikke er lige sa tiltrekkende. Derved
opbygges der mere vaerdi, og synergien udnyttes. En virksomhed kan erobre de segmen-
ter, den mangler at dekke med deres corporate brand. Eksempelvis har Volkswagens
overtagelse af Skoda og Seat givet begge disse relativt svage brands en hgjere brandvaer-

. 88
di.

Et-produkt-ét-brand

Et-produkt-ét-brand er den mest traditionelle og mest veludviklede brandingform. Samti-
dig er det endvidere den sikreste mide at opbygge et staerkt og fokuseret brand pa, fordi
virksomheden undgar, at forbrugerne bliver forvirrede af de forskellige signaler fra andre
produktomrader. Eksempelvis Procter & Gamble, hvor Pampers bleer, Oil of Ulay skon-
hedscreme samt Ariel vaskepulver er selvstendige brands uden nogen tilknytning til cor-

porate brandet.

Ovenfor er det verdiorienterede brand system forklaret med de tilherende faser. De syv
faser, der er gennemgéet repraesenterer de forskellige mader, hvorpa en virksomhed aktivt
kan benytte sit corporate brand til at udvikle forretningsomradet og ege vaerdien af corpo-
rate brandet. Dog ikke ét-produkt-ét-brand, som er ren product branding. Figur 8 illustre-
rer dermed, at det ikke blot er corporate branding kontra product branding, men at der er

mulighed for at udbygge brandets verdi, og forskellige strategier som en virksomhed

% Kunde, 2001, s. 232-249
87 Endorsing er engelsk og betyder kort fortalt at skrive under pa eksempelvis en kontrakt og derved accep-

tere et keb. Med andre ord: at kebe noget.
% Kunde, 2001, s. 252-268
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med et corporate brand kan anvende uden at udvande verdien af corporate brandet. I af-

snit 5.1.5 vil der blive redegjort for brand strategi.

5.1.5 Brand strategi
Ved at definere virksomheden som brand kan virksomheden lave en corporate brand stra-

tegi. Kernen 1 virksomhedens strategi skal vare at optimere virksomhedens Brand Value
Chain, som den ses i nedenstdende figur. Kun derved kan virksomheden opnéd den opti-
male verdiposition i markedet. Brand strategien er saledes en helhedsorienteret plan for,
hvordan en virksomhed kan styrke dens corporate brand, da strategien kan satte virk-
somhedens interne og eksterne kommunikation 1 system. Corporate branding strategien er
saledes et middel til at forbinde virksomhedens kerneveardier og historier(det interne per-

spektiv) med relationer og kommunikation med forbrugeren(det eksterne perspektiv).

Figur 9: The Brand Value Chain.

Intern kultur Ekstern positionering
Optimal vaerdipo-

sition i markedet

Ledelse
En virksomhed Et brand En brandkultur Et kernepro- En brand En brand En brand veer-
. duktprogram relation kommunikatio dinosition
for brandet

Kilde: Kunde, 2001, s. 320

En Brand Value Chain bestér af folgende otte led:
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D)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Optimal veaerdiposition 1 markedet: Virksomheden skal forst have defineret den
vaerdipositionering, som den ensker at indtage 1 markedet, hvilket er illustreret

som en cirkel helt ude i hejre side af figuren

En virksomhed: ”En virksomhed” er det yderste led til venstre i brand verdikae-
den, hvor det er vigtigt, at virksomheden fremstar som én virksomhed, der kan

vere unik med en sj&l og er en levende organisme med mennesker inden 1.

Et brand. Virksomheden skal bygges ind i et brand, fordi brand tankegangen kan
samle virksomhedens veardier og kommunikere et sat af vardier og holdninger,

bade internt 1 virksomheden og eksternt i markedet.

En brandkultur: Virksomheden skal have defineret en brand kultur som virksom-
hedens grundlag, der skal holde sammen pa brandet internationalt. Dette betyder,

at virksomheden skal have et fzlles st holdninger og vardier.

Et kerneprodukt-program for brandet: Ud fra brandet og virksomhedens enskede
position 1 markedet skal der defineres et kerneproduktsortiment. Dette ber vaere et
internationalt produktsortiment, hvilket den ovennavnte globale brandkultur skal

veere med til at sikre.

En brand relation: Herefter skal virksomheden have defineret de vigtigste mal-
grupper for brandet, bade de forbrugere, der keber brandet, men ogsd de forbruge-
re, der er indirekte beslutningstagere, som mange gange er de vigtigste vaerdiinde-
havere. Der skal skabes en direkte relation mellem virksomheden og disse beslut-
ningstagere ved hjzlp af et Brand Relation Management system, hvilket ogsa kan
betegnes som Customer Relationship Management(CRM). Det er saledes virk-
somheden og brandet, der skal styre kommunikationen, og den skal hele tiden op-

bygge brand positionen.

En brand kommunikation: Virksomhedens kommunikation skal tage udgangs-
punkt i brandet og ikke produktet. Der kraves derfor en integreret brand kommu-

nikation.
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8) En brand verdiposition: Brand kommunikationen skal levere den brand positione-
ring 1 markedet, som helst skal blive lig med den veardipositionering, som virk-

somheden onsker at indtage.*

The Brand Value Chain skal imidlertid tilpasses den enkelte virksomhed, dens vilkar og
organisation. Virksomheden skal vere opmerksom pi, at det er vigtigt at opprioritere
helheden frem for suboptimeringen i alle virksomhedens forskellige funktionsomrader og
afdelinger. Medarbejderne skal forstd, hvor virksomheden vil hen, hvor den enkelte med-
arbejder passer ind 1 helheden. Hvis dette sker optimalt gennem intern kommunikation,
vil den enkelte medarbejder kunne bidrage til helheden i stedet for at optimere deres egen
lille del, hvorved der opstar en positiv synergieffekt. Viden og uddannelse, produktviden,
kundeviden og managementviden flyder fra hovednerven i The Brand Value Chain og ud
og ind 1 organisationen. Det, der binder det hele sammen, er brand kommunikationen, ba-
de den eksterne og interne 1 The Brand Value Chain. Virksomheden kan forst lave en op-
timal ekstern kommunikation, nér virksomheden har faet styr pd den interne kommunika-

tion.”

Nedenfor er vasentligheden af det interne 1 virksomheden illustreret yderligere ved cor-
porate religion, som er et ledelsesvarktea) udviklet af Jesper Kunde. Det er dog med ud-
gangspunkt 1, hvad corporate branding teoretisk indeholder, som det er kommet frem tid-

ligere 1 dette afsnit, men med fokus pé ledelsens rolle 1 dette.

5.1.6 Corporate Religion
Dette afsnit er medtaget for at give en yderligere dimension til redegerelsen af corporate

branding. I det folgende er der kort redegjort for corporate religion som ledelsesfilosofi,
som Jesper Kunde opstiller det. Herefter kobles denne ledelsesfilosofi over pa brand reli-

gion.

Det er nedvendigt at skabe en stark and internt 1 en virksomhed for at kunne skabe en

steerk brand position. Det er ikke leengere de kvantitative vaerdier som virksomheden skal

% Kunde, 2001, s. 320-331
% Kunde, 2001, s. 350-352
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fokusere pd, men derimod de kvalitative vaerdier. Det er sidledes holdningen til at brand
og de emotionelle samt immaterielle verdier, der er forbundet med det, der giver et brand
en staerk position hos forbrugeren og dermed giver forbrugeren en merveerdi. °' For at
virksomheden kan imedekomme dette, er det nedvendigt for virksomheden at skabe en
corporate religion, en religion, der kan binde virksomheden sammen, og skabe et ud-
gangspunkt for virksomhedens tro pa sig selv. Corporate religion er en centralistisk mo-
del, der forudsatter, at ledelsen tager det store ansvar i arbejdet hermed. Corporate religi-
on er desuden en holistisk og ideologisk tankegang, idet hovedformalet er at ensrette og
styrke virksomhedens arbejde. Ved at virksomheden benytter corporate religion som le-
delsestfilosofi, bliver hele virksomheden styret af andelig ledelse frem for tal og budget-
ter, og det er virksomhedens kvalitative budskaber i form af emotionelle vardier, virk-
somheden knytter til sine brands, der ger, at virksomheden differentierer sig fra konkur-

2
renterne.9

For at kunne arbejde med kvalitative verdier er det vigtigt, at virksomheden arbejder ef-
ter et st holdninger og verdier, og det er vigtigt, at medarbejdernes holdninger og veer-
dier er forenelige med virksomhedens. Det er derfor ikke nok at ansatte efter faerdighe-

der.

Det essentielle for succes med corporate religion er, at topledelsen danner udgangspunkt
og gér forrest i arbejdet hermed. Det er topledelsen, som skal skabe motivation og tro-
vardighed over for medarbejderne, for at corporate religion kan blive et effektivt sty-
ringsredskab. Ved at anvende corporate religion som styringsvaerktej er der ingen tvivl
om, hvad topledelsen vil, hvad virksomheden stéar for, og hvor den ensker at bevage sig
hed, hverken for medarbejderne eller eksterne interessenter. Kun ved effektivt at arbejde
med corporate religion, herunder udvalge medarbejdere, som star for de samme vardier
og holdninger som virksomheden, vil virksomheden vare i stand til at opna den hgjst op-
ndelige brand-position, brand religion. Det er essentielt, at topledelsen selv tror pa religi-
onen og udvikler retningslinier, som skal anvendes til at styre virksomheden efter. Disse

skal omfatte virksomhedens holdninger, verdier, regler og normer.”

! Kunde, 1997, s. 12
%2 Kunde, 1997, s. 13
% Kunde, 1997, s. 116-120
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I relation til ovenstdende far virksomheden pa denne made styr pa den interne branding,
hvorefter virksomheden kan styrke sin position 1 markedet ved at forsege at tilpasse mar-

kedet til brandet, og ikke omvendt.

5.1.6.1 Brand Religion

Figur 10 viser forskellige brandpositioner opdelt i1 forhold til hinanden. Det er, nér et pro-
dukt tilferes veerdi, at forbrugerne involveres og sterke brands skabes. I figuren er den
sorte kerne det generiske produkt, som er konstant pé alle stadier, hvorimod det omkring-
liggende skaber differentiering. For at opnd de hgjeste involveringsniveauer kraves et

konsistent corporate koncept, som kan koble virksomheden sammen med brandet.”

Figur 10: Brand religion model.

Involvering
A ' Brand Heaven
|
[
Corporate Religion Brand
o religion
Brand kultur
' Corporate
' koncept
O |
]
Koncept |
brand '
®produk |
veerdi

Kilde: Kunde, 1997, s.15

% Kunde, 1997, s. 64-65
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Nederst til venstre 1 figuren ses det rene produkt, hvor der ikke er tilfort noget vaerdi til
produktet, brand value, hvilket ogsd kraver lav involvering. De naeste trin 1 figuren vil

nedenunder bliver kommenteret.

Koncept brand

Koncept brands, er brands, der drives af emotionelle vaerdier i modsatning til produkt-
egenskaber. Branding anvendes séledes til etablering og opretholdelse af markedspositio-

ner. Selv traditionelt generiske produkter markedsferes via emotionelle veerdier.”

Corporate koncept

For at komme lengere op ad y-aksen, der viser forbrugernes involveringsgrad med bran-
det, er det vigtigt for virksomheden at forsta, at forbrugeren ikke bare keber produkter og
enkeltstdende brands pa baggrund af tilfeldige reklamekampagner. Fremover vil forbru-
geren 1 en endnu sterre grad undersege virksomheden bag produktet. Derfor skal der vare
konsistens 1 alt, hvad virksomheden foretager sig i relation til brandet, ellers mister for-
brugeren troverdigheden over for brandet og virksomheden. For at skabe den nedvendige
troverdighed 1 de forskellige brands, skal de derfor kobles sammen med et corporate
koncept, der er lig med en klart defineret og konsistent sammenhang mellem produkt,
koncept, profil, organisation og kommunikation. Hvis virksomheden ikke er gennemfort
konsistent, vil den ikke opna den hgjeste involveringsgrad over en lengere tidshorisont
fra forbrugernes side. Corporate konceptet méa imidlertid ikke blive statisk, hvorfor der
kan vere behov for en mere interaktiv proces mellem marked og topmanagement 1 virk-
somheden. Derfor skal virksomheden styre efter virksomhedens mission og vision i stedet

for efter produktet, hvorved virksomheden kan blive mere dynamisk.”

% Kunde, 1997, s. 65-66
% Kunde, 1997, s. 65-71
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Brand kultur

Med afsat i et sterkt og trovaerdigt corporate koncept er det for virksomheden muligt at
nd til det naeste trin i figuren, som er brand kultur. Brand kultur betyder, at et brand opnér
sa sterk en position, at det for forbrugeren bliver lig med den reprasenterede funktion.
En brand kultur har forméet at heve sig over det ordinare produkt- og konceptniveau, og
derved gjort produkterne mere trovaerdige end konkurrerende produkter. Det er afgeren-
de, at virksomheden formar at kommunikere sit brandbillede totalt og overbevisende. For
at opna en brand kultur er det nedvendigt at anvende mange ressourcer pa markedsfering,
sdledes at forbrugeren konstant bliver pavirket, og brandet bliver en del af malgruppens

hverdag.”’

Brand religion

Den hgjeste placering 1 figuren er brand religion, og overgangen fra brand kultur til brand
religion er flydende, sdledes at brand religion er en udvidet og sterkere brand kultur.
Brandet kan for forbrugeren betegnes som en tro, da de er loyale over for brandet og ikke
onsker andre brands inden for produktkategorien. Nér virksomheden forst har opnéet sta-
tus som brand religion, kan den for alvor skabe verdi og har mulighed for at seelge mange
forskellige produkter, sé l&nge de er konsistente med religionen. En brand religion bety-
der séledes, at det er verdier og ikke produktegenskaber og salg, som styrer virksomhe-
den. For at kunne opné en brand religion er det imidlertid nedvendigt, at virksomheden
har en corporate religion.”® Corporate religion kan opnas ved at anvende veardibaseret

vakstledelse.

5.2 Opsamling
Corporate branding handler om, at virksomheden skal betragtes som vaerende en marke-

vare. Det er ikke kun en ny teori eller made at foretage markedsforingen pa, men corpora-

7 Kunde, 1997, s. 71-73
% Kunde, 1997, s. 73-77
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te branding er endvidere blevet til at ledelsesvarktej 1 den enkelte virksomhed. Séledes er

der en klar definition af begrebet corporate branding.

Corporate branding deles traditionelt op i corporate identity, der er en selvprasentation af
virksomheden. Corporate communication, der handler om, hvordan virksomheden kom-
munikerer sin identitet til interne og eksterne interessenter. Corporate image, der er for-
brugernes opfattelse af virksomheden og produktet, hvor det for virksomheden handler

om at skabe en mervardi for forbrugeren.

Corporate identity skal vare forankret i virksomhedens personlighed og dermed i bran-
dets personlighed. Brand personality er brandets mentale territorium og er det emotionel-
le element 1 et brand. Derudover skal virksomheden tilfere nogle etiske og moralske be-
skrivelser til brandet, da forbrugeren er blevet mere bevidst om virksomhedens sociale
ansvar. Virksomheden skal ogsé overveje sin identitetsstruktur, der skal synliggere virk-
somhedens strategi bide internt og eksternt. Corporate identity kan deles op i1 en indre og
en ydre identitet. Den indre identitet retter sig mod en intern integration i forhold til virk-
somhedens medarbejdere igennem kultur og verdigrundlag. Den ydre identitet retter sig
derimod mod en ekstern tilpasning til markeds- og konkurrencevilkdrene. Brandets ydre
identitet er det faeerdige produkt og den indsats, virksomheden ger for at selge, markeds-

fore og kommunikere det 1 markedet.

Corporate communication er en relation imellem marketingkommunikation, organisati-
onskommunikation og ledelseskommunikation. Her skal virksomheden serge for at lave
en felles grundhistorie til alle interessenter, savel interne som eksterne, hvormed bud-

skabsdelen 1 virksomhedens kommunikation bliver konsistent.

Virksomhedens corporate image er baseret pa tre hovedelementer: Virksomhedens per-
sonlighed, virksomhedens visuelle identitet og virksomhedens handlinger og adfeerd. Der
kan opsté en forskel mellem virksomhedens interne og eksterne branding. Virksomheden
kan undgéa denne forskel gennem anvendelse af en brand strategi og en holistisk ledelses-

filosofi.

Kernen 1 virksomhedens strategi skal vare at optimere virksomhedens Brand Value
Chain, kun derved kan virksomheden opna den optimale vardiposition i markedet. Brand

strategien er séledes en helhedsorienteret plan for, hvordan en virksomhed kan styrke
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virksomhedens corporate brand, da strategien kan satte virksomhedens interne og ekster-

ne kommunikation i system.

Virksomheden kan benytte corporate religion som ledelsesfilosof, hvilket grundleggende
handler om verdier og holdninger, som skal danne grundlag for en sterk adnd eller tro in-
ternt 1 virksomheden. Virksomheden kan kommunikere sin corporate religion succesfuldt
blandt andet igennem en forenkling af virksomhedens stisted og ledelsen skal g forrest 1
arbejdet hermed. Nar virksomheden har faet styr pa den interne branding, kan virksom-

heden f4 styr pa den eksterne branding og dermed opnd en holistisk corporate branding.
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6. Oplevelsesgkonomi
Som navnt 1 metodeafsnittet er metodesynet 1 dette projekt systemsyn. Oplevelsesgko-

nomien anskues ligeledes som et system, dog eksisterer der imidlertid ikke konkrete teo-
rier inden for oplevelsesekonomien jf. afsnit 4.7 og afsnit 4.8. Den manglende teori med-
forer, at gennemgangen af oplevelsesgkonomien ikke bliver naer sé specifik, som afsnittet
omhandlende corporate branding. Da der 1 skrivende stund er uklarhed om, hvad oplevel-
sesokonomien egentligt dekker over, er det vanskeligt at opdele systemer i specifikke
delsystemer. P4 denne baggrund vil der efterstraebes en storre klarhed omkring oplevel-
sesgkonomi.

I det efterfolgende vil der komme en beskrivelse af den gkonomiske udvikling mod ople-
velsesgkonomi i form af en kort forklaring om professor, Graig Thompsons udvikling af
studier for oplevelsesekonomi. Det vil ikke vaere med fokus pa en historisk udvikling,
som der er blevet foretaget 1 afsnit 4. Derimod er det medtaget for at overskueliggere det
metodiske grundlag for studier af oplevelsesekonomi, som opleg til redegerelsen af op-
levelsesekonomien, som den vil fremsté 1 dette projekt. Redegearelsen af oplevelsesoko-
nomi vil blive foretaget pa baggrund af forskellige forskeres og forfatteres fremstilling af
oplevelsesekonomi. Yderligere vil der blive anskueliggjort, hvilken opfattelse de forskel-
lige forskere og forfattere har af begrebet oplevelsesekonomi. Herefter vil forbrugeren og
oplevelsen blive fremstillet, hvor blandt andet forbruget 1 oplevelsesekonomien vil blive
beskrevet. Endelig vil der blive set pa, hvorledes en virksomhed skal anvende oplevelses-
okonomi 1 dens forretningsprocesser, pd en sddan made, at der skabes den sterst mulige

oplevelsesmassige merverdi for den enkelte forbruger.

6.1 Oplevelsesskonomiens bedstefar

Professor Graig Thompson udviklede 1 1989 det teoretiske og metodiske grundlag for
studier af oplevelsesekonomien. Dette skete pa et tidspunkt, hvor fanomenet oplevelses-
okonomi endnu ikke var opdaget. Hans studier tager udgangspunkt i forbrugerforsknin-
gen. I forbrugerforskningen var man tidligt opmerksom pa, at forbrug er taet forbundet

med oplevelser, men undersggelsesmulighederne pa daverende tidspunkt var ikke til-

78



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

streekkelige, da man benyttede kvantitative metoder.”” I begyndelsen af 1980 erne be-
gyndte man at forske i oplevelser i forbindelse med forbrug, hertil brugte man kvalitative

metoder, hvilket mange af datidens forskere var meget modstandere af.'®

I 1989 udgav Graig Thompson artiklen, “Putting Consumer Experience Back into Con-
sumer Research”. Heri pdpeger han, at oplevelser i1 forbindelse med forbrug ikke kan un-
dersoges via de traditionelle kvantitative markedsundersegelser. 1 stedet mener Graig
Thompsom, at forbrugsoplevelser skal undersoges via dybdeinterviews, hvor forbrugeren
kan udtrykke alle de aspekter, der er med til at frembringe den oplevelse de har ved kebet
af den pdgaldende vare. Graig Thompson mener, at forbrugerne kun kan fa en oplevelse,
hvis oplevelsen ligger inden for forbrugernes forstaelsesramme. Derfor er det nedvendigt
med teorier, der kan forklare, hvordan forbrugeren far en oplevelse. Desuden skal man
have teorier, der kan forklare den kulturelle ssmmenhang, hvori oplevelsen finder sted.
Til det forstnevnte benytter Graig Thompson sig af en eksistentiel hermeneutisk tilgang,
hvor forbrugeren ses som en person, der fortolker den verden man befinder sig i og bru-

01T den kulturelle sammen-

ger disse fortolkninger til at skabe mening med tilvarelsen.
hang, som forbrugeren indgér 1, er der strukturelle betingelser, der bestemmer, hvad den
enkelte forbruger godt kunne taenke sig. Forbrugeren er ikke begranset til kun at teenke
¢én ting, men mulighedsbetingelserne er begrenset. Skal man undersgge forbruget af op-
levelser skal man analysere de kulturelle sammenhange, hvori oplevelsen skal erfares.

Yderligere skal man undersege, hvordan forbrugerne behandler de betingelser der fore-

findes for oplevelser i en given sammenhang.

6.2 Redegorelse af oplevelsesekonomi

Redegorelsen af oplevelsesgkonomien er baseret pa folgende forfattere og forskere:

° Pine & Gilmore

° Lund et al.

% Per @stergaard, 2004, Oplevelsesgkonomiens bedstefar

1% Hirschman og Holbrook, (1982), The Experiential Aspects of Consunption: Consumer Fantasies, Feel-
ings and Fun

"%V per @stergaard, 2004, Oplevelsesokonomiens bedstefar
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) rnbo et. al.
) MARKK

. Christian Jantzen & Tove Arendt Rasmussen

Nedenfor beskrives de forskellige forfattere og forskere/vidensgrupper kort. Dette gores
for at give laeserne et indblik 1, hvad de forskellige beskriver og fokusere pa ved oplevel-
sesgkonomi, hvorved den efterfolgende redegerelse pa baggrund af disse kan pabegyn-

des.

Pine & Gilmore skrev 1999 bogen, "The Experience Economy”, hvori de introducerer
oplevelsesgkonomien. Derfor refererer mange forskere og forfattere til Pine & Gilmore,
dog forefindes der mangler ved bogen. Pine & Gilmore benytter sig ikke af begrebsfor-
klaringen, f.eks. defineres begrebet oplevelsesekonomi ikke, hvilket er en markant man-
gel, da bogen omhandler oplevelsesgkonomi. Derudover behandler Pine & Gilmore alle
oplevelser pd samme méade, hvorfor de antager, at de har samme karakteristika, hvilket
ikke er tilfeeldet. Yderligere kan laeserne af bogen fa den opfattelse, at Pine & Gilmore
anser oplevelsesekonomi som et nyt forretningskoncept, da der i bogen ikke forefindes
kildehenvisninger. Oplevelsesekonomi er ikke et nyt forretningskoncept jf. afsnittet om-
handlende marketingsteoriens udvikling. Oplevelser i1 forbindelse med keb af varer og en
egentlig oplevelsesindustri har imidlertid eksisteret leenge. Det er heller ikke nyt, at for-
brugerne opseger de steder, hvor de ved oplevelserne er at finde samt, at forbrugerne vil

fa en oplevelse ved at blive konfronteret med uventede og stzerke sanseindtryk.'®*

Lund et al. forseger at anlegge et tvarfagligt perspektiv pa oplevelsesgkonomi, idet de
har lavet en holistisk ramme for oplevelsesekonomien, der indeholder de forskellige per-
spektiver pa oplevelser og oplevelsesegkonomi, der forefindes i Danmark. Lund et a/. har i
resten af gennemgangen af oplevelsesekonomi hovedsageligt fokus pé ledelse. Her er fo-

kus rettet mod, hvordan virksomheden skal zndre dens forretningsgrundlag og filosofi.'”?

