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Abstract

This work deals with one of the most famous strategies in new marketing theory: corporate branding. The focus is on how the individualization of modern society effects this strategy. Is it a problem for the companies or is it simply just a new kind of context? If corporate branding is a way to concentrate the corporate communication, will the individualization then stand in the way? To approach an answer to theese questions, this thesis will first try to find a deeper understanding of corporate branding. What is it really all about? The next step is to find out how the individualization of modern socity can be seen. And how it may effect the the consumerism. What does this new wave means to companies who wants to take use of corporate branding? In search for theese answers, this thesis will deal with different kinds of theories. From marketing theory to sociolcultural theories. The goal for the thesis is to find a proper approach for people who are interested in both corporate branding and the cultural context known as the individualization.

Globaliseringens tidsalder

Det er vel de færreste mennesker i dag, som ikke er bekendt med ordet globalisering. Vor tids store buzzword. Det er på alles læber, for vi læser og hører om det næsten dagligt. Journalisterne skriver om det, og erhvervsguruerne taler om det. Ingen politisk tale synes komplet uden en reference til det. En hurtig søgning på nettet giver mere end 30 millioner valgmuligheder. På den måde er udtrykkets globale udbredelse et fremragende bevis på netop de udviklinger, det betegner. Ordet er mildest talt blevet et synonym for den tid, vi lever i. En tidsalder, hvor vores samfund ændres i hidtil uset kraft og tempo. Meget er sket siden den canadiske medieforsker Marshall McLuhan i sin tid introducerede ”den globale landsby”
. I takt med globaliseringens fremkomst, er der også kommet et væld af definitioner på dens beskaffenhed. I dag bruges begrebet til at beskrive de kontekstuelle forhold indenfor såvel sociologiske, økonomiske, teknologiske samt politiske teoriretninger. Forskellige perspektiver, der hver især har deres opfattelse af, hvad globaliseringen i virkeligheden er for en størrelse. 

Overordnet set, kan man vel godt tillade sig at sige, at globaliseringen grundlæggende er resultatet af to fundamentale mekanismer: Samfundets udvikling og teknologiens udvikling. Hvad angår det samfundsmæssige, kan man sige, at globaliseringen først for alvor har gjort sin fremmarch efter Berlin-murens og Sovjetunionens fald. To begivenheder, der på mange måder åbnede verden, og gjorde den mere tilgængelig. Før 1989 var Rusland og halvdelen af Europas lande underlagt planøkonomi. I dag er de alle blevet omdannet til små spirende markedsøkonomiske stater. Det samme gør sig gældende i verdens folkerigeste land Kina, der trods sin forsat kommunistiske styreform, til stadighed bliver mere og mere markedsorienterede. Den kolde krigs afslutning og den voksende frihandel i 1980´erne har i den grad gjort verden til et globalt marked, hvor alle kan handle med alt og alle.  

På den teknologiske front er der også sket markante ændringer siden 1980´erne. En udvikling, der ikke mindst har opfostret nye og revolutionerende højteknologiske kommunikationsmidler. Internettet, mobiltelefonen og moderne satellitter har på mange måder opløst vores traditionelle forhold til tid og rum. Vi er ikke længere afhængige af hverken distance, tidszoner eller lukkelove. På det globale landsbymarked kan man handle døgnet rundt – jorden rundt. En sådan udvikling skaber ikke alene nye muligheder for nutidens virksomheder i form af nye markeder. Det skaber også nye krav til virksomhedens konkurrenceevne. I en verden, hvor alle kan handle med alle, vil der være mange konkurrenter om fadet. Derfor vil det også påvirke den måde, hvorpå virksomhederne markedskommunikerer.   

En ny virksomhedslogik

”Virksomhedens største værdi ligger i hovedet på folk. Derfor er dens væsentligste ressource i fremtiden den kapital, vi vil kalde symbolsk kapital: De billeder, forestillinger, oplevelser og forventninger forskellige stakeholders forbinder med virksomheden, når den agerer i det offentlige rum og overfor medarbejderne.” (Larsen & Schultz 1998: 5)

Med ovenstående profeti indleder Mogens Holten Larsen og Majken Schultz deres fælles bog ”Den udtryksfulde virksomhed” fra 1998. Heri tegner de to forfattere konturerne for fremtidens nye virksomhedslogik: corporate branding. En holistisk kommunikationsfilosofi, der netop forsøger at tilpasse sig den globaliserede tidsalders nye krav og tendenser. Her ni år efter bogens udgivelse, er filosofien mere feteret end nogensinde før. Selvom der i mellemtiden er kommet nye stjerner frem, som f.eks. oplevelseskommunikationen, bliver corporate branding stadig af mange betegnet som fremtidens mirakelmedicin. Dette kommer ikke mindst til udtryk i det hav af litteratur, der i dag findes på området. Siden midten af 1990´erne er interessen for fænomenet nemlig skudt frem med raketfart. Forskellige teoridannelser med vidt forskellige forklaringsmodeller. Skønt corporate branding optræder under mange forskellige synonymer, så synes der dog at være en bred enighed om, at fremtiden, tilhører de virksomheder, der forstår og formår at kommunikere aktivt og konsekvent i forhold til deres omverden. Internt såvel som eksternt. Alt sammen indsvøbt i et fælles og stærkt udtryk: et corporate brand. På den måde kommer denne nye virksomhedslogik til at fungere som en slags helhedsløsning, der både tilgodeser virksomhedens marketings-, PR-, HR- og produktfunktioner. Meget tyder da også på, at nutidens virksomhedsledere har taget budskabet til sig. Her i starten af det nye årtusinde, optræder corporate branding som en integreret del af de fleste større virksomheders overordnede strategi. I Danmark har det blandt andet været Lego, Falck og B&O, der har været bannerførere inden for denne udvikling. 

Set ud fra et markedskommunikativt perspektiv handler corporate branding om at gøre selve virksomheden til den primære mærkevare. Dette kan kun ske, hvis virksomheden formår at fremstå med en unik identitet. En identitet som kan benyttes strategisk i forhold til såvel forbrugere som medarbejdere. Corporate branding bliver i den forbindelse tit beskrevet som en bestræbelse på at vinde individets tilslutning til et helt tankesæt eller en hel filosofi. En strategi, hvor mærkevare og fortælling smelter sammen, og på den måde bliver redskaber til virksomhedens identitetsskabelse. 

Dette kommer blandt andet til udtryk ved at virksomhederne i stigende grad beskriver sig selv og deres aktiviteter ud fra etiske og moralske parametre. Tesen er, at forbrugerne ikke bare vil have produkter, de vil i lige så høj grad have holdninger, som de kan identificere sig med. Og jo bedre en virksomhed er til at formidle sine holdninger, desto stærkere er den. Flere fagfolk taler ligefrem om at virksomhedens ypperste mål bør være at opnå en nærmest religiøs betydning i forbrugernes bevidsthed. På den måde bliver virksomheden til et nyt omdrejningspunk i en globaliseret verden, hvor forbrugernes traditionelle omdrejningspunkter er i forfald.

Den individualiserede verden

Med corporate branding kan man altså sige, at virksomheden i stigende grad retter blikket mod sig selv. Spørgsmålet er bare, om ikke forbrugeren synes noget fraværende i denne tankegang? I takt med globaliseringens fremmarch, har samfundet også oplevet en stadig stigende individualisering. En voksende tendens, der især kan anskues ud fra humanistiske perspektiver – kommunikative, psykologiske, sociokulturelle osv. Fælles for mange af disse er, at de alle peger i retningen af et mere uafhængigt og frigjort individ. En moderne forbruger, der sætter sig selv i centrum, og hvis bestræbelse på unik selvrealisering går forud for alt andet. Et kendetegn ved denne udvikling er, at de traditionelle forbrugersegmenter går i opløsning. 

En af de fagfolk, der har behandlet den ovenstående problematik, er journalisten og branding konsulenten Henrik Vejlgaard. I bogen Cool & Hip marketing fra 2001 beskriver han, hvordan nutidens marketingspersoner har svært ved at få deres opfattelse af forbrugeren til at passe sammen med virkeligheden. De kasser, som man tidligere har puttet forbrugerne i, dur ikke længere, fordi forbrugerne er blevet for sammensatte (Vejlgaard 2000: 10). En direkte konsekvens af den voksende individualisering. Derfor kan man også sætte spørgsmålstegn ved, om corporate branding virkelig er fremtidens kommunikationsfilosofi. Hvis idealet med corporate branding er, at skabe et nyt omdrejningspunkt i forbrugernes bevidsthed, og dermed ophøje virksomheden til en kommerciel religion, hvor er da hensynet til det unikke og uafhængige individ? Religion betyder jo netop at binde noget sammen under et fælles udtryk. Men hvad nu, hvis den moderne forbruger ikke ønsker at være en del af et fælles udtryk og ikke deler virksomhedens interesse for virksomhedens identitet og værdier? Er corporate branding da stadig et værdifuldt værktøj til at skabe positiv positionering? Det er interessen for disse spørgsmål, som ligger til grund for dette speciale.

Problemformulering

”Med udgangspunkt i et markedskommunikativt perspektiv vil jeg vurdere, om corporate branding er virksomhedernes ubestridte vinderværktøj i en globaliseret verden, når nu den moderne forbruger synes at blive mere og mere individualiseret?

For at kunne komme med en kvalificeret svar på ovenstående problemformulering, vil dette speciale desuden inddrage to underspørgsmål, som ligeledes vil blive forsøgt besvaret. Underspørgsmålene vil beskæftige sig med specialets to centrale begreber: corporate branding og individualisering. Som tidligere nævnt findes der mange forskellige perspektiver på netop disse områder. Dette speciale vil dog alligevel forsøge at trække nogle af de gennemgående sider frem. Formålet er at komme frem til en forståelse, der kan anvendes som en overordnet teoretisk referenceramme. 

Underspørgsmål

Hvilken markedskommunikativ og samfundsmæssig udvikling ligger til grund for filosofien bag corporate branding?

Hvordan kommer individualiseringen til udtryk i nutidens forbrugerkultur?

Komposition

Formålet med dette speciale er som tidligere beskrevet, at undersøge forholdet imellem virksomhedernes brug af corporate branding og individualiseringen i samfundet. To forskellige fænomener, der gennem det sidste årti har været genstand for en stadig stigende interesse. Af den grund findes der også mange forskellige perspektiver på netop disse områder. Derfor vil dette speciale være opdelt i to overordnede dele. Den første del vil beskæftige sig med corporate branding og individualisering som to isolerede teoretiske felter. Meningen er at skabe en forståelse for begrebernes grundliggende præmisser. På den måde kommer specialets første del til at fungere som en referenceramme for det videre projekt. I den forbindelse bør det dog nævnes, at der med specialets omfang in mente, umuligt kan leveres et omfattende studie af de to begreber. Forståelsen vil derfor være baseret på udvalgte teoretikeres perspektiver. Det ses dog som et delmål i sig selv, at kunne trække nogle af de mest gennemgående sider frem ved henholdsvis corporate branding og individualiseringen i samfundet. I specialets anden halvdel vil de to begreber blive sat i forhold til hinanden. Dette vil ske ud fra en række temaer, der hver især vil behandle de forskellige vinkler, der knytter sig til specialets problemstilling. Samlet set, skulle temaerne gerne repræsentere de mest gennemgående sider ved corporate branding. På den måde bliver det mere en teoretisk diskussion end en egentlig analyse, fordi forskellige konklusioner og fortolkninger vil blive sat overfor hinanden. Det er denne diskussion, som gerne skulle resultere i et svar på den overordnede problemformulering. 

Afgrænsning

I dette speciale har jeg forsøgt at koncentrere fokus omkring corporate branding set ud fra en sociokulturel optik. Dette valg bunder i en personlig tro på, at enhver form for markedskommunikation afhænger og påvirkes af de kontekstuelle forhold. I dette tilfælde det globaliserede og individualiserede forbrugersamfund. Derfor skal min vurdering af corporate branding også kun ses i dette overordnede lys, idet min metode blot behandler problematikken på et generelt teoretisk diskussionsniveau. Såfremt fokus havde været på en specifik case, ville tilgangen have været mere pragmatisk. I så fald ville konklusionerne have været baseret på empiriske undersøgelser og analyser. Jeg har ligeledes fravalgt kognitionsteoretiske og perceptionsteoretiske perspektiver i dette speciale.   

Corporate branding – et rodet begreb

For at arbejde med corporate branding er det vigtigt, at man først danner sig en forståelse for, hvordan begrebet optræder som teoretisk felt. Det skyldes ikke mindst, at fænomenet traditionelt set har hørt hjemme i marketingsteorien, der i højere grad bygger på overleveringer af arbejdsbegreber end fra egentlig videnskabelig teoretisering. Det marketingsteoretiske felt kan da til tider også virke meget uoverskueligt, fordi det er præget af upræcise definitioner og arbejdsbegreber. Desuden er marketingsteorien vel nok et af de mest omfangsrige akademiske felter overhovedet. Der findes i hvert fald en sand overflod af litteratur på området. Noget mere videnskabeligt end andet. Dette speciale vil imidlertid ikke forsøge at udrede eller diskutere alle de forskellige begreber der knytter sig til corporate branding. Gennemgangen vil i stedet være baseret på enkelte forfatteres forståelse af området. Meningen er at nå frem til nogle begrebsdefinitioner, der kan fungere som et teoretisk fundament for dette speciale. De teoretiske bidragsydere er som følger:

Naomi Klein:

Journalist og forfatter. Naomi Klein giver et dokumentarisk indblik i mærkevarens historie, og beskriver vejen fra fortidens produktorienteret branding til nutidens corporate branding. Samtidig sætter hun fokus på nogle af de problemer, som den sidstnævnte strategi står overfor i dag. Hun vil primært blive brugt til at belyse det parløb, der udspiller sig imellem forbrugerne og virksomhederne i samfundet.

Wally Olins:

Konsulent og forfatter. Wally Olins er en af verdens førende eksperter indenfor områderne virksomhedsidentitet og branding. Han har desuden arbejdet som rådgivende konsulent for nogle af de største internationale virksomheder. I dette speciale er det hans syn på brandingens magt, der vil blive inddraget.

Glenn Jacobsen:

Cand.merc. og forfatter. Glenn Jacobsen er en af de mest respekterede eksperter indenfor corporate branding i Danmark. Med udgangspunkt i hans bog ”Branding i et nyt perspektiv” fra 1999, vil han bidrage til en dybere forståelse for området generelt.

Nicholas Ind:

MBA og forfatter. Nicholas Ind har skrevet en del bøger om branding og virksomhedsidentitet. Har desuden også arbejdet som konsulent for flere store virksomheder. I dette speciale vil han især blive brugt til at forklare, hvad de grundlæggende forskelle er på produktorienteret branding og corporate branding.

Majken Schultz og Mary Jo Hatch:

Professorer indenfor områderne Interkulturel Kommunikation og Ledelse og Organisationsudvikling. Disse to kvinder har arbejdet intenst med virksomhedsidentitet igennem mange år. Med udgangspunkt i deres fælles artikel ”Scaling The Tower of Babel” fra 2000, vil de især blive brugt til at forklare, hvordan corporate branding bør anskues som holistisk virksomhedsfilosofi. Formålet er desuden at inddrage et kvalificeret perspektiv, der giver mulighed for mere akademisk refleksion.