Ornbo et al. beskriver oplevelsesgkonomi ud fra en moderne kommunikationsopfattelse,

hvilket er medvirkende til en snaver synsvinkel pd oplevelsesekonomi.

12 Pine & Gilmore, 1999
1 L und et al, 2005
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Bogen er af den overbevisning, at den nemmeste méade, hvorpa forbrugerne kan huske
bare en brokdel af de inputs, som de far fra medierne hver dag, er gennem oplevelser. Op-
levelserne er den bedste og korteste vej til at lagre oplysninger om produkter eller lignen-
de. Forfatterne mener, at den oplevelsesbaserede kommunikation er et fysisk og til tider
socialt mede mellem budskabsafsender og budskabsmodtager, hvor man gennem sym-

bolhandlinger formidler et budskab, der skaber forstielse og motivation hos modtageren.

Bogen handler kort fortalt om, hvordan man i et overkommunikeret samfund kan arbejde
med oplevelsesbaseret kommunikation. En kommunikationsform, der inddrager alle san-

104
Ser. 0

MARKK star for Markedskommunikation, ZAstetik, Reception, Kognition (erkendelse)
og Kultur. MZERKK er en vidensgruppe bestdende af forskere og praktikere, hvis hoved-
interesse er markedskommunikation. Desuden er MARKK en af vidensgrupperne pa
Aalborg universitet, hvis kernefelt er oplevelsesokonomi. Vidensgruppens malsetning er
at udvikle en teoretisk forstdelsesramme for @stetiseringen af markedskommunikation,
samt at undersoge, hvordan kulturanalyser og kognitionsteori kan benyttes i tilretteleg-
gelsen og udformningen af markedskommunikation fra research til idéudvikling til den
konkrete udformning samt at frembringe redskaber. Her teenkes pd begrebsdannelse osv.,
til analyse og vurdering af markedskommunikationens e@stetik samt dens virkning pd
modtagerne. Alt dette til sammen har bevirket, at MARKK har udviklet sakaldte “ople-

velses glossar”, som lgbende bliver udviklet.'®

Christian Jantzen & Tove Arendt Rasmussen har skrevet bogen “Oplevelsesekonomi.
Vinkler pa forbrug”. Bogen handler om de nye vinkler, der er kommet pa forbruget grun-
det oplevelsesokonomien. Oplevelsesokonomien gor op med tidligere forestillinger om
forbrug. Oplevelsesokonomien har @ndret den gengse opfattelse af hvorledes den aktuel-
le dagsorden for kultur- og erhvervsudvikling skal forstés. I oplevelsesekonomien er det
forbrugeren, som er det egentlige omdrejningspunkt. Dette sker ved, at den gor nydelse,
oplevelse, emotionalitet og engagement til centrale salgsargumenter. P4 nuvarende tids-

punkt forefindes der ikke teorier, der kan forklare eller forsta disse aspekter ved forbrug.

1% Grnbo et al, 2004
105 \www.maerkk.dk
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Derfor er formalet med ”Oplevelsesokonomi. Vinkler pa forbrug”, at rade bod pa dette.'*

Bogen er medtaget som supplement til de andre beger og MARKK, da Jantzen og Ras-

mussen henviser til disse, men samtidig supplerer med nyt.

6.2.1 Udviklingen i den ekonomiske veerdi
I bogen, ”The Experience Economy”, af Pine og Gilmore fra 1999 illustreres der, hvad de

kalder den gkonomiske udviklingsmodel mod oplevelser jf. figur 11. Som det fremgar af
figuren er udviklingen startet med salg af udifferentierede révarer i landbrugsekonomien.
Dette forte til fremstillingsokonomien via industrialiseringen, hvor man fremstillede for-
arbejdede produkter, som medferte en stigning 1 priserne pd produkterne, jf. figuren.
Fremstillingsekonomien blev senere aflost af serviceskonomien, hvor det handlede om at
servicere de enkelte forbrugere optimalt, hvilket forte til oplevelsesekonomien, hvor det
handler om at tilfere produkterne en oplevelse, som forbrugerne kan identificere sig med,
og en folelse af en mervaerdi i forhold til produkter, der ikke er tilfort en oplevelse.'”’
Som det fremgér af figuren forudsiger Pine og Gilmore, at oplevelser vil blive en afge-
rende faktor med henblik pa udviklingen af produkter, services og markedsforing. Yder-
mere hvordan virksomhedens succes er athangig af, hvordan den evner at opbygge et

“oplevelsesunivers” omkring sine produkter og serviceydelser.

1% Jantzen & Rasmussen, 2007
"7 Pine og Gilmore, 1999, s. 5-11
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Figur 11: Den okonomiske udvikling mod oplevelser

Differentieret Oplevelser Relevant

Service
Konkurrenternes Kundens
position behov
Produkter

Udifferentieret Irrelevant

Ravarer

Lav Pris Hgj
Kilde: Pine og Gilmore, 1999, s. 22

Til forklaring af den ekonomiske udvikling bruger Pine og Gilmore Disney som eksem-
pel, idet de mener, at oplevelsesekonomien kan spores tilbage til en mand og en virksom-
hed, nemlig Walt Disney. Efter at Walt Disney slog sit navn fast, tilferte han sine tegne-
serier/film nye dimensioner. Han tilforte sine produkter innovationer i form af synkroni-
serede lyde, farver, tredimensionelle baggrunde, stereolyd, animering og sa videre. I 1955
udvidede Walt Disney sit produktsortiment ved at abne Disneyland, som er en levende
tegneserieverden 1 Californien. Derved var Disney den forste virksomhed, der iscenesatte
oplevelser for sine besogende. I 1971 abnede den forste Disney World i Florida. Disney
World adskiller sig fra Disneyland ved, at Disney World er en temapark, som forer gae-
ster (ikke kunderne eller klienterne) ind i en verden, som ikke kun er underholdende, men
ogsé involverer dem i en historie.'” Den involverende del af oplevelsen skyldes, at gae-

sterne kan interagere med figurerne og temaerne fra filmene, tegneserierne osv.

"% pine og Gilmore, 1999, s. 3
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6.2.2 Hvad er oplevelser og oplevelsesekonomi?
Hvis oplevelsesokonomi skal forankres erhvervs- og forretningsmessigt, er det nedven-

digt at 4 skabt klarhed omkring, hvad en oplevelse og oplevelsesgkonomi i bund og
grund er. I diverse artikler, bager og andre oplevelsesgkonomiske fremstillinger er det
imidlertid tilfeeldigt, hvorledes begrebet oplevelse bliver brugt. Oplevelsesbegrebet bliver
ikke defineret, og som oftest bliver det beskrevet som en ekstra ordiner hendelse i1 for-
hold til hverdagen. Dette bevirker, at langt de fleste oplevelser 1 hverdagen, der er med til
at sikre forbrugernes velbefindende, nemt bliver overset, eller bliver behandlet som eks-

traordinzre handelser, som kun sker ved sarlige lejligheder.'®

Der findes to mader at forklare begrebet oplevelse pd. Den ene méde at forstd oplevelser

pé er, at oplevelser har en s@rlig betydning for individets livsprojekt. Den anden made at

fortolke oplevelser pa er, at her har oplevelsen pirret, rort eller prikket til noget hos en

forbruger, og dermed efterladt et indtryk. Uklarheden omkring begrebet skyldes, at der

forefindes to mader at forklare begrebet pa og disse to mader er blevet blandet sam-
110

men.  Efterfolgende vil det blive beskrevet hvorledes forskellige forskere opfatter ople-

velsesgkonomi.

6.2.2.1 Pine og Gilmore

Ifolge mange amerikanske fremstillinger er oplevelsesekonomi savel de oplevelsesprodu-
cerende erhverv som en ledelses-, organisations- og markedsferingsstrategi, der kan an-
vendes 1 de fleste erhverv til at skabe oplevelser omkring virksomheden, dens ydelser,

eller produkter.'"!

Pine og Gilmore forseger ikke at give en konkret definition af, hvad oplevelsesgkonomi
egentligt er. De forbinder 1 stedet oplevelsesekonomi med et teater, hvor det handler om
at iscenes@tte en mindevardig, involverende og personlig oplevelse, der medferer en
oget omsatning. Virksomheden kan iscenesatte meodet med forbrugeren og derigennem

gore det til en oplevelse. Virksomheden/butikken forvandles til en teaterscene, hvor de

109
110

www.maerkk.aau.dk
www.maerkk.aau.dk
" Pine og Gilmore, 1999
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ansatte er skuespillere. De ansatte/skuespillerne involverer forbrugerne i en forestilling,
der har virksomhedens ydelser eller produkter som rekvisitter.''? Pine og Gilmore mener
saledes, at hele forretningslivet er en scene. Oplevelsestilbudet opstar ifelge Pine og Gil-
more, nar en virksomhed bevidst anvender service som scene og produktet som rekvisit
til at engagere forbrugeren. Virksomheden bliver dermed oplevelsens iscenesetter, og
den tilbyder ikke leengere kun servicer eller produkter, den tilbyder nu ogsd en egentlig
oplevelse, som opstéir igennem spending kreeret indvendig 1 forbrugeren. Dette skaber en
ny form for kundeloyalitet, og giver oplevelsesleveranderen nye muligheder for at diffe-
rentiere sig 1 forhold til sine konkurrenter samt mulighed for at forlange en merpris for
ydelsen. Iscenesattelsen fungerer som terapi for den forkrampede og indestengte kun-

113
de.

Oplevelser opstar inde i hvert enkelt individ, som er blevet pavirket pd en psykologisk,
emotionel og intellektuel méde. Alle oplevelser opstar igennem interaktion mellem den
iscenesatte begivenhed og den individuelles tidligere og nuvarende sindstilstand.'"* Veer-
dien 1 oplevelsen lever videre i den enkelte forbrugers hukommelse, som er blevet enga-
geret af begivenheden. Til illustration anvender Pine og Gilmore endnu en gang Walt
Disney som eksempel, da de mener, at hovedparten af foraeldre ikke tager sine barn med 1
Disney World blot for begivenheden i sig selv, men for at gere oplevelsen 1 Disney
World til en fzlles oplevelse, der 1 drene fremover kan danne grundlag for mange fami-
liesamtaler.'" Oplevelsen 1 sig selv er ikke handgribelig, derimod opnér forbrugeren en
hej veerdi igennem oplevelsen, idet oplevelsens reelle verdi er at finde 1 forbrugerens in-
dre, hvor den bliver lagret 1 lang tid efter, at oplevelsen er indtruffet. De virksomheder,
som erobrer denne vardi, vil ikke kun vinde forbrugernes praferencer, men de vil ogsa

116
erobre deres penge.

Ifelge Pine og Gilmore kan oplevelsen engagere modtageren/gasten 1 mindst fire dimen-

sioner og pa to sammenhangende akser, hvilket er illustreret i figur 12.

"2 Pine og Gilmore, 1999, 5.101-108

'3 Artikel: “Every Business is a stage without actors” Jantzen &Rasmussen, s. 2
4 Pine og Gilmore, 1999, s. 12

'3 Pine og Gilmore, 1999, s. 13

"% Pine og Gilmore, 1999, s. 13
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Figur 12: Oplevelsens forskellige elementer
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Kilde: Pine og Gilmore, 1999, s. 30

Den horisontale akse omhandler forbrugernes deltagelse 1 oplevelsestilbudet, om der er
tale om aktiv eller passiv deltagelse. I den passive ende har forbrugeren ingen indflydelse
pa oplevelsen, hvorimod den anden ende af aksen har fuld deltagelse fra forbrugerens
side 1 oplevelsen. Den vertikale akse beskriver det folelsesmaessige forhold eller den kon-
takt, som forbrugeren har til selve oplevelsestilbudet. Den vertikale akses yderpunkter
betegnes som henholdsvis absorption og indlevelse. Absorption handler om, at forbruge-
ren har fuldt ud mental indlevelse 1 den oplevelse som han/hun er udsat for, eksempelvis
hvis forbrugeren helt og holdent glemmer tid og rum pa grund af, at personen er fuldt op-
slugt af situationen. Indlevelse bliver for forbrugeren en fysisk eller virtuel del af selve
oplevelsen, hvorved forbrugeren selv bliver en del af oplevelsen. Tilsammen danner de to
akser fire dimensioner ogsa kaldet sektorer, som er felgende: Underholdning, lering,

astetik og eskapisme. Ifelge figuren kan de fire sektorer hver iser vaere tilstede i en ople-
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velse, dog har den optimale oplevelse ifelge Pine og Gilmore alle fire sektorer integreret i
selve oplevelsen.''” En virksomhed der har forméet at inkorporere alle fire elementer i

deres oplevelsestilbud er ESPN Zone, hvilket blev gennemgéet fra afsnit 4.11 til 4.13.

6.2.2.2 Lund et.al
I bogen “Folelsesfabrikken”''® argumenterer forfatterne for, at oplevelsen ma opfattes
som maden, hvorpa produktet eller ydelsen se@lges. Endvidere argumenterer de for, at der

findes mange ligheder med Pine og Gilmores definition og deres egen. '’

De mener ikke,
at ansvaret for at producere oplevelser ligger hos sarlige brancher, men i stedet forudsat-
ter et nyt ekonomisk paradigme, som kraver, at alle virksomheder genovervejer deres
forretningsfilosofi og dermed ogsa deres forretningsgrundlang. I bogen skelnes mellem
det rene oplevelsesprodukt og oplevelser i andre brancher. Rene oplevelsesprodukter er
for eksempel forlystelsesparker, film, teater osv. Oplevelser i andre brancher kunne vare
flyselskaber, indkebscentre med videre.'”® 1 bogen forseger forfatterne ikke at definere,
hvad oplevelsesgkonomi er, de kommer i stedet med et bud, som tager udgangspunkt i
hverdagens sunde fornuft, ”common sense”, hvor man sjeldent er i tvivl om, hvornar no-
get er en oplevelse. Ifelge bogen kan oplevelsesokonomi “anskues som det at skabe et

marked for forteellende organisering af erfaringsmateriale”."*!

De tager derfor udgangspunkt i oplevelseskompasset, som er en holistisk ramme for op-
levelsesgkonomien, idet det indeholder opfattelser af oplevelser og oplevelsesgkonomi i
Danmark. Oplevelseskompasset er illustreret i figur 13. Som det fremgar af figur 13 klas-
sificerer oplevelsesproducenter som en mengde bestdende af producenter af produkter
med oplevelsesmassig merverdi og producenter af rene oplevelsesprodukter pa x-aksen.
Pé y-aksen klassificeres om oplevelsesverdien for forbrugeren er hgj eller lav. Det er dog

subjektivt fra forbruger til forbruger.'*

7 Pine og Gilmore, 1999, s. 43
"8 L und et al, 2005

" Lund et al, 2005 s. 40

120 Lund ez al, 2005 s. 18

2 Lund et al, 2005 s. 33

122 Lund et al, 2005 s. 24-25
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Figur 13: Oplevelseskompasset
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Kilde: Lund et al, 2005 s. 24

Oplevelseskompasset pointerer, at en oplevelse er individuel samtidig med, at den er no-
get mennesker kan have tilfelles, hvilket er en nedvendighed for, at man kan klassificere
den som en oplevelse. Dette understottes af felgende citat “Det er givetvis rigtigt, at man
kan dele oplevelser med andre. Men arbejdet med at skaffe sig oplevelser og folelsen ved

»123

oplevelserne — gleeden, skrceekken, begejstringen etc. — er privat. En anden pointe er,

12 Artikel: Oplevelsesbaseret kommunikation, Jon Heyrup, s. 2
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at det forbrugerne sanser og erfarer forst bliver til en decideret oplevelse, nir den er ble-

vet systematiseret som en egentlig forteelling med en begyndelse, midte og slutning.

6.2.2.3 Ornbo et. al

Bogen ”Oplevelsesbaseret kommunikation”, som ligeledes giver et indblik 1 oplevelses-
gkonomien, har is@r fokus rettet mod forbrugernes behov og interesser. Bogen er skrevet
ud fra en kommunikationssynsvinkel, hvor modtageren ses som akter i sit eget liv og
dermed ogsé sine egne oplevelser. '** Forfatterne til bogen, ” Oplevelsesbaseret kommu-
nikation”, forseger at komme med en definition af begrebet oplevelsesekonomi, 1 mod-
setning til Pine & Gilmore og folelsesfabrikken, jf. de to foregdende afsnit. Oplevelsen er
ifolge forfatterne et medie, der kommer til udtryk i form af et fysisk eller flersanseligt
mede mellem mennesker og virksomheden. Forfatterne anvender en sdkaldt OIM model
(Oplevelse — Indlevelse — Medlevelse) 1 bogen. OIM modellen er illustreret 1 figur 14,
hvor der skelnes mellem en involvering, der laegger op til, at forbrugerne skal leve med 1

(socialt), leve sig ind i (fysisk) eller teenke sig ind i (mentalt) kommunikationen.

Figur 14: Oplevelsesrummet
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Kilde: @rnbo et al., 2004, s. 139

124 Grnbo et al, 2004
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I bogen bliver der séledes antaget, at oplevelsen skal have alle tre elementer for at vare
fuldsteendig. Dermed pévirker oplevelsen forbrugeren igennem alle sanser.'” Oplevel-
sesokonomi er baseret pa en individuel henvendelsesform over for forbrugerne og person-
lig kundepleje, frem for tidligere reklamers masseorientering. Dog har det en pris at skabe
indlevelse og medlevelse. Oplevelseskommunikationen eksternt vil alt andet lige henven-
de sig til en sna@vrer malgruppe end, hvis virksomheden havde benyttet sig af mere tradi-

tionelle markedsforingsmetoder.'%

6.2.2.4 MARKK
Det danske forskningscenter MARKK, som arbejder med oplevelsesekonomi betragter
oplevelser og oplevelsesgkonomi fra en anden synsvinkel. MAERKK definerer oplevel-

sesgkonomi som folgende:

“Oplevelsesokonomi er en samfundsmeessig rettethed mod oplevelser som et legitimt

selvsteendigt okonomisk mdl i forbrugeres tilverelse. "'’

Denne rettethed skyldes et samspil mellem folgende faktorer:
o "en mentalitetshistorisk cendring af forbrugeres veerdiorientering hen imod en
moderne form for hedonisme,”
o “en langstrakt forandring af markedskommunikative praksisformer og
afscetningsokonomiske forestillinger om forbrugeren (fx branding),”
e nationalokonomiske forhold (fx velfcerd),”

o cendringer i erhvervsstrukturen (fra industriproduktion til informationsvirksom-

hed),”

e politiske dagsordener.”'*

5 @rnbo et al, 2004, s. 104

126 Artikel af Kristen Grumstrup: Det nye buzzword: Oplevelseskommunikation, 2004, s. 1
17 www.maerkk.aau.dk

1% www.maerkk.aau.dk
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MZERKK definerer siledes oplevelsesokonomi pa et samfundsekonomisk niveau, hvor
oplevelsesgkonomi kan forstds som en politisk og ekonomisk respons pd @ndringer 1
markedsadfaerden fra forbrugernes side. For 1 tiden skulle produkter og services primart
daekke nyttige, eller konkrete funktioner. Senere skulle produkter yderligere dekke socia-
le, psykologiske og kommunikative funktioner. Oplevelsesgkonomien tilbyder derimod
forbrugerne, at dekke deres nye behov, sdsom nydelse, afveksling, (af)spending, emoti-

onalitet. Kort fortalt: oplevelsesmaessige vaerdier.'*’

Definitionen af oplevelsesgkonomien er opstaet pa baggrund af MARKKS definition af
oplevelsesbegrebet. De definerer oplevelsesbegrebet som varende oplevelser vedrerende
hele den proces, hvor sanselige indtryk bearbejdes séledes, at de far en subjektiv mening
og danner erfaringer, hvilket kan vare retningsvisende for forbrugernes preferencer og

forbrugsvaner. Dette understottes af folgende citat:

”Da hukommelsen endvidere kan lagre bdde positive og negative erfaringer, er der et
stabilt grundlag for preeferencedannelse: for faste forbrugsvaner, som fdr os til at opsoge

oplevelser pd en mdder og steder, hvor vi af erfaring ved, at muligheden foreligger. "

MZARKK definerer oplevelsesbegrebet i forleengelse af den hedoniske psykologi.'!
MZERKK mener, at man med fordel kan anvende denne tilgang, da den hedonisk oriente-
rede tilgang til oplevelser kan forklare sammenhange mellem sansning, nydelse, stem-
ning, emotion og erindringer 1 erfaringsdannelsen. Der er dermed god grund til at definere
oplevelsesbegrebet 1 sammenhang med den hedoniske psykologi. Oplevelser handler om
hele den proces, hvor de sanselige indtryk bearbejdes, sd de far en subjektiv mening og
danner erfaringer, hvilket kan vaere med til at vere retningsvisende for forbrugernes prae-
ferencer og forbrugsvaner. Den hedonisk orienterede tilgang til oplevelser er dermed, at

den kan forklare:

129
www.maerkk.aau.dk

130 Artikel: "Mere end meninger, Oplevelsesokonomisk perspektiv pa forbrug”, Jantzen og Vetner, s. 9

B! Hedonisk psykologi interesserer sig for de aspekter, som kan gere individer lykkelige og sociale sam-
menhange harmoniske: fra sanselig nydelse, over emotionelle vurderinger til ekstatisk gleede (Kahneman,
Diener & Schwarz 1999).

91



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

»  “sammenhceng mellem sansning, stemning, nydelse, emotion og erindring i erfa-
ringsdannelsen,

» individets motivation for bestemte oplevelser og ikke for andre,

= det aktive bidrag individet skal levere, for at det faktisk kan komme til at opleve

2132
noget.

Oplevelsesokonomien sigter alt andet lige imod frembringelse af positive oplevelser. Det
vil sige oplevelser, der kan medferer nydelse eller glade og derigennem vil fa en positiv
indvirkning og vil kunne danne grundlag for fremtidige preferencer. En positiv oplevel-

ses beror pa en forandring i ens tilstand, som kan skyldes folgende:

= "at en positiv emotion forsterkes
" at en positiv stemning far fokus (eller objekt)
» At en negativ emotion afbojes

. . L . 133
» At en neutral stemning transformeres i positiv retning.”’

Derudover kan oplevelser forklare individets motivation for bestemte oplevelser, plus det

aktive bidrag individet skal skabe for at kunne opleve noget.134

Dermed er oplevelsen ik-
ke kun en overfladisk pirring/oplevelse, men er vaesentlig, da den kan indebzre sanselige
erkendelsesformer, som er tilknyttet astetik.'>> Dermed resulterer oplevelsen i en erfa-
ringsbaseret viden, som har afset 1 individets egne oplevelser med objekter og situatio-

ner.

Det er ikke altid, at forbrugeren eftersperger den samme oplevelse. I visse tilfeelde vil for-
brugeren have noget afslappende, andre gange noget aktiverende og andre gange igen vil
han/hun have noget, som han/hun ikke selv er bevidst om. Yderligere er der forbrugere,
der foretraekker tryghed, mens andre foretrekker spending. Derfor skelner forskerne i

MZERKK mellem forskellige oplevelsestyper, hvor virksomhederne kan positionere sine

12 www.maerkk.aau.dk/oplevelser/oplevelse.htm

13 www.maerkk.aau.dk/oplevelser/oplevelse.htm
1% www.maerkk.aau.dk
1% www.maerkk.aau.dk
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produkter samt medfere virksomheden viden om, hvorledes den skal tilretteleegge sit op-

levelsestilbud optimalt.'*

De fire oplevelsestyper er folgende:

1. Fysio-oplevelse. Her knytter oplevelsen sig direkte til kroppens sansning og hvad
der sker 1 verden. Det kan for eksempel vere oplevelsen af duft, berering eller
lignende, som kroppen kan sanse fysisk.

2. Socio-oplevelse. Her stammer oplevelserne fra en social interaktion. Oplevelsen
skal vere statusgivende i1 forhold til de andre i1 det sociale milje. Det kan eksem-
pelvis vere, at oplevelsen giver anerkendelse eller prestige i forhold til sine med-
mennesker, eller det kan vare, at oplevelsen giver samver med andre mennesker.

3. Psyko-oplevelse. Denne type af oplevelser vedrerer menneskets erkendelsesmaes-
sige og emotionelle reaktioner pa stimuli. Det kan komme til udtryk i1 form af af-
stresning af kroppen, ophidselse, eller gleede ved at have gjort en god figur.

4. Ideo-oplevelse. Denne oplevelse opstar i forbindelse med evalueringen af det
vaerdimessige eller ideologiske indhold ved stimulansen. Det kan vere en person,

der ensker en oplevelse af at vaere dannet, eller at vare okologisk korrekt.'>’

Den ”gode” oplevelse rummer som oftest flere aspekter fra flere af de fire typer, og akti-

verer dermed flere niveauer i oplevelsesstrukturen.

Oplevelsesgkonomien har i sagens natur isar sigt pa frembringelsen af positive oplevel-
ser. Oplevelser, der medferer nydelse eller danner grundlag for glede, og derfor vil fa en
positiv vurdering, vil kunne danne grundlag for fremtidige preferencer hos forbrugeren.
Derfor vil der i det efterfolgende afsnit blive set pd, hvad oplevelse og oplevelsesgkono-

mi omhandler.

13 Jantzen og Vetner, 2006
B7 www.maerkk.aau.dk — oplevelse s. 2
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6.2.3 Oplevelse og oplevelsesskonomi
Der er ingen entydig og konkret definition pd oplevelsesokonomi i den gennemgéede lit-

teratur, hvorved det kan vare vanskeligt for virksomhederne at forholde sig til oplevel-
sesokonomi. De mest generelle begreber for oplevelsesokonomi er dog pd nuvarende
tidspunkt ting sdsom teater, fortelling, sanser og pirring. Tages der udgangspunkt i Pine
og Gilmore er det virksomheden, der sa@tter de overordnede mal og medarbejderne, der
skal fore dem ud i livet, hvorved de skal engagere forbrugeren. Oplevelsesgkonomi er en
ny ledelses-, organisations- og markedsferingsstrategi, hvor det handler om at skabe op-
levelser omkring produktet igennem iscenes@ttelse af mindeverdige, involverende og

personlige oplevelser. Dette understottes af folgende citat:

” Oplevelsen skal ifolge bogen anvendes som veerktoj, pa lige fod med andre manage-

ment veerktojer, og effekten skal veere mdlbar. "

Ifolge bogen, “Folelsesfabrikken”, er oplevelsesekonomi yderligere en helt ny forret-
ningsfilosofi og et forretningsgrundlag. Oplevelsesprodukterne kan bdde vare rene ople-
velsesprodukter eller tilfere produkterne en ekstra vaerdiskabelse, sdledes de far tilfert en
oplevelsesmassig mervardi. Oplevelsen er bade individuel samt faelles. Oplevelsen op-

star forst ved en fortelling som opleves gennem sanser, jf. afsnit 6.2.2.2..

Forfatterne til bogen “Oplevelsesbaseret kommunikation” mener, at oplevelsen er et me-
die, hvor der skal skabes et socialt-, fysisk- og mentalt rum, hvor forbrugeren pavirkes

gennem sine sanser.

Forskerne i MARKK mener, at en oplevelse ikke kun er en overfladisk pirring, men ogsé
foregar inde 1 forbrugeren, hvor de sanselige indtryk bearbejdes, sdledes at oplevelsen
giver en subjektiv mening, og pa den baggrund vaere med til at danne et erfaringsgrundlag
hos forbrugeren. Pa baggrund af dette er forbrugerne i sterre og sterre grad begyndt at
eftersporge oplevelser. Derved er oplevelsesgkonomi en samfundsmessig rettethed mod

oplevelser.

1% Artikel: Det nye buzzword: Oplevelseskommunikation, Kirsten Grumstrup, s. 1
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6.2.3.1 Oplevelsen og forbrugeren

Forbrugeren spiller en meget stor rolle i oplevelsesokonomien, idet virksomheden skal
engagere og involvere forbrugeren samtidigt med, at virksomheden i teorien skal forholde
sig individuelt til, hvorledes hver enkelt forbruger opfatter oplevelsen, jf. ovenstiende
afsnit. Forskerne 1 MARKK har primert fokuseret pd, hvordan oplevelsen foregar inde 1
forbrugeren, hvilket ikke stemmer overens med projektets anlagte metodesyn, systemsyn.
Dog vil den individbaserede tilgang bidrage til en helhedsforstéelse af systemet, oplevel-

sesgkonomi.

6.2.3.2 Oplevelsens struktur

Ifolge MAERKK frembringes oplevelsen i samspil mellem ydre stimuli samt de tilbgjelig-
heder, behov, motivation og/eller op/nedturer, som stammer fra forbrugeren. Derved er
oplevelsens struktur den psykologiske, kulturelle, betydningsmaessige, fysiologiske og
sociale sammenhang 1 forbrugerens mide at opsege, evaluere og erindre de oplevelses-
frembringende impulser pé. For at kunne forklare oplevelsen, som mere end blot forbru-
gerens indre respons pé ydre stimuli, er det vigtigt at se pa oplevelsens struktur. Som for
navnt skabes oplevelser ud fra en indre rettethed mod ydre stimuli, for at opné en indre

respons.'*” Oplevelsesstrukturen bestdr af tre niveauer, som er folgende:

Figur15: Oplevelsesstrukturens tre niveauer

Niveau 3
Det vanebaserede niveau

A

Niveau 2
Det evaluerende niveau

A

Niveau 1
Det neurofysiologiske niveau

Kilde: www.maerkk.aau.dk

19 www.maerkk.aau.dk under Oplevelsens struktur
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Figur 15 viser ssmmenhangen mellem niveauerne. Nedenfor er kort beskrevet, hvad

hvert niveau indeholder:

- Pé niveau 1 er det de emotionelle og sanselige indtryk, som forbrugeren far, nar

han/hun er 1 direkte omgang med og deltager i1 objektverdenen.

- Paniveau 2 sker der en evaluering, som den oplevende forbruger former ud fra de
emotionelle og sanselige indtryk. Dette giver indtrykkene sammenhang og ret-

ning.

- Pé niveau 3 opstér de vaner og rutiner, som forbrugeren danner i forbindelse med,
at han/hun oplever noget. Det er séledes n@rmest en lagret viden inden i forbruge-
ren om hvor, hvornar og hvordan der er noget interessant at opleve. Séledes dan-

ner forbrugeren erfaring ud fra en direkte deltagelse 1 hendelser og handlinger.

Sammenh@ngen mellem de tre niveauer i oplevelsesstrukturen er tiltagende. Dette skyl-
des, at det andet og tredje niveau opbygger erfaringer pd baggrund af indtryk og evalue-
ringer af disse bade individuelt og socialt. Erfaringerne og indtrykkene er blevet opbygget
pé baggrund af nydelse og ubehag, som finder sted péd det forste niveau. Yderligere ages
kompleksiteten, da de hgjere niveauer har indflydelse pé de neurofysiologiske grundlag.
Vaner, som skyldes erfaringsdannelse, udvikler eksempelvis bestemte praeferencer og so-
gemenstre 1 forhold til de ting, som motiverer forbrugeren til at opsege bestemte emotio-

nelle og sanselige indtryk.'*

Niveauinddelingen bliver nemmere at forsta, hvis man tenker pd det neurofysiologiske
niveau (niveau 1), som varende bundet til organismens kropslighed, dvs. til forbrugerens
kropslighed, séledes er der tale om pirring og sansning uden forbrugeren er bevidst der-
om. P4 det evaluerende niveau (niveau 2) omsattes disse impulser til emotionelle vurde-
ringer, som sd fastlegger om det har varet en god eller dérlig oplevelse. Emotionerne

evaluerer dermed betydninger for forbrugerens forgodtbefindende. P4 det vanebaserede

14
 www.maerkk.aau.dk
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niveau (niveau 3) lagres evalueringerne og knyttes sammen med forbrugerens eksisteren-

de viden, hvorved der dannes preferencer over for bestemte oplevelser.

De tre niveauer til sammen udger det biologiske plan, hvor forbrugeren modtager, bear-
bejder og opseger impulser uden ngdvendigvis at vaere bevidst derom. Dette skyldes, at
oplevelser har fysiske impulser pd det neurofysiologiske niveau, hvilket forer til sansnin-
ger og adfeerdsmeessige rutiner og procedurer pd det evaluerende og vanebaserede niveau,

hvor sansninger bliver bearbejdet siledes, at det giver mening for forbrugeren.'*!

6.2.3.3 Forbruget i oplevelsesekonomien

Ifolge MAERKK er det oplevelsesorienterede forbrug kendetegnet ved, at forbrugeren gor
brug af, eller opseger, ydre stimuli for at opna indre emotionelle effekter, som knytter sig
til nydelse frem for velbehag. Dette fremstiller Jantzen & Vetner, 2006, pd folgende méa-
de:

"Pd den baggrund kan man skitsere en struktur for oplevelsen, forstaet som en psykolo-
gisk og fysiologisk sammenhceng i individets made at opsoge, evaluere og erindre ople-

velsesfrembringende impulser pd.”

I den traditionelle ekonomiske tankegang handler forbrug om at modvirke, eller forebyg-
ge en mangel hos forbrugeren, som skyldes en fysisk mangel. I den oplevelsesgkonomi-
ske tankegang handler forbruget derimod om, at opna nydelse og andre fysiske pirrings-
tilstande 1 forbindelse med keb af en vare/ydelse. Forbruget i1 oplevelsesekonomien bliver
dermed den nydelse, som knyttes til behovstilfredsstillelsen. I oplevelsesdesignet er det
derfor vigtigt at se pd proceskarakteren hos forbrugeren, og dermed ikke udelukkende se

pé den tilfredsstillelse, som ligger i forbrugets slutresultat.'**

Det nye udbud af produkter i oplevelsesekonomien, vil derfor have fokus pa forbrugernes

nye praferencer/behov, det vil sige, de emotionelle behov, nydelse, (af)spaending og af-

14
14

! www.maerkk.aau.dk
2 www.maerkk.aau.dk
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veksling. Dermed skaber det oplevelsesorienterede forbrug en @ndret markedssituation. |
den traditionelle markedsekonomi er der fokus pd transaktioner af tjenester og varer,
hvorimod der i oplevelsesgkonomien er fokus pa felelsesmassige og symbolske udveks-
linger samt en transaktion mellem forbrugeren, producenten og selve produktet, som der-

igennem frembringer en oplevelsesmassig merveerdi.'*

6.2.3.4 Oplevelsen og virksomheden

Virksomheden skal skabe et unikt produkt, som forbrugeren skaber praeferencer for igen-
nem en unik oplevelse, hvilket sker pa baggrund af den enkelte forbrugers erfarings-
grundlag. Virksomheden kan satte rammerne for selve oplevelsen, mens oplevelsens
egentlige indhold vil vaere forskelligt fra forbruger til forbruger, pa baggrund af deres for-
skellige erfaringsgrundlag, og at forbrugerne fortolker handelser og situationer vidt for-

skelligt. Dette understetter folgende citat:

“Oplevelsesokonomi drejer sig sdaledes om at kunne omscette denne viden i konkrete op-
levelsestilbud ved at forstda og forgribe de cestetiske, erkendelsesmcessige og kreative pro-

o ... . . 144
cesser, som foregar hos individet, og kunne udmonte dem forretningsmecessigt.”

Efterfolgende vil der blive gennemgéet, hvorledes virksomheden kan sette rammerne for
oplevelse, sdledes at der skabes en oplevelsesmassig mervaerdi igennem iscenesattelse af
mindeverdige, involverede og personlige oplevelser. Yderligere vil det blive beskrevet,
hvordan virksomheden kan gere brug af oplevelseselementet 1 sit design af oplevelsestil-

budet.

6.2.3.5 Iscenesattelse

Som nevnt tidligere opfatter Pine og Gilmore oplevelsesokonomi som et teater, hvor de
mener hele virksomheden skal iscenesattes. Iscenes®ttelsen tager udgangspunkt i virk-
somhedens strategi og verdigrundlag, som skal vere forankret i en sensitiv identitet. Den

sensitive identitet skal sdledes vare forankret internt sdvel som eksternt i virksomheden

14.
> www.maerkk.aau.dk

14 Artikel: Mere end meninger, Oplevelsesokonomisk perspektiv pa forbrug, Jantzen og Vetner, s. 9

98



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

og skal vaere adferdsstyrende for hele virksomheden. Internt 1 virksomheden skal medar-
bejderne agere, som skuespillere ud fra den sensitive identitet. Desuden skal medarbej-
derne veare kreative, hvorfor ledelsen skal vaere frisettende over for sine medarbejdere. I
og med den sensitive identitet bade skal vere forankret i den interne som eksterne iscene-
settelse, er det vigtigt, at der er konsistens mellem den interne og eksterne iscenesettelse,
da der ellers vil opsta en brist i kommunikationen 1 forhold til den fortalling/historie virk-

somheden gerne vil fortalle.'*

Naér en virksomhed tilsetter et museum, forlystelsespark eller andre attraktioner til pro-
dukter, er det kun som et bierhverv. Virksomheden skal 1 stedet inddrage forbrugerne 1
designprocessen, fremstillingen, emballeringen og leveringen af oplevelsestilbudet. For-
brugerne verdisztter ofte den méde hvorpa de erhverver sig produktet lige s& meget som
selve produktet. Dermed skal virksomheden iscenes@tte hele processen i virksomheden,

hvorved forbrugerne opnér en positiv oplevelse ved selve kebet af produktet.'*®

I oplevelsesgkonomien skal virksomhederne fortelle en historie med udgangspunkt 1 de-
res sensitive identitet, men historien skal badde vaere internt og eksternt forankret, idet for-
tellingen skal kommunikere virksomhedens personlighed til forbrugerne. Dermed skal
forteellingen kommunikeres 1 meodet med forbrugerne bdde internt, nar virksomheden er 1
kontakt med forbrugerne, men ogsd igennem markedsferingen og selve produktet. Der-
med fremkommer virksomhedens vardier igennem fortaellingen. Hvis historien er god,
vil den skabe en mervardi og sterre forstielse.'*” Den gode historie fremkommer gennem
en tematisering af oplevelsen.'*® At tematisere en oplevelse betyder, at der laves

en deltagende historie.

Historien skal fortalles til forbrugerne pé et oplevelsessted. Ifolge den gennemgéede lit-
teratur er en af grundantagelserne, at alle produkter og ydelser kan fi tilfort en oplevel-
sesmassig mervardi, og at oplevelsesaspektet ber inkorporeres i1 almindelige varer og
tjenester, hvis virksomheden skal kunne klare sig pa fremtidens forbrugermarked. Denne

fremstilling har flyttet fokus fra selve produktets prasentation over pa selve oplevelsen

13 Pine og Gilmore, 1999, s. 101-112
146 pine og Gilmore, 1999, s. 20

7 Grnbo et al., 2004, s. 45

¥ Pine og Gilmore, 1999, s. 46
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ved produktet. Salgsstedet skal dermed ikke blot veere praktisk indrettet eller socialt prae-
sentabelt, det skal nu ogsa rumme adskilte oplevelsesmuligheder. Dermed bliver der tale
om direkte oplevelsessteder, nar det enskes at give forbrugeren, som opholder sig i det
pagaldende rum, en unik oplevelse.'* Oplevelsesstedet skal saledes understotte forbru-
gernes trang til nydelse, afveksling, emotionalitet og (af)spanding. I oplevelsesokonomi-
en opdeles varer og tjenester 1 selvstendige oplevelsesprodukter og produkter med ople-
velsesmassig mervaerdi. Oplevelsessteder kan opdeles i steder, hvis primere eller eneste
ydelse er oplevelser og i steder, hvor oplevelser skal fremme/supplere salg og brug af an-

dre ydelser."’

Der skelnes mellem tre forskellige astetiske hovedprincipper 1 designet af oplevelsesste-

der:

1. De visuelle og auditive stimuli skal knyttes tettere sammen, saledes at forbruge-
ren bliver udsat for en bombardering af sanser, igennem syns- og lydindtryk, sa
der sker en stressforagelse eller intensivering, eller

2. Der skal ske en reduktion af de visuelle og auditive stimuli, séledes der skabes en
ophgjet ro, hvor de praesenterede genstande far en kultlignende betydning. Saledes
sker der en stressreduktion eller selvfordybelse, eller

3. Et supplement af andre sanseindtryk end visuelle og auditive stimuli, det vil sige,

taktil(fole), smag, aroma(dufte), og intuition(fornemmelse) indtryk. 131

Det er ikke sa vasentligt, hvor oplevelsen finder sted, men derimod, at bygningen er stra-
tegisk tilrettelagt, udviklet og opfert ud fra et enske om at ege den oplevelsesmassige
mervaerdi og kvaliteten af oplevelsen. Oplevelsesvardien gar i retning af at vaere selv-
steendig pa steder, som traditionelt har varet brugt til salg af varer og tjenester. Dermed
skal oplevelsesstedet rykke og udfordre forbrugeren i forhold til de tre niveauer i oplevel-

sesstrukturen navnt ovenfor, sdledes at oplevelsesstedet er erkendelsesprovokerende/-

149
150
15

www.maerkk.aau.dk
www.maerkk.aau.dk
! www.maerkk.aau.dk
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udvidende og sansepirrende, hvorved det skal fremstd som en form for arkitektonisk

astetik.'>?

6.2.3.6 Hvorledes kan virksomheden forege oplevelsen ved et produkt

I takt med, at eftersporgslen pé oplevelser stiger, vil efterspergslen pa produkter, der mu-
liggor oplevelser alt andet lige stige. Dette inkluderer produkter, som pavirker sanserne,
sasom lyde og farver, lige som dem, der understotter begivenheden; sasom audio-
animering af dyr i en regnskovscafé eller lignende. En af de vigtigste kategorier 1 oplevel-
sens iscenesattelse er, at oplevelsen skal vaere mindevaerdig. Dermed kan der laves fea-
tures, der kan forlenge mindet om oplevelsen. Disse features kan vere hatte, T-shirts og

s 153
souvenirs.

Den mest ligefremme made, hvorpa man kan tilfere et produkt nogle oplevelseselementer
er ved at opnd sanselig interaktion med forbrugerne. Dette kreever viden om, hvilke san-
ser, der pavirker forbrugerne mest. Den viden skal virksomheden bruge til at fokusere pa
de sanser og den opsigtsvaekkelse, som forbrugeren oplever, og de konsekvenser, der er
ved at omdesigne produktet, siledes det bliver mere attraktivt for forbrugerne.”* Yderli-
gere kan virksomheden ege oplevelsen ved produktet ved at producere smé& mangder,

hvilket giver produktet en status af at vare eksklusivt.'”

Virksomheden kan desuden gge oplevelsesvardien for forbrugeren ved oprettelse af en
klub, séledes forbrugeren far en oplevelse i forbindelse med anskaffelsen af produktet.
Pointen med oprettelse af en klub er, at virksomheden kan indpakke og promovere ople-
velsen pa en sddan made, at salget af produktet bliver, som forbrugeren vil have det, og
betaler for, og derigennem forventer at fa en “privat” oplevelse. Det naste skridt er at
forbinde medlemmerne af klubben fysisk og virtuelt, sdledes de kan dele erfaringer og
ideer til, hvorledes de selv som forbrugere kan fa det bedste ud af produktet og oplevel-

sen. Diskussioner som disse kan virksomheden drage fordel af i produktdesignet, idet den

152
www.maerkk.aau.dk

153 Pine og Gilmore, 1999, s. 18
"% Pine og Gilmore, 1999, s. 18
'3 Pine og Gilmore, 1999, s. 19
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kan fa oplysninger, som blandt andet kan anvendes til udarbejdelse af kundetilpassede

oplevelser til det individuelle medlem i klubben.'*®

Iscenesattelsen er dermed med til at oge den oplevelsesmassige merverdi for forbruge-
ren. Desuden er oplevelsesdesignet en vasentlig faktor, nar en virksomhed skal oge den
oplevelsesmassige vaerdi for forbrugeren, men ikke 1 form af en iscenesat oplevelse. Der-
imod skal oplevelsen veare en integreret del 1 selve produktet. Dette vil blive gennemgéet

1 de efterfolgende afsnit.

6.2.4 Oplevelsesdesignet
Kreativitet er virksomhedens evne til at frembringe nyt, som er tilstreekkeligt innovativt

til at blive integreret i det eksisterende system af vardier, anskuelser, genstande og ruti-
ner i virksomheden. Det kreative tilbud vil alt andet lige @ndre péd det eksisterende sy-
stem."”” Kreativitet er en forudsatning for virksomheder, der befinder sig, eller gerne vil
ind, 1 oplevelsesgkonomien. Kreativitet er evnen til at skabe noget anderledes eller ny-
tenkende, som opleves som relevant og interessant, og som kan tilfgjes det eksisterende

system. Dette betegnes ogsa innovation.

6.2.4.1 Innovation og produktudvikling i oplevelsesskonomien

Hvad skal virksomheder gore og fokusere pa? Virksomhederne ber fokusere pd den ople-
velse, som forbrugerne opndr, nir de bruger produktet. De fleste produktudviklere foku-
serer primert pa produktets tekniske specifikationer og selve designet. Fokus skal i stedet
vaere pa forbrugerens individuelle brug af produktet, hvorved fokus vil skifte til selve
brugen af produktet. Virksomhederne i oplevelsesgkonomien skal dermed tage udgangs-
punkt i forbrugerne ved hjalp af mass customization.'”® Forbrugernes kreativitet udfoldes
allerede i1 dag i form af *mass customization’, hvor forbrugeren i et vist omfang kan pé-
virke sit produkt og sin oplevelse. Tendensen er, at udviklingen vil ga endnu videre, og at

forbrugeren 1 fremtiden selv vil kunne skabe sit produkt.

1% Pine og Gilmore, 1999, s. 19-20
157 www.maerkk.aau.dk
"% Pine og Gilmore, 1999, s. 72
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Virksomhederne skal foretage innovation, der far forbrugerne til at fi en wow-oplevelse,
dvs. innovation, der geor hverdagen nemmere, eller tilforer eksisterende produkter nye
features. Som eksempel herpé kan vere en spiseoplevelse. Mange mennesker spiser i de-
res bil eller foran Tv’et. Dette har medfort, at folk har behov for et afkelet rum 1 bilen el-
ler armlenet af stolen. Innovationen vil vaere med til at forsterke spiseoplevelsen. Inno-
vationen vil aldrig blive overvejet i forhold til den gamle industris tankegang, som foku-
serede pd, hvorledes produkterne/maskinerne fungerede frem for, hvad brugerne reelt fo-

e . 159
retager sig, nar de spiser.

Produktet skal ikke kun vere socialt nyttigt eller funktionelt for forbrugeren, det skal og-
s& kunne underholde, bevage og stimulere forbrugeren til erkendelse og dannelse af nye
erfaringer. Dermed handler oplevelsesekonomien om at gere oplevelsen, som indtil nu
har veret en sideeffekt, til et centralt forretningsgrundlag. Oplevelsesekonomien er der-
med en viderebygning af underholdningsindustrien, men forretningsgrundlaget skal imid-
lertid udvides. Forretningsgrundlaget kan udvides ved, at produktet som traditionelt har
andre primerfunktioner end at give forbrugerne en oplevelse tilfores en oplevelsesmaes-
sig mervaerdi. Virksomheden kan skabe ét egentligt oplevelsesprodukt, hvilket vil sige, at
den primare funktion i1 virksomhedens produkt, eller tjeneste, er at frembringe en positiv
oplevelse hos forbrugerne. Yderligere er det hensigtsmeessigt, at producere almindelige
produkter og tjenester, sa de har en oplevelsesmassig mervardi i tilknytning til den pri-
mare brugsfunktion. Produkter og tjenester skal dermed designes saledes, at de frembrin-

ger oplevelser hos forbrugeren.'®

Der findes fire niveauer, som en virksomhed kan satse pa i forbindelse med oplevelses-

gkonomien. Ideelt set ber de fire niveauer ses i en sammenhang:

1. Virksomheden skal udvikle nye selvstendige oplevelsesprodukter.
2. Virksomheden skal udvikle oplevelsesorienterede aspekter ved produkter og tje-
nester med andre primarfunktioner.

3. Virksomheden skal udvikle et oplevelsessted.

1% Pine og Gilmore, 1999, s. 16
10 www.maerkk.aau.dk
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4. Virksomheden skal udvikle supplerende tilbud, der kan fastholde mindet om op-

levelsen.