Jesper Kunde:

Reklamedirektør og forfatter. Jesper Kunde har en mere pragmatisk tilgang til området. Hans perspektiver bygger i højere grad på personlig erfaring, som er erhvervet gennem et langt virke som leder for et af Danmarks mest succesfulde reklamebureauer. Kunde har desuden være rådgiver i forbindelse med flere store virksomhedernes omlæggelse til corporate branding. I dette speciale er det især hans syn på globaliseringens konsekvenser, der vil blive inddraget.

Individualisering – hvad er det?

Ligesom det er tilfældet med branding, så findes der også mange forskellige perspektiver omkring individualisering. Hvis man slår op på nettet, så får man mere end en halv million søgeresultater. Begrebets popularitet skyldes blandt andet, at individualisering er noget der fokuseres på indenfor stort set alle fagområder. I dette speciale har jeg imidlertid valgt at bruge begrebet, som et udtryk for den kulturelle frisættelse der kendetegner det senmoderne samfund. En udvikling der synes at blive multipliceret af den stigende globalisering. Til at undersøge individualiseringens påvirkning af det moderne forbrugersamfund, har jeg valgt at tage udgangspunkt i et sociokulturelt perspektiv. Meningen er her at skabe en forståelse for de mekanismer, der ligger til grund for individualiseringen. Til dette formål har jeg valgt at inddrage den engelske sociolog mm. Anthony Giddens. Med sit dualistiske syn på forholdet imellem individ og samfund, har han været en stor bidragsyder indenfor moderne socialteori. Valget er faldet specielt på ham, fordi han gennem de sidste mange år, har beskæftiget sig en del med individets rolle i det senmoderne samfund. Desuden harmonerer hans generelle synspunkter med min personlige samfundsforståelse, der også bygger på et dualistisk perspektiv. Selvom han ikke specifikt beskæftiger sig med hverken markedskommunikation eller forbrugerkultur, så kan Giddens´ teorier være med til at kaste lys på den kompleksitet, der kendetegner den moderne forbruger. For at overføre den rå socialteori til noget mere forbrugerorienteret, har jeg desuden valgt at benytte den amerikanske adfærdsforsker Russell W. Belk. Hans teori vil blive brugt til at forklare, hvordan selvidentitet og forbrug hænger sammen. Endelig har jeg valgt at inddrage den danske forfatter og livsstilsekspert Henrik Vejlgaard. Han har beskæftiget sig en del med, hvordan moderne forbrugeradfærd kommer til udtryk i starten af det nye årtusinde. 

Videnskabsteoretisk perspektiv

I min bestræbelse på at komme frem til et kvalificeret svar på dette speciales problemformulering, har jeg altså valgt at inddrage et bredt funderet teoriapparat. Det drejer sig om forfattere og teoretikere med vidt forskellige baggrunde. Derfor er det også vigtigt, at man danner sig en forståelse for perspektivernes videnskabelige ståsted, da disse kan repræsentere forskellige virkelighedsopfattelser. Til at belyse fænomenet corporate branding, har jeg især valgt at inddrage perspektiver, der har et marketingsteoretisk udgangspunkt. Marketingsteori bliver af nogle betragtet, som blot værende en samling praktiske salgsteknikker. Det skyldes ikke mindst, at teoriernes metodiske aspekter tit kommer til at stå ubeskrevet hen. Sådan forholder det sig f.eks. med Wally Olins, Glenn Jacobsen, Nicholas Ind og Jesper Kunde. Deres teorier giver kun mulighed for sparsom teoretisk refleksion. Disse herrer er først og fremmest praktikere, men derfor kan man alligevel godt sige, at deres teorier trækker på visse videnskabsteoretiske traditioner. Traditionel marketingsteori
 repræsenterer på mange måder en positivistisk virkelighedsopfattelse, fordi den anskuer forbrugeren som en forudsigelig aktør. Ifølge den positivistiske tankegang er forklaring udelukkende et spørgsmål om årsagsforklaring ud fra lovmæssigheder (Kjørup 1996: 292). På den måde er virkeligheden ikke afhængig af individets påvirkning. Der opereres derimod med et behavioristisk menneskesyn, hvor alle individer objektivt set er ens, og hvor den samme stimuli også resulterer i den samme respons. På den måde tages der ikke højde for eventuelle subjektive værdier og erfaringer, som måtte være forbundet med individets personlige virkelighedsopfattelse (Andersen 1990: 117). Set ud fra en kommunikativ synsvinkel, kan man trække paralleller til tidligere tiders kommunikationsteorier, hvor man næsten udelukkende fokuserede på afsenderen, og anså kommunikationens effekter, som et resultat af afsenders kommunikative handlinger (Qvortrup 1998: 144). 

Overfor positivismen står socialkonstruktivismen. Den repræsenterer en mere relativistisk og subjektivistisk virkelighedsopfattelse. Socialkonstruktivismens udgangspunk er, at virkeligheden er menneskeskabt. Den er en social konstruktion, som er skabt gennem vores sprog. Man kan også sige, at virkeligheden skabes i socialt samspil med andre, og er derfor vævet ind i den kultur og de sproglige forståelser, som vi har til rådighed og anvender. Når sproget tildeles en særlig rolle hænger det sammen med, at sprog er den mest fundamentale grundsten i vores sociale samvær. Samfundet består af mennesker, der handler ud fra kulturelle værdier, som gør erfaringer, og som altid kan ændre adfærd. Derfor kan menneskelig adfærd ikke måles og registreres. Derfor kan der heller ikke udledes lovmæssigheder om den menneskelige adfærd (Järvinen 1998: 38). Dette er en klar modsætning til positivismens behavioristiske udgangspunkt. Socialkonstruktivismens forståelse bygger på en mere anti-naturalistisk traditioner, som hermeneutikken og fænomenologien. Ud fra denne metode tolkes motiverne og intentionerne bag de menneskelige handlinger. Nutidens marketingsteori har da også sine socialkonstruktivistiske træk. Moderne brandingteori bestræber sig jo netop på at skabe uhåndgribelige associationer hos forbrugeren. På den måde er der ikke længere tale om en objektiv givet virkelighed, fordi associationerne er subjektivt konstruerede værdier, der kun eksisterer i den enkelte forbrugers bevidsthed. Man kan godt sige, at Majken Schultz og Mary Jo Hatch har et ben i hver lejr. Deres holistiske identitetsteori læner sig op ad såvel positivistiske som socialkonstruktivistiske traditioner. 

Anthony Giddens´ socialteori placerer sig også et sted imellem positivismen og socialkonstruktivismen. Hans teoretiske udgangspunkt er, at samfundet både er en konstruktion af individets handlinger og en i forvejen eksisterende struktur. En sådan dualistisk teori bygger på både subjektivisme og objektivisme. Det store problem med Giddens er, at han er noget nær en teoretisk anarkist. Gennem sit lange akademiske virke, har han nærmest pryglet alle andre eksisterende teorier ned. Dette gælder også for positivismen og socialkonstruktivismen. Derfor kan han også være svær at placere rent videnskabsteoretisk. I dette projekt er det hans teorier omkring individualisering og modernitet, som vil blive inddraget. Disse perspektiver læner sig imidlertid tæt op ad den socialkonstruktivistiske virkelighedsopfattelse. Det samme kan siges om forbrugeradfærdsforskeren Russell W. Belk, hvis perspektiver i høj grad trækker på en kulturrelativistisk forståelse. 

Henrik Vejlgaard er derimod sværere at placere rent videnskabsteoretisk. Vejlgaard er ligesom Kunde og Jacobsen meget praktisk orienteret. Hans studie af det moderne forbrugersamfund bygger på iagttagelser og cases, som aldrig gennemgår nogen egentlig videnskabelig refleksion. Hans overordnede pointe er, at markedskommunikationen i højere grad bør tilpasse sig den moderne forbruger, fordi denne er blevet markant individualiseret. Selvom han ikke behandler dette argument særlig videnskabeligt, ser han generelt forbrugeren som et kritisk og refleksivt individ, der tolker markedskommunikation ud fra en personlig forståelse. Som sådan kan man godt sige, at også Vejlgaard lægger sig tæt op af en socialkonstruktivistisk tradition. Således bliver den overordnede videnskabsteoretiske referenceramme i dette speciale en kombination af både positivistiske og socialkonstruktivistiske perspektiver.

Kommunikationsforståelse

I det foregående afsnit blev det behandlet, hvordan dette speciales teoretiske værktøjskasse kunne beskues ud fra en videnskabsteoretisk optik. I dette afsnit vil jeg imidlertid forsøge at rette blikket indad. Som humanistisk kommunikationsstuderende på Aalborg Universitet, har det primært været den hermeneutiske forståelse af erkendelse, der har været dominerende for mig. Som sådan kan man sige, at jeg i fortolkningsprocessen veksler mellem del og helhed, for på den måde at opnå større erkendelse og forståelse. Men det betyder også, at jeg bliver præget af min egen forståelse, når jeg f.eks. skal iagttage og fortolke kommunikation. Det har naturligvis også erkendelsesteoretiske konsekvenser for dette speciale. Derfor ser jeg det som nødvendigt, at eksplicitere min egen kommunikative iagttagelsesoptik. Personligt mener jeg ikke, at man kan forstå og fortolke kommunikation ud fra et enten/eller perspektiv. Det vil sige, at fokus ikke skal være hverken afsender- eller modtagerorienteret. Jeg ser derimod kommunikationen som den spænding, der ligger mellem disse to poler. Man kunne også kalde det for forstyrrelse. På den måde lader jeg mig inspirere af den danske kommunikationsforsker Lars Qvortrups forståelse af området. Hans udgangspunkt er, at vi lever i en såkaldt polycentrisk tidsalder, hvor samfundet ikke længere kan overskues fra et enkelt observationspunkt. Det er simpelthen blevet for komplekst. Derfor kan der heller ikke kommunikeres ud fra et fælles kommunikativt kodesystem, idet vi alle oplever verden fra forskellige observationsposter (Qvortrup 1998: 30). Stærkt inspireret af Niklas Luhmanns systemteori, mener Qvortrup at kommunikation i virkeligheden består af en række kommunikative selektioner, der er baseret på refleksive iagttagelser og selviagttagelser. Han mener således ikke at det er os mennesker, der kommunikerer – det er kommunikationen der kommunikerer. (Qvortrup 1998: 138). Denne opfattelse stemmer meget overens med mit eget syn på kommunikation. Samtidig kan man vel godt tillade sig at sige, at det generelt harmonerer meget med den socialkonstruktivistiske virkelighedsopfattelse. 
Den udtryksfulde virksomhed

Dette afsnit vil forsøge at belyse de gennemgående træk bag begrebet corporate branding. Formålet er at opnå en forståelse for, hvordan begrebet teoretisk set er struktureret omkring virksomhedens image, kultur og identitet, samt hvilken rolle strategien spiller overfor virksomheden og dens forskellige interessenter. Denne teoretiske gennemgang vil blot behandle de forskellige perspektiver, som de bliver præsenteret af de respektive bidragsydere. Specialets anden del vil derimod forholde sig mere refleksivt til teorierne. I første omgang skal vi se nærmere på, hvilke tanker der går forud for corporate branding. Derfor vil dette afsnit starte med en kort introduktion til det mere overordnede felt branding.

Branding - fra kvæg til logo

Ordet branding har formentligt aldrig været mere populært end i dag. Her i begyndelsen af det nye årtusinde, optræder begrebet i de fleste marketing- og kommunikationsfolks bevidsthed. Der er tilsyneladende heller ingen grænser for, hvad der kan falde indenfor denne disciplin. Alt synes i dag at kunne blive brandet. Fra politikere til kirker og byer. Ja sågar hele nationalstater bliver brandet. Begrebet er i særdeleshed blevet et sprogligt allemandseje – et rigtigt buzzword. Men branding er på ingen måder noget nyt i sig selv. Selve ordet er udledt af det amerikanske ”at brændemærke noget”. Det stammer helt tilbage fra 1850´erne, hvor datidens farmere og cowboys brændemærkede deres kvæg for at skelne forskel fra dem og naboens kvæg. Begrebet blev hurtigt introduceret i markedsførings-jargonen, hvor det siden har udviklet sig i flere retninger. Udviklingen indenfor den oprindelige form for branding, kendt som produktbranding, begyndte for alvor med industrialiseringens gennemslagskraft i slutningen af det 19. århundrede. I takt med stigende velstand skød der flere og flere fabrikker op, som alle kunne producere store mængder af det samme produkt. På den måde opstod også behovet for, at forbrugerne kunne huske produkterne og skelne dem fra konkurrenternes. Derfor begyndte forskellige producenter at udvikle unikke navne og logoer til deres produkter. 

Med industrialiseringen kom også en kraftig udbygning af infrastrukturen. Det betød, at producenterne kunne sende produkter over store afstande for at konkurrere på fjerntliggende markeder. På den måde oplevede mange kunder et tab af den troværdighed, som dét at købe sine produkter hos den lokale købmand tidligere havde givet. Når købmanden hentede sine produkter ind langvejs fra, havde han ikke nødvendigvis indgående kendskab til dem, og kunderne kunne derfor ikke længere nøjes med at udvælge produkterne ud fra, om købmanden var reel og troværdig. Dette skabte nye krav til producenterne. For at genvinde den tabte troværdighed, søgte man derfor at indbygge den i signalværdien i produkternes emballage og navne. På den måde erstattede et vokabularium af mærkenavne den lille handlende som bindeleddet mellem forbruger og produkt. Samtidig begyndte man i markedskommunikationen at inddrage kendte testimonials, som kunne agere ambassadører for produktets kvalitet. På den måde blev mærkevaren født. Nogle af de første virksomheder, der udnyttede kvaliteten af et stærkt produktbrand var Cambells supper, H.J. Heinz pickles og Quaker Oaks morgenmad (Klein 2002: 26).

Fra produkt til historie

I den sidste halvdel af det 20. århundrede blev de fleste marketingsfolk opmærksomme på, at et varemærke ikke blot var en maskot eller et slogan eller et billede trykt på virksomhedens produkt. Hvor brandingen tidligere havde fokuseret på det enkelte produkts nytteværdi, begyndte man nu gradvist at interessere sig for, hvad varemærket kunne betyde for kulturen og folks sociale liv. Især gennem 1980´erne steg producenternes bevidsthed om, at der kunne være mange forskellige grunde til, at forbrugerne valgte et bestemt produkt frem for et andet (Klein 2002: 27). Virksomhederne blev opmærksomme på, at kunderne spejlede sig i de produkter de købte og gik op i, og at de skulle passe ind i deres identitetsopbygning. Derfor begyndte man i højere grad at koncentrere brandingen om de immaterielle værdier, som passede ind i forbrugernes personlige livsstil. Med storytelling som et væsentlig værktøj, begyndte producenterne at bygge mere uhåndgribelige værdier og historier ind i deres brands. Den tendens er også fulgt med over i det nye årtusinde. Følelser og fortællinger fylder stadig mere i vores forbrug. Det skyldes ikke mindst en udbredt tro på at selv billige produkter, rent kvalitetsmæssigt, er i orden. På den måde er produktets signalværdi om identitet blevet vigtigere end varens funktionelle værdi (IFF 2004: 47). 