Oplevelsesdesign handler i hej grad ikke kun om at designe hjemmesider eller computer-
spil. Det handler om at integrere medier, sanser, emotioner og kognition 1 et oplevelses-

produkt, der byder pa mulighed for underholdning, indsigt og erfaringsdannelse.'®’

Produkterne i oplevelsesekonomien skal vare sjove at bruge, hvorved fokus er rettet mod
de folelser, som forbrugerne af produkterne far. Produkterne skal sdledes knytte nogle
emotionelle band til forbrugeren, sa forbrugeren fir nogle sanselige og/eller erfarings-
messige indtryk ved at bruge produktet. Det er en forudsatning, at produktet er bruger-
venligt og funktionsdygtigt. Hvis det modsatte er tilfeldet vil oplevelsen ikke vaere lig det
forventede, hvilket sjeldent resulterer i en god oplevelse. I designet af en oplevelse anses
produktet ikke som et redskab, men som et objekt, som forbrugeren har emotionelle rela-
tioner til, sdledes bliver produktet personificeret, som kan resultere i, at forbrugeren bli-

ver glad, sikker med videre.'*

Dermed skal en oplevelsesdesigner kunne forsta og fore-
gribe de @®stetiske, emotionelle og kreative processer, der foregdr inde i den enkelte for-

bruger.

Oplevelsesdesignet skal dermed vare tvaerfagligt, da der indgdr viden omkring astetik,
adferdsteori, forbrugerteori, kommunikationsteori samt viden om forskellige oplevelses-

teknologier.'®

Oplevelsesteknologierne er kendetegnet ved deres evne til at skabe et di-
rekte sanseligt preeg hos forbrugeren. Disse teknologier er ikke i den forstand nye. Bade
teater, koncerter og biografer frembringer kropslig og/eller emotionel virkning ved pro-
duktet eller budskabet. Det er is@r udviklingen af virtuelle teknologier og interaktive me-
dier, der har veret med til at fremme og udvide det teknologiske spillerum for oplevel-

. 164
sesdesignet.'®

Efterfolgende vil der blive set pa, hvilke krav en virksomhed skal opfylde for at udvikle

et oplevelsestilbud.

16! www.maerkk.aau.dk
162 www.maerkk.aau.dk
19 www.maerkk.aau.dk
1% www.maerkk.aau.dk/oplevelser/oplevelse.htm

104



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

6.2.5 Krav til virksomheden
For at en virksomhed kan udvikle oplevelsestilbud, kreves det, at der er en sammenhang

mellem de seks folgende komponenter:

. Virksomheden skal have kompetencer til at sammenfatte de enkelte dele i virk-

somheden, sdledes at det bliver en helhed. Denne kompetence skal/kan give virk-
somheden mulighed for at se kendte problemstillinger i et nyt lys. Derudover skal
virksomheden veare i besiddelse af analytiske evner, sdledes den er i stand til at
skelne de gode ideer fra de mindre gode ideer. Endelig skal virksomheden vare i
stand til at omsette ideen til praktisk sammenhang, med henblik pé at overbevise
potentielle kebere. De tre ovenstdende evner ber virksomheden vare i besiddelse

af, for at den befinder sig 1 en ideel situation.

. Virksomheden skal vare 1 besiddelse af de rette kompetencer og have den ned-

vendige viden inden for det omrade, som den vil vare kreativ indenfor.

. Virksomheden skal vare i stand til at identificere problemer, og derefter finde ge-

nerelle lgsninger og almene regler for disse problemer.

. Virksomhedens personlighed skal vere gennemsyret af selvsikkerhed, ukonventi-

onel tankegang og adferd. Virksomheden skal vere villig til at tage chancer,
overvinde modstand samt veare i besiddelse af evnen til at tolerere situationer,

hvor der er uklarhed.

. Virksomheden skal veare i besiddelse af bade et hejt motivations- og engage-

mentsniveau i forhold til den givne opgave, eller problemstilling, den star overfor

at skulle lgse.

. Endelig skal virksomheden have stottende omgivelser.'®

6.3 Opsamling

Selvom der er skrevet flere bager, artikler med mere, er der stadig stor uklarhed omkring,

hvad oplevelser og oplevelsesekonomi er. Som beskrevet tidligere 1 dette afsnit kan ople-
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velsesgkonomi ifelge Pine og Gilmore forbindes med et teater, hvor det handler om at
iscenesatte en mindevardig, involverende og personlig oplevelse. Pine og Gilmore me-
ner, at den egentlige oplevelse opstar indvendig i forbrugeren gennem spandinger de selv
kreerer, og at oplevelsen vil leve videre i deres hukommelse. Oplevelser opstar dermed
inde 1 ethvert individ, som bliver engageret pa en emotionel, psykologisk, intellektuel el-
ler spirituel made. Desuden mener Pine og Gilmore, at oplevelsesekonomien skal integre-

res 1 virksomhedens ledelses-, organisations, og marketingsstrategi.

I den danske bog, “folelsesfabrikken”, fremkommer forfatterne med en anden fremstilling
af, hvad oplevelsesgkonomi er. De argumenterer for, at oplevelsen er den made, hvorpa
produktet eller ydelsen salges. Forfatterne anskuer yderligere oplevelsesgkonomi som
det at skabe et marked for fortellende organisering af et erfaringsmatriale. For at kunne
opné dette skal virksomheden genoverveje dens forretningsgrundlag og forretningsfiloso-

fi.

I bogen, ”Oplevelsesbaseret kommunikation”, fremstilles oplevelsesekonomi, eller ople-
velsen, som et “medie” 1 form af et fysisk og flersanseligt mede mellem forbrugeren og
virksomheden. Til at anskueliggere dette bruger forfatterne en sdkaldt OIM model (Ople-
velse — Indlevelse — Med levelse). I modellen skelnes der mellem involveringen af for-

brugeren 1 et socialt, fysisk eller mentalt rum.

Forskerne i1 MAERKK definerer oplevelsesokonomi, som varende en samfundsmassig
rettethed mod nye oplevelsestilbud, som er opstaet hos forbrugerne. Denne rettethed mod

oplevelsestilbud kan vere nydelse, afveksling, (af)spaending og emotionalitet.

Pa baggrund af gennemgangen af de forskellige forfattere og forskere, er det ikke muligt
at fremkomme med en entydig definition af, hvad oplevelser og oplevelsesgkonomi er.
Da der ikke forefindes en entydig definition, vanskeligger det virksomhedernes arbejde

med oplevelsesgkonomien pa baggrund af teorien.

I takt med, at der er kommet nye forbrugerbehov skal den oplevelsesorienterede forbruger
nu anskues ud fra oplevelsens struktur, som er den psykologiske, fysiologiske, betyd-
ningsmessige, kulturelle og sociale sammenhang i forbrugerens méde at opsege, evalue-

re og erindre de oplevelsesfrembringende impulser pd. Pa denne baggrund skal virksom-
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hederne fokusere pa proceskarakteren hos forbrugeren og ikke udelukkende pa den til-

fredsstillelse, som ligger 1 forbrugets slutresultat.

Oplevelsen er dermed noget, som sker/frembringes indvendig i forbrugeren. Derfor kan
virksomheden kun sette rammerne for oplevelsen. Rammerne er iscenesattelse og ople-
velsesdesign, som skal tage udgangspunkt i virksomhedens vaerdigrundlag og strategi.
Rammerne skal vere forankret i en sensitiv identitet og skal vere adferdsstyrende for
hele virksomheden. Ledelsen i virksomheden skal vere frisettende over for medarbe;j-
derne, da medarbejderne skal spille en rolle i oplevelsesekonomi, og de skal have plads
til at veere kreative. Yderligere skal den sensitive identitet vaere forankret i den eksterne
iscenesattelse, saledes der er konsistens mellem de signaler virksomheden sender til for-

brugeren og medarbejderne.

Ved brug af iscenesattelse skal virksomheden fortalle en historie, der afspejler virksom-
hedens personlighed. En god historie opnds gennem tematisering af oplevelsen. Selve op-
levelsesstedet er af betydning for iscenesattelsen, da oplevelsesstedet skal understotte
forbrugerens trang til nydelse, (af)spending, afveksling og emotionalitet. Oplevelsesste-
det skal séledes vaere med til at rykke og udfordre forbrugeren, hvormed oplevelsesstedet
bliver erkendelsesudvidende, erkendelsesprovokerende og sansepirrende. Igennem klub-
ber og ved salg af souvenirs kan virksomheden forege, og forlenge, den oplevelsesmees-
sige merverdi. Virksomheden skal designe rammerne for oplevelsen, hvormed virksom-
heden skal vare 1 besiddelse af en kreativitet, hvilket kraever en frisettende ledelsesform,
sd medarbejderne far mulighed for at udfolde deres kreativitet. Oplevelsesdesignet om-
handler den individuelle brug af produktet, hvilket vil sige, at fokus er rettet mod forbru-
gerens brug af produktet, hvilket kan opnds gennem mass customization. Yderligere skal
produktet knytte emotionelle band til forbrugeren, sa forbrugeren fir nogle sanselige eller

erfaringsmassige indtryk gennem brugen af produktet.

I oplevelsesgkonomien er fokus rettet mod den emotionelle og sanselige merverdi. Her
skal merke, producent og produkt ikke kun vare funktionelt eller socialt nyttigt for for-
brugeren. I oplevelsesekonomien skal forbrugeren vere underholdt, beveget og stimule-

ret sa forbrugeren kan danne nye erfaringer og erkendelse.
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I oplevelsesgkonomien skal salgsstedet ikke kun veare praktisk indrettet eller socialt pree-
sentabelt. Salgsstedet skal desuden rumme tydelige oplevelsesmuligheder. Salgsstedet gar
hen og bliver til oplevelsesstedet, nar kunden, eller den besggende, tilbydes unikke ople-
velser, som er selvstendige i forhold til salget af varer og tjenester. Oplevelsesstedets
okonomiske vardi 1 forbindelse med oplevelsesokonomien, er dermed de oplevelser, som
forbrugerne far pa stedet, hvilket kan fremme salget af supplerende varer, services og op-
levelser uden for eller i forbindelse med oplevelsesstedet. Dette kunne for eksempel vaere

merchandising, souvenirer osv.

Dermed sker den erhvervsgkonomiske satsning pd oplevelsesekonomien saledes pa fire

niveauer. De fire niveauer skal ideelt set ses 1 en sammenheng:

1. Virksomheden skal udvikle nye selvstendige oplevelsesprodukter.

2. Virksomheden skal udvikle oplevelsesorienterede aspekter ved produkter og tje-
nester med andre primarfunktioner.

3. Virksomheden skal udvikle et oplevelsessted.

4. Virksomheden skal udvikle supplerende tilbud, der kan fastholde mindet om op-

levelsen.

Oplevelsesdesign handler i hej grad ikke kun om at designe hjemmesider eller computer-
spil. Det handler om at integrere medier, sanser, emotioner og kognition i et oplevelses-

produkt, der byder pad mulighed for underholdning, indsigt og erfaringsdannelse.

Oplevelsesdesignet skal dermed veare tverfagligt, i og med der indgar viden omkring
@stetik, adfaerdsteori, forbrugerteori, kommunikationsteori samt viden om forskellige op-

levelsesteknologier.
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7. Teoretisk sammenh@ng mellem corporate branding og oplevelsesekonomi
Dette afsnit har til formal at besvare underspeorgsmél 4 i problemformuleringen, og vil

derfor skitsere forskellene og lighederne mellem de to begreber i forhold til, hvordan de
implementeres og anvendes i en virksomhed. Denne sammenhang mellem begreberne,
corporate branding og oplevelsesekonomi, vil herefter danne udgangspunkt for nogle an-
tagelser om sammenhangen mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi. Disse
antagelser vil blive behandlet i en analyse pd baggrund af to cases, en om Profil Optik,
som er et corporate brand, og en om ESPN, som arbejder med oplevelsesokonomi. Dette
gores for at se om de teoretiske antagelser, ogsa kan pavises mellem to virksomheders

arbejde med hvert sit begreb.

Til sidst vil hele afsnittet blive opsamlet, og der vil teoretisk kunne svares pd om oplevel-
sesokonomi er en overbygning af corporate branding, og derfor kun kan anvendes, hvis

virksomheden allerede har et corporate brand.

Nedenfor vil lighederne og forskellene mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi
blive gennemgdet med baggrund 1 de foregdende afsnit. De enkelte omrader vil blive op-

delt 1 underafsnit for overskuelighedens skyld.

7.1 ”Brandets merveardi” og “oplevelsen”

Som det er fremgaet af den teoretiske redegerelse af corporate branding, sa er det vaesent-
lige at tilleegge virksomheden, og dermed ogsd dennes produkter, en mervardi i form af
en identitet og et image, som forbrugerne kan genkende, forholde sig til og have folelser
for. Denne mervardi kan sammenlignes med oplevelsesgkonomiens oplevelser. En ople-
velse er ret beset ogsd blot en mervardi som virksomheden tilleegger sig selv og sine pro-

dukter. Sammenhangen er dog ikke sa enkel, sa i det folgende vil dette blive uddybet.

Ved corporate branding skal virksomheden afsende vardier, som kunderne atkoder og
handler ud fra. Med andre ord vil virksomheden skabe emotionelle perceptioner og asso-
ciationsnetvaerk 1 kundernes bevidsthed. Den enkeltes perception af vardierne/brandet
kan frembringe folelser, og den enkelte vil derved handle ud fra det. Som parallel til dette
henvises til den teoretiske redegoarelse af oplevelsesekonomi, hvor det er fremgéet, at op-

levelser er hele den proces, hvor sanselige indtryk bearbejdes, sa de far en subjektiv me-
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ning og danner erfaringer, hvilket kan pavirke forbrugernes preferencer og forbrugsva-
ner. Ved bade corporate branding og oplevelsesokonomi drejer det sig séledes om at i

forbrugeren til at handle ud fra nogle emotionelle og sanselige indtryk.

Ovenstdende er ikke udtryk for, at den oplevelse som en virksomhed ensker at skabe 1
oplevelsesgkonomien er identisk med den verdi en virksomhed eonsker at tillegge sit cor-
porate brand i corporate branding. Der er blandt andet forskel i den méde, hvorpa ople-
velsen/vardien tillegges produkterne/virksomheden. Dette vil blive behandlet senere i
afsnittet. Det er dog en vasentlig pointe ved den teoretiske sammenligning af corporate
branding og oplevelsesgkonomi, at “brandets merverdi” og “oplevelsen” har en del fzl-
lestrek, hvad forbrugeropfattelsen angér. I corporate branding skal forbrugerne huske
virksomhedens brand, og det skal give mening og have verdi for dem, sa det fysiske pro-
dukt spiller en mindre og mindre rolle i deres beslutningsproces. Ligeledes skal oplevel-
sen vere det forbrugerne husker i oplevelsesekonomien. I oplevelsesekonomien kan op-
levelsen dog vare produktet 1 sig selv, hvorimod corporate branding ikke kan vare et

produkt i sig selv.

7.2 Virksomhedens identitet og personlighed

Ved corporate branding er der lagt meget vegt pa, at virksomheden skal skabe sig en
identitet, corporate identity. Det er virksomhedens identitet, corporate identity, der enskes
kommunikeret ud til alle interessenter, da det er sddan virksomheden onsker, at den skal
opfattes. Den verdi, der tilleegges brandet stammer altsa i hej grad fra corporate identity.
Denne identitet skal dog vere tro mod virksomhedens brand personality. I oplevelses-
gkonomien skal virksomheden fortalle en historie med udgangspunkt i sin sensitive iden-
titet, og derved kommunikere virksomhedens personlighed til forbrugerne'®®. Dette er
meget lig corporate identity og corporate personality ved corporate branding. Dermed
bruges virksomhedernes identitet og vaerdigrundlag aktivt i jagten pa forbrugerne ved bé-

de corporate branding og oplevelsesekonomi.

1% pine og Gilmore, 1999, s. 46
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7.3 Intern og ekstern kommunikation

Ved bade corporate branding og oplevelsesgkonomi er det vasentligt, at medarbejderne
er indforstaet med virksomhedens identitet og verdigrundlag, og at det som virksomhe-
den kommunikerer eksternt ogsd kommunikeres internt i virksomheden. Dette betyder 1
relation til corporate branding, at hele organisationen med medarbejdere udger en unik
konkurrenceparameter i sig selv, fordi denne hermed reprasenterer de verdier som virk-
somheden ensker at tillegge sit corporate brand. I relation til oplevelsesekonomi er det
vasentligt ved brugen af iscenesattelse, at medarbejderne er indforstaet med virksomhe-
dens identitet og vaerdigrundlag, da der ellers vil opsta en brist i kommunikationen i for-

hold til den fortelling/historie som virksomheden gerne vil fortzlle.

Ved corporate branding er der opstillet teori og metoder for den interne kommunikation 1
form af ledelseskommunikation og organisationskommunikation, som er navnt under
afsnit 5.1.2.2. Endvidere satter den vaerdibaserede vakstledelse i form af corporate reli-
gion, som Kunde har opstillet, givne rammer for, hvordan ledelsen skal agere internt 1
virksomheden for, at der kan opnds et staerkt corporate brand. Ved oplevelsesekonomi er
der derimod ikke nogle direkte metoder til den interne kommunikation, men hele virk-
somheden skal iscenes@ttes med baggrund i den sensitive identitet, hvorfor medarbejder-
ne ma vare en del af denne iscenes®ttelse, og derfor modtage kommunikation internt 1
virksomheden. Der er ingen specifikke rammer for, hvordan ledelsen skal agere inden for
oplevelsesgkonomien, men 1 redegerelsen tidligere 1 projektet er der redegjort for, at le-
delsen skal vaere friseettende over for sine medarbejdere, siledes at disse kan udnytte sine

kreative evner.

Ovenfor er der argumenteret for, at den interne kommunikation er vigtig ved bade corpo-
rate branding og oplevelsesgkonomi. Den eksterne kommunikation er naturligvis ogsa
vigtig inden for begge begreber. Ved corporate branding vil virksomheden benytte histo-
riefortelling til at bringe budskabet ud til forbrugeren igennem hovedsageligt reklame,
personligt salg og sponsorater. Historiefortelling anvendes ogsa 1 oplevelsesekonomien,
idet historien anvendes ved iscenesattelsen af oplevelsen. Et vasentligt element ved op-
levelsesgkonomi er at inddrage forbrugeren i historien, hvilket ikke er tilfeldet ved cor-

porate branding. Forbrugeren kan ikke f4 en oplevelse uden at vare deltagende, men for-
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brugeren kan godt blive eksponeret for en virksomheds corporate brand gennem reklame
uden at deltage. I bade corporate branding og oplevelsesokonomi anvendes der sanseind-
tryk 1 den eksterne kommunikation. Imidlertid er der mulighed for at inddrage alle sanser
1 oplevelsesekonomien, mens det hovedsageligt er syns- og heresansen ved corporate

branding.

7.4 Forbrugeren i corporate branding og oplevelsesgkonomi

Der anvendes mass customization ved bade corporate branding og oplevelsesgkonomi.
Det drejer sig om at rette kommunikationen mod forskellige modtagere, og herefter er det
sd opgaven at fa skabt sammenhang for alle og levere virksomhedens information 1 et
sprog og en form, der appellerer til alle modtageres behov, forventninger og tankebaner.
Sédan er det formuleret under redegerelsen af corporate branding i relation til markedsfe-
ringen, mens der under oplevelsesgkonomi er en yderligere mulighed for mass customi-
zation, da der her er meget fokus pa direkte interaktion mellem virksomheden/produktet
og forbrugeren, hvorved forbrugeren i et vist omfang kan pévirke sit produkt og sin ople-

velse.

Generelt for bade corporate branding og oplevelsesekonomi er, at der skabes et unikt
produkt, som forbrugeren skaber praferencer for. Ved oplevelsesgkonomi kan virksom-
heden s@tte rammerne for selve oplevelsen, mens oplevelsens egentlige indhold vil vare
forskelligt fra forbruger til forbruger pa baggrund af deres forskellige erfaringsgrundlag,
og det at forbrugerne fortolker handelser og situationer vidt forskelligt. Ligeledes vil
virksomheden 1 corporate branding blot kunne opstille rammerne for den vardi de ensker
brandet skal have, men fra forbruger til forbruger kan perceptionen vare forskellig sé-
fremt kommunikationen af brandets verdier ikke er god nok. Dog ikke i samme grad som
det vil vere tilfeldet i oplevelsesekonomien, da der her i den teoretiske form vil vere

direkte interaktion mellem produkt/virksomhed og forbruger.

Ved corporate branding benytter virksomheden sig af astetik, folelser, etik og morale for
at opnd en relation til forbrugeren, og derved skabe en merverdi for forbrugeren, idet
vedkommende far nogle positive indtryk og folelser af coporate brandet. I oplevelsesoko-

nomien er forbrugeren det primare, da oplevelsen skabes indvendig i forbrugeren, og
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derfor skal virksomheden fokusere pa forbrugeradferd og undersoge den psykologiske,
fysiologiske, betydningsmassige, kulturelle og sociale sammenhang hos forbrugeren.
Det er imidlertid ikke muligt at méle effekten af oplevelsen hos forbrugeren, da en ople-
velse er psykologisk betinget. Ved corporate branding er det svart at undersgge corporate
image, som er forbrugernes opfattelse af det respektive corporate brand, men der findes
dog metoder til det. Endvidere kan virksomheden méle merveardien af corporate branding

i form af brand equity'®’.

7.5 Kabssituationen

Under corporate branding er der ganske lidt fokus pa selve kebssituationen, men den ind-
gar dog som en af tre hovedkontaktpunkter mellem kunde og brand, og der er fokus p4, at
det er et kritisk gjeblik. Dette skyldes selvsagt, at det er vigtigt, at den enkelte detailbutik
formér at selge produktet, og ikke mindst, at den enkelte ansatte i detailbutikken formér
at overtale til keb. I oplevelsesekonomien er der langt mere fokus pa kebssituationen, og
det er en af de store forskelle pd corporate branding og oplevelsesgkonomi. I oplevelses-
okonomien skal forbrugeren have en positiv oplevelse ved selve kebet af produktet, og
hele historien som der enskes fortalt i oplevelsesekonomien, skal fortelles til forbrugerne
pa oplevelsesstedet. I oplevelsesekonomien er fokus péd selve oplevelsen ved produktet,
og salgsstedet skal dermed ikke blot vere praktisk indrettet eller socialt praesentabelt, det
skal ogsa rumme adskilte oplevelsesmuligheder. Indkebssituationen kan derfor vere en
bombardering af sanser, igennem syns- og lydindtryk, eller det stik modsatte, hvor der
kan vere en ophgjet ro, eller et helt tredje, hvor der er andre sanseindtryk i spil sésom
smag, aroma, intuition og taktil(fele). Dette er gennemgdet 1 afsnit 6.2.3.6. Der er séledes
langt mere fokus pé kebssituationen ved oplevelsesgkonomi end ved corporate branding,
hvilket skyldes, at forbrugerne skal have en oplevelse ved produktet, som oftest forst op-
star, ndr forbrugeren er i direkte kontakt med produktet. Omgivelserne skal hjelpe til med

at skabe oplevelsen for kunden ved produktet.

17 Franzen, 1999, s. 169-170
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7.6 Sideprodukter og features

Under den teoretiske redegearelse af corporate branding, blev der redegjort for det vaerdi-
orienterede brandsystem, hvor en virksomhed med et corporate brand har flere mulighe-
der for at udnytte sit staerke brand til at tilfeje nye produkter under brandets navn, for
derved at maksimere indtjeningen og udbrede kendskabet til brandet. I oplevelsesokono-
mien er der den mulighed, at ndr oplevelsen bliver tilstreekkelig mindeverdig, sé kan der
produceres ekstra features, der kan forlenge mindet om oplevelsen. Disse features kan
vere hatte, T-shirts og diverse souvenirs. Desuden kan virksomheden oge oplevelsesvar-
dien, og til dels indtjeningen, ved at oprette en speciel klub saledes, at forbrugeren far en
speciel oplevelse 1 forbindelse med anskaffelsen af produktet. Dermed fér forbrugerne en
“privat” oplevelse, og muligvis mulighed for selv at designe sit produkt, som vedkom-
mende vil have det. Herefter kan medlemmerne 1 klubben forbindes fysisk eller virtuelt
saledes, at de kan dele erfaringer med, valg eller ideer til, hvordan de som forbrugere kan
fa det bedste ud af produktet. Dette kan virksomheden sa selv benytte i en evt. forbedring
af produktet.

Ovenstdende illustrerer, at der er mulighed for at udvide produktsortimentet bade ved
corporate branding og oplevelsesekonomi - dog pé to vidt forskellige méader. Hvor det
ved corporate branding er virksomheden, der sender et nyt produkt pd markedet, s gar
tendensen i oplevelsesekonomi imod, at forbrugerne selv skal kunne skabe sit produkt for

at fa den fulde oplevelse og interaktion mellem virksomhed/produkt og forbruger.

7.7 Oversigt

Nedenfor er opstillet en tabel med det formal at overskueliggere den teoretiske sammen-

ligning af corporate branding og oplevelsesgkonomi.

Tabel 1: Teoretisk sammenligning af corporate branding og oplevelsesekonomi

Corporate branding Oplevelsesokonomi

Definition Generelt er der enighed om | Forskellige definitioner
definitionen af corporate | samt uklarhed omkring be-
greberne oplevelse og ople-

114




Cand.merc. marketing

Kandidatathandling

AAU , 2008

branding blandt forskere.

Corporate branding er de
interne og eksterne proces-
ser, der har til formal at
gore en virksomhed - offent-
lig eller privat — til et
brand. Corporate branding
er i praksis den systemati-
ske proces, der gennemfores
for at fd sammenhceng mel-
lem veerdigrundlag, strate-
gi, identitet, kommunikation
og maling.

velsesgkonomi.

Pine og Gilmore: Oplevel-
sesokonomi er et tea-
ter(handler om at iscene-
scette en mindeveerdig, in-
volverende og personlig
oplevelse, som bliver kree-
ret indvendig i individet).

Folelsesfabrikken: Oplevel-
sen er maden, hvorpa pro-
dukter eller ydelser selges
samt det at skabe et marked
for fortellende organisering
af et erfaringsmateriale.

Orbo et. al.: Oplevelsen er
et medie i form af et fysisk
og flersanseligt mode mel-
lem virksomheden og for-
brugeren.

MZERKK:  Oplevelsesoko-
nomi er en samfundsmcessig
rettethed mod nye oplevel-
sestilbud, pa baggrund af
nyopdukkede  behov  hos
forbrugeren.

Verdi tillagt produktet

Merveardi (brandets)

Oplevelse

Produkt Corporate branding kan ik- | Oplevelse kan vare et pro-
ke veare et produkt i sig | dukt 1 sig selv, eller som
selv. ekstra vaerdiskabelse.

Den rene oplevelse bestér i
eksempelvis  forlystelses-
parker som Disneyland.

Identitet Corporate identity styrende | Sensitiv identitet styrende

for virksomhedens arbejde
med corporate branding.

for historiefortaellingen.

Intern kommunikation

Kommunikation af identitet
og verdigrundlag til med-
arbejdere. Teori og metoder

Kommunikation af identitet
og veardigrundlag til med-
arbejdere. Ingen faste ram-
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for den interne kommunika-
tion 1 form af ledelseskom-
munikation, organisations-
kommunikation og til dels
corporate religion.

mer, dog frisettende ledel-
se.

Ekstern kommunikation

Historieforteelling gennem
reklame, direkte reklame,
personligt salg og sponsora-
ter. Udelukkende syns- og
heresans aktiveres hos for-
brugeren.

Historieforteelling gennem
iscenes&ttelse og tematise-
ring med inddragelse af for-
brugeren.

Mulighed for at aktivere
samtlige sanser hos forbru-
geren.

Forbrugerens rolle

Astetik, folelser, etik og
morale for at opnd en relati-
on til forbrugeren, og der-
ved skabe en merverdi for
forbrugeren, idet vedkom-
mende far nogle positive
indtryk og felelser af copo-
rate brandet.

I oplevelsesgkonomien er
forbrugeren det primare, da
oplevelsen skabes indven-
dig 1 forbrugeren. Virksom-
heden kan kun seatte ram-
merne for oplevelsen, da
forbrugerne fortolker han-
delser og situationer vidt
forskelligt. Interaktion mel-
lem kunde og virksomhed.

Kebssituationen Kontaktpunkt mellem kun- | Hele historien fortelles pa
de og brand. oplevelsesstedet
Redskab Corporate branding er et | Oplevelsesokonomi kan an-

redskab og anvendes som
markedsforingsmetode og
ledelsesvearktoaj.

vendes som redskab, og
skal integreres 1 virksomhe-
dens ledelses-, organisati-
ons- og marketingstrategi.

Kilde: Egen tilvirkning

Nedenfor vil der blive stillet en reekke antagelser op om sammenhangen mellem corpora-

te branding og oplevelsesgkonomi pé baggrund af den teoretiske sammenligning ovenfor.

e Det antages, at bade corporate branding og oplevelsesekonomi kan give forbruge-

ren en merverdi.

e Det antages, at udgangspunktet for virksomheder i bade corporate branding og op-

levelsesekonomi er virksomhedens personlighed, og dermed identitet. Identiteten

skal danne udgangspunkt for medarbejdernes ageren bade internt og eksternt
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e Det antages, at der bade i corporate branding og oplevelsesgkonomi skal vere fo-
kus pa den interne og eksterne kommunikation, som skal vaere forankret i virk-

somhedens identitet.

e Det antages, at virksomheder 1 bade corporate branding og oplevelsesgkonomi,

skal benytte historiefortelling og sanser 1 virksomhedens markedsfering.

e Det antages, at bdde corporate branding og oplevelsesekonomi kan anvendes som

redskab 1 virksomhedens strategi, ledelse og markedsforing.

7.8 Sammenhang mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi baseret

pé cases

Antagelserne om sammenh@ngen mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi vil 1
dette afsnit blive yderligere behandlet med baggrund i to cases omhandlende henholdsvis
en virksomhed med corporate branding, Profil Optik, og en virksomhed med oplevelses-
okonomi, ESPN. Herved onskes det at undersgge om antagelserne ogsé forefindes mel-
lem casene. Casene bygger pa virkelige virksomheder, og hvorledes disse arbejder med
henholdsvis corporate branding og oplevelsesgkonomi, hvorfor sammenligningen vil
kunne vise, hvordan sammenhangen er mellem corporate branding og oplevelsesgkono-
mi pa baggrund af virksomheder, der har arbejdet med hvert sit begreb. De to cases er
ikke udvalgt ud fra en bagtanke om, at antagelserne abenlyst skal holde stik. Tvartimod
er det forsegt at finde cases, der hver is@r symboliserer essensen af mange af de ting, som

kendetegner henholdsvis corporate branding og oplevelsesgkonomi.

Nedenfor vil casene blive gennemgéet med efterfolgende relevante kommentarer. Heref-

ter vil de to cases blive analyseret med baggrund i antagelserne.

7.8.1 Case: Profil Optik

Denne case er fra Jacobsen, 1999, og er en case om en virksomhed med et corporate
brand. Casen er som navnt fra 1999, hvorfor blandt andet de ekonomiske negletal, ejer-
skabsforhold og markedsandele ikke nedvendigvis er kendetegnende for Profil Optik i

dag. Dette er dog uden betydning, idet casen skal anvendes som redskab til at pdvise en
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eventuel sammenhang mellem corporate branding og oplevelsesekonomi, og ikke skal
anvendes til en specifik analyse pa Profil Optik som virksomhed. Nedenfor er casen op-

stillet som den fremlagges af Jacobsen, 1999:

Kort introduktion til Profil Optik

Profil Optik-keeden blev etableret i begyndelsen af 1970 erne. I dag omfatter Profil Optik
i alt 84 butikker og er derved den storste frivillige optikerkcede i Danmark. Profil Optik
havde i 1997 en omscetning pa hen ved 400 mio. kr. og er okonomisk velfunderet. Kceden
har ca. 20 % af markedet for briller og kontaktlinser i Danmark. Profil Optik har omtrent

400 medarbejdere i Danmark.

1 begyndelsen af 1999 bekendtgjorde Profil Optik og Nyt Syn, at de to tidligere konkur-
renter sluttede sig sammen i et feelles selskab: Optik Danmark a.m.b.a. Pa denne mdde
far den nye konstellation i alt 158 forretninger i Danmark. Sammenslutningen er frem for
alt begrundet i behovet for aget kritisk masse i et stecerkt konkurrencepreeget marked. Scer-
ligt ser selskabet store synergier pad indkebssiden for herved at sikre den fremtidige kon-
kurrencedygtighed. Optik Danmark a.m.b.a. vil med sine 158 forretninger repreesentere
en omseetning pd omkring 625 mio. kr. og en markedsandel pd ca. 30 %. Heroverfor star
Synoptik-koncernen, som har en ansldet omscetning pa 700 mio. kr. og en markedsandel
pd ca. 33 % - fra dette tal skal dog treekkes Synoptiks omscetning fra Hans Laursen, der
er frasolgt. Set med kundernes ajne vil Profil Optik og Nyt Syn dog fortsat veere to for-
skellige og konkurrerende kceeder pa markedspladsen. Keederne gar frem for alt sammen

omkring de interne rutiner, herunder indkob.

Ud over alt det nydannede selskab med Nyt Syn indgar Profil Optik i et nordisk indkebs-
samarbejde, kaldet Nordic Optical Partners A/S, hvor Profil Optik ejer 25 %. Indkebs-

samarbejdet har bl.a. patent pa salg af Sand briller worldwide.

Succeskriterier for Profil Optik i optikerbranchen

Den danske optikerbranche har traditionelt veeret karakteriseret ved en meget begreenset

egentlig produktion af bade glas og brillestel.
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Detailleddet er inddelt i henholdsvis:
o Kapitalkeeder, hvor Synoptik og Thiele er de storste
o Frivillige keeder, hvor Profil Optik er storst
o Personligt ejede selvstendige optikerforretninger
o Forretninger, som scelger bade briller, ure og smykker m.m.

o Traditionelle magasiner, varehuse og dagligvareforretninger

Omscetningspotentialet er stort for Profil Optik og de ovrige optiker kceder. Ikke alene pa
grund af nykeb, men afgjort ogsa pda grund af genkob. Branchen skonner, at over halvde-
len af befolkningen har brug for briller (eller kontaktlinser) pda grund af forringet syn,
enten som afstands- eller lcesebriller. Der har op gennem 1990 erne veeret en markant,
om end nu stagnerende, veekst i antallet af kontaktlinsebrugere, scerligt pa grund af stor

kundetilgang fra den yngre generation.

[ forbindelse med afviklingen af Salgets Dag oktober 1998, der er arrangeret af Dansk
Markedsforingsforbund og Erhvervsbladet, modtog Profil Optik prisen ~Arets Butikskce-
de”. Prisen har tidligere veeret uddelt til bl.a. ISO Supermarked, Eccolet Sko, Idé Mobler

og Carli Gry.

I begrundelsen for udncevnelsen af Profil Optik blev der bl.a. lagt veegt pd bdde et orga-
nisatorisk og et markedsforingsmeessigt aspekt. Organisatorisk, fordi Profil Optik er en
steerkt professionelt styret frivillig keede med et fagligt dygtigt og motiveret personale.
Markedsforingsmeessigt, fordi keedens butikker bl.a. har smukt udformede butiksfacader

og speendende indretning.

Profil Optik opstiller selv folgende succeskriterier for deres forretning:

e [Et steerkt corporate brand via en hajprofilering, der kan fungere parallelt med og

som en imageparaply ned over unikke product brands.
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o En sterk, homogen frivillig organisation, som konsekvent styrer efter samme mdl

og arbejder ud fra samme succeskriterier.
e En moderne IT-platform.
o En ensartet og kontinuerlig identitet i alt, hvad Profil Optik kommunikerer.

o Et unikt og differentieret butikskoncept pd markedspladsen, der understottes af et
fagligt dygtigt personale, og som konstant vitaliseres gennem nye initiativer. Sd-
ledes investerer Profil Optik fast hvert ar nye ressourcer i at udvikle deres kon-

cept.

Profil Optiks idegrundlag er at passe pd danskernes syn. Konsekvensen af dette ide-
grundlag har bl.a. veeret, at Profil Optik har nedtonet prisparameteren og i stedet skcer-
pet kvalitetsorienteringen, bade for selve produkterne og det generelle syns- og radgiv-

ningsarbejde.

Et veesentligt succeskriterium for butikskederne er afgjort markedsforing og synlighed.
Sdledes planilegger Profil Optik at oge sin markedsforingsindsats i 1999 med 30 %.
Grundstammen i markedsforingsindsatsen er lokal annoncering under en imageparaply
af tv-reklamer og annoncering i ugeblade og magasiner. Desuden producerer keeden sine

egne kataloger.

Profil optik-keeden scelger bdde egen udviklede produkter og importerede brands. Kce-
dens egenimport af brands udgor i dag ca. 40-50 % pd brillestel Denne andel ventes at
vokse til omkring 70-80 % i lobet af fd ar.

Tidligere havde Profil Optik omkring 50 leveranderer. I dag har kaden reduceret tallet til
kun 12. Den skarpede indkebspolitik har medfert, at Profil Optik i dag har langt bedre

indkebsaftaler, og ikke mindst, at indtjeningsniveauet kan holdes pé det enskede niveau.
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Signalement af Profil Optik som brand

Som frivillig keede er Profil Optiks forretninger sammen om markedsforing, indkeb og
indretning med videre. Omdrejningspunktet i den steerke frivillige keedes forretningside er

et steerkt brand.

Profil Optik soger meget mdlrettet at brande sig som optikerkcede. Profil optik optrceder

som et masterbrand, produkterne som subbrands.

Optikerbranchen har traditionelt veeret et handveerk, der har rodder i sundhedssektorer.
Profil Optik har med sin branding sogt at finde en balance mellem sine to afgorende pej-
lemeerker: sundhed og mode. Sundhed indebcerer, at Profil Optik opretholder et hojt ser-
viceniveau med henblik pa at skabe tillid og tryghed hos sine kunder. Mode drejer sig om

ikke blot at fd kunderne til at se ordentligt, men ogsd om at de skal se godt ud.

I hvor stor udstreekning kan grundtankerne bag product branding anvendes for en detail-
keede? For det forste er der stor forskel pa, hvilke parametre den enkelte detailkeede kan
anvende i sin positionering respektive differentiering pa markedet. Parametre som pro-
duktsortiment, prispolitik, markedsforing samt butiksplacering er anvendelige i positio-
neringsojemed, men umiddelbart, og under alle omstendigheder pa lcengere sigt, util-
streekkelige for den enkelte detailkeedes differentiering, grundet at de er relativt nemme at
kopiere for konkurrenter. Medarbejdere er dog en af detailkcedens mulige forskelspunk-
ter, hvor detailkceden gennem styring og mdlretning af medarbejdernes produktviden,
motivation, kunde- og serviceorientering, kundeempati og salgsevner med videre kan go-
re medarbejderne helt ude i frontlinjen, dvs. butikspersonalet, til et brand i sig selv. Til
syvende og sidst er den veesentligste differentieringsparameter for Profil Optik som de-

tailkeede at kommunikere sin onskede identitet i alt, hvad den gor, indadtil som udadltil.

Branding vil ogsd veere en drivkraft i den enkelte detailkeedes bestreebelser pa at skabe
den nadvendige loyalitet i relationen til dens kunder, ikke blot den adferdsmeessige loya-
litet (mdlt pa genkeb), men ogsd den attitudemcessige (mdlt pd bl.a. advokatur for detail-
keeden).

Sammenholdt med et brands hovedelementer kan en detailkcede ogsd opfattes som folger:
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o [Indre veerdi: Sortiment/mcerker, indretning med videre.

e Ydre preesentation: Butiksfacade, P-forhold, tilgeengelighed (infrastruktur) med

videre

o Ekstern profil: Kommunikation, prisscetning, image med videre

En veesentlig tendens er, at nutidens brillebrugere ikke alene beerer deres briller med
henblik pa at afhjcelpe et mere eller mindre forringet syn, men ogsd pa grund af stor mo-
debevidsthed, hvilket bl.a. underbygges af et steerkt stigende salg af designerstel. Briller-
ne er en del af brugernes identitet. Derfor flytter stadig storre dele af markedet sig ogsa
fra feerdigbriller, eller i branchen kaldet “tankstationbriller”, til skrceeddersyede og frem

for alt personlige brillelosninger.

Profil optik har de seneste ar satset steerkt pa moden inden for brillestel, hvilket kceden
blandt andet gennem co-branding med det danske modehus Sand, har udviklet sin helt

egen designlinie, der omfatter en reekke forskellige stel og solbriller.

Profil optiks steerke satsning pd solbriller har blandt andet betydet, at keeden i dag har en
af de storste kendskabsgrader blandt de unge forbrugere.

Som brand leegger Profil Optik stor veegt pa kvalitet og troveerdighed. Det afstedkommer
blandt andet, at Profil Optik udgiver informationshcefter og bager for interesserede kun-
der. Som sddan arbejder Profil Optik bevidst og malrettet pa at opna en category leader-

position i sit marked.

7.8.2 Kommentarer til Profil Optik
Som det ses af casen arbejder Profil Optik 1 hgj grad med corporate branding, idet om-

drejningspunktet 1 keedens forretningside er et sterkt brand, og hele organisationen skal
som sddan vere homogen og konsekvent styre efter de samme mal og arbejde ud fra
samme succeskriterier. Den vasentligste differentieringsparameter for Profil Optik er at
kommunikere sin gnskede identitet i alt, hvad den ger, bade internt og eksternt. Den eks-
terne kommunikation i form af markedsfering, foretages ved lokal annoncering under en

imageparaply af Tv-reklamer og annoncering i ugeblade og magasiner. Desuden produce-
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rer Profil Optik sine egne kataloger. Der arbejdes séledes med corporate identity, corpo-

rate communication og corporate image.

Profil Optik er et corporate brand med egne butikker/salgssteder, men mange af de brille-
stel med videre, der salges i kaedens butikker, er product brands fra is@er modeindustrien.

Kunderne far en mervardi fra Profil Optik 1 form af den service, der tilbydes i butikkerne.

7.8.3 Case: ESPN
Casen er udarbejdet pd baggrund af informationer fra ESPNs hjemmeside samt artikler

om ESPN og ESPN Zone. ESPN Zone symboliserer brugen af oplevelsesekonomi for
ESPN, hvorfor der vil vere stor fokus pd ESPN Zone til sidst i casen. ESPN Zone er dog
blot en del af ESPN, hvorfor den fzlles strategi, mission og vision er styret af ESPN.
Derfor vil der i forste del af casen vare fokus pa hele ESPN som virksomhed for at pree-

sentere, hvorledes denne er opbygget, og hvilken rolle ESPN Zone har i ESPN.

Nedenfor vil casen veare opstillet:

Kort introduktion af ESPN

ESPN er verdens forende Tv station hvad angér sport, og har en produkt portefelje pa
over 50 virksomheder, der har med sport at gare. Af de mere vasentlige kan nevens fol-
gende: ESPN pa ABC, seks amerikanske kabelnetverksstationer, 34 internationale net-
vaerk og syndikater, hvoraf ESPN Zone er en af dem, og mange andre virksomheder 1

vakst.

Tv-stationen, ABC, ejer 80 % af ESPN; ABC ejes af The Walt Disney Company. De sid-

ste 20 % ejes af virksomheden Hearst Corporation.

Nedenfor er skels@ttende begivenheder for ESPN anfort i tabel 2.

Tabel 2: Skelszettende begivenheder for ESPN

7. sept., 1979 ESPN har forste udsendelse.
April 1983 ESPN begynder at distribuere programmer inter-
nationalt.
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31. marts, 1988
1. jan., 1992
1. okt., 1993

9. maj, 1994

1. april, 1995

8. feb., 1996

1. nov., 1996

9. okt., 1997

11. marts, 1998
11. juli, 1998
7. sept., 1999
5. juni, 2001

30. marts, 2003

Juni 2003
7. jan., 2004

7. juni, 2004
7. sept., 2004

1. dec., 2004

6. jan., 2005

4. marts, 2005
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ESPN lanceres i central og Sydamerika.
ESPN Radio kommer 1 @teren.
ESPN2 udsendes til 10 millioner hjem.

ESPN erhverver Creative Sports (nu ESPN Regi-
onal TV).

ESPNET SportsZone (nu ESPN.com) lanceres.

The Walt Disney Company erhverver sig Capital
Cities/ABC, (som ejer ESPN).

ESPNEWS lanceres.

ESPN, erhverver Classic Sports Network (nu
ESPN Classic).

ESPN magasinet lanceres.

Forste ESPN Zone, i Baltimore, abner.
ESPN fejrer 20 érs jubileeum.

ESPN Today lanceres.

ESPN HD, en high-definition fallesudsendelse
service af ESPN, lanceres.

ESPN Pay-Per-View lancers.

ESPN Deportes, et 24-timers, spansk talende
sports netverk lanceres.

ESPN's 120,000 m” Digitale Center &bner.
ESPN fejrer 25 ars jubileeum.

ESPN oplyser, at de vil lancere Mobile ESPN, en
ny tradles mobil service beregnet til sports fans.

ESPN2 HD, en high-definition fzllesudsendelse
service af ESPN2, lanceres.

ESPNU, et 24-timers netveerk dedikeret til college
sports, lanceres

Kilde: egen tilvirkning med baggrund i www.espn.com
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ESPNSs mission

ESPNs mission er folgende: At betjene sportsfans over alt, hvor der bliver set, lyttet til,

diskuteret, debatteret, laest om og spillet sport™.

ESPNs vaerdier/vision

Medarbejderne 1 ESPN er den mest vardifulde ressource, ifelge dem selv. ESPN tager
hdnd om og respekterer sine medarbejdere. ESPN forseger via variation at tilfredsstille
sine kunder. Yderligere er de passioneret i forhold til teamwork, kvalitet, kreativitet, er-
lighed, at aggressivt forfolge nye ideer, skabe vakst 1 seertal og opbygge aktionarernes

veerdi.

Differentiering af ESPN

Det er nodvendigt, at ESPN reflekterer forskelligheden af sine kunder og fans. Dette go-
res ved at udnytte medarbejdernes ideer, ferdigheder og muligheder, som forhébentligt
vil bevirke, at ESPN bliver en bedre virksomhed samt sikrer fortsat vakst. Det er vigtigt,
at ESPN etablerer sig i en ledende position pd dette omrdde. Det vil de gore ved at im-
plementere en differentieringsstrategi, hvor alle er ansvarlige for udkommet af strategien.
Strategien gar ud pé at fange fansenes tanker, baggrunde og oplevelser, hvilket skal ske
gennem medarbejderne. Om end man er leder eller “normal” medarbejder hos ESPN vil
ens karriere udfordre en til differentiering. Derfor bestreber EPSN sig pa at tiltrekke,
bibeholde og udvikle differentierede medarbejdere og at skabe et eksklusivt milje, hvor

alle medarbejdere kan bidrage med deres potentiale.

Idet ESPN samler alle sine bestrabelser pa sport og kun sport, er det deres differentie-
ring, der bevirker, at de gor det sa godt som de gor. Derfor er differentiering essentiel for
ESPN. Nogle af de fordele de far som virksomhed er, at en differentieret arbejdsstyrke
bevirker, at ESPN stir i en bedre position til at udnytte globale, etniske og kvindelige
markeder, at stigende differentiering eger innovationen og kreativitet, at tiltrekke og bi-

beholde dygtige og engagerede medarbejdere, da ESPN er kendt for sin dedikation til at
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differentiere sin forsatte styrke. Disse omrader vil resultere i en gget profit samt en vaerdi-

forogelse.

ESPN brandet

ESPN som corporate brand er kernen af alle virksomhedsaktiviteter, produkter og medie
platforme. Desuden er ESPN’s brand lofte folgende: sport med autoritet og personlig-
hed. Et brand lofte har til formal at fange essensen af brandet samt hvorledes brandet
skaber forbindelse til kunderne. Efterfolgende vil det kort blive gennemgdet, hvordan
ESPN selv ser pé deres brand lofte samt flere parametre, der har betydning for ESPN som
brand:

Sport

ESPN skaber kontakt mellem fansene og sporten, hvilket sker via mange forskellige plat-
forme. Det gores ved, at de hele tiden seger at levere uovertruffen kvalitet, som styrkes

gennem lederskab og innovation.
Autoritet

Fansene har tillid til @rlighed som en uathangig og objektiv kilde. Dette sker ved at
ESPN er autentiske, de forholder sig i sandhed til sport pa en made, der ikke kan efterlig-
nes. Fansene vardsatter ESPN'S ekspertise og viden, kort sagt er de afhangige af den.
Personlighed

ESPN er kendt for deres humor og vittighed. ESPN’S passion for sport gennemsyrer

virksomheden pé alle niveauer. De vardsatter deres fans uanset alder, ken og oprindelse.