Brandingens magt

Der findes imidlertid også en anden grund til, at branding i dag, er placeret så højt på dagsordenen for så mange virksomheder. I nutidens moderne samfund har virksomhederne fået væsentlig sværere ved at holde en produktbaseret fordel for sig selv ret længe ad gangen. I stedet er virksomhederne begyndt at lede efter ideer, der gør dem unikke, og som de ikke behøver dele med andre. Ifølge den engelske reklameforsker Wally Olins, er branding den mest magtfulde og uhåndgribelige faktor, som en virksomhed i dag, kan have for sig selv. Det skyldes ikke mindst, at forbrugerne er blevet forelskede i brands (Olins 2000: 61). Ifølge Wally Olins er der tre overordnede grunde til denne udvikling. For det første hænger det sammen med, at vores verden bliver mere og mere kompleks og konkurrencepræget. I en verden, hvor der er så mange valgmuligheder mellem stort set identiske produkter, hjælper brands os med at gøre valget nemmere. Uden branding ville vi som normale forbrugere slet ikke være i stand til skelne de forskellige produkter fra hinanden, fordi et valg baseret på rationelle faktorer alene, så som kvalitet og value for money, ville være stort set ugennemskueligt. I en øldrikkende nation som Danmark, er det evige præferencespørgsmål imellem Carlsberg og Tuborg et ganske godt eksempel. For det andet tilbyder brands os en vis konsistens (Olins 2000: 62). Brandet forsikrer os om, at det vi køber i dag, er det samme som det, vi købte i går osv. En Big Mac er f.eks. ikke bare en hvilken som helst burger. Det er også et brand der står garant for en kontinuerlig smag og kvalitet. Den tredje, og ifølge Olins vigtigste grund, er empatien. Brands hjælper os med at definere, hvem vi er. De kan komplementere og forstærke vores individualitet. Det er den rolle brands spiller i vores måde at udtrykke vores identitet på, der gør branding til et særdeles magtfuldt værktøj (Olins 2000: 62). I den forbindelse mener Olins desuden, at nogle brands har en nærmest spirituel kraft på forbrugerne, fordi produkterne har fået større symbolsk end funktionel værdi. I en individualistisk, egocentrisk og materialistisk verden har brands på nogle områder opnået status, som erstatning eller supplement, til religiøs tro. De er blevet ikoner, som forbrugerne kan samles omkring, fordi de også er med til at signalere et vist gruppetilhørsforhold (Olins 2000: 63).   
Virksomheden bliver et brand

Ligesom industrialiseringen i sin tid affødte behovet for produktbranding, så har vor tids globalisering også været med til at tilføre branding-begrebet nye dimensioner. Corporate branding kan ses som et eksempel på denne udvikling. I en global tid, hvor virksomhedernes produkter i forvejen ligner hinanden, kommer virksomhederne også til at fremstå mere ens. Dette medfører et større behov for differentiering. Corporate branding handler om at flytte fokus fra produkt til virksomhed (Jacobsen 1999: 101). Tanken er at kommunikere hele virksomheden som et brand. Produktbranding handler som sagt om at tiltrække kunder gennem produktrelaterede værdier. Virksomheder, der tilslutter sig corporate branding, ser det imidlertid som nødvendigt, at ikke kun deres produkt, men hele virksomheden, bliver associeret med værdierne. Den engelske marketingsforsker Nicholas Ind mener, at der er tre primære karakteristika der adskiller et corporate brand fra et produktbrand: uhåndgribelighed, kompleksitet og ansvarlighed. 

Uhåndgribelighed

Et corporate brand er uhåndgribeligt i den forstand, at når vi køber et produktbrand, så er det mere sanseligt. Vi kan røre ved det, føle dets fysiske form og sågar dufte til det. Selvom produktbrands også kan have nogle uhåndgribelige elementer, så vil et corporate brand trods alt være mere uhåndgribeligt, fordi vi som forbrugere sjældent besidder et indgående kendskab til en virksomheds værdier og kultur. Vores beslutninger og holdninger til virksomheden er i stedet baseret på den samlede sum af informationer og indtryk, som vi måtte have til rådighed (Ind 1997: 4).

Kompleksitet

Et corporate brand er også mere kompleks end et produktbrand. Det skyldes at en virksomhed som regel består af flere beslutningstagende afdelinger med forskellige funktioner. Dette gør virksomhedens corporate brand mindre kontrollerbart, fordi forskellige organer kan have forskellige betragtninger af f.eks. værdier, strategier og kultur. Derfor kan forbrugernes opfattelse af virksomhedens image også opbygges gennem mange forskellige kanaler (Ind 1997: 9) 

Ansvarlighed

Den sidste primære forskel imellem et produktbrand og et corporate brand er, ifølge Ind, ansvarlighed. Med det mener han, at et corporate brand har en større grad af socialt ansvar. En virksomhed eksisterer ikke uafhængigt af det samfund, hvori den fungerer. Derfor er den også afhængig af goodwill fra både medarbejdere, lokalmiljø, de lovgivende myndigheder, samt de forbrugere, der køber produkterne. Hvis disse interessenter tror på virksomhedens etik, køber de ifølge Ind ikke kun produktet, men også virksomhedens værdisæt. Dette virker selvfølgelig også den anden vej. Hvis omverden føler at virksomheden optræder uetisk, så kan det være med til at gøre virksomheden mere sårbar (Ind 1997: 11). 

Den autokommunikative dimension

Ifølge Ind er et corporate brand altså kendetegnet ved dets kompleksitet, og at det er organisationens kerneværdier, der tegner virksomheden overfor de forskellige interessenter. Desuden mener han, at virksomheden bør have klart definerede værdier, visioner og lederskab. Kommunikerede værdier der skal have rod i organisationen. Hvis dette ikke er tilfældet, er der risiko for at medarbejderne modsiger, hvad der siges i den eksterne kommunikation, og virksomheden risikerer at ende i en situation, hvor virkeligheden ikke lever op det kreerede image (Ind 1997: 13).  Det kræver med andre ord at blikket rettes indad, fordi de værdier som virksomheden bruger i sin markedskommunikation, samtidig skal integreres i virksomhedens interne kultur. På den måde er medarbejderne ikke længere bare arbejdskraft, men også en vigtig del af virksomhedens eksterne udtryk
. Således kan corporate branding også beskrives som dét at skabe sammenhæng mellem virksomhedens image, kultur og identitet. En holistisk tankegang, hvor ren marketingsteori ikke længere er tilstrækkeligt, fordi en sådan tilgang også er afhængig af f.eks. organisationsteoretiske og sociokulturelle perspektiver. 

Denne tværfaglige problematik behandles af de to professorer Mary Jo Hatch og Majken Schultz. I artiklen ”Scaling the tower of Babel
” definerer de en analyseramme, der sammenkæder begreberne image, kultur og identitet. På den måde forsøger de at bygge bro mellem de forskellige tilgange, der findes til studiet af corporate branding. I deres udlægning er det virksomhedens identitet der er nøgleordet. Den eksterne såvel som den interne. Hatch og Schultz tager udgangspunkt i to forskellige retninger, der hidtil har præget studiet af virksomhedsidentitet: corporate identitet og organisatorisk identitet. Om corporate identitet mener de, at begrebet refererer til, hvordan en virksomhed udtrykker og differentierer sig overfor relevante interne og eksterne målgrupper. Corporate identitet kan udtrykke, hvem du er, hvad du gør, hvordan du gør det, og hvad der er dit mål. Herunder skelner de mellem den strategiske skole og den visuelle skole. Den strategiske skole fokuserer på virksomhedens vision, mission og kærneværdier, mens den visuelle har fokus på grafisk design, logo, navn osv. (Hatch & Schultz 2000: 13) Overfor corporate identitet stilles begrebet organisatorisk identitet, der især repræsenterer den sociologiske tilgang til at kunne forstå, hvordan virksomhedens identitet bliver defineret blandt dens medlemmer. Fokus er på, hvordan identitet er et produkt af interaktion mellem individer og grupper i virksomheden, samt den kulturelle og sociale kontekst interaktionen skaber (Hatch & Schultz 2000: 15). Sammenfattende kan man sige, at corporate identitet har et eksternt fokus og skabes af ledelsen, samt eventuelle konsulenter via traditionelle kommunikationsmedier, mens organisatorisk identitet har et internt fokus og i langt mindre grad kan kontrolleres, fordi der her er tale om en autonom proces baseret på interpersonel kommunikation. Identiteten er i den forstand både selvrefleksiv og meningsskabende (Hatch & Schultz 2000: 12) 

Pointen hos Hatch og Schultz er imidlertid, at den skelnen, der er imellem det eksterne og interne, er ufrugtbar. Det skyldes ikke mindst at de samme mennesker på samme tid kan repræsentere forskellige grupper af interessenter. Man er ikke kun medarbejder, man er måske også kunde, investor og samfundsborger. På den måde er de organisatoriske grænser meget flydende, hvilket umuliggør en stringent opdeling af corporate og organisatorisk identitet (Hatch & Schultz 2000: 19). Skønt de to identitetsbegreber umiddelbart benytter sig af forskellige kommunikationskanaler, har forskelligt perspektiv og forskellige modtagere, påvirker de altså hinanden i uløselig grad. Hvis man vil definere en virksomheds identitet, må man med andre ord vælge en mere autokommunikativ fremgang. I den forbindelse tager Hatch og Schultz et semiologisk
 udgangspunkt. De mener i stedet at man skal fokusere på de relaterede forskelle mellem de tre kærnebegreber image, kultur og identitet. De uddyber dette ved at sætte identitet i forhold til image, forstået som det indtryk eksterne interessenter har af virksomheden, og kultur, forstået som den måde virksomhedens medlemmer oplever hverdagen på. På den måde når Hatch og Schultz frem til følgende seks konklusioner omkring virksomhedsidentitet:

1. Identitet formes både af det eksterne og interne.

2. Hvem vi er kan ikke fuldstændig adskilles fra, hvordan andre opfatter os.

3. En virksomheds image afhænger af, hvem du spørger.

4. Identitet hænger sammen med den kulturelle kontekst, den eksisterer i.

         5.  Identitet konstitueres både af eksplicitte og iboende udtryk     

6. Virksomheden anvender kulturelle symboler til at udtrykke sin identitet.     

Essensen i de seks konklusioner er således, at virksomhedens overordnede identitet bør beskues ud fra en mere autokommunikativ synsvinkel. Hatch og Schultz understreger dog, at en sådan metode samtidig kræver en mere krydsdisciplinær fremgang. En integration af de forskellige teoretiske perspektiver, der hver især bidrager til større forståelse af virksomhedens corporate brand (Hatch & Schultz 2000: 27). 

Corporate branding og globalisering

Vi har nu set, hvordan corporate branding kan betragtes som en holistisk tankegang. Et synspunkt den danske reklamedirektør Jesper Kunde også deler. I de to bøger ”Corporate Religion” fra 1997 og ”Unik nu – eller aldrig” fra 2001, kommer han med sine bud på, hvordan implementeringen af corporate branding kan styrke såvel den interne, som den eksterne virksomhedskommunikation. Hans teori om emnet tager udgangspunkt i, at globaliseringen har ændret vores forbrugersamfund så meget, at det får drastiske konsekvenser for virksomhedernes måde at tænke strategisk på. Han fremhæver især to forhold, som globaliseringen har bidraget med: Mere kommunikation og mere konkurrence. Om den øgede kommunikation, mener Kunde, at virksomhederne i fremtiden får sværere og sværere ved at trænge igennem til forbrugeren. Det skyldes en rasende overflod af information, hvor produkter skal råbe højere og højere for at blive lagt mærke til. En sådan udvikling vil resultere i, at kun de stærkeste brands vil overleve, fordi mere kommunikation fører til skarpere fokusering og større indholdskrav til de værdier, der skal overbevise kunderne. Derfor skal fremtidens virksomheder foretage et endeligt opgør med den produktorienterede tankegang. Han begrunder det med, at alle efterhånden kan lave alt. Alle kan lave meget teknologiske produkter, alle kan distribuere, og alle har lært at markedsføre sig. Derfor er det rå produkt ikke længere nok. Man skal i stedet tilføre produktet valør i form af et stærkt corporate brand med høj værdi og retning. Med det mener Kunde, at virksomheden skal lære at værdipositionere sig i forbrugerens bevidsthed. Kan man ikke det, må man forlade markedet. I fremtiden vil der ikke blive plads til ligegyldige virksomheder, som ikke kan tilbyde forbrugerne noget unikt (Kunde 2001: 308). 

Den anden konsekvens ved globaliseringens fremmarch er den øgede konkurrence. Om dette siger Kunde, at det i fremtiden vil blive sværere at orientere sig på markedet. Før i tiden kunne man altid få øje på sine konkurrenter. De stod nemlig i samme rubrik i telefonbogen, som ens ejet firma. I fremtiden kan en konkurrent fra en helt anden branche blive virksomhedens største fjende. Med det mener Kunde, at markedet er blevet flerdimensionalt, fordi konkurrencen nu kan komme på tværs af brancherne. Fidusen er at udvikle et stærkt corporate brand med en høj værdipositionering , der selv kan gå på tværs af markedet (Kunde 2001: 82). For at illustrere dette, henviser han til eksemplet Virgin. En stort international virksomhed, der repræsenterer mere end 150 små brands. Fra pladebutikker til flyselskaber, læskedrikke og mobiltelefoni. Vidt forskellige foretagender, der alle er samlet under et stærkt corporate brand, og som alle trækker på Virgins overordnede værdiposition hos forbrugerne. (Kunde 2001: 214).   