ESPN’s maerkelinie

ESPN’s markelinie er folgende: ”The Worldwide Leader in Sports™ hvilket er et aner-
kendt varemaerke. Det kan sta i ssmmenhaeng med deres Logo eller i andre sammenhan-

ge alt athengigt af hvilken kontekst det star i.
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Hvordan reklamerer ESPN?

Det meste af indholdet pA ESPNs medie platform er promotet via kreative kampagner,
som forandres relativt ofte. Det er vigtigt, at den nuverende kampagne etablerer en iden-
titet af de givende egenskaber og overholder disse til fulde, da kampagnen vil omfatte alle
medier. ESPN er partnere med mange andre brands, hvilket resulterer i co-promotion,
hvor de ofte deler kreative kvaliteter og branding fra begge partnere. ESPN reklamerer pa

sine egne kanaler.

Efterfolgende vil der komme en gennemgang af ESPN Zone da det er den afdeling, der

stér for selve oplevelsesaspektet i koncernen ESPN.

Introduktion af ESPN Zone Chicago

Som navnt tidligere i projektet er ESPN Zone Chicago, en Flagship brand store, hvilket
pa dansk svarer til deres oplevelsesbutik. ESPN Zone ejes af Tv-stationen ESPN, som
ejes af Disney. I alt ligger der 8 ESPN Zones fordelt over folgende byer: Anaheim, Atlan-
ta, Baltimore, Chicago, Denver, Las Vegas, New York og Washington D.C.'®

ESPN Zone Chicago er et 35.000 m” stort oplevelsescenter, som ligger lige uden for Chi-
cago 1 distriktet “Magnificent Mile”. ESPN Zone indeholder en rekke restauranter,

sportsbarer, spillearkader og meget mere.

Direktoren for ESPN Zone Chicago kalder selve bygningen og omradet ”A 3-D ESPN”,
hvilket er en psykisk manifestation af tv-netverket. ESPN Zones intention er at give ga-
sterne en ekstraordiner oplevelse 1 form af sport, spise og underholdning i komplekset,
der skiller sig ud fra de mere almindelige temarestauranter og sportsbarer. ESPN Zone
har faet hjelp fra Disney til at synliggere oplevelsesaspektet. Disneys ledelse har forsegt
at fa forbrugerne til at se pA ESPN Zone som en form for tema park, hvori oplevelsen af

Tv-netvaerket vil blive en psykisk manifestation.

1
68 WWW.ESpnzone.com
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Folgende udsagn stammer fra en underseggelse, hvis formal var at undersgge oplevelses-
butikkers psykiske symbolske strukturer. Der er lavet et feltstudie af ESPN Zone Chicago

for at undersoge de kendetegn, der karaktiserer en oplevelsesbutik med sportstema.

Interview 1: Jeg ser ESPN hele tiden, sd jeg tror det er grunden til jeg er her. Derudover
er der en masse aktiviteter og spil. Det er som et forlystelsescenter for “celdre” menne-

sker, hvilket er grunden til, at folk vender tilbage gang pd gang, tror jeg.

Interview 2: Det er mere som et teater end en sportsbar. Der er alle highlights. Det er

som at have 30 fjernsyn i et rum, det er fantastisk. Det er som en biograf.

Interview 3: Det giver mig lyst til at komme tilbage igen og igen. Det er et sjovt sted at
veere. Man kan se hver enkelt sportsgren. Det ene sekund kan man se tennis og det nceste
kan man se en golf turnering, eller basketball, eller hvad man har lyst til. Desuden har de
et privat rum, hvis man har lyst til at sidde i ro og mag eller sammen med sine venner.

Det har virkelig fanget mig.
- Hvad har fanget dig?

Det hele, iscer det med stolene. Det hele er sa nyt og high-tech. Det hele er meget bedre

end det man kan forvente i forhold til ens eget hjem.

Ud fra ovenstaende udsagn kan det tolkes, at forbrugerne forbinder specifikke aspekter af
ESPN Zone, sdsom restauranten, spillearkaden, stolene og Tv-skaermene med andre etab-
lissementer de har besogt gennem livet. Dette falder udenfor, hvad ESPN Zone havde
forventet, da de gerne vil forbindes med en temapark, hvilket ingen af de interviewede
forbrugere har associeret sig frem til. De interviewede forbrugere har f.eks. associeret
ESPN Zone med Chuck E. Cheese, hvilket er en temarestaurant for bern, eller andre te-

marestauranter sdsom Hard Rock Café og Planet Hollywood, samt spillearkader, biogra-
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fer, og deres egne hjem, dog med bedre og mere high tech udstyr. Ingen af de adspurgte

har sammenlignet ESPN Zone med Disney, hvilket kunne have varet ensket.

Dog beskriver kunderne ESPN Zone som en fuldendt fantasi. En af de adspurgte kunder i
undersogelsen mener, at ESPN Zone ikke blot er en sportsbar med en gigantisk skaerm,
men den ideelle version af, hvad den perfekte Tv-oplevelse métte vere. Yderligere mener
mange kunder, iser mend, at ESPN Zone er en manifestation af sportsnetvaerket, inde-
holdende dets attitude og s@rpreg. Dette betyder, at designerne af ESPN Zone har haft
held med at knytte en forbindelse mellem brandet ESPN til etablissementet ESPN Zo-

1
ne. 69

ESPN Zone's karakteristika

De naste 8 afsnit forklarer og klassificerer karakteristika af ESPN Zone's narrative struk-

turer. Det vil sige den historie stedet forteller kunderne og relaterer dem til.

Abenhed

Abenhed er en fortzllende struktur, der er realiseret i ESPN Zone Chicago igennem
strukturer, der inviterer til yderligere kundeudvikling, og fortolkning derpd, for at gore
ESPN Zone mere komplet. Disse strukturer er bygget op omkring lege, der opfordrer til-
skuere til deltagende handlinger. ESPN Zone Chicagos dbenhed opmuntres ved hej til-
gaengelighed af komplekse oplevelser bestaende af tematiseret spil, kunst, teknologier og
udstillinger. Traditionelle oplevelsesbutikker fokuserer i hgjere grad pa udstillinger, salg
og varietet. | ESPN Zone Chicago er detailteater arkitektonisk inkorporeret, ved at udby-
de mangfoldige oplevelseszoner. Af enkelte oplevelseszoner indenfor sportsbaren kan for
eksempel n@vnes skermrummet, som indeholder en restaurant med mange smd monitors.
Dette rum er som oftest meget populert hos familierne, der besgger ESPN Zone. Inden
for sportsbaren er endvidere en bar, som besegges af singler og grupper af mand, to sepa-
rate ’skyboxes”, dette er VIP omradet som oftest lejes ud til firmaer og bliver betalt pr

time, og en tron zone. Tron zonen bestar af store komfortable laederstole med indbyggede

169 «Role Playing at ESPN Zone, Journale of Consumer Psychology, Volume 14, Issues 1-2, 2004, s. 151-
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fjernbetjeninger til at kontrollere et individualiseret lydanlaeg, der er placeret foran 14 sto-
re video monitors, hvorved lyden kan rettes lige mod en som det enskes. Omréadet benyt-
tes mest af mere hardcore sportsfans. P4 grund af den tilsyneladende spontane natur af
kundernes interaktion i disse zoner, er betydningen og oplevelsen mindre athangigt af et
manuskript. Det er derimod mere symbolsk og mere personligt for den enkelte forbru-

170
ger.

Sandhed

Sandhed er en beskrivende karakteristik af, hvorledes ESPN Zone Chicago fremstér, nar
de psykiske strukturer gengiver en folelse af naturlighed og @rlighed overfor kunderne. I
ESPN Zone er referencer til, og besattelse af, sportens historie, det der former meget af
den ”sandhed” man finder i ESPN Zones memoralier, kunst og sprog. ESPN Zones simu-
lering af “virkelige” Tv-omgivelser relaterer yderligere til en rekonstruktion af “sand-
hed”. For eksempel er det restauranten, “’studio Grill”’s, hensigt at ligne det faktiske stu-
die, der bruges til ESPN udsendelser, sdsom Sports Desk. ESPN Zones symbolik hylder
det primitive og naturlige i sport og menneskeligheden, ved at have flere afbilleder af

muskulese menneske kroppe i kamp.'”!

Virtuelle

Virtuelle forteellinger forefindes i ESPN Zone Chicagos mange prasentationer af produk-
ter og servicer, da de er elektroniske og datastyrede. Denne elektroniske formidling og
teknologiske raffinement benyttes bade for at imponere kunder, men ogsa for at mede
nogle af deres mere teknofile behov. Detailteater blander i denne Internet-alder i stigende
grad teknologi og fantasi sammen. I ESPN Zone er teknologi den allestedsnervarende
tilfredsstiller af fantasien, som for eksempel de gigantiske, high-quality og altid-
tilstedevaerende tv-skerme, eller de ekstremt luksurigse fjernbetjente tilbagelaenede stole,
eller de igjnefaldende paraboler/satellitter, som sidder pd bygningens yderside. Det virtu-

elle fores ud i ekstremer 1 den enorme videoarkade ’Sports Arena”, der er fuld af virtuelle

70 Role Playing at ESPN Zone, Journale of Consumer Psychology, Volume 14, Issues 1-2, 2004, page 151-
158
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games som bil-, bdd- og motorcykellgb, som kan spilles individuelt eller 1 konkurrence
med andre. Der er ogsé real-virtuelle blandinger, som spil, der kraver, at man skyder til
en virkelig fodbold mod en virtuel malmand (med det virtuelle lokale heppekor pa side-
linjen), eller faldskaermsudspring, hvor man berer et par briller. Idet det giver et adrena-
lin kick, har det virtuelle faldskaermsudspring, eller at suse gennem sneen tydelige fordele
overfor deres fysiske analogier, da dette kan geres 1 det virtuelle rum uden fare for liv og
lemmer. Til sidst giver oplevelser fra et teknologi- og underholdningsfokuseret samfund

kunderne en folelse af prestige og nyhedsverdi.

Organisering
Organisering er en berettende raekkefolge, som et etablissement sisom ESPN Zone kan

strukturere de deltagendes bevidsthed efter. Ved at anvende almindelige kulturelle kate-
gorier (temaer som f.eks. frihed eller nostalgi) rejser forbrugerne gennem et symbolsk
rum, som kan dirigeres p4 samme made som en instrukter leder et publikum. P4 ESPN
Zone styres bevidstheden gennem en samordning af forenede indtryk - syn, lyd, skaerme
og kunst - som vaekker det centrale og vigtige 1 sporten bade i1 kulturen og i kundernes
individuelle liv. Mens de hele tiden forstaerker verdien af sport, drager ESPN Zone sam-
tidig omsorg for den materielle opfyldelse af vakkede drifter, i form af mange sportsrela-

terede services og varer, som kunderne kan kebe.

Cirkulation

ESPN Zones arkitektur viser bogstaveligt talt mottoet om cirkulation/kredsleb, en evig
tilbagevenden til startpunktet, hvilket er omgivet af mystik. Bygningen er konstrueret
med et cirkeltema, sddan at de blede kurvede linjer pa yderkanterne altid vender tilbage
til deres udspring. Midt 1 cirklen er ”produktionsboden”, som er omgivet af monitorer,
der fortaeeller hvilke sportsevents (og nogen gange ogsd andre programmer, sdsom soap
operas), der vil blive vist pd de mange indstebte skerme. Med en kurvet himmelfarvet
kuppel, et stratosferisk katedralloft, som demonstrerer naturlige og spirituelle riger, en
cirkeltrappe og et cirkulaert logoindstebt emblem er cirklen mange gange tilstede omkring
ESPN Zone. Det symbolske budskab, det overforer, er evighed, fuldendelse, uendelighed

— en simultan streben og opfattelse, som sport og alle opnaelsesorienterede menneskelige
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aktiviteter bringer. Ved at gennemsyre arkitekturen med disse universelle folelser og for-
binde det intelligent med marketingsstrategien, viser ESPN Zone et typisk eksempel pa,
hvordan et opbygget miljo kan bruge cirkelkonceptet til at gore dets massemedie-brand

levende pa et fysisk plan.

De optraedende

De optredende er tydelige i den fysiske struktur som de personer, der levendegor et fy-
sisk miljo med deres overdrevne tilstedevarelse. En af disse er rollen som “den generali-
serede anden”, som udger et publikum. Uden et publikum til at se dig springe ud med
faldskaerm 1 virtuel reality, uden nogen at konkurrere imod 1 et videoracerlgb, uden en
hob af lignende polariserede fans til at sl& rod med (eller mod) dit team pd den store
skaerm, er konsumeringen af sport ukomplet. Endnu er fellesskabet af medsportsforbru-
gere kun en del af rollebesetningen for ESPN Zone Chicago, for neglepersonerne er ar-
ketyper fra sporten. | ESPN Zone Chicago er der mangfoldige udstillinger, som fejrer og

ophgjer de lokale sportsstjerner.

Den langt overvejende udstilling er dedikeret til basketballspilleren Michael Jordan og
det han mestrer. I Skybox rummene er hovedvegten af billederne portratter, der illustre-
rer Sammy Sosa og Ernie Banks nasten som om de var religigse personer. The Bristol
Room restaurant rummer et massivt vegmaleri, som kronologisk afbilder Chicagos
sportsidoler fra drhundredeskiftet til 1990 erne. Portratteringen af denne moderne gude-
kreds, som ophgjer sportsstjernerne, kader historisk stolthed sammen med byens relevans
og loyalitet. Der er ogsa dramatikere ansat hos ESPN Zone, hvis adferd er forfattet og
treenet af Disney. Disse skuespillere baerer et vaeld af forskellige kostumer fra restaurant-
stabens hvide skinformelle dragt til arkadevogternes bld karetuniformer. Alle spiller for-
skellige roller og sigter pa at fremprovokere forskellige typer af folelsesmassige reaktio-
ner fra kunderne. Alle eksemplificerer og realiserer universelle folelsestilstande, som har
forbindelse til fellesskab, service og prastation. Fra en praktisk vinkel kraever hver spil-

ler omhyggelig uddannelse og supervision.
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Inkluderet

Gasterne har ligeledes brug for at fole sig inkluderede i1 den historie, som det tematisere-
de miljo forseger at fortelle. Denne folelse af inklusion og forbrugerens indlevelse, som
folger med, er livsvigtige for fremkaldelse af gaesternes folelser. | ESPN Zone manifeste-
res det inklusive ved et kig bag scenen pd ESPNs “Tv-land”. Naesten 60 % af gennem-
snitsamerikanerens tid bruges interagerende med massemedier af den ene eller anden art,
sa det er ikke tilfeldigt, at mange amerikanske forbrugere er nysgerrige efter at se den

.17
proces, som producerer moderne massemedier.

Udnyttelsen af forbrugernes nysgerrig-
hed omkring “kig bag scenen” er en teknik, som er vellykket i temaparker som Disney-
land og Legoland. Det inklusive manifesteres hos ESPN Zone ved at forsyne gesterne
med en scene, som de kan optrade pa. For eksempel i virtual reality sky-diving simulati-
on, hvor en gast stir pa en forhgjet scene barende virtual reality briller, mens en gruppe
af tilskuere former og kigger pd hans eller hendes virtuelle oplevelse pa en central skaerm.
ESPN Zones politik er at opmuntre til leg/spil mellem - 1 Disney-termer - ’cast-members”
(skuespillere) og “guests” (kunder). Herved skal skuespillerne forsgge at pavirke kunder-

ne til at sege oplevelser, hvad enten det er en sportsoplevelse, eller en oplevelse i det vir-

tuelle rum (spillearkaden).

Allestedsnerveaerende

Allestedsnervaer kan fremkaldes i tematiserede detailmiljoer ved at associere elementer
af rummet til billeder eller idéer, som pé det specifikke tidspunkt er socialt allestedsneer-
vaerende. Sport, beramtheder og Tv-skerme er for tiden allestedsnaervarende 1 det mo-
derne USA og er ligesa allestedsnervarende i ESPN Zone. Denne konstante tilstedevae-
relse tricker folk til at vare 1 sportsstemning, og appellerer til dem fra nasten enhver kul-
turel forbrugsvinkel, fra passiv sofaafslapning eller aktiv basket simulation, til intelli-
gensmassig kunstnerisk @stetik og dreamme om at vare sportsstjerne. At binde det op pa
noget allestedsnervarende synes at vare essentielt for tematiserede oplevelsesbutikkers
forretningssucces. Forbindelsen til det allestedsnarvarende implicerer ogsa et hgjere og

hejere abstraktionsniveau, mens man stadig ikke mé tabe fokus pa sit kerneprodukt. I

172 Role Playing at ESPN Zone, Journale of Consumer Psychology, Volume 14, Issues 1-2, 2004, page 151-
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ESPN Zone blandes og sammenvaves primare abstrakte idéer, konkurrence, fitness,
kroppen og succes med forskellig forretningspraksis som det at tilbyde efterspurgte vi-

deospil, mad, drikkevarer og sports souvenirs, eller andre memorabilia(mindeveaerdige

ting).

7.8.4 Kommentarer til ESPN Zone
Som casen har vist, sa arbejdes der i hgj grad med oplevelsesekonomi i ESPN Zone. Det

er et sandt bombardement af indtryk, der meder forbrugerne. Sportsudsendelser fra ESPN
er ”produktet”, som der er gjort til en oplevelse via ESPN Zone, hvor forbrugerne kan fa
mange forskellige oplevelser efter interesse, og fortolke disse oplevelser forskelligt,
hvorved oplevelsen sker inden i1 forbrugeren. Casen om ESPN Zone indbefatter ikke ret
meget om strategi, vaerdigrundlag og ledelse, men da ESPN Zone er ESPNs oplevelses-
butik, vil strategi, verdigrundlag med mere vare det samme for ESPN Zone som for

ESPN som helhed.

7.8.5 Analyse
Her vil det pa baggrund af de to cases blive analyseret, hvorvidt antagelserne er korrekte.

Hver af de fem antagelser om sammenhangen mellem corporate branding og oplevelses-
okonomi vil blive gennemgéet separat, for til sidst at blive opsummeret i en opsamling. I
opsamlingen vil der i ovrigt blive svaret pa om oplevelsesekonomi kun kan inkorporeres,

hvis virksomheden er et corporate brand i forvejen.

Den forste antagelse gar pa, at bade corporate branding og oplevelsesgkonomi kan give
forbrugeren en mervaerdi. I casen om Profil Optik fremgar det, at Profil Optik arbejder pa
at opretholde et hojt serviceniveau med henblik pa at skabe tillid og tryghed hos sine
kunder samt hjelpe kunderne med deres modebevidsthed, og fa kunderne til at se godt ud
samtidig med, at de far et normalt syn. Profil optik laeegger stor vagt pa kvalitet og tro-
vardighed. Séfremt Profil Optik fir kommunikeret disse forhold ordentligt ud til forbru-
gerne, og personalet i butikkerne lever op til disse forhold, sa vil forbrugernes merverdi
ved at handle hos Profil Optik besté i blandt andet hejt serviceniveau, tillid, tryghed, tro-

vaerdighed og kvalitet. Profil Optiks kunder vil sdledes opleve en mervardi ved Profil
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Optik, end blot det at anskaffe sig et par briller til at afthjeelpe det dérlige syn, og associere
Profil Optik med disse forhold.

I casen om ESPN Zone Chicago, som symboliserer ESPNs fokus pd oplevelsesgkonomi,
fremgar det tydeligt, at kunderne far en masse ekstra oplevelser ved at vaere i ESPN Zone
end blot ESPNs sportsudsendelser. ESPN Zones intention er at give gasterne(kunderne)
en ekstraordiner oplevelse 1 form af sport, spise og underholdning. Der er mange forskel-
lige oplevelseszoner i ESPN Zone, hvor der eksempelvis alene i sportsbaren findes
skermrummet med mange monitors, der viser forskellig sport, en bar, ’skyboxes” til
VIP-omrdde og tron zonen, som har specialdesignede stole, hvor kunderne kan fa en hel
unik oplevelse ved det at se ESPN via 14 monitors og et specialdesignet lydanlaeg. End-
videre findes der virtuelle sportsspil med mere i ESPN Zone. Der er siledes meget, der
indikerer, at gesterne fir en speciel oplevelse i ESPN Zone og derved en mervaerdi 1 for-
hold til det at se sport p4 ESPN. Interviewene i casen underbygger da ogsa, at forbrugerne

oplever masser af mervaerdi ved ESPN Zone.

P& baggrund af de to cases er antagelsen om, at bade corporate branding og oplevelses-

okonomi kan give forbrugeren en merverdi, séledes rigtig.

Den anden antagelse gar pa, at udgangspunktet for virksomheder i bade corporate bran-
ding og oplevelsesgkonomi er virksomhedens personlighed, og dermed identitet. Identite-
ten skal danne udgangspunkt for medarbejdernes ageren bade internt og eksternt. Profil
Optik har opstillet en rekke succeskriterier for virksomheden, hvoraf det fremgar, at der
skal vaere en ensartet og kontinuerlig identitet 1 alt, hvad Profil Optik kommunikerer, og
hele organisationen skal konsekvent styre efter samme mal og arbejde ud fra samme suc-
ceskriterier. Profil Optiks idegrundlag er at passe pd danskernes syn, og har derfor stor
fokus pa kvaliteten af rddgivningsarbejdet fra medarbejderne til kunderne. Dette kraever
et fagligt dygtigt personale, der ligeledes er bevidst om, at kvalitet og den korrekte rad-

givning er vasentligt for, at kunderne opfatter Profil Optik pa den rette made.

Hos ESPN er deres mission at betjene sportsfans over alt, hvor der bliver set, lyttet til,
diskuteret, debatteret, l&st om og spillet sport. | ESPN som helhed er der masser af Tv-
kanaler, radiokanaler, hjemmesider med videre til at sorge for dette. I ESPN Zone gores

meget ud af at gere missionen til virkelighed ved at tilbyde kunderne en masse sportsop-
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levelser, og samtidig serge for, at de fir en god oplevelse ved at servicere dem med mad,
drikke, spiloplevelser og meget andet. ESPN Zones medarbejdere er indforstdet med det-
te, og der er ansat medarbejdere til at udfere denne mission i form af at fremprovokere
forskellige typer af folelsesmassige reaktioner hos kunderne, og eksemplificere og reali-
sere universelle folelsestilstande. Disse medarbejdere er dramatikere, eller skuespillere,
som er godt uddannet til formalet. Der er sdledes hos ESPN ogsd udgangspunkt 1 virk-

somhedens identitet.

Den tredje antagelse gar pd, at der bdde i corporate branding og oplevelsesekonomi skal
vaere fokus pé den interne og eksterne kommunikation, som skal vare forankret 1 virk-
somhedens identitet. I Profil optik er der stor fokus pa virksomhedens personlighed og
identitet, og der arbejdes pa, at samtlige medarbejdere styrer efter samme mal og samme
succeskriterier. Den interne kommunikation i organisationen ger, at medarbejderne ude i
butikkerne kan blive corporate brandet, Profil Optiks, billede ud ad til, og derved vare
vigtige brikker 1 den eksterne kommunikation. Den eksterne kommunikation af Profil Op-
tiks identitet foregér ligeledes ved markedsfering, hvor Profil Optik benytter sig af lokal

annoncering, Tv-reklamer og annoncering i ugeblade og magasiner.

I ESPN Zone er der fokus pa intern og ekstern kommunikation i1 form af blandt andet det
ovenfor nevnte, hvor medarbejderne er indforstdet med virksomhedens mission, og vil
betjene sportsfans bedst muligt. Denne interne kommunikation iblandt medarbejderne, og
disses forstdelse for identiteten pavirker deres ageren over for kunderne, og vil derved
vare en faktor 1 den eksterne kommunikation af ESPNs identitet. ESPN som helhed har
stor fokus pa den interne kommunikation via blandt andet teams, hvorunder den ansvarli-
ge skal sikre, at medarbejderne lever op til de arbejdsmiljekrav blandt meget andet, som
ESPN har. ESPN reklamerer for sig selv og ESPN Zone ved brug af sine egne Tv-

kanaler, og via samarbejdspartnere.

Den fjerde antagelse gar pa, at virksomheder i bade corporate branding og oplevelses-
okonomi benytter historiefortelling og sanser i virksomhedens markedsfering. Profil Op-
tik vil gerne sté for tillid, tryghed, trovaerdighed, kvalitet, og fremstd som en virksomhed
med styr pd moden. Til dette benytter Profil Optik sig af historiefortelling i det omfang,

at keeden samlet forteller den samme historie via medarbejdere, reklamer og butiksind-
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retning. I profil Optiks markedsfering geres der brug af synssansen i de trykte medier,
hvor Profil Optik reklamerer, og supplerer med heresansen ved brug af Tv-reklamer. An-
dre sanser har Profil Optik som corporate brand ikke mulighed for at anvende i deres
markedsforing, men 1 butikkerne kan kunderne ogsa rere ved brillerne med videre. Der

bliver dog ikke taget sanser 1 brug, hvor der smages, eller dufter af noget med videre.