Vejen til religiøs status

Hos Jesper Kunde er det altså virksomhedens værdiposition, der er det altafgørende. Virksomheder bliver ganske vist drevet af deres produkter. Men det er virksomhedens overordnede brand, der bestemmer virksomhedens værdi og position på markedet (Kunde 1997: 56). Forskellige brands har forskellig styrke. Jo flere og jo stærkere værdier der knyttes til et corporate brand, desto mere involveret bliver forbrugerne. Jo større forbrugerinvolvering, desto stærkere brand og større værdi for producenten. I den forbindelse opstiller Kunde et hierarki, hvor de forskellige brand-positioner er beskrevet (Kunde 1997: 15). Hos Kunde handler det om, at man som virksomhed bestræber sig på, at nå de højeste niveauer i brand-hierarkiet. En forudsætning for dette er, at virksomheden har et stærkt corporate brand. Et sådan kan kun skabes, hvis virksomheden forstår at implementere sine værdier internt i virksomheden. Det som Kunde kalder for corporate religion. Han beskriver det selv på følgende måde:

”En corporate religion er en anden måde at styre sin virksomhed ud fra. Det er en centralistisk model, der forudsætter, at ledelsen tager det store ansvar og trækker al magt tilbage til virksomhedens oprindelig centrum. En corporate religions hovedformål er at styrke og ensrette virksomhedens anstrengelser (..) Det, der fører virksomheden frem til succes, er en filosofi, udformet af en åndelig ledelse” (Kunde 1997: 13)  

Således mener han, at en corporate religion er et styreredskab, som alt i virksomheden er underlagt. For at kunne arbejde med kvalitative værdier i forbindelse med virksomhedens ansigt udadtil, må virksomheden altså styre efter et sæt holdninger eller værdier. Først derefter er virksomheden klædt på til at kunne nå det øverste trin i brand-hierarkiet. Eller sagt på en anden måde: En religiøs status i forbrugerens bevidsthed, kræver en ditto i medarbejderens bevidsthed. I den forbindelse peger han på Microsoft, Coca Cola, Nike og The Body Shop som eksempler på virksomheder der har opnået den højeste plads i brand-hierarkiet. Dette er kun sket gennem en målrettet og værdibaseret ledelsesfilosofi (Kunde 1997: 13). Når Kunde taler så meget om religion, så er det med udgangspunkt i hans syn på det moderne samfund. Hans teori er, at den entydige sandhed er afløst af mangfoldighed. Derfor bliver det i stigende omfang et spørgsmål om tro. Det er derfor han kalder den højeste brand-position for Brand Religion. Når virksomhedens corporate brand bliver en religion eller kultur for forbrugeren, genereres der for alvor værdi
. I en sådan position er det muligt at sælge en hel masse forskellige produkter til en høj pris, fordi der er en tilsvarende høj brand equity
 (Kunde 1997: 14).

Opsummering på corporate branding

Den grundlæggende forskel på corporate branding og produkt branding er altså, at det ved corporate branding er selve virksomheden der er brandet. På den måde er det også virksomhedens identitet og kærneværdier, der er den overordnede kilde til værdimæssig differentiering. Samtidig er et corporate brand mere kompleks at håndtere, fordi man opererer med flere forskellige interessenter, der kan have mere eller mindre modsatrettede interesser. Når virksomheden tilslutter sig corporate branding, er den også nødt til at vise en vis ansvarlighed, idet den er afhængig af goodwill fra de forskellige interessenter. Samtidig er corporate branding kendetegnet ved sin autokommunikative dimension. Derfor er strategien også et spørgsmål om, hvorvidt virksomheden formår at arbejde ud fra et holistisk perspektiv, idet der skal være sammenhæng imellem de eksterne og interne kommunikationsstrukturer.

Med dette afsnit skulle vi gerne have tilnærmet os en forståelse for, hvad corporate branding er for en størrelse, samt hvilke tanker der ligger til grund for filosofien. I det kommende afsnit vil vi så koncentrere os om modtageren. Vi skal se nærmere på, hvordan forbrugerkulturen udfolder sig i en individualiseret tidsalder.

Individualiseringen

Ordet individualisering er en underlig størrelse. Ingen ved helt præcist, hvor og hvornår mennesket begyndte at udvikle sig i en individualiseret retning, men interessen for det frie jeg tager for alvor til i Europa omkring renæssancen. Siden filosoffen René Descartes i begyndelsen af 1600-tallet formulerede sit berømte faktum: ”Jeg tænker, altså er jeg til”, er der dog sket meget. I dag bruges ordet individualisering primært til at beskrive den tendens, som har præget den samfundsmæssige udvikling de sidste par årtier. En udvikling, der har resulteret i, at det moderne individ i højere grad efterspørger selvrealisering. Her i starten af det nye årtusinde synes dette behov uformindsket. 

Denne del af projektet vil beskæftige sig med, hvordan individualiseringen kommer til udtryk i nutidens samfund. Formålet er at skabe en forståelse for den påvirkning, som denne udvikling kan tænkes at have på den moderne forbrugerkultur. For at kunne tilnærme sig en sådan forståelse, vil afsnittet tage udgangspunkt i et sociokulturelt perspektiv. Gennem Anthony Giddens´ socialteoretiske optik, vil vi se nærmere på, hvad det er for nogle samfundsmæssige forhold og mekanismer individualiseringen udspiller sig i. Derefter vil afsnittet beskæftige sig med, hvordan denne udvikling afspejles i forbrugeradfærden. Ligesom det var tilfældet i afsnittet omkring corporate branding, vil dette afsnit også i første omgang forholde sig ukritisk til de forskellige teorier. En refleksiv vinkel vil først blive inddraget i specialets anden del.

Anthony Giddens 

Den engelske sociolog og forretningsmand mm. Anthony Giddens er en af de teoretikere der har beskæftiget sig med individualiseringen i det moderne samfund. Han blev for alvor kendt i offentligheden, da han i 1971 udgav bogen Capitalism and Modern Social Theory. Heri argumenterer han for, at socialteorien
 trænger til en radikal revision. Han begrunder denne påstand med, at man ikke kan forstå eller forklare menneskelig handling, så længe videnskaben sidder fast i teorier, der er udviklet for over hundrede år siden. På den måde tager han afstand fra tidligere sociologer, som f.eks. Marx, Weber og Durkheim. Han mener i store træk, at det samfund som de beskrev i sin tid, er væsentlig forandret fra det postmoderne samfund. Det centrale kritikpunkt hos Giddens er at man heller ikke uden videre kan betragte samfundet, som værende enten en selvstændig struktur eller et samlet resultat af aktørernes handlinger. Ifølge Giddens er det derimod spændingsfeltet mellem aktør og den allerede eksisterende struktur, som skaber samfundet. I 1984 kommer Giddens så med sit eget bidrag til socialteorien. I The Constitution of Society præsenterer han strukturationsteorien, som tager højde for den dikotomi, som efter hans mening dominerer alle eksisterende socialteorier. Det nyskabende i Giddens´ teori er, at det traditionelle forhold imellem aktør og struktur i stedet tænkes som en dualitet, hvor aktørernes handlinger på samme tid strukturerer og er struktureret af samfundet. For at illustrere dette opstiller Giddens en teori, hvor han inddrager de traditionelle sociologiske begreber agent, struktur og handling. Samspillet mellem disse (strukturdualiteten) resulterer i en social praksis. Ifølge Giddens, er forståelsen for den sociale praksis altafgørende, hvis man vil opnå indsigt i produktionen og reproduktionen af det sociale liv. Det er selve sociologiens genstandsfelt.

I Giddens teori er agentens virke af særlig essentiel karakter. Han begrunder dette med, at fortidens sociologiske retninger kun har betragtet denne, som bærer af strukturer. På den måde er den handlendes egen vilje og kyndighed blevet negligeret. Giddens mener derimod at viden er selve grundlaget for social reproduktion (Giddens 1982: 29). Derfor opererer han med to forskellige bevidsthedsniveauer: den praktiske og den diskursive. Den praktiske viden/bevidsthed dækker over de automatiserede handlinger, som vi ikke umiddelbart kan gøre rede for. Skønt vi har en stor viden om disse handlinger, så formuleres den sjældent eksplicit. Jeg kan f.eks. spille fodbold uden at skulle koncentrere mig om de fysiske og anatomiske processer i min krop. Eller jeg kan tage min bil og køre ud på Aalborg Universitet uden at kunne redegøre for de bagvedliggende mekanismer i køretøjet. Denne praktiske bevidsthed omfatter de fleste af vores daglige rutiner og er det mest centrale, men alligevel det mest oversete af de bevidsthedsniveauer, som en agent besidder. Det forholder sig imidlertid anderledes med den diskursive bevidsthed, som er kendetegnet ved at indeholde en vis refleksivitet. Denne gør det muligt for individet, at regulere sine handlinger ud fra et diskursivt bevidsthedsniveau, fordi refleksiviteten får individet til at forholde sig til sin egen situation. På den måde bliver individet i stand til at give forklaringer på dets handlinger. Jeg spiller f.eks. fodbold, fordi jeg gerne vil holde min krop i form. Eller jeg tager bilen i skole, fordi jeg ikke gider at sidde i bussen. Overgangen mellem den diskursive og praktiske bevidsthed kan ganske vist være flydende, men diskursiv viden hentyder til den erkendelse, individet opnår ved refleksion. Den sætter os i stand til at udtrykke og forklare vores handlinger og giver os muligheden for at ændre vores fremtidige adfærd. Ifølge Giddens, er denne mulighed for handlingsregulering med til at skabe sociale forandringer (Giddens 1984). 

Tid og rum

I The Nation-State and Violence fra 1985 tegner Giddens for første gang konturerne til en egentlig modernitetsanalyse. Denne bliver dog først for alvor præsenteret i starten af 1990´erne, hvor han udfolder en egentlig samfundsanalyse. I bøgerne The Consequences of Modernity fra 1990 og Modernity and Self-Identity 1991, inddrager han analyser af det særegne ved det moderne samfunds institutioner samt specifikke kendetegn ved det moderne menneske. En anden af Giddens´ vigtige pointer mht. sociale forandringer er forholdet imellem tid og rum. Han mener, at enhver social praksis skal ses i forhold til en tid-rum-kontekst. I modsætning til f.eks. de positivistiske teoretikere, mener Giddens ikke, at sociale forandringer i samfundet er evolutionære. Ifølge ham kan udvikling i samfundet ikke umiddelbart anskues som en naturlig proces, men er derimod betinget af forholdet imellem tid og rum. Hvor sociale praksiser før i tiden foregik på samme tid og sted, har den globaliserede verden og dens kommunikationsteknologi gjort, at det ikke længere er tilfældet. Et eksempel på dette er Internettet. I dag er det f.eks. muligt, at købe ind, stemme, foretage banktransaktioner eller spille kort med sine fætter i Ohio, alt sammen klokken 3 om natten hjemme i sin egen dagligstue. Eksemplet illustrerer, hvordan aktørerne gennem social praksis, producerer og reproducerer sociale systemer på tværs af tid og rum (Giddens 1996: 29).

Moderniteten

Når mennesker handler, foretager de som tidligere nævnt en konstant refleksiv handlingsregulering. Nutidens samfund, er ifølge Giddens kendetegnet ved, at have en ekstra refleksiv dimension. En refleksivitetsproces, der eksisterer både på et individuelt og institutionelt niveau, og som har afgørende betydning for frembringelsen og forandringen i det moderne samfund (Giddens 1996: 34). Ifølge Giddens er nøgleordet viden. Vi lever i en tidsalder, hvor den kommunikative højteknologi gør det muligt, at alverdens viden kan transporteres rundt på kloden, uafhængigt af tid og rum. Den øgede refleksivitet består i den regelmæssige brug af viden, som individer og institutioner konstant foretager omkring betingelser for samfundets organisation og forandring. Teknologien har gjort det muligt at opsamle og lagre store mængder af information. Det resulterer i, at vores sociale praksis hele tiden undersøges og ændres på baggrund af den nyerhvervede information. Man kan også sige, at det moderne individ kigger mere indad, for at kunne forholde sig til et samfund, hvor øget refleksivitet har afløst traditionerne. Derfor vælger Giddens også at kalde det moderne samfund for et post-traditionelt samfund, fordi individets handlinger i mindre og mindre grad bliver påvirket af traditionelle institutioner, som f.eks. familien, religionen og lokalsamfundet. På den måde er der sket en forskydning fra det praktiske til et diskursive bevidsthedsniveau, fordi det moderne individ i stigende grad skal tage stilling til spørgsmål, som tidligere var givet på forhånd qua traditionen (Giddens 1996: 35).

Risiko og livsstil

Eftersom det moderne individ hele tiden bombarderes med nye informationer og valgmuligheder, vil der ifølge Giddens opstå et overload af information. Dette vil medføre en vis tvivl, fordi individet konstant skal tage stilling til, hvilke fordele og risici, der måtte være forbundet med et givent valg (Giddens 1994: 35). Ifølge Giddens er disse tillidsrelationer afgørende for individets ontologiske sikkerhed, fordi de udgør selve fundamentet for vores egen selvidentitet. Giddens mener ikke, at selvidentiteten skal anskues som en konstant størrelse, men derimod som en proces, der hele tiden producerer og reproducerer ud fra vores refleksive handlinger. Eller sagt på en anden måde: Nutidens selvidentitet findes i evnen til at holde en særlig fortælling om sig selv gående. I det post-traditionelle samfund er vi ikke længere det, vi var født som, men det vi gør os til. 
Tilværelsen bliver altså et spørgsmål om at vælge og træffe beslutninger, således vi forsat kan opretholde vores egen unikke ”selvfortælling” (Giddens 1991: 54). Som instruktør for vores eget selvdannelsesprojekt, lærer vi at begå os i modernitetens komplekse risikosamfund. Når selvidentiteten ikke længere skabes i takt med traditionen, stilles det moderne individ altså oftere og oftere overfor centrale spørgsmål som: Hvad skal jeg gøre med mit liv? Hvordan skal jeg handle? Hvad skal jeg blive til? Ifølge Giddens, konfronterer moderniteten individet med et utal af valgmuligheder, men tilbyder kun ringe vejledning i, hvordan valgene skal træffes. Det har den konsekvens, at individet er tvunget til at vælge en særlig livsstil som overordnet ramme for selvidentiteten. Med det mener Giddens, at livsstilen indeholder en slags skabelon for de praksiser og rutiner, der er nødvendige for at kunne opretholde føromtalte tillidsrelationer. På den måde gør livsstilen det lettere for individet at begå sig i et samfund, hvor traditionerne ikke længere udgør grundlaget for vores handlinger
. Da valg af livsstil er en del af det refleksive projekt, skal også det ses som en del af individets selvfortælling. En rutinemæssig praksis, hvor rutinerne er inkorporeret i alt fra forbrugerstil til fritidsinteresser og karrierevalg (Giddens 1991: 81)

Selvidentitet og forbrug

I forlængelse af Anthony Giddens´ teori kan man inddrage den amerikanske forbrugeradfærdsforsker Russell W. Belk. I artiklen ”Possesions and the Extended Self” fra 1988, behandler han forholdet mellem ejendele og selvidentitet. I forhold til Giddens udvider han begrebsapparatet en del. Belk mener ikke, at forbrug skal ses i det traditionelle shopping-perspektiv. De ting, vi ”forbruger” eller inkorporerer i vores selvidentitet, kan også være steder, mennesker, kropsdele, kæledyr osv. Hans pointe er, at de ting vi smykker vores selvidentitet med, ikke nødvendigvis er ting vi køber i butikker. Den centrale begreb hos Belk er the extended self, der på dansk kan oversættes til det forlængede selv. Belk mener nemlig, at vi forlænger, udvider eller manifesterer vores selvidentitet med forbrug af forskellige objekter. Noget alle mennesker gør i mere eller mindre grad, fordi objekterne er med til at definere selvet. På den måde kan man sige, at det moderne individ er, hvad det besidder. I mange samfund bliver man f.eks. ikke betragtet som en mand, hvis man ikke har sin egen bil. Belk kommer selv med eksemplet omkring tabte ejendele. Mennesker, der på en eller anden måde har mistet personlige ejendele, føler sig ofte revet ud af kontekst, ligesom de ofte føler, at en del af dem selv er forsvundet (Belk 1988: 143). Belk mener altså, at der er en tydelig forbindelse imellem identitetsfølelse og forbrug, fordi vores besiddelser er med til at definere hvem vi er – overfor os selv og andre. De objekter vi forbruger, bliver en del af os selv og reflekteres i den måde, hvorpå vi og andre tænker om os. På den måde kan man sige, at vores besiddelser også er med til at skabe en form for ontologisk sikkerhed, fordi de fungerer som en ramme, der sikrer os mod ubehagelig destabilisering af vores identitet. Vi er, hvad vi har på, samler på, kører i, drikker og æder.  