ESPN Zone benytter sig 1 hej grad af historiefortalling, idet hele ESPN Zone er en for-
telling og oplevelse af sport, lige fra historiefortellingen om, og hyldesten af, store
sportsstjerner, der skal sammenfatte en kerlighed til sport blandt gasterne/kunderne, til
de sportsoplevelser som kunderne selv far ved at benytte sig af de mange tiltag ESPN har
gjort i ESPN Zone. Hele arkitekturen, indretningen, personalet med videre forteller en
historie om det vigtige og folelsesladede ved sport. ESPN Zone benytter sig af mange
sanser 1 deres markedsfering, idet der kan spises og drikkes, hvilket aktiverer smagssan-
sen, ses sport pa de mange fjernsyn, hvilket aktiverer synssansen, heres om sport bade fra
fjernsyn og anden information om sport, der kommer ud igennem hgjttalerne i ESPN Zo-
ne. Kunsten i form af hyldesten af de store sportsstjerner veekker ogsa det centrale og vig-
tige 1 sporten, hvor kunderne skal tenke, og fole noget for denne stjerne og sporten gene-
relt. ESPN som helhed er én stor sportsvirksomhed, hvor karligheden til sporten fremgéar
via de udsendelser kanalerne sender, og ikke mindst via studieveerterne og de evrige an-

satte.

Der bliver saledes benyttet historiefortelling ved markedsferingen af bade Profil Optik
og ESPN Zone, og der bruges sanser 1 markedsforingen. Antagelsen om, at virksomheder
i bade corporate branding og oplevelsesgkonomi benytter historiefortaelling og sanser i

virksomhedens markedsfering er pa baggrund af de to cases dermed rigtig.

Den femte antagelse gér pd, at bdde corporate branding og oplevelsesekonomi kan an-
vendes som redskab 1 virksomhedens strategi, ledelse og markedsfering. Det at vere et
corporate brand daekker over meget mere end det at udbrede kendskab til sin virksomhed
og dennes navn. Det kraver stromlinede processer og bevidst arbejde med virksomhe-
dens strategi og ledelse, for at kunne fremsta som virksomheden ensker, at den skal frem-
std 1 jagten pa forbrugernes gunst. Tidligere er det konstateret, at Profil Optik er et corpo-

rate brand, og derfor ma corporate branding ogsd vaere en del af Profil Optiks strategi,
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ledelse og markedsfering. Af casen er det fremgéet, at omdrejningspunktet i kaedens for-
retningsidé er et staerkt brand, og brandingen vil vare drivkraften 1 Profil Optiks bestrae-
belser pd at skabe den nedvendige loyalitet i relationen til sine kunder. Profil Optik arbej-
der bevidst og malrettet pd at blive markedsleder i sit marked ved brug af corporate bran-

ding.

ESPN har til formal at tilbyde sportsoplevelser via alle sine Tv- og radiokanaler samt
hjemmesider med mere. Det at skabe oplevelser hos forbrugeren anvendes som redskab i
virksomhedens strategi, ledelse og markedsfering, forstaet pa den méde, at det at tilbyde

sportsoplevelser er en del af ESPNs strategi, ledelse og markedsfering.

7.8.6 Opsamling
Alle fem antagelser om sammenhangen mellem corporate branding og oplevelsesgko-

nomi pa baggrund af den teoretiske sammenligning, har vist sig i et vist omfang at vare
rigtige. Dog er det i tilfeldet med ESPN Zone ikke tilfeldet, at oplevelsesekonomi bru-
ges som redskab i1 virksomhedens strategi, forstdet pa den méade, at oplevelsesokonomien
ikke er styrende for udarbejdelsen af strategien, men oplevelsesekonomi er en del af stra-
tegien, idet ESPN via blandt andet ESPN Zone bruger oplevelsesekonomi til at fore stra-

tegien ud 1 praksis.

Den sammenh@ng mellem corporate branding og oplevelsesekonomi, der er opstillet 1
antagelserne, er tilstede mellem Profil Optik og ESPN Zone ogsd. Derved kan det ikke
pavises, at der er en generel sammenhaeng mellem de forhold, der er opstillet i antagel-
serne, men det indikerer, at der er en sammenhang mellem begreberne, da sammenhaen-
gen bdde er fundet teoretisk og ved arbejde med cases af to forskellige virksomheder. Det
indikerer dermed ogsa en mulighed for, at en virksomhed kan bygge oplevelsesekonomi
ovenpa sin brug af corporate branding. Herunder vil dette saledes blive diskuteret med

formal at svare pa sidste del af underspergsmal 4 i problemformuleringen.

Kan oplevelsesokonomi kun implementeres af en virksomhed, som i forvejen har et
corporate brand?
Det korte svar er nej, men ovenstaende sammenligning af de to begreber viser, at der er

mange fallestreek, hvorved det uden tvivl ville vaere nemmere for en virksomhed, som
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allerede er et corporate brand, at foretage overgangen til oplevelsesgkonomi. Dette skyl-
des ikke mindst de interne processer i virksomheden, hvor det for bade corporate bran-
ding og oplevelsesokonomi gelder, at der skal vaere meget intern kommunikation, og at
den interne og eksterne kommunikation ideelt set skal vaere ens, for at medarbejderne og-
sé bliver en del af henholdsvis brandet og oplevelsen. Dette vil en virksomhed, med bag-
grund som corporate brand, kunne drage stor fordel af, da kommunikationskanalerne sa-

ledes allerede er oprettet, og fungerer.

En anden stor fordel ved at vaere corporate brand og foretage en overgang til oplevelses-
okonomien er det faktum, at virksomhedens identitet danner grundlag for den historie,
der onskes fortalt 1 oplevelsesokonomien. Da en virksomhed med corporate brand allere-
de er bevidst om sin personlighed og identitet behover virksomheden ikke g i gang med
en maske langsommelig proces for at formulere vardigrundlag og langsigtede strategier
for sin virksomhed, for herefter at kunne formulere sin identitet. Dermed ikke sagt, at
virksomheder, der ikke er corporate brands, ikke har formuleret verdigrundlag, strategi,
identitet m.v., men det bevidste arbejde med identiteten som et corporate brand har haft i
hele forlabet med brandingen, vil vere en stor fordel. Desuden vil det, at virksomheden
allerede har arbejdet med at tilleegge sin virksomhed en merverdi formentlig vaere en for-
del, idet det for bade brandet og oplevelsen drejer sig om at fa fat i forbrugerne, og fa
dem til at afkode brandet/oplevelsen. Det kan dog ogsa vise sig at vare en ulempe, da
virksomheden igennem en drraekke har arbejdet pa at skabe sit brand med de teknikker
som tidligere er naevnt i projektet, og derved fa svaert ved at fa tillagt sit produkt en unik

oplevelse, der ikke stadig blot har karakter af at vare et brand.

Det er vaesentligt at understrege, at corporate branding er en markedsferingsmetode og et
ledelsesvearktej, som er et redskab i jagten péd forbrugerne, mens oplevelsesgkonomi har
stor fokus pé interaktionen mellem forbruger og produkt, hvorfor oplevelsen kan vare et
produkt i sig selv. Det endrer imidlertid ikke pa, at der er mange bagvedliggende faktorer
internt 1 virksomheden, som minder meget om hinanden i henholdsvis corporate branding
og oplevelsesgkonomi, hvorfor det uvaegerligt méd vare en lettere proces at skifte fra cor-
porate branding til oplevelsesekonomi. Som svar pa om oplevelsesekonomi kun kan im-
plementeres af en virksomhed, som i forvejen har et corporate brand, mé det vare et nej,

da det godt kan lade sig gore at bygge alle processerne op fra bunden af. Men en nyetab-
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leret virksomhed, eller en etableret virksomhed, som ikke har arbejdet med corporate
branding, vil undervejs 1 processen med at inkorporere oplevelsesgkonomi 1 sin virksom-
hed, skulle inkorporere mange af de forhold, som ogsa er geldende for corporate bran-
ding sdvel internt som eksternt. Desuden har mange af de virksomheder, som er kendt
som store akterer inden for oplevelsesekonomien, ogsd en titel som corporate brand,
hvilket yderligere indikerer, at corporate branding er et rigtigt godt fundament for ople-
velsesekonomi. Men det kan dog stadig ikke afvises, at en virksomhed kan inkorporere

oplevelsesgkonomi direkte 1 sin virksomhed uden at have for gje at blive et brand forst.

Specifikt for casen med Profil Optik ses det, at der er visse lighedspunkter med, og mu-
ligheder for, oplevelsesekonomi, som ikke har vaeret naevnt 1 antagelserne. Profil Optik er
en optikerkaede med egne butikker, hvorfor Profil Optik her har mulighed for at skabe en
oplevelse for forbrugeren, der inddrager flere sanser. Desuden kan medarbejderne i1 Profil
Optiks butikker med fordel inddrages til dette formél. Denne diskussion om, hvad en
virksomhed skal gere for at komme fra corporate branding til oplevelsesgkonomi tages
imidlertid ikke her, men i naeste afsnit, hvor det geres pé baggrund virksomheden, Fisher

Price.

Det kan dog bemerkes, at der er visse lighedspunkter med, og muligheder for, oplevel-
sesokonomi for Profil Optik, hvorfor det kunne vare en diskussion verdig at se pd, hvor-
ledes en virksomhed gér fra oplevelsesekonomi til corporate branding, idet Profil Optik
har mange af kendetegnene for oplevelsesokonomi inkorporeret i form af aktiv deltagelse
af forbrugerne med skraeddersyede brillelgsninger og sp&ndende indretning af butikker-
ne. Selvom Profil Optik har disse kendetegn, benyttes det stadig under corporate bran-
ding, hvorfor der er noget, der indikerer, at det ogsd er muligt at gi fra oplevelsesgkono-
mi til corporate branding, uden at lave for meget om 1 virksomhedens koncept - og ikke
kun den anden vej rundt. Dette er dog ikke en del af projektets problemstilling, hvorfor

det ikke vil blive behandlet yderligere.
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8. Skifte til oplevelsesgkonomi
I dette afsnit vil der blive svaret pa, hvorledes en virksomhed kan gennemfore et skifte fra

corporate branding til oplevelsesekonomi. Dette gores med udgangspunkt i virksomhe-
den, Fisher Price, som er et etableret corporate brand. Analysen vil derfor ikke vere et
generelt svar pé, hvorledes en virksomhed foretager et skifte til oplevelsesekonomi fra
corporate branding, men en diskussion af hvorledes et etableret corporate brand som Fi-
sher Price kan foretage skiftet samt hvilke parametre de skal @ndre pa for at overgangen
bliver sa uproblematisk som muligt. Diskussionen vil blive foretaget med baggrund i de
teoretiske redegerelser af corporate branding og oplevelsesekonomi samt antagelserne
om sammenhangen mellem corporate branding og oplevelsesekonomi, og den diskussi-

on, der har vaeret om sammenhangene i1 foregdende afsnit.

Nedenfor vil casen om Fisher Price blive opstillet, hvorefter det vil blive diskuteret, hvor-

ledes denne kommer fra corporate branding til oplevelsesekonomi.

8.1 Case: Fisher Price

Casen er blevet lavet pa baggrund af informationer fra savel Fisher Price selv som artikler
om virksomheden.

Nedenfor vil casen vare opstillet:

Kort introduktion til Fisher Price

Fisher Price blev grundlagt 1 1930 af Herman Fisher, Irving Price og Helen Schelle. De
tre grundleggere kombinerede deres viden, og slog deres fabrikker sammen under en,
hvor de producerede 16 stykker treelegetoj som de samme ar introducerede pd den inter-
nationale legetojsudstilling, Toy Fair, 1 New York. Det forste legetojs naturlige, afveks-
lende og magiske overraskelser fangede hurtigt forbrugernes interesse og blev senere Fi-

sher Prices kendetegn, og har varet det lige siden.
De efterfolgende punkter er skelsettende begivenheder for Fisher Price:

e 11969 trak Herman Fisher sig tilbage fra stillingen som praesident for Fisher Pri-

C€.
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e 11969 blev Fisher Price erhvervet af virksomheden The Quaker Oats.

e 11991 afviklede Quaker Oats deres Fisher Price division og dermed blev Fisher

Price en selvstendig og uathangig virksomhed.

e I november 1993 bestemte aktionarerne i savel Fisher Price som Mattel at udfere
en sammenlagning af de to virksomheder, hvorved Fisher Price blev et dattersel-
skab til Mattel, og blev dermed fuldt ejet af Mattel. Sammenlaegningen gav Fisher

Price stor vaekst pa iser de udenlandske markeder.

e [ 1997 blev Fisher Price Mattel’s parably brand over alle Mattel’'s spedberns og
for-skole(til lidt eeldre bern) linier.

e Fisher Price indtager femtepladsen over de mest kendte varemarker blandt fami-

lier med bern i alderen optil 12 ar p4 verdensplan.'”

100 % af alle foreldre 1 USA kender brandet Fisher Price af navn. I lande som Mexico,
Canada og Australien samt Europa har Fisher Price-brandet en opmarksomhedsprocent
pa 98 % blandt foreldre.'”* Det er vasentligt at pointere, at det er Fisher Price selv, der

skriver dette pa sin hjemmeside.

Fisher Price er som navnt fuldt ud ejet af Mattel som er verdens ferende producent af
legetajsprodukter. I 2004 omsatte Mattel af deres eget brand for 3,2 mia. § og samlet for
5,1 mia. $ inklusiv Fisher Price brandet. Mattel’s bedst salgende brands er Barbie, Hot

Weels, Fisher Price og American Girl.

Fisher Prices filosofi

Fisher Price tror pd berns potentiale og vigtigheden 1, at de har et miljo, der stotter dem
igennem deres opvakst, hvor de har mulighed for at vokse, lere og derved f& den bedst
mulige opstart pa livet. Fisher Price forseger at stotte bernefamilierne gennem sin pro-

duktportofelge og servicer, ved at berige og gere den tidlige barndom sjovere.

173
17

www.kommunikationsforum.dk/trackback/?articleid=11146
* www.fisher-price.com/us/hr/aboutus.asp
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Fisher Prices mission

Fisher Price har opbygget sin forretningsposition pé, at deres brand bidrager til mental
berigelse gennem leg. En position som er til stor glaede for bernene samt skaber troveer-
dighed hos foreldrene. Fisher Prices webside reflekterer denne folsomhed ved at tilbyde
indhold, der béde er til gavn og appellerer til begge parter. Ifelge Michelle Zimmer fra

Fisher Price er deres mission felgende:

”"Our mission is to help the parents get their families off to the best start in life”'”’

I og med Fisher Price onsker, at alt skal reflektere deres mission, er deres webside for ek-
sempel et miks mellem produktinformationer og foraldrenes tilfredshed, da det relaterer

til barnets udvikling.

Fisher Price som arbejdsplads

Fisher Price forseger at tiltreekke nye, og beholde nuvarende, medarbejdere ved at berige
og oplyse arbejdspladsen og lokalsamfundet gennem differentiering. Dette gores ved, at
de opfordrer medarbejderne til at tenke selv, og komme med ideer samt nye tiltag, og
tager imod medarbejdernes opfordringer. Fisher Price forseger at tilgodese hver enkelt

medarbejders unikke kvalifikationer, som kan komme arbejdspladsen til gode.

Fisher Price vil gerne tiltrekke, udvikle og bibeholde det hgjest mulige niveau af talent
blandt medarbejderne og udnytte hver enkelt medarbejders unikke kvalifikationer for at

opné de bedst mulige resultater.
Fisher Price vil opnd denne vision ved folgende:

* Gennem differentierende og effektiv ledelsesform, hvilket skal opnés gen-

nem kvalificeret ledelse og prioritering af forretningsgrundlaget.

175 Artikel: Fisher-Price, Hyperactive, April 5, 2004,
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= Skabe en arbejdsstyrke, der pa alle niveauer kan reflektere variationen af

kunderne og populationen, til produkterne.

* Garanterer medarbejderne pa alle niveauer de samme muligheder og vide-

reuddannelse.

» Erkendelse af medarbejdernes behov for at skabe balance mellem privat- og
arbejdslivet. Tilbyde medarbejderne udviklingsmuligheder, der skal sikre
den fremtidige udvikling, gennem kompetenceudvikling, for at kunne mak-

simere deres bidrag til Fisher Price.

Fisher Price har valgt at gere brug af selvstyrende grupper, for at veere bade proaktiv og
reaktiv til forbrugernes skiftende behov péd et marked, hvor der er stor grad af konkurren-
ce og kompleksitet. Fisher Prices teamstruktur er skabt for at modne de forskellige pro-
cesser sasom dele ideer, beslutningsprocesser, pitage sig et ansvar og fi accept for ens
arbejde, talent og dedikation. Yderligere giver de selvstyrende grupper medarbejderne

daglige udfordringer.'"

Fisher Prices verdier

Fisher Price holder ved deres traditioner om at vaere innovative, tilbyde kvalitet, holdbar-
hed, sikkerhed og give forbrugerne god veardi for pengene. De tilbyder produkter og ser-
vices, der er skabt til at forbedre kundernes familieliv. De udfordrer sig selv, gennem
teamwork, til at streebe efter det fortrinlige og overgéd kundernes og forretningspartnernes

forventninger.

Fisher Prices Forventninger

Fisher Price forventer at gge deres markedsandele i fremtiden, hvilket bade aktionarerne
og kunderne vil nyde godt af. Yderligere vil Fisher Price tilbyde sine medarbejdere mu-
lighed for at forbedre deres personlige liv samt deres familiers liv, gennem bedre lon, ar-

bejdsvilkar og tiltag i lokalsamfundet.

1 .
76 www.fisherprice.com

144



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

Fisher Prices overbevisning/troshekendelse

Siden 1930 har Fisher Price produceret legetoj, der har haft til hensigt at fascinere og sti-
mulere berns fantasier. Grundleggernes kriterier for at fremstille legetoj holder stadig
stik den dag 1 dag, hvilket felgende citat illustrerer:

“Fisher Price toys should have intrinsic play value, ingenuity, strong construction, good

value 95177

Fisher Price brandet

Fisher Price brandet tog et storre skridt 1 at styrke virksomhedens internationale tilstede-
vaerelse ved at underskrive en kontrakt med BBC for en verdensomspandende legetojsli-
cens, hvor Fisher Price skal producere alt legeteoj og figurerne til BBCs nye serie,
Fimbles. Fimbles er en serie produceret til bern 1 alderen 2-4 &r og vil blive sendt pa

BBC, som kan ses i mange lande rundt omkring i verden.'”®

Fisher Price har 1 2004 ekspanderet sin produktlinie for indleringslegetej. De skulle leve-
re en omfattende line af innovative, sjove, lerende stykker legetoj til alle aldre og udvik-
lingstrin 1 et barns udvikling. Hvad der startede med en hindfuld sjove laerende stykker
legetoj, som havde stor succes, blev til en hel produktkategori, der udviklede sig til en

langsigtet strategi for fremtiden.'”

Fisher Price har dermed etableret sig selv som en sterk konkurrent pa markedet for le-
rende legetoj pa lang sigt. Virksomheden har vist, at den er i stand til at teenke innovativt
pa dette omrade. Det er ifelge Jim Silver, udgiver af Toy Book, et brand kunderne kan

stole pa og detailleddet har tillid til."®

7 www.fisher-price.com/us/hr/aboutus.asp

178 Artikel: Fisher-Price Brands Deal With BBC Worldwide Strengthens International Presence With BBC,
Business Wire, Tuesday, April 30, 2002

17 Artikel: Fisher Price Announces Two Learning Platforms and Major Expansion of Existing Systems for
2004, Business Wire, Feb. 9, 2004

'80 Artikel: Fisher Price Announces Two Learning Platforms and Major Expansion of Existing Systems for
2004, Business Wire, Feb. 9, 2004
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Hvordan reklamerer Fisher Price?

Fisher Price adskiller ikke produktudvikling og marketing, hvilket de fleste andre virk-
somheder gor. Hvert ar kommer Fisher Price med ca. 5.000 nye produktideer, og lancerer
ca. 300 af dem, hvorfor Jerry Perez, vice praesidenten for marketingsafdelingen, mener, at
produktudviklings- og marketingsafdelingen skal have et meget taet samarbejde for, at

dette skal kunne lade sig gore.'®’

Ifolge Jerry Perez er Fisher Price-brandet nedsaget til at differentiere sig, og producere
sjovt kvalitetslegetoj, i og med det nemt og hurtigt kan kopieres af konkurrenterne. Der-
med skal Fisher Price sl pd de folelsesmassige aspekter sdsom, at deres legetoj giver
familien den bedst mulige start pa livet ved hjelp af deres produkter, hvilket er deres
brand lofte”.'"®* For at operationalisere “brand loftet” har Fisher Price bygget en ny
Team Center bygning, hvis forméil er at samle design-, ingenier- samt marketingafdelin-
gen under et. For 1 tiden havde de til huse 1 forskellige bygninger, nu sidder medarbejder-
ne fra de forskellige afdelinger 1 samme rum lige over for hinanden, hvorved distancen
nedbrydes afdelingerne imellem. Der er herved ingen barrierer mellem afdelingerne len-

gere.'®

”Brand leftet” definerer ikke blot virksomhedens relationer til sine kunder, men giver
medarbejderne en folelse af, at deres job giver mening. En intern version af ”’brand leftet”
giver medarbejderne en grund til at std op og komme pé arbejde hver dag. Fisher Price

forseger at involvere deres medarbejdere 1 brandet, hvilket folgende citat viser:

“People need to be involved in the brand in a way that’s bigger than just getting a pay-

184
check.

Selv HR afdelingen er med til at sikre, at brand leftet, ”The best possible start in life” bli-

ver reflekteret inde i selve virksomheden. Det gores for eksempel ved at gravide medar-

'8 www.brandworksuniversity.com/bu2002speakers.htm#scriptandstage
182 www.brandworksuniversity.com/bu2002speakers.htm#scriptandstage
'8 www.brandworksuniversity.com/bu2002speakers.htm#scriptandstage
'8 www.brandworksuniversity.com/bu2002speakers.htm#scriptandstage
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bejdere far specielle goder, hvilket kan veare en parkeringsplads tat pa kontoret eller ar-
bejdsstedet. Yderligere forefindes der pé Fisher Prices omrade et dagcenter, der kan tage

sig af medarbejdernes born.'®

Som de fleste andre producenter af legetoj benytter Fisher Price sig af en Pull strategi'*®
til at markedsfore sig, hvilket hovedsageligt foregar via fjernsynet som medie. Et godt
eksempel pé en sadan strategi er samarbejdet mellem Fisher Price og BBC, angaende pro-
grammet, Fimbles. Her indgik parterne en aftale om, at Fisher Price skulle producere le-
getgjet og figurerne til Fimbles, hvor reklamen er selve programmet og et reklamefrem-

stod som BBC stod for.

Hovedsageligt reklamerer Fisher Price igennem Tv-reklamer, Internet, blade/magasiner
og gennem sine forhandlere. Af blade og magasiner reklamerer de oftest i kvindeblade,

hvor madre eller kommende madre er lesere.

Fisher Price har valgt at outsource hovedparten af sin reklamedel til reklamebureauer for
nogle produktgrupper.'®’” Det har ikke veeret muligt at finde information om, om dette er

gaeldende for alle produktgrupper, men det antages at vere reglen.

Efterfolgende vil der blive set pa, hvordan Fisher Price bedst kommer fra corporate bran-

ding til oplevelsesgkonomi.

8.2 Diskussion af overgang til oplevelsesakonomi for Fisher Price

Her vil det pa baggrund af casen om Fisher Price blive diskuteret, hvorledes dette corpo-
rate brand foretager overgangen til oplevelsesgkonomi. Det vil ikke vere en generel ope-
rationaliserbar fremgangsméade for alle corporate brands, der bliver fundet frem til, men
de vigtigste aspekter som corporate brands skal vere opmarksomme pd ved overgangen

til oplevelsesekonomi.