Moderne forbrugeradfærd

Vi vil nu se nærmere på, hvordan individualiseringen påvirker den egentlige forbrugeradfærd. Ifølge forfatter og branding konsulent Henrik Vejlgaard lever vi i dag i et samfund, hvor individet er rykket op i Abraham Maslows berømte behovshierarki. Flere og flere forbrugere i den vestlige verden er nu så materielt og socialt sikre, at de befinder sig helt i toppen af hierarkiet. Det betyder at individet også fået mere overskud til oplevelser og selvrealisering (Vejlgaard 2001: 29). Den globaliserede tidsalder er samtidig fyldt med ny inspiration, og vi bliver hele tiden præsenteret for nye indtryk via vores æstetiske bevidsthed. Det medfører, at vi ikke længere er under indflydelse af de traditionelle identitetsgivere. Hvor forbrugernes identitet tidligere på mange områder var temmelig ens, så ser vi i dag, at identitet er et særdeles komplekst begreb, fordi antallet af identiteter og kombinationer af identiteter er vokset i takt med globaliseringen fremmarch. Det er ikke længere vores køn, indtægt eller social status, der giver os identitet, men derimod vores livsstil. Derfor vælger den enkelte i stedet at iscenesætte sig ud fra de mange forskellige livsstile, som er på markedet i dag. Livsstilen afspejler sig i de produkter vi køber, de medier vi læser og de ting vi gør. Den er blevet en vigtig del af vores selviscenesættelsesprojekt (Vejlgaard 2001: 24).

En sådan individualisering medfører også helt nye forbrugsmønstre. Ifølge Vejlgaard, sammensætter det moderne menneske sit forbrug efter, om et givent produkt har høj eller lav interesse hos den enkelte. En studerende med en meget lille indkomst kan godt finde på at købe enkelte meget dyre ting i en kategori, f.eks. en Gucci-taske, og så købe billigt i andre kategorier, f.eks. dagligvarer. Vejlgaard kalder denne tendens for matrixforbrug (Vejlgaard 2001: 52). Samtidig er alder også blevet et mere flydende begreb. Man er ikke ældre end man følger sig. Dermed har mange forbrugere fået flere aldre. Det giver sig udslag i, at nogle 40-årige kvinder kan klæde sig præcis samme måde som deres 20-årige døtre, uden at andre synes det virker forkert eller patetisk. Vejlgaard kalder dette for alderselasticitet. Samtidig er forbrugerne i stigende grad begyndt at sample. Vi går udenom de stilmæssige skabeloner og sammensætter i stedet selv de ting, som vi synes falder indenfor vores livsstil (Vejlgaard 2001: 161). Derfor mener Vejlgaard også at nutidens forbrugeradfærd har skabt store problemer for marketingsfolkene. De har svært ved at få deres opfattelser af forbrugerne til at passe sammen med virkeligheden. Tidligere kunne de identificere og beskrive relevante målgrupper ud fra segmentorienteret kassetænkning. Nu skal de til at forholde sig til superindividuelle forbrugerprofiler, hvor identiteterne er mixet på forudsigelige og paradoksale måder. De nye identitetsmix supplerer de traditionelle identiteter, som stadig findes hos forbrugerne. Men tendensen er, at der bliver flere mennesker med de livsstilsbaserede identitetsmix og færre med de traditionelle identiteter. Derfor er en af Vejlgaards pointer, at virksomhederne i stedet begynder at fokusere på livsstilsdifferentieret markedsføring (Vejlgaard 2001: 144).

Opsummering på individualisering

Individualiseringen kan altså betragtes som et resultat af den globaliseringsproces, der gennem de sidste par årtier især har kendetegnet den vestlige verden. En udvikling, hvor det enkelte menneske har frigjort sig fra fortidens traditionsbundne samfund. I jagten på unik selvrealisering, er individets traditionelle identitetsgivere blevet erstattet af nye, der synes at passe bedre ind i et moderne og dynamisk informationssamfund. I den individualiserede tidsalder handler det om at være unik – ikke ligesom alle de andre. Dette kommer ikke mindst til udtryk via vores forbrug. Individualiseringen har dog også medført en større usikkerhed for det moderne individ. I det post traditionelle samfund er tvivlen og valget alene overladt til den enkelte. Derfor bruger individet livsstilen til at navigere med. 

I dette afsnit har vi stiftet bekendtskab med nogle af de tendenser, der synes at være på spil mht. individualiseringen. Gennem udvalgte teoretikere har vi set, hvad det er for nogle sociokulturelle mekanismer, der ligger til grund for udviklingen, samt hvordan det kommer til udtryk i forbrugeradfærden. I den næste del af specialet skal vi se nærmere på, hvilken indflydelse individualiseringen har i forbindelse med virksomhedernes brug af corporate branding. 

Teoretisk diskussion

Som det tidligere er blevet beskrevet, så er corporate branding noget af en underlig størrelse. Der er så mange forskellige dimensioner, der knytter sig til begrebet. Denne del af specialet vil alligevel forsøge, at diskutere det i forhold til den kontekstuelle dimension, vi kalder for individualiseringen. Dette vil ske gennem en række udvalgte temaer, der på forskellig vis repræsenterer de mest gennemgående præmisser bag corporate branding. Temaerne tager på den måde udgangspunkt i den forståelse af begrebet, som specialets første del har haft til formål at belyse. Meningen er at finde ud af, hvordan individualiseringen i samfundet har indflydelse på de forskellige sider af corporate branding. Temaerne er som følger:

Tema 1: 
Global (u)synlighed

Om den indflydelse individualiseringen kan tænkes at have, når corporate branding skal introduceres som globalt konkurrenceparameter?

Tema 2: 
En individualiseret forbruger

Forholdet imellem corporate branding og nutidens individualiserede forbrugerkultur. Hvordan påvirker de hinanden?

Tema 3: 
De nye ansatte

Når corporate branding skal implementeres i virksomhedens interne kultur. Hvilken rolle spiller individualiseringen da?

Tema 4: 
Corporate branding som kommunikation

Hvordan kan corporate branding vurderes ud fra et kommunikationsteoretisk perspektiv?
Tema 1: Global (u)synlighed

Dette speciale lagde ud med at beskrive den globaliserede verden, der både skaber rammerne for corporate branding og individualiseringen i samfundet. Der er sket meget i løbet af bare det sidste årti. Og det er sket med hidtil uset kraft og hastighed. Internet og mobiltelefoner er tydelige beviser på en tendens, hvor kommunikationen bliver større og verden mindre. Den teknologiske udvikling har i høj grad bidraget til den voksende globalisering. Samtidig har den politiske udvikling gjort at verdensmarkedet er blevet mere åbent. Samlet set betyder det, at vi i dag oplever en stigende global konkurrence. Når vores statsminister fortæller os, at nu skal Danmark være et førende videnssamfund, så er det samtidig en erkendelse af, at vi ikke længere er så konkurrencedygtige indenfor en række traditionelle fagområder. En udvikling den danske slagteribranche blandt andet kan nikke genkendende til. I løbet af det sidste årti har flere og flere slagterier måtte lukke og nedlægge arbejdspladser, fordi markedets krav om konkurrencedygtig stordrift efterhånden er blevet uundgåeligt. En direkte konsekvens af den globale konkurrence.

Denne udvikling har gjort, at mange virksomheder lige pludselig skal til at tænke i nye baner. Producerer man et produkt, der kan erhverves billigere et andet sted, er man potentielt set i risikogruppen. Også selv om ens konkurrent hører hjemme på den anden side af jorden i en helt anden branche. I den globaliserede verden er det alle mod alle. Selv ikke hjemmemarkedet er længere helligt. I dag kommer mange af de største brands i Danmark fra udlandet: McDonald’s, 7 Eleven, The Body Shop og Blockbuster m.fl. Store internationale mastodonter, hvis markedsføringsbudgetter synes ubegrænsede. Derfor virker det heller ikke videre underligt, at mange marketingseksperter efterspørger markedskommunikativ nytænkning, hvis de ”almindelige” virksomheder skal kunne følge med. 

Corporate branding kan ses som et forsøg på nytænkning. Målinger viser, at den almindelige borger i den vestlige verden skal forholde sig til mere end 3000 marketingsbudskaber om dagen (Kunde 2001: 22). Derfor kan det også ses som en nødvendighed, at den enkelte virksomhed fremstår mest mulig synlig. Ellers vil den risikere at blegne væk i den eksisterende overkommunikation. ”Synlighed er eksistens”, som den danske kommunikationsmand Christian Have siger
. Når en virksomhed tilslutter sig filosofien bag corporate branding, kan det netop ses som en bestræbelse på at blive mere synlig, idet virksomheden samler sin kommunikation på en koncentreret og målrettet facon. Det er ikke bare produkterne og deres respektive reklamekampagner, der kommunikerer med markedet. Det er hele virksomheden. Kommunikationen er forankret i alt fra kælder til loft. Fra den lille mand på gulvet til organisationens øverste leder. 

De kommercielle historier

Et andet kendetegn ved den globale konkurrence er, at virksomhederne har fået sværere ved at holde deres produktbaserede fordele for sig selv. Alle kan efterhånden lave alt. Alle kan lave meget teknologiske produkter, alle kan distribuere, og alle har lært at markedsføre sig (Kunde 2001: 308). Et eksempel kunne være detailbranchen. I dag er der en stigende tendens til, at de store supermarkedskæder begynder at distribuere private varemærker. Disse produkter er ofte billigere end konkurrenternes, fordi produktionen er baseret på stordrift eller masseindkøb. Dermed udfordres den enkelte virksomheds konkurrencedygtighed. Den kan i sidste ende risikere at miste kontakten til forbrugerne. Hvis virksomheden stadig vil opretholde en frugtbar pull strategi
, så må den altså kunne konkurrere ud fra andre parametre. Corporate branding kan i den forbindelse ses som en magtfuld og uhåndgribelig faktor, som virksomheden kan have helt for sig selv. Den differentiering der gør, at virksomheden og dens produkter kan opretholde en unik status hos forbrugerne (Olins 2000: 61). Det perspektiv passer meget godt med det Jesper Kunde kalder værdipositionering. Når virksomheden tilfører sit produkt valør i form af et stærkt og målrettet corporate brand, så er det netop immaterielle værdier, der tilføres. På den måde kan corporate branding være med til at opretholde kontakten til forbrugeren, fordi strategiens brug af immaterielle værdier har en større kommunikativ appel end produkt branding, der mest af alt fokuserer på produktkarakteristika og produktfordele (Schultz 2005: 85). Ved corporate branding bliver virksomheden på mange måder til en kommerciel historie, hvor præmissen er at fastholde og involvere forbrugeren, så denne fortsat køber virksomhedens produkter. Hvis ikke denne historie har relevans og værdi for forbrugeren, så vil han eller hun formentlig købe en anden og bedre hos konkurrenten. Den danske fremtidsforsker Rolf Jensen beskriver udviklingen således:

”Det perspektiv, der aftegner sig, er en fremtid med måske 500 eller 1000 globale udbydere. Hver med set ”country” af historier. De stærke historier kan let forsvare deres grænser, medens de svagere bukker under. De bliver invaderet og erobret af de stærkere historier. Kampen om markedsandele bliver en kamp om historier
”

Nogle af vor tids mest succesfulde kommercielle historier er Apple, Virgin og B&O. Deres fællesnævner er, at de har bygget høj værdi op for deres kunder under et meningsfyldt forbrugerløfte. Disse virksomheder ejer deres kundesegmenter, og det ejerskab er mere værd end hele deres produktionssystem. Det skyldes at de har opnået en unik værdiposition i forbrugernes bevidsthed (Kunde 2001: 84). De er blevet til det Jesper Kunde kalder for en brand religion, fordi disse virksomheder har opbygget et stærkt og målrettet corporate brand med en høj brand equity. Alt sammen forankret i deres respektive unikke værdipositioner. Apples værdiposition er f.eks. defineret i det overordnede slogan Think Different. En appel der vækker associationer om smart nytænkning og kreativ klasse. Og det er da også lige præcis, hvad Apple tilbyder sine kunder. En Mac er ikke bare en almindelig computer, ligesom at en iPod ikke er en hvilken som helst mp3afspiller. Apples produkter er ligeså meget en måde at udtrykke sig på. De signalerer bl.a., at man som forbruger lægger vægt på smart design og kvalitet, og at man ikke er bange for at gå nye veje. Det er essensen af Apples værdiposition. Det er selve virksomhedens eksistensberettigelse. På samme måde forholder det sig med engelske Virgin. Virksomheden er blevet synonymt med oprøret mod det etablerede, hvilket eksplicit kommer til udtryk i sloganet Up Against Conventions. Det skyldes ikke mindst Virgins karismatiske leder Richard Branson der om nogen, har flyttet grænserne for, hvor langt et brand kan brede sig. I dag er virksomheden afsender og corporate brand for mere end 150 virksomheder, der alle trækker på Virgins overordnede og halvanarkistiske værdiposition (Kunde 2001: 215). Danske B&O er ligeledes en virksomhed, der har formået at skabe en hel unik værdiposition i forbrugernes bevidsthed. Under parolen A Life Less Ordinary, har den gamle virksomhed fra Struer opnået enorm succes. Konceptet er baseret på excellente produkter af sublim design og kvalitet til en snæver målgruppe. Ligesom det var tilfældet med Apple, så besidder B&O´s produkter også en høj grad af signalværdi. Det er mere og andet end blot et TV eller en radio. Produkterne repræsenterer en kultur, som den distingverede forbruger kan tilslutte sig. I tilfældet med B&O ser man da også tit, at folk rask væk indretter hele deres hjem efter produkterne. Det er ikke bare et hjem – det er et B&O hjem. 

At kontrollere corporate branding

De foregående eksempler viste, hvordan nogle virksomheder gennem en stærkt værdipositionering, kan opnå en helt unik plads i forbrugerens bevidsthed. Denne status kan meget vel være opnået, fordi disse virksomheder samtidig har formået at integrere al deres kommunikation i et solidt og målrettet corporate brand. Det store spørgsmål bliver imidlertid, om det er alle virksomheder, der forstår at kontrollere sin kommunikation ligeså effektivt. Corporate branding er jo samtidig en kompleks størrelse, idet en virksomhed som regel består af flere beslutningstagende afdelinger med forskellige funktioner (Ind 1997: 9). Derfor er det også desto mere vigtigt, at den enkelte virksomhed formår at definere sit overordnede kommunikative udtryk tydeligt. Ellers risikerer dens interessenter at få forskellige opfattelser af, hvad den egentlig forsøger at repræsentere. En sådan forvirring kan på længere sigt resultere i, at virksomheden mister troværdighed. 

Men der findes også andre faldgrupper mht. corporate branding. I jagten på unikke værdier, kan virksomheden løbe ind i noget af et paradoks. I en undersøgelse fra 2001, hvor 301 danske virksomheder blev adspurgt, havde langt størstedelen af dem defineret og baseret deres corporate brand på næsten identiske værdier
. På den måde kan værdier meget let kan blive til billige klicheer, som på ingen måde bidrager til mere konkurrencedygtig differentiering (Schultz 2005: 61). Virksomheden bliver da blot ligesom alle de andre virksomheder, der også beskriver sig selv som værende dynamiske, have højt til loftet, og med hjertet på det rette sted. Heri ligger paradokset. I forsøget på at blive mere synlig, bliver virksomheden i virkeligheden til det modsatte. Et kommercielt spøgelse skabt af letkøbte floskler.

Der skal med andre ord reel konsistens til, når et brand skal virke troværdigt, uanset hvor i verden kunden løber ind i det. Ellers kan det komme til at gå ud over virksomhedens image. Det skyldes ikke mindst, at den individualiserede forbruger er blevet mere involveret i de produkter, han eller hun køber (Kunde 2001: 25). I den forstand er virksomhederne blevet mere transparente. En udvikling, der især får betydning for de virksomheder, der tilslutter sig corporate branding, fordi den voksende forbrugerinvolvering ikke blot retter sig mod det enkelte produkt, men mod virksomheden som helhed. Den tyske bilproducent Mercedes´ kærneværdier er f.eks. bygget op omkring: høj prestige, uovertruffen kvalitet og sikkerhed. I 1997 lancerede fabrikken deres nye luksusbil i A-klassen. Da bilen efterfølgende væltede i en offentlig test, fik det fatale konsekvenser for Mercedes, idet en af virksomhedens kærneværdier var blevet gjort til skamme. Den negative omtale smittede af på bilproducentens andre produkter, og det tog nogen tid og mange anstrengelser, før virksomheden igen fik rettet op på det ridsede image (Kunde 2001: 178). Eksemplet viser, hvordan et stærkt og synligt corporate brand både øger værdi og risiko for den enkelte virksomhed.

I jagten på global synlighed kan virksomheden også rende ind i et andet problem. En standardisering af kommunikationen kan resultere i, at forbrugerne pludselig føler sig fremmedgjort i forhold til virksomhedens produkter. En konsekvens af de mange forskellige paradokser, som synes at opstå i kølvandet på individualiseringen. Et paradoks kan defineres, som værende en tilsyneladende fornuftstridig påstand
. F.eks. er mountainbiken, som er skabt til at race ned ad stejle bjergskråninger i Californien, en af verdens mest udbredte cykler i storbyerne i dag (Vejlgaard 2001: 22). Et andet eksempel er vores hjem. Vi bruger mere og mere tid udenfor hjemmet. Alligevel har der aldrig været så mange tv-programmer om hus og have som nu. Disse umiddelbare modsætninger er et resultat samfundets stigende kompleksitet, og de kan være med til at påvirke virksomhedens ansigt udadtil. 

Da Carlsberg i 2004 lancerede deres nye ølflaske, gjorde virksomheden det efter alle marketingskunstens regler. Flasken havde et mere cool og internationalt præg, og så kom den til og med i nye smarte kasser. Et look som Carlsberg i forvejen benyttede på globalt plan. Succesen udeblev imidlertid på hjemmemarkedet, og det efterfølgende ramaskrig er velkendt. Forbrugerne begyndte at boykotte Carlsberg, og efter nogle få måneder måtte virksomheden genindføre den gamle flaske. I en pressemeddelelse beklagede den administrerende direktør Jørn Tholstrup Rohde, at man fra Carlsberg side ikke havde været gode nok til at forstå forbrugeren
. Selvom der var mange grunde til kundernes utilfredshed, så er det et eksempel på, hvordan kommunikativ standardisering, ikke altid er uden problemer. I tilfældet med Carlsberg følte forbrugerne sig blandt andet fremmedgjort overfor den nye flaske, fordi den nationalromantiske pilsner pludselig havde taget en ny global skikkelse.
Opsummering på Tema 1
Så er corporate branding et godt globalt konkurrenceparameter? På nogle punkter er det. Man kan i hvert fald ikke benægte, at vi lever i en tid, hvor kommunikationen bliver mere og mere massiv. Og der er heller ikke meget, der tyder på, at den globale konkurrence vil blive mindre i fremtiden. Derfor er den moderne virksomhed også nødt til, at fokusere mere intensivt på sin egen kommunikation. Som sådan kan corporate branding ses som et godt værktøj, fordi strategien er med til at samle virksomheden omkring et mere tydeligt udtryk. Samtidig kan det være en god måde at opretholde kontakten til den moderne forbruger, der i højere grad ønsker at involvere sig i virksomheden bag produktet. En høj værdiposition kan således være med til at bære hele virksomheden frem. Men det kommer selvfølgelig også an på, hvilken slags virksomhed, der er tale om. For corporate branding er ikke nogen billig metode. Det kræver at hele virksomheden tilpasser sig strategien. Ellers risikerer den at love mere end den kan holde, hvilket nemt kan ende galt. Der skal med andre ord også være et økonomisk fundament tilstede, for at kunne realisere en solid corporate branding strategi. I den forbindelse bliver spørgsmålet, om nogle små og mellemstore virksomheder i virkeligheden ikke var bedre tjent, hvis de i stedet investerede deres penge i mere traditionel markedsføring. 

Tema 2: En individualiseret forbruger 
Når den danske branding konsulent Henrik Vejlgaard hævder, at tidligere tiders forbrugersegmenter er ved at gå i opløsning, så er det måske et meget godt eksempel på den voksende individualisering, der især har præget den vestlige verden gennem de sidste par årtier. En udvikling der blandt andet har medført, at den moderne forbruger er blevet mere sammensat (Vejlgaard 2000: 10). Det skyldes ikke mindst den stigende velstand, som vi især oplever i vores del af verden. Flere og flere forbrugere i de vestlige kulturer er nu så materielt og socialt sikre, at de befinder sig helt i toppen af Maslows behovshierarki, hvor det handler om oplevelser og selvrealisering (Kunde 2001: 15). Derfor er det også i overensstemmelse med denne udvikling, når det bugner med produkter, som kan udfylde vores fritid. Eller når medierne i stigende grad handler om ferie, sex og dans, så reflekterer det blot, at nutidens individer har overskud til at gå op i disse ting (Vejlgaard 2000: 29). Samtidig har globaliseringen og teknologien muliggjort, at vi i dag kan blive præsenteret for nye og andre kulturer, end dem vi traditionelt set har haft med i bagagen. På den måde er der mange flere hylder at vælge imellem, når det moderne individ skal finde inspiration til sin egen unikke selvrealisering. Men det er ikke nok bare at realisere sig selv. Andre skal helst også være bekendt med, at man gør det. Således bliver det moderne individs selvrealisering også en måde, hvorpå han eller hun kan udtrykke sig overfor omverden. Det kommer ikke mindst til udtryk i vores forbrug, der på mange måder kommer til at virke som en manifestation for os selv, vores holdninger og værdier. Det er det Russell W. Belk kalder for det forlængede selv (Belk 1988). En af konsekvenserne ved individualiseringen er, at det samtidig stiller nye krav til virksomhederne. De kan ikke længere operere ud fra en traditionel kasseopdeling af deres respektive forbrugersegmenter. Individualiseringen har simpelthen gjort disse for fragmenterede. Før i tiden kunne virksomhederne definere deres målgrupper ud fra demografiske segmenteringskriterier. Sådan er det ikke længere. I dag handler det ikke om at være ligesom resten af sin årgang, sit køn eller sin sociale klasse. Det handler derimod om at give udtryk for, at man er noget specielt og helt unikt. De dage er talte, hvor store superbrands som Pepsi, Levi´s og Stimorol kunne tage patent på f.eks. en hel ungdomsgeneration. I individualiseringens tidsalder synes mainstream og ensartethed at være yt , mens subkultur og personlig differentiering er in.  

Forbrugerfragmentering

Den moderne udvikling har gjort nutidens forbruger til en unik brand mosaik, som består af de individuelt foretrukne brands, som han eller hun tillægger værdi. Sammensætningen er afhængig af, hvor involveret forbrugeren er i den enkelte produktkategori. Inden for én produktkategori efterspørger vi det allerbedste – inden for en anden det absolut billigste (Kunde 2001: 76). Jeg kan f.eks. vælge at drikke min eftermiddagskaffe på en af byens mest fashionable cafeer, mens jeg til aftensmad tager til takke med discountsupermarkedernes frysepizzaer. Altså det som Henrik Vejlgaard kalder for matrixforbrug (Vejlgaard 2001: 52). Det betyder bl.a., at der ikke længere er en logisk forbindelse mellem forbrugeradfærd og indkomst. Inden for forbruget af biler viste der sig i 1970´erne og 1980´erne nogle bestemte forbrugsmønstre i Skandinavien. Dem med de gode uddannelser og høje indtægter kørte i Mercedes eller BMW. De der havde gode uddannelser og mellemstore indtægter kørte i VW og Renault, mens forbrugere uden uddannelse og lave indtægter valgte Fiat eller Toyota (Vejlgaard 2001: 54). Sådan er det ikke mere. I dag agerer forbrugere med samme uddannelse og samme indkomst slet ikke så homogent. Samme problematik ser man inden for andre traditionelle segmenteringskriterier. Det være sig alder, etnicitet, seksualitet og geografi.       

Denne forbrugerfragmentering kommer ikke mindst til at få betydning for virksomhedernes måde at markedskommunikere på. De må i højere grad fokusere på de immaterielle værdier, der kan appellere til den nye forbrugertype. Det er ikke længere nok at have et godt produkt, hvis man ikke samtidig forstår at involvere den individualiserede forbruger, der i stigende grad ser produkter og serviceydelser som potentielle identitetsgivere. Virksomhedens produkter skal kunne være med til at komplementere og forstærke forbrugerens selvidentitet (Olins 2000: 62). Set ud fra et sådant perspektiv, kan corporate branding umiddelbart føles som et kærkomment værktøj, idet strategien netop opererer med immaterielle værdier, mens traditionel produktbranding i højere grad retter fokus mod de produktrelaterede fordele. Markedskommunikationen bliver således et spørgsmål om, at forbrugeren skal kunne afspejle sine egne værdier og holdninger i virksomhedens corporate brand. Jo flere og jo stærkere værdier, der knyttes til virksomheden, desto mere involveret bliver forbrugerne (Kunde 1997: 15).

Nye og gamle omdrejningspunkter

Den foregående devise kan sættes i relation til, at nogle brands opnår en nærmest spirituel kraft på forbrugerne. Sådan som man kender det fra The Body Shop, Nike og Harley Davidson. Disse virksomheder generer så meget forbrugerinvolvering, at de er blevet til kommercielle fortællinger, som forbrugerne kan samles omkring. Man kan også sige at disse brands har opnået en ikonisk status, fordi de samtidig signalerer et vist gruppetilhørsforhold (Olins 2000: 63). Den tanke giver genklang i en tid, hvor mange sociologer har erklæret samfundets traditionelle omdrejningspunkter for døde. Når Anthony Giddens kalder det moderne samfund for et post-traditionelt samfund, så er det netop et udtryk for en sådan tendens, fordi individets handlinger i mindre grad bliver påvirket af traditionelle institutioner, som f.eks. familie, religion og ideologi. Et nærliggende spørgsmål kunne da være, om ikke nutidens virksomheder kunne udnytte det tomrum det post-traditionelle samfund har medført? Når Giddens hævder, at der er sket en forskydning fra det praktiske til det diskursive bevidsthedsniveau, så betyder det som sagt, at det moderne individ står alene med en lang række valg i tilværelsen. Valg som tidligere var givet på forhånd qua traditionen (Giddens 1996: 35). Når individets selvidentitet ikke længere afhænger af traditionerne, må han eller hun vælge en livsstil som overordnet ramme for selvidentiteten. På den måde bliver livsstilen en iscenesættelse af livet ud fra en æstetisk bevidsthed. En rutinemæssig praksis, hvor rutinerne ikke mindst er inkorporeret i individets forbrugeradfærd (Vejlgaard 2001: 157).  

Heri ligger potentialet for, at virksomhederne kan drage nytte af individualiseringen. Hvis forbrugerne kan afspejle deres livsstil, eller finde inspiration til samme, via virksomhedens corporate brand, så er der en mulighed for høj forbrugerinvolvering. Set ud fra dette perspektiv, kommer virksomheden til at fungere som en slags medsponsor for forbrugerens selvidentitet. Det er ikke bare et produkt, der sælges – det er ligeså meget en filosofi. Hvis man f.eks. køber ind i The Body Shop, så er det samtidig en måde, hvorpå man forholder sig til miljø og dyrevelfærd. Ved at dele virksomhedens grønne ideologi, sender man dermed et signal til omverden. Man har taget stilling. Ved at advokere æstetisk og reklamere for et bestemt samfundsideal, har virksomheden bevæget sig ind på et område, der tidligere var repræsenteret af politiske partier og græsrodsbevægelser. Med sine holdninger og værdier forankret i det overordnede corporate brand, har The Body Shop således gjort sin entre i den samfundsmæssige debat. Det kan ses som en særdeles effektiv måde at markedskommunikere på, fordi det forum netop tiltrækker stor opmærksomhed og personlig involvering. 

Danske Bank er et andet eksempel på en virksomhed, der ved hjælp af et stærkt og målrettet corporate brand, har forsøgt at tilpasse sin markedskommunikation den voksende individualisering i samfundet. Siden 2003 har banken bygget sit brand op omkring sloganet ”Gør det du er bedst til – det gør vi”. Dette imperativ er ikke mindst kommet til udtryk i en lang række tv-reklamer, hvor forskellige danskere alle fortæller om deres respektive drømme og visioner. Det drejer sig om alt fra pensionisten, der ønsker sig et privat observatorium, til den unge studerende, der håber på en karriere som skuespiller. Fælles for alle reklamerne er, at de appellerer til det moderne individs trang til unik selvrealisering. På den måde har Danske Bank tilpasset sin markedskommunikation nutidens præmisser. Den har forstået at udnytte de ændringer i individet, som netop er en konsekvens af individualiseringen. I tilfældet med at individet i højere grad ønsker at realisere sig selv og sine drømme, spiller banken formentlig en større rolle end nogensinde før. Det skyldes ikke mindst, at bankerne sælger et enestående produkt i form af kapital, som kan være en relevant faktor i forbindelse med selvrealisering. Det behøver Danske Bank imidlertid ikke at fortælle eksplicit i sin markedskommunikation, da dette er underforstået. Af samme grund er der heller ikke nogle økonomiske termer i bankens markedskommunikation. Man har i stedet valgt at fokusere på de immaterielle værdier, der får Danske Bank til at fremstå som en kilde til selvrealisering.   