'3 www.brandworksuniversity.com/bu2002speakers.htm#scriptandstage

186 pun strategi er en betegnelse for promotion, som sker direkte til forbrugeren. Promotionen sker ved at
gore konsumenten opmarksom pé at virksomhedens produkt(er) findes. Ofte ses denne form for markeds-
foring ved at der i bunden af reklamen star "Sperg efter den hos din forhandler".

Pé denne made bliver forhandleren/detailhandleren nedt til at slge det pagaeldende produkt, og virksom-
heden har pa den méde opnéet en eftersporgsel pa produktet.

"7 http://query.nytimes.com/gst/fullpage.htm1?res=9BODE4D9163EF935A35753C1A961948260

147



Cand.merc. marketing Kandidatathandling AAU , 2008

Forst vil der blive set pa, hvorvidt Fisher Price som corporate brand har inkorporeret de
forhold, som er tilkendegivet i1 antagelserne om sammenhangen mellem corporate bran-
ding og oplevelsesgkonomi. Safremt Fisher Price har dette, er der visse parametre som
virksomheden allerede har inkorporeret, og fokuseret pd i organisationen, hvorfor Fisher

Price har et godt fundament for at bevage sig over 1 oplevelsesekonomien.

Forste antagelse drejer sig om at skabe mervardi for kunderne. Fisher Prices corporate
brand signalerer trovaerdighed, kvalitet, holdbarhed og sikkerhed. Fisher Price brandet
leverer produkter og services, som har til formal at forbedre kundernes familieliv, og Fi-
sher Price fokuserer derfor pa de folelsesmassige aspekter ved sin branding, sdsom at
deres produkter hjelper med at give familien den bedst mulige start pa livet, i henhold til
Fisher Prices brand lefte, ”The best possible start in life”. Herved arbejdes der i Fisher

Price aktivt pé at skabe en mervardi for kunderne.

Fisher Price skal have udgangspunkt i sin personlighed og identitet for at opfylde kravene
1 antagelse 2. P& baggrund af casen er dette ogsa tilfeeldet, idet Fisher Price siden grund-
leeggelsen 1 1930 har fokuseret pa, at virksomheden skal producere legetej, der har til
hensigt at fascinere og stimulere berns fantasier. Dette har betydning for blandt andet Fi-
sher Price som arbejdsplads, hvor medarbejderne agerer efter det, og virksomhedens
markedsforing, hvorfor der kan argumenteres for, at Fisher Price har udgangspunkt 1 sin
personlighed og identitet. I forleengelse af dette kan der argumenteres for, at Fisher Price
ogséd opfylder forholdene i den tredje antagelse om, at der skal vaere fokus pa intern og
ekstern kommunikation, som skal vere forankret 1 virksomhedens identitet. I Fisher Price
har de et brand lefte, The best possible start in life”, som har stor tilknytning til virk-
somhedens identitet. Dette brand lefte skaber relationer til Fisher Prices kunder, ekstern
kommunikation, og giver medarbejderne en folelse af, at deres job giver mening. Fokus
pa den interne kommunikation kommer ogsa til udtryk ved, at Fisher Price forseger at
involvere medarbejderne i brandet pa en made som er storre end det blot at fa en lensed-
del for sit arbejde. Desuden arbejder afdelingerne internt i Fisher Price taet sammen, for at

opné de bedste produkter og det bedste corporate brand.

Aspekterne ved den fjerde antagelse om sammenhangen mellem corporate branding og

oplevelsesgkonomi, som Fisher Price skal benytte sig af for at have det rette fundament
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for overgangen til oplevelsesgkonomi, er at virksomheden skal benytte sig af historiefor-
telling og sanser 1 sin markedsforing. Fisher Price benytter sig af historiefortelling 1 den
forstand, at de markedsferer sig pa baggrund af brand leftet, ”The best possible start in
life”, hvor det forteeller en historie om, at Fisher Prices produkter giver familien vished
for, at barnet far den bedst mulige start pa livet, idet produkterne bidrager til mental beri-
gelse gennem leg, og er udviklet med udgangspunkt 1 kvalitet, holdbarhed og sikkerhed.
Fisher Price benytter sig ligeledes af sanser 1 sin markedsfering, idet de blandt andet re-
klamerer ved brug af Tv-reklamer, hvor forbrugernes syns- og heresans aktiveres. Endvi-
dere suppleres dette af Fisher Prices involvering i berneprogrammet, Fimbles, hvor Fisher
Prices brand bliver udbredt via legetojet/figurerne 1 programmet, som er produceret af
Fisher Price. Det er mélet, at barnene, der ser programmet skal fa folelser for figurerne og
dermed legetojet. Den femte og sidste antagelse gér pd, at corporate branding kan benyt-
tes som redskab i1 virksomhedens strategi, ledelse og markedsfering. Det ovenstiende
sammenfatter mere eller mindre, at dette er tilfzeldet for Fisher Price, idet Fisher Prices
forskellige afdelinger i1 virksomheden alle arbejder med samme mal for gje, nemlig at gi-
ve born den bedst mulige start 1 livet. Dette har indflydelse pa ledelsen, som skal priorite-
re forretningsgrundlaget, og forsege at involvere medarbejderne 1 brandet. Corporate

branding benyttes tydeligt som et redskab 1 markedsferingen.

Ovenstdende har redegjort for, at Fisher Price som corporate brand har inkorporeret de
forhold, som antages ogsé at veere galdende i oplevelsesekonomi, hvorved fundamentet
for en overgang til oplevelsesekonomi er pa plads ud fra den forudsatning, at antagelser-
ne er rigtige. Nedenfor vil det blive diskuteret, hvorledes Fisher Price kan foretage et

skifte til oplevelsesgkonomi.

Béde corporate branding og oplevelsesekonomi arbejder efter at skabe en mervaerdi for
forbrugeren. Dog bestar mervardien i oplevelsesekonomien af en oplevelse, hvorfor Fi-
sher Price skal straebe efter at fokusere pa oplevelsen og det at skabe en Fisher Price-
oplevelse ved sine produkter frem for kun at tilleegge Fisher Price-brandet en mervaerdi
hos forbrugeren i form af troverdighed, kvalitet, holdbarhed og sikkerhed. Fisher Price
fokuserer dog allerede pa folelsesmessige aspekter ved sin branding, sdsom at deres pro-
dukter hjelper med at give familien den bedst mulige start pa livet, i henhold til Fisher

Prices brand lefte, ”The best possible start in life”. Dette kan viderefores 1 oplevelses-
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okonomien, da dette bade giver brugerne(bornene) og keberne(foreldrene) en oplevelse.
Bornene fér en sjov oplevelse ved brugen af produktet, mens foraldrene far en oplevelse
ved at se sine bern i glad leg velvidende, at produktet er konstrueret sikkerhedsmassigt
forsvarligt og med baggrund i mental berigelse af barnet. Fisher Price skal fortsat vaere
tro mod sin personlighed og identitet ved overgangen til oplevelsesekonomi, hvorfor de-
res mission om at hjelpe foreldrene med at fa den bedste start pd familielivet stadig skal
gelde. Fisher Price er et stort brand inden for sit marked, og kendes af stort set alle for-
@ldre. Det image Fisher Price har skabt blandt foreldre skal Fisher Price ikke begynde at
lave om pa jevnfer udgangspunktet 1 sin identitet. Med dette menes, at Fisher Price siden
1930 har markedsfort sig pd grundleggende samme méde, nemlig som en virksomhed,
der producerer legetoj, der har til hensigt at fascinere og stimulere berns fantasier, og der-
for fokuseret pd blandt andet det folelsesmassige aspekt ved sine produkter i form af det,
at foreldrene kan give sine bern den bedst mulige start pa livet ved keb af Fisher Prices
produkter. Dette skal Fisher Price viderefere 1 oplevelsesekonomien, men med storre fo-
kus pé det oplevelsesmessige aspekt ved Fisher Prices produkter. I markedsferingen kan
Fisher Price ikke markedsfore hvert enkelt produkt med den tilherende tiltenkte oplevel-
se, men 1 stedet markedsfere sig ud fra en specifik Fisher Price oplevelse, som kan daekke

over oplevelsen ved samtlige af Fisher Prices produkter.

Ovenfor er diskuteret problemstillingen for Fisher Price med at @ndre fokus fra brandets
merverdi til en oplevelse ved produkterne. Fisher Price skal som navnt holde fast i sin
identitet og arbejde videre ud fra denne, men med et oplevelsesmaessigt aspekt 1 sin mar-
kedsfering. Den nuverende markedsfering via diverse medier kan i princippet sagtens
fortsaette, da det gor forbrugerne opmaerksomme pé Fisher Price, men selve forbrugerens
oplevelse(i dette tilfeelde bade bern og foraeldre) ved Fisher Prices produkter opstar forst
ved direkte interaktion mellem kunde og produkt. Det er tidligere 1 projektet set, hvordan
ESPN har udviklet ESPN Zone som et sted, hvor forbrugeren kan fa helt unikke oplevel-
ser ved brugen af ESPN. ESPN Zone er et sandt bombardement af oplevelser, hvor alle
forbrugerens sanser bliver pirret, og som sddan er ESPN Zone ogsé et rigtigt godt eksem-
pel pa en oplevelsesbutik. Som pendant til ESPN Zone kunne Fisher Price derfor lave sin
egen oplevelsesbutik, hvor forbrugerne(bdde bern og foreldre) kan fa specifikke Fisher

Price oplevelser gennem brug af blandt andet produkterne, og eksponering af de oplevel-
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sesrammer, som Fisher Price ville skulle satte op. Dette kunne vaere en tematiseret histo-
riefortelling pa baggrund af det, at Fisher Prices produkter tilbyder foreldrene den bedst
tenkelige start for deres berns liv samt det, at produkterne er sjove og udviklende for
bernene. En sddan oplevelsesbutik vil skulle have det rette mix mellem oplevelser til bor-
nene og oplevelser til foreldrene, da det er foreldrene, der trods alt beslutter, at familien
skal besgge denne oplevelsesbutik. Som eksemplet med ESPN Zone har vist, sé er der
utroligt mange detaljer, der skal passe sammen for at forbrugerne kan f& den bedst tanke-
lige oplevelse, hvilket er forbundet med store omkostninger. ESPN Zone har oprettet otte
oplevelsesbutikker 1 USA, og Fisher Price vil ogsd kun skulle oprette disse oplevelsesbu-
tikker for at tilbyde forbrugerne den helt unikke Fisher Price oplevelse, og sé ellers fortsat
selge produkterne hos eksterne forhandlere ogsd. Som navnt er sdidanne oplevelsesbutik-
ker erfaringsmassigt dyre at bygge og svere at ivaerksatte/arbejde med. For eksempel
efter et kort og ekstremt dyrt forseg lukkede Viacom sin ferste og eneste oplevelsesbutik
1 1999. Coca-cola og Warner Brothers lukkede deres respektive oplevelsesbutikker pa
New Yorks Fifth Avenue i 2000. The World of Coca-cola Museum lukkede samme ar.'*
Disse begivenheder indikerer, at selv for store organisationer med ekstremt staerke

brands, er opferelsen af tematiserede oplevelsesbutikker risikable planer.

En opfoerelse af flere oplevelsesbutikker, hvor forbrugerne kan fa tilfredsstillet alle sanser,
og deltage 1 den unikke Fisher Price oplevelse vil vare en kraftig indikation af, at Fisher
Price har bevaget sig over i1 oplevelsesekonomien. Til trods for dette vil vi i ferste om-
gang foresld en mindre omkostningstung overgang til oplevelsesekonomi i forbindelse
med forbrugernes interagere med Fisher Prices produkter. Fisher Price salger pa nuvee-
rende tidspunkt sine produkter gennem eksterne forhandlere, og det er her der er en mu-
lighed for at skabe en oplevelse hos forbrugerne. Fisher Price bruger en Pull-strategi 1 sin
markedsforing, hvilket vil sige, at de henvender sig direkte til forbrugerne 1 sin markeds-
foring, og gor dem opmarksomme pa Fisher Price, hvorefter forbrugerne ideelt set efter-
sporger produkterne hos forhandlerne. Da Fisher Price er noget ner markedsleder pa sit
marked har detailbutikkerne et stort udvalg af Fisher Prices produkter, idet det er disse
produkter forbrugerne eftersperger. Derfor ber der vaere en mulighed for, at Fisher Price

kan opstille en "testzone” 1 den afdeling af den pageldende detailbutik, hvor Fisher Pri-

'8 http://en.wikipedia.org/wiki/World of Coca-Cola
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ces produkter er opstillet. Med en testzone” menes et omrade, hvor nogle af Fisher Pri-
ces produkter er opstillet til fri afbenyttelse for bernene, og der er skabt en speciel stem-
ning i denne “testzone” ved brug af eksempelvis monitorer, der viser glade bern, der le-
ger med Fisher Prices produkter, og henvisninger til, at Fisher Price er den virksomhed,
der hjelper foreldrene med at skabe den bedst mulige opvaekst 1 deres berns liv ved at
berige og gore den tidlige barndom sjov. P& denne mdde féar bernene del 1 oplevelsen af
Fisher Prices produkter, og foreldrene kan fd en oplevelse af, at Fisher Prices produkter
er de bedste for deres barns opvakst. Dette er en minimal udgave af oplevelsesekonomi-
en, men ikke desto mindre den mest operationaliserbare lesning for Fisher Price. Det ve-
sentlige ved oplevelsesekonomi 1 forhold til corporate branding er at forbrugerne opnér
en oplevelse gennem deltagelse og interaktion med produkterne pa kebsste-
det(oplevelsesstedet). Oplevelsen sker inden i forbrugeren, og er derfor forskellig fra for-
bruger til forbruger pa baggrund af erfaringsgrundlag, men Fisher Price kan satte ram-
merne for oplevelsen ved at opstille disse “testzoner” hos forhandlerne. Det antages, at
forhandlerne giver Fisher Price lov til at s&tte disse “testzoner” op séfremt de holder sig
inden for det omréde, hvor Fisher Prices produkter i forvejen er opstillet, og det er Fisher

Prices egne medarbejdere, der satter dem op.

Fisher Prices identitet, og den interne kommunikation af den, er allerede velstruktureret,
og medarbejderne er klar over virksomhedens vardigrundlag og identitet. Dette behover
Fisher Price derfor ikke @&ndre pa ved en overgang til oplevelsesekonomi. I den teoretiske
redegerelse for oplevelsesgkonomi fremgar det, at der ikke er specifikke teorier og mo-
deller for den interne kommunikation, men virksomheden skal have en frisaettende ledel-
se, forstdet pd den mdde, at virksomheden skal give medarbejderne rdderum til at udfolde
deres kreativitet. Af casen om Fisher Price fremgér det, at medarbejderne arbejder 1 te-
ams, for at gge kreativiteten og hegjne arbejdsmiljoet. Desuden fremgar det, at Fisher Pri-
ce opfordrer medarbejderne til at tenke selv, komme med ideer med videre. Dette skal
opnés gennem kvalificeret ledelse, der har fokus pa forretningsgrundlaget. Forretnings-
grundlaget under corporate branding hos Fisher Price bunder i virksomhedens identitet,
vaerdier, mission og strategi, og har fokus pé at gere Fisher Price til et corporate brand
ved at inddrage medarbejderne i brandingen pa den méde, at de ogsa feler deres arbejde

har et formal. Ved overgangen til oplevelsesekonomi skal Fisher Price @ndre forret-
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ningsgrundlaget, sa det har fokus pé at fore virksomheden over 1 oplevelsesgkonomien.
Den interne kommunikation af virksomhedens identitet og veerdigrundlag kan bibeholdes,
da den lader til at veere velstruktureret. Det nuvarende brand lefte, The best possible
start in life”, er en vasentlig del af Fisher Prices identitet, og inspirerer medarbejderne.
Tidligere er der argumentet for, hvorledes dette kan anvendes 1 oplevelsesekonomien, sa
heller ikke her skal der a&ndres pa noget for Fisher Price ved en overgang til oplevelses-
gkonomi. Dog skal Fisher Price nok @ndre navnet fra “brand lefte” til eksempelvis ople-
velses lofte, for at kommunikere internt, at der er sket et skift i forretningsgrundlaget mod
oplevelsesgkonomi. Fisher Price har forsggt at involvere medarbejderne 1 brandingen af
virksomheden ved at kommunikere sin identitet og ikke mindst det sdkaldte brand lefte
internt. Ved overgangen til oplevelsesekonomi er det vasentligt, at Fisher Price gor med-
arbejderne opmerksomme p4, at filosofien stadig er ”The best possible start in life”, men

med et fokus pé at ege kundernes oplevelse 1 henhold til foranstaende.

Ovenfor er diskuteret, hvorledes Fisher Price foretager et skifte fra corporate branding til
oplevelsesekonomi. Da Fisher Price er et corporate brand, og derfor har fokus pd, og ar-
bejder med, de forhold, der er nevnt i antagelserne om sammenhangen mellem corporate
branding og oplevelsesekonomi, sd har virksomheden allerede inkorporeret fem vasent-
lige dele af det at vaere en virksomhed 1 oplevelsesekonomien. Visse af disse dele skal
modificeres med henblik pé at skabe oplevelser for forbrugerne, men strukturerne og pro-
cesserne er der allerede. For at Fisher Price kan betegnes som vearende en virksomhed,
der arbejder med oplevelsesgkonomi, sa er det helt vaesentligt, at der arbejdes pa at skabe
rammer for, at forbrugerne kan fa en oplevelse ved interaktion med produkterne pé ople-
velsesstedet. Oplevelsesstedet ville ideelt vaere 1 en tematiseret oplevelsesbutik lige som
ESPN Zone, men kan ogsa i noget mindre méalestok vere hos forhandlerne i detailbutik-

kerne, hvorved rammerne for oplevelserne dog bliver noget mindre.

Diskussionen af en virksomheds overgang fra corporate branding til oplevelsesekonomi
bygger pa Fisher Price, og hvorledes dette corporate brand kan foretage et skifte til ople-
velsesgkonomi ud fra de forudsatninger denne virksomhed har, og kan derfor ikke bruges
som en generel fremgangsmade for alle virksomheder. Men sdfremt antagelserne om
sammenhangen mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi er korrekte, sé vil en

virksomhed med et corporate brand have gode forudsatninger for at kunne foretage skif-
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tet uden at skulle omstrukturere hele virksomheden og dennes identitet, vaerdigrundlag,

strategi, ledelsesform med videre 1 vasentlig grad.
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9. Konklusion

I denne konklusion enskes der en besvarelse af hvordan en virksomhed gennemforer et
skifte fra corporate branding til oplevelsesekonomi. Dette er forsegt besvaret ved hjelp af
fire undersporgsmal, der har haft til opgave at virke som pejlemarker igennem projektet
mod besvarelsen af ovenstdende. Der er derfor lavet en beskrivelse af, hvordan markeds-
teorien har udviklet sig 1 forhold til branding og oplevelsesekonomi, for at 4 en for-

forstaelse af undersogelsesomradet.

Herefter er der redegjort teoretisk for, hvad corporate branding indeholder samt hvad op-
levelsesekonomi indeholder. Disse redegerelser af begreberne, corporate branding og op-
levelsesekonomi, er derefter blevet sammenlignet for at undersege, hvordan den teoreti-
ske sammenhang er mellem disse begreber, og derigennem svare pa om oplevelsesgko-
nomi kun kan inkorporeres af en virksomhed, som i forvejen har inkorporeret corporate
branding. Den teoretiske sammenligning af corporate branding og oplevelsesekonomi har
resulteret 1 fem antagelser om sammenhangen mellem corporate branding og oplevelses-

gkonomi. Disse antagelser er:

e At bade corporate branding og oplevelsesekonomi kan give forbrugeren en mer-

veerdi.

e At udgangspunktet for virksomheder 1 bade corporate branding og oplevelsesoko-
nomi er virksomhedens personlighed, og dermed identitet. Identiteten skal danne

udgangspunkt for medarbejdernes ageren bade internt og eksternt

e At der bade i corporate branding og oplevelsesgkonomi skal vare fokus pé den in-
terne og eksterne kommunikation, som skal vaere forankret i virksomhedens iden-

titet.

e At virksomheder i bade corporate branding og oplevelsesekonomi, skal benytte

historiefortelling og sanser i virksomhedens markedsforing.

e At bade corporate branding og oplevelsesekonomi kan anvendes som redskab i

virksomhedens strategi, ledelse og markedsfering.

Pa baggrund af antagelserne, og de teoretiske redegorelser, der ligger bag, har det varet

muligt at svare p4 om oplevelsesekonomi kun kan implementeres af en virksomhed, som
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1 forvejen har et corporate brand. Det er fremkommet, at det godt kan lade sig gore at
bygge alle processerne op fra bunden af. Men en nyetableret virksomhed, eller en etable-
ret virksomhed, som ikke har arbejdet med corporate branding, vil undervejs i processen
med at implementere oplevelsesekonomi i sin virksomhed, skulle inkorporere mange af
de forhold, som ogsa er galdende for corporate branding savel internt som eksternt. Der
er mange fellestrek, hvorved det uden tvivl ville veere nemmere for en virksomhed, som
allerede er et corporate brand, at foretage overgangen til oplevelsesgkonomi, men som
naevnt behover en virksomhed teoretisk ikke allerede at have implementeret corporate

branding.

I forlengelse af ovenstdende har det herefter varet muligt at diskutere, hvorledes en virk-
somhed gennemforer et skifte fra corporate branding til oplevelsesekonomi. Diskussio-
nen af en virksomheds overgang fra corporate branding til oplevelsesekonomi bygger pé
Fisher Price, og hvorledes dette corporate brand kan foretage et skifte til oplevelsesgko-
nomi ud fra de forudsatninger denne virksomhed har, og kan derfor ikke bruges som en
generel fremgangsmade for alle virksomheder. Men safremt antagelserne om sammen-
hangen mellem corporate branding og oplevelsesekonomi er korrekte, sa vil en virksom-
hed med et corporate brand have gode forudsetninger for at kunne foretage skiftet uden
at skulle omstrukturere hele virksomheden og dennes identitet, verdigrundlag, strategi,

ledelsesform med videre i1 vaesentlig grad.

For at en virksomhed kan betegnes som varende en virksomhed, der arbejder med ople-
velsesgkonomi, sa er det helt vasentligt, at der arbejdes pa at skabe rammer for, at for-
brugerne kan fa en oplevelse ved interaktion med produkterne pa oplevelsesstedet. Ople-
velsesstedet ville ideelt vare 1 en tematiseret oplevelsesbutik, men kan ogsa i noget min-
dre malestok vaere hos forhandlerne i detailbutikkerne, hvorved rammerne for oplevelser-

ne dog bliver noget mindre.

Ved et skifte fra corporate branding til oplevelsesekonomi er det saledes veasentligt, at
virksomheden fokuserer pé, at forbrugerne skal have oplevelser forbundet med produktet.
Virksomheden skal opsatte rammerne for forbrugernes oplevelser, men selve oplevelsen

sker inden i forbrugeren. I oplevelsesekonomien skal forbrugeren dermed have en positiv
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oplevelse ved selve kabet af produktet, og hele historien som der enskes fortalt 1 oplevel-

sesgkonomien, skal fortalles til forbrugerne pa oplevelsesstedet.
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10. Perspektivering
Under opsamlingen af den teoretiske sammenligning af corporate branding og oplevel-

sesokonomi blev det nevnt, at grundet sammenhangen mellem begreberne, sd var der
noget, der indikerede, at ogsa var muligt at gé fra oplevelsesekonomi til corporate bran-
ding, uden at lave for meget om i virksomhedens koncept — og ikke kun den anden vej;
fra corporate branding til oplevelsesekonomi. En diskussion af, hvordan en virksomhed
skulle foretage dette skifte kunne muligvis ogsé hjelpe til at belyse problemstillingen i
dette projekt, da forskellene mellem corporate branding og oplevelsesgkonomi derved
ogsa ville blive belyst den anden vej fra, hvorved en klarere indikation af den praktiske

forskel maske ville opsta.

Sével pd baggrund af problemstillingen i dette projekt, og pd baggrund af det ovenfor
navnte, ville naste skridt veere at foretage undersggelsen 1 samarbejde med en virksom-
hed. I henhold til problemstillingen i1 dette projekt skulle det vaere i samarbejde med en
virksomhed, som overvejer at pdbegynde en overgang til oplevelsesgkonomi fra sit nuvae-
rende fokus pé corporate branding. Derved ville de praktiske problemstillinger blive be-
lyst gennemgribende, hvorved der reelt kunne svares pa, hvorledes en virksomhed skulle

foretage skiftet til oplevelsesekonomi bdde internt og eksternt.
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