Social ansvarlighed

Der synes i dag at være en klar tendens til, at virksomheder optræder mere og mere i det offentlige rum. De tilfører i stadig stigende grad etiske og moralske beskrivelser af sig selv og deres aktiviteter. På den måde er det ikke længere nok at differentiere sig med æstetiske og emotionelle virkemidler. Den moralske dimension er derimod blevet et nyt vigtigt konkurrenceparameter. Virksomheden må også have en holdning til det den gør og ikke gør. Den må kunne argumentere for sine beslutninger og handlinger ud fra en moralsk stillingtagen
. I den forbindelse er det oplagt at spørge, om virksomhedernes inkorporering af en øget social ansvarlighed er et udtryk for et større forbrugerkrav, eller om de i virkeligheden prøver på at udnytte individualiseringen. Når der advokeres ud fra en moralsk dimension, så kan det ses som et forsøg på at tilføre virksomhedens corporate brand nogle immaterielle værdier, hvilket igen kan ses som et forsøg på at involvere den individualiserede forbruger. En ting er i hvert fald sikker. Den moralske dimension i corporate branding er med til at gøre virksomheden mere transparent, hvilket både kan være godt og skidt. Der findes i hvert fald mange eksempler på virksomheder, hvor uheldig etik har været genstand for stor forbrugerboykot. Det kunne være Nikes påståede brug af børnearbejdere i Sydøstasien, eller Carlsbergs samarbejde med militærregimet i Burma i 1990´erne.   

Den nye gennemsigtighed kommer også til udtryk ved, at nutidens virksomhedsledere optræder mere hyppigt i de offentlige medier. En udvikling, der harmonerer med grundprincipperne i corporate branding, idet lederen er med til at profilere virksomheden. Derfor er det også vigtigt at han eller hun tager sig heldigt ud i offentligheden, fordi det i sidste ende kan falde tilbage på virksomheden. Når den amerikanske rigmand Bill Gates donerer store summer til medicinalforskningen, så optræder han ikke bare som filantrop. Han giver samtidig udtryk for, at Microsoft er en virksomhed, der tager sit sociale ansvar alvorligt. Et andet eksempel er det danske biotekselskab Neurosearch. Her har bestyrelsesformand Asger Aamund efterhånden opnået gurustatus i de danske medier. Han fremstår ikke alene som en sympatisk og succesfuld forretningsmand. Han er også med til at slå et slag for nye demokratiske partier og menneskerettighedsorganisationer. Det generer god omtale omkring hans person, hvilket igen er med til at give Neurosearch et mere humanitært image. Det er meget belejligt for en virksomhed, der forsker og udvikler medicin til bekæmpelse af sygdomme. 

Antikommercialisering

Der er imidlertid andre kendetegn ved individualiseringen, der umiddelbart kan virke problematiske i forhold til et koncentreret corporate brand. Individets stræben efter unik selvrealisering er også forbundet med en stigende grad af personlig autonomi. En udvikling, der især præger den stadig mere købestærke ungdomsgeneration. I den forbindelse er det derfor nærliggende at spørge, hvor langt virksomhedernes salg af identitet kan strække sig. Når det moderne individ i højere grad foretager sine handlinger ud fra et diskursivt og selvrefleksivt bevidsthedsniveau, så må det formentlig også smitte af på forbrugeradfærden. Der er i hvert fald flere ting der tyder på, at nutidens forbrugertype holder en mere kritisk distance til det kommercielle. Herunder virksomhedernes markedskommunikative tiltag. Naomi Klein beskriver denne udvikling således:       

”Udsigten til, at unge mennesker vil vende sig mod reklamens opskruninger og definere sig selv som modstandere af de store mærker, er til stadighed en trussel (..) Unge mennesker er bevidste om og tager afstand fra deres brugbarhed for markedsføringsfolkene” (Klein 2000: 314)

Ifølge Klein er der altså tale om en vis modkultur
, der især er rettet mod de store brands. Det interessante spørgsmål er, om denne udvikling kan siges at have direkte forbindelse til nutidens individualisering. Modkultur, og især modkultur rettet mod forbrugerisme, har længe været på mode. Hippie, punk og grunge kan ses, som rebelske strømninger, der alle har haft sigtekornet rettet mod massesamfundets konformitet. Det ironiske er imidlertid, at disse bevægelser selv blev til store kommercielle kassesucceser. Hvis man ser tilbage på de sidste 40 år, så tegner der sig desuden et interessant billede. De forskellige antikommercielle strømninger er alle blevet efterfulgt af nogle mere flamboyante og forbrugsorienterede kulturer. Disco, yuppie og techno er gode eksempler på sådanne. På den måde er det meget plausibelt, at antikommercialiseringen fungerer på samme vilkår som den kapitalisme, den hævder at anfægte. Ligesom resten af markedet kommer den i cykluser, og kan således betragtes som et tilbagevendende modefænomen. Det har ganske enkelt bare højere ”coolfaktor”, at være en del af en modkultur, end at være mainstream-forbruger. På den måde er det formentlig mere et spørgsmål om banal differentiering, end en egentlig frygt for forbrugersamfundet. Når forbrugerne i dag alligevel holder en stadig mere kritisk distance til det kommercielle, så er måske bare endnu et udtryk for, at vi, som moderne individer, søger det unikke. Vi er ikke interesseret i at være ligesom alle andre.  I 1980´erne var Pepsi The Choice of a New Generation, og alle der tilhørte det nye Pepsi-drikkende kuld gik rundt i de samme Levis bukser, Polo trøjer og sailorsko. Alle andre modebevidste var henvist til subkultur med risiko for hån, spot og latterliggørelse til følge. Dengang var ensartethed cool. Sådan er det ikke mere. Hvis nutidens store brands kommer til at fremstå som repræsentanter for konformitet, så kan det derimod ses som en trussel mod individets jagt på unik selvrealisering. I den forbindelse bør virksomhederne i stedet bestræbe sig på, at bedrive det Henrik Vejlgaard kalder for livsstilsdifferentieret markedsføring (Vejlgaard 2001: 144). Altså markedskommunikation rettet mod flere forskellige identitetsmix. Hvis virksomheden vælger en mere pluralistisk tilgang, kan det på den måde være med til at dementere konformitet. Markedskommunikationen er således ikke forankret i en fastlåst livsstil, men derimod i de immaterielle værdier, der knytter sig til virksomhedens corporate brand.   

Men forbrugerens kritiske distance kan også stamme fra et andet sted. Noget kunne f.eks. tyde på, at nutidens individer er blevet mere bevidste om deres modtagelighed overfor virksomhedernes markedskommunikation. Det kan ses som et udtryk for, at individet i højere grad reflekterer over disse mekanismer ud fra et diskursivt bevidsthedsniveau. Samtidig er reklameafkodning efterhånden blevet en yndet disciplin allerede i folkeskoleundervisningen. Der tegner sig i hvert fald en udvikling, hvor den nye forbruger bliver mere og mere optaget af markedskommunikationens hensigter og virkemidler. Af samme grund ser man også, at mange reklamer bliver mere sofistikerede. I 1990´erne havde Sprite stor succes med kampagnen Image is nothing, thirst is everything. Et budskab, der på mange måder, står i kontrast med Pepsis reklamer fra 1980´erne. Man kan godt sige, at Sprites kampagne benytter sig af gendrivelsens kunst, idet den både inddrager selvironi og metakommunikation. På den måde har virksomheden forsøgt at appellere til den nye kritiske forbrugertype. Succesen udeblev ingenlunde. Kampagnen fik æren for en 35% fremgang i salget over tre år
. Samme trend ser man fra Tuborgs side. Bryggeriets nyeste reklamefilm er centreret omkring de to fiktive reklamemænd Frederik og Philip. Begge optræder på en særdeles oversmart og komisk facon, hvilket er med til at illustrere de fordomme, som mange almindelige mennesker har omkring reklamebranchens ansatte. Det er med andre ord også selvironisk og metakommunikativt, hvilket igen kan ses som et forsøg på at komme den kritiske forbrugertype i forkøbet. Også disse reklamefilm har vist sig at være særdeles effektive
. Der er altså ikke meget her, der taler for, at den nye kritiske forbrugertype nødvendigvis er en trussel for virksomhederne. Det handler mere om, at markedskommunikationen skal gardere sig imod de nye tendenser i samfundet. Det kræver dog, at virksomhederne begynder at se deres målgrupper i et nyt og bredere perspektiv. På den måde kan de i sidste ende udnytte den kritiske distance, som den individualiserede forbruger synes at besidde.    

Opsummering på Tema 2

Der er flere ting der tyder på, at den voksende individualisering i samfundet har været med til at ændre den moderne forbrugsadfærd. Man kan godt sige, at forbrugerne i dag stiller større krav til deres produkter. De er ikke længere blot tilfredse med et produkts egenskaber. Der skal også helst være en ekstra værdi tilknyttet. En værdi der skal kunne matche forbrugerens livsstil. Ellers risikerer virksomheden at gå glip af den vigtige involvering, som skal fastholde forbrugerens loyalitet til produktet. I den forbindelse kan corporate branding være et godt værktøj, fordi strategien netop er med til at tilføre produktet nogle immaterielle værdier. Men det afhænger også af, hvad det er for et produkt, man sælger. Hvis der alligevel ikke er basis for nævneværdig forbrugerinvolvering, så er corporate branding ikke meget værd i den sammenhæng. I en sådan situation vil forbrugeren i højere grad handle ud fra en prismæssig bevidsthed. 

Med hensyn til forbrugerfragmentering, så kan corporate branding også ses som en potentiel fordel. Det er dog en forudsætning, at virksomheden formår at kontrollere sit overordnede kommunikative udtryk. For med corporate branding kan selv små bagateller blive til store katastrofer, hvis ikke virksomheden lever op til den forventede troværdighed. Det må samtidig ses som et krav, at virksomheden erkender, at de moderne forbrugere er blevet mere sammensatte og individualiserede i deres respektive livsstile. Et corporate brand kan operere på tværs af mange livsstile, og heri ligger fordelen. Det er ikke længere et spørgsmål om, at man er noget for nogen. Det handler i højere grad om, at man kan være noget for alle. Fællesnævneren ligger i de immaterielle værdier, som virksomhedens corporate brand refererer til. Værdier der tager højde for de nye forbrugertendenser, som f.eks. individualisering, matrixforbrug og alderselasticitet. Hvis virksomheden forstår at implementere universelle værdier i sit corporate brand, så vil formentlig også have lettere ved at begå sig på det globale marked.

Tema 3: De nye ansatte

Corporate branding er en holistisk filosofi. Det synes der at være en bred enighed om. Når strategien bliver beskrevet, som dét at skabe sammenhæng mellem virksomhedens image, kultur og identitet, så omhandler det altså også virksomhedens medarbejdere. De værdier der kommunikeres ud skal have rod i virksomhedens interne kultur, ellers risikerer man at sende et misvisende signal til såvel marked som medarbejdere (Ind 1997: 13). På den måde stiller den autokommunikative dimension også nye krav til virksomheden. Den skal i højere grad rette blikket indad og fokusere på den interne kommunikation. Det er vigtigt, at der er konsensus tilstede omkring værdierne, hvis den samlede virksomhed skal kunne finde fælles fodslag. En effektiv intern kommunikation handler således ikke kun om medarbejdernes motivation og trivsel. Det er også en forudsætning for, at den eksterne kommunikation tager sig bedst muligt ud. Derfor ser man da også en tendens til, at mange virksomheder er begyndt at sammenlægge de forskellige kommunikative funktioner. Men hvordan passer den enkelte medarbejder ind i filosofien bag corporate branding? Han eller hun er jo også under påvirkning af den voksende individualisering. 

Værdibaseret ledelse

Hvis man skal forsøge at se tingene ud fra et organisationsteoretisk perspektiv, så læner corporate branding sig meget op ad teorierne omkring værdibaseret ledelse
. Et moderne princip, hvor styring og kontrol erstattes af mere selvstyring og selvkontrol. Det sker ved at ledelsen i stigende grad uddelegerer ansvaret til medarbejderne, der så bruger virksomhedens visioner og kærneværdier til at arbejde ud fra. Der kan være flere fordele forbundet med værdibaseret ledelse. For det første kan man sige, at metoden er med til at fjerne en del af presset fra virksomhedens skuldre. Når den ikke længere skal ”svinge pisken” foran medarbejderne, får den frigivet både tid og penge. Det kommer bl.a. til udtryk ved, at mange mellemlederfunktioner forsvinder, hvilket er med til at gøre den organisatoriske struktur mere flad. En sådan udvikling kan godt umiddelbart harmonere med individualiseringen i samfundet, fordi det moderne individ er blevet mere opmærksom på, hvordan han eller hun fremstår i forhold til sin omverden. Når individet i højere grad agerer ud fra et diskursivt bevidsthedsniveau, så er det ikke kun noget der gør sig gældende indenfor privatlivets grænser. Man må også formode, at det forholder sig sådan i individets professionelle liv. Arbejdet er således også en vigtig del af det unikke selvdannelsesprojekt, som det moderne individ i stigende grad ønsker at realisere. Så når virksomheden overlader mere ansvar til medarbejderen, kan det netop ses som en måde at stimulere dette ønske på. Mere ansvar betyder også mere medbestemmelse, og på den måde er medarbejderen ikke længere en tilfældig brik i virksomheden. Han eller hun er med til at gøre en vis forskel, hvilket netop får medarbejderens position i virksomheden til at fremstå mere betydningsfuld. Af samme grund ser man også en tendens til, at mange moderne virksomheder opretter flere og flere forskellige titler, skønt funktionerne langt hen af vejen kan virke identiske. Samlet set kan virksomheden få tilført mere kreativitet og skabertrang, fordi medarbejderen involverer sig mere i arbejdsprocesserne. 

Set ud fra et organisationsteoretisk perspektiv, synes værdibaseret ledelse umiddelbart at være en passende ramme for den mere individualiserede ansatte. Men der er også ting, der taler for, at det nødvendigvis ikke altid er så problemfrit alligevel. Som det tidligere er blevet beskrevet, så skal der være en synergi tilstede imellem den eksterne og interne kommunikation. Ellers er der risiko for, at virksomhedens corporate brand ender som et luftkastel. På den måde kan de overordnede værdier ikke være til fri fortolkning. Det er med andre ord svært at se, hvordan corporate branding skulle kunne fungere uden streng styring og kontrol fra ledelsens side. Selvom strategien kan være med til at skabe en fladere struktur i virksomheden, så er det altså stadigvæk en ledelsesfilosofi, der bygger på meget centralistiske principper. Den traditionelle topstyring er stadig den samme. Den er blot camoufleret som en mere ”åndelig ledelse”. Derfor virker det heller ikke underligt, når Jesper Kunde kalder det for en corporate religion.

”En corporate religion er en centralistisk model, der forudsætter, at ledelsen tager det store ansvar og trækker al magt tilbage til virksomhedens oprindelige centrum (..) Med en corporate religion vælger en hel virksomhed at lade sig styre af en åndelig ledelse” (Kunde 1997: 13)

Det interessante spørgsmål bliver imidlertid, hvorvidt den individualiserede ansatte kan motiveres til at følge dette centralistiske organisationsprincip, eller om det i stedet kolliderer med dennes uafhængighedstrang. Hvis det moderne individ i stigende grad er optaget af sin egen identitet, ønsker det da at overtage virksomhedens? Alting er eftersigende relativt. Det kommer med andre ord an på den enkelte situation. Jeg har f.eks. engang selv arbejdet i Bilka. En moderne dansk virksomhed, hvor corporate branding lever i bedste velgående. Her arbejder man ud fra de fire kærneværdier: hurtigt, høfligt, trygt og troværdigt. Det er de værdier man ønsker at signalere overfor kunderne, og det er det man forventer af medarbejderne. Fire kardinaldyder, der ikke umiddelbart burde volde de store problemer. De medarbejdere, der fulgte værdierne bedst, fik ligefrem præmier for det. Jeg havde imidlertid ingen intentioner om at blive offentlig udvalgt som månedens medarbejder. Det samme gjorde sig gældende for mange af mine kolleger. For vores vedkommende handlede det mest af alt om, at en sådan hæder var forbundet med et afkald på personlig suverænitet. Vi var bange for at sælge vores sjæl til Dansk Supermarked. Der var heldigvis andre, der ikke lod sig skræmme af sådanne handler. 

Det foregående eksemplet viser blot, at der kan være en stor forskel på, hvor meget den enkelte medarbejder ønsker at tilslutte sig virksomhedens identitet. Derfor kan man heller ikke uden videre konkludere, at en værdibaseret ledelsesform genererer lige meget engagement hos alle. Ligesom det er tilfældet hos den individualiserede forbrugertype, så er det måske i virkeligheden mere et spørgsmål om, hvor involveret den enkelte ansatte er i virksomheden. Hvis der er en høj involvering tilstede, så er der formentlig også en større chance for, at medarbejderen ønsker at tilslutte sig virksomhedens værdier. Er der en lav grad af involvering, så kan det derimod blive væsentlig sværere. Da vil der være en risiko for, at den individualiserede medarbejder føler sig truet på sin egen identitet. Dette perspektiv kan virke en smule sort/hvidt, og det er det vel egentlig også. For hvornår kan man med rette sige, at en medarbejder er involveret i sin virksomhed? Der er selvfølgelig mange forskellige faktorer der spiller ind her. Igen kommer det helt og aldeles an på den enkelte situation. Meget afhænger f.eks. af virksomhedens indre kultur. Alt andet lige, så bør nutidens ledere være opmærksomme på, at det moderne individ har forandret sig. De nye ansatte er blevet mere selvcentrerede. Ubetinget loyalitet er ikke længere en selvfølge. 

Opsummering på Tema 3

Individualiseringen er altså også rykket ind på arbejdspladsen. Derfor må man også formode, at den udvikling vil stille nye krav til virksomhederne. De skal til at betragte deres ansatte ud fra et nyt perspektiv. Ellers risikerer de at miste følingen med dem. Hvis ikke medarbejderne får stimuleret deres trang til selvrealisering, så kan det bl.a. blive et problem. I den forbindelse kan corporate branding være et godt redskab, fordi den værdibaserede ledelsesform kan være med til at tilsløre den hierarkiske struktur. Når den enkelte ansatte får overdraget mere ansvar, så kan det netop ses som en måde, hvorpå dennes funktion kommer til at fremstå mere unik. Men virksomheden bør dog også være opmærksom på at de værdier, den ønsker medarbejdernes tilslutning til, ikke virker for påtvingende. I så fald risikerer den, at de ansatte ser værdierne som en trussel mod deres personlige identitet. En sådan kollisionskurs kan resultere i, at der ikke længere er den autokommunikative synergi tilstede, som er altafgørende for et corporate brand. 

Tema 4: Corporate branding som kommunikation

De tre foregående temaer har alle taget deres udgangspunkt i den forståelse af corporate branding, som specialets første del har haft til formål at belyse. Dette fjerde tema vil imidlertid forsøge at se lidt bort fra den forståelse, og i stedet endnu engang sætte spørgsmålstegn ved, hvilken størrelse corporate branding egentlig er. I dette tilfælde set ud fra en kommunikationsteoretisk synsvinkel. For corporate branding er jo i sidste ende et spørgsmål om kommunikation. Virksomheder brander ikke blot for brandingens skyld. De gør det, fordi de ønsker at komme igennem med et kommunikativt budskab. Derfor er det også relevant at kaste et blik på den kommunikationsforståelse, som ligger til grund for corporate branding, 

Som det tidligere er blevet beskrevet, har corporate branding sine rødder i marketingsteorien. En akademisk retning, der primært har haft til formål at optimere virksomhedernes levebetingelser. På den måde har der altid været en tæt forbindelse imellem marketing og økonomi. Det er også grunden til, at marketingsteori traditionelt set, har hørt under handelshøjskolernes domæne. Det er først inden for nyere tid, at området er blevet populært genstandsfelt for egentlig humanistisk forskning. Det har bl.a. betydet at der er kommet nye kontekstuelle dimensioner ind i marketingsteorien. Nye perspektiver, der trækker på andre videnskabelige traditioner. Den økonomisk baserede teori har primært haft sine rødder i den positivistiske virkelighedsopfattelse. Man har altså opereret med en tankegang, hvor modtageren er blevet betragtet som en forudsigelig aktør. Set ud fra et kommunikationsteoretisk perspektiv betyder det, at modtager blot har været et handlingslammet mål for afsenders kommunikation. På den måde bygger traditionel marketingsteori på en meget lineær forståelse af kommunikationen, hvor udfaldet alene styres af afsender.

Problemet med denne kommunikationsforståelse er, at den ikke tager særlig meget hensyn til modtageren. Man kalkulerer ikke med, at han eller hun kan have forskellige opfattelser af kommunikation. På den måde negligerer man al form for individuel reception, idet man blot betragter modtager som en forudsigelig substans. Det er lidt den samme tankegang man støder på mht. demografisk forbrugersegmentering. Man går ud fra at alle segmenter vil agere ens, så længe de blot befinder sig inden for en given demografi. Vi har tidligere beskæftiget os med, hvordan denne form for kasseopdeling ikke er holdbar. Det samme kan siges om den lineære kommunikationsforståelse. Derfor er det også de færreste kommunikationsforskere, der i dag tilskriver denne stimuli-respons-model megen brugbarhed. Den moderne forskning inden for kommunikation, er i langt højere grad interesseret i modtagerens rolle. Tager man f.eks. den danske kommunikationsforsker Lars Qvortrup, så betragter han netop kommunikationen, som et samspil imellem afsenders og modtagers kommunikative handlinger (Qvortrup 1998: 144). Når vi lever i et polycentrisk og centrumløst samfund, så kan vi ikke kommunikere ud fra et fælles kodesystem, fordi alle individer oplever verden på forskellige måder.

Hvilken form for kommunikation er corporate branding så i dag? Det kan være meget svært at svare på, fordi det i sidste ende handler om, hvordan den enkelte virksomhed bruger strategien. I de fleste tilfælde er der vel stadig tale om en temmelig lineær form for kommunikation, idet corporate branding blot er en videreudbygning af den produktrelaterede branding. På den måde er corporate branding én måde at se verden på. Gennem mærkevarens optik. Et centralistisk perspektiv, der ikke stemmer helt overens med Qvortrups centrumløse samfundssyn. Dermed ikke sagt, at corporate branding ikke kan fungere. Det er der masser af eksempler på. Virksomhederne skal bare ikke kun skabe deres brand på egne præmisser. En sådan form for narcissisme kan få fatale konsekvenser i den individualiserede tidsalder. Desværre er meget af den litteratur, der beskæftiger sig med fordelene omkring corporate branding, meget afsenderorienteret. Det vidner om, at strategien stadigvæk beskues ud fra en mere traditionel marketingsteoretisk synsvinkel, hvor modtagerens rolle, for det meste, er af ganske ubetydelig karakter. I så fald kan corporate branding kun betragtes som en naiv og forældet form for kommunikation, der kan få problemer med at trænge igennem hos individualiserede modtagere. 

Konklusion

Så er corporate branding det moderne mirakelmedicin for nutidens virksomheder, når nu forbrugeren er blevet så individualiseret? Nej, det kan man ikke sige det er. I hvert fald ikke ubestridt. Der er vel og mærke mange fordele forbundet med strategien. Fordele, der synes at komme den globaliserede tidsalder i møde. Men at påstå alle vil få lige meget gavn af corporate branding, det ville være en sprængfarlig overdrivelse. Det er egentlig ikke så meget individualiseringen, der er det store problem i den sammenhæng. Der er faktisk ikke så meget, der rigtig taler for, at den skulle være den største trussel. Der er ganske vist en tendens til, at den moderne forbruger er blevet mere uafhængig og individualiseret, men det er ikke det samme som, at han eller hun er holdt op med at forbruge. Tværtimod. De modkulturelle bevægelser kan heller ikke siges at være et alvorligt problem. De ville formentlig være der, hvad enten virksomhederne benyttede sig af corporate branding eller ej. Men dermed ikke sagt, at individualiseringen ikke er noget, som den moderne virksomhed skal være opmærksom på. Det er en strømning, som i den grad påvirker nutidens individer. At undervurdere dens kraft, ville være en stor fejltagelse. Virksomheden bør i stedet forsøge, at udnytte denne strømning. Det kræver imidlertid, at den får øjnene op for, hvad det er der driver nutidens individer. Kunder såvel som ansatte.  

Problemet med corporate branding er snarere, at det er en både svær og omkostelig affære. Det er sådan set fint nok, hvis man tilhører den absolutte elite af mega-brands. I så fald er det ligefrem en must. Ingen tvivl om det. Men det skal også ses i lyset af, at flere af disse virksomheder har nogle budgetter, der overgår mange landes totale BNP. Derfor betyder corporate branding meget i den sammenhæng, fordi der her er tale om sværvægterne på det globale marked. Deres kommunikative udtryk skal til alle tider være intakt. Ellers risikerer de at miste milliarder af kroner til konkurrenterne. På den måde kan corporate branding være den eneste rigtige metode, men den er samtidig meget dyr og besværlig at kontrollere. Ikke mindst når man tænker på den autokommunikative dimension, der både kan betyde knald eller fald. 

Dermed ikke sagt, at alle andre virksomheder ikke skal gå op deres image. Det er stadigvæk en af de vigtigste måder at differentiere sig på. Især når man tænker på den voksende globale konkurrence. Spørgsmålet er bare, om ikke disse virksomheder ville være bedre tjent med, at deres penge var gået til en mere traditionel form for markedsføring. I den forbindelse kan der faktisk også være fordele. Små og mellemstore virksomheder vil have lettere ved at tilpasse sig et skiftende marked, når de ikke konstant skal stå skoleret i henhold til et overordnet corporate brand. Samtidig er de heller ikke tvunget til en stram og målrettet styring af medarbejderne, der i takt med tidsånden ønsker mere selvstyring og indflydelse qua den voksende individualisering. 

Litteraturliste

The Expressive Organization

Majken Schultz m.fl.

Oxford University Press 2000

Corperate Religion

Jesper Kunde

Børsen 1997

Unik nu – eller aldrig

Jesper Kunde

Børsen 2001

No Logo

Naomi Klein

Forlaget Klim 2001

Modernitetens konsekvenser

Anthony Giddens

Hans Reitzels Forlag 1994

Modernitet og selvidentitet

Anthony Giddens

Hans Reitzels Forlag 1996

Det hyperkomplekse samfund

Lars Qvortrup

Gyldendal 1998

Cool & Hip marketing

Henrik Vejlgaard

Nyt Nordisk Forlag 2001

Branding i et nyt perspektiv




Glenn Jacobsen






Handelshøjskolens Forlag 2001



Internaltional Markedskommunikation

Finn Fransen m.fl.

Systime Academic 2004

Hvis din nabo var en bil

Henrik Dahl

Akademisk Forlag 2001

Videnskabsteori og metodelære

Heine Andersen

Samfundslitteratur 1991

Socialkonstruktivisme

Margretha Järvinen

Hans Reitzels Forlag 1998

The Corporate Brand

Nicholas Ind

MacMillian 1997

Marketing Management 

Philip Kotler

Prentice Hall 2002

Organisationsteori

Bakka & Fivelsdal

Handelshøjskolens Forlag 2001

         Advertising And Promotion

Belch & Belch

McGraw Hill 2004

The Dream Society

Rolf Jensen

Børsens Forlag 2006

Creative Man

Institut for fremtidsforskning

Gyldendal 2005

Rebel

Andrew Potter & Joseph Heath

Husets Forlag 2006

� Marshall McLuhan beskriver begrebet i ”The Gutenberg Galaxy – The Making of Typographic Man” fra 1962. I sin tid blot formuleret i relation til datidens medier. Men med Internettets komme, har McLuhans gamle udtryk oplevet en ny renæssance. 


� Med traditionel marketingsteori henvises der til marketingsguruen Philip Kotler, der siden 1980´erne har været en toneangivende faktor indenfor området. I hovedværket Marketing Management bygger han sin kommunikationsforståelse ud fra stimuli-respons tanken. 


� Lars Thøger Christensen, professor i Strategisk Kommunikation ved Syddansk Universitet, har beskæftiget sig en del med dette emne, som han kalder autokommunikation (MedieKultur 2004: 14). 


� Artiklen stammer fra bogen ”The Expressive Organization”, Schultz, Holtz & Holten Larsen 2000


� Semiologiens fader var den schweiziske lingvist Ferdinand de Saussure (1857-1913). Han mente ikke at ords betydning kunne defineres ud fra hvad de repræsenterede, men derimod i deres relation til andre  ord.  


� Denne anskuelse kan meget vel ses i lyset af Wally Olins teori om, at nogle brands har en nærmest spirituel kraft på forbrugerne.


� Brand equity er ifølge den amerikanske reklameforsker Alexander Biel den værdi et brand kan siges at have, når de fysiske værdier i form af produktionsmetoder, patenter, bygninger osv. er fratrukket (Biel 1993: 65)


� Giddens bruger betegnelsen ”socialteori” om alle spørgsmål der omhandler samfundet.


� På dette punkt kan Giddens fint sammenlignes med den danske sociolog Henrik Dahl, der mener, at vi orienterer os i det indre gennem det ydre, idet livsstilen skaber en praktisk indsigt i det overfladiske (Dahl 1997: 14)


� Have 2004


� Indenfor marketingsteorien opererer man med to overordnede strategier, når man vil i kontakt med forbrugeren. Push strategi betyder at man skubber eller presser afsætningen igennem til forbrugerne via en indsats rettet mod distributionsledet, grossisten eller detailhandelen. Pull strategi betyder det modsatte. At man trækker afsætningen gennem distributionsledet ved en direkte påvirkning af forbrugeren (Belch & Belch 2004)


� Jensen 1999


� Schultz 2005: 61


� Gyldendals fremmedordbog 2003


� http://www.carlsberg.dk/pilsner/relancering/Pressemeddelelse.pdf


� Morsing 2003 - http://www.kommunikationsforum.dk/?articleid=5302
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