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ABSTRACT



In this master thesis we investigate a new phenomenon in the field of strategic communication.
We call this phenomenon self-contradictory branding. In the information society, which we
live in today, it has only become more difficult for companies to maintain the consumers at-
tention and differentiate themselves from their competitors in the market due to the overload
of information (Simpson, 2017). At the same time mass consumption has caused a massive
pressure on the planet and the limitation of its natural resources (Ringgaard, 2018). This calls
for change. Both consumers and companies need to take responsibility for their actions in the

future. Some may already have begun.

By using self-contradictory branding companies are encouraging their customers to consume
less or none of the company’s products or services to support a greater cause. This encourage-
ment is in conflict with the mission of the company, which presumably is to gain profit. This
is what makes this type of branding self-contradictory and distinguish it from former types of
branding. We have not come across this type of strategic communication previously how come
our interest has been piqued. In this master thesis we work towards answering the following

research question:

How does the receiver perceive the self-contradictory branding and what impact can

this have on a company’s brand?

To uncover the existing literature in this field of strategic communication we have presented
relevant research concerning the evolution of capitalism, consumer behaviour, anti-consump-
tion and ethical consumption, conspicuous authenticity, brand authenticity, different types of
branding and marketing including cause-related marketing and corporate social responsibility.

In this process we have not found any research specifically about self-contradictory branding.



In this thesis we conduct a multiple case study including three marketing campaigns, which
can be characterized as self-contradictory branding. These are ‘Fly responsibly’ from KLM
(Royal Dutch Airlines), ‘A day without Whopper’ from Burger King Argentina and ‘Black
Friday (re)sale’ from IKEA Denmark. Furthermore, we have conducted qualitative online focus
group interviews with heterogeneous groups consisting of 10 participants in total. These inter-

views have been coded in order to interpret the meaning of the statements of the participants.

The analysis has been structured with inspiration from Stuart Hall’s encoding/decoding model
of communication. We have divided the analysis into two sections; one concerning the deno-
tative and connotative meaning of the messages in the campaigns and another concerning the
receivers decoding of these messages. In these analyses we draw upon the terminology of Hall

and relevant existing research.

Based on this investigation we have found that self-contradictory branding can be proven more
beneficial for well-established companies which already have a positive image among the con-
sumers. In this case companies can strengthen their brand authenticity, improve their image
and appear more responsible. Our findings show that the receiver finds it appealing when a
company give up profit for the sake of an altruistic matter, which is essential for self-contra-
dictory branding. At the same time, we find that there might be a risk associated with this
strategy because of the prospective loss of profit and the criticism the company might face due
to the lack of taking an actual responsibility instead of leaving this matter to the consumers.
This is especially with a view to smaller and less established companies, which may suffer a

greater loss if the encouragement will be complied by the consumers.



HOINOIND



Nearverende speciale er udarbejdet 1 forbindelse med det afsluttende semester pa kandidaten i
Kommunikation. Specialerapporten henvender sig til laeseren med interesse for udviklingen
inden for branding i virksomhedernes kamp om at fange forbrugerens opmerksomhed, mens

samfundets fokuspunkter @ndrer sig.

Vi hdber denne undersegelse kan bibringe ny viden til et umiddelbart uudforsket felt, samt
bidrage til forskningen inden for det omrade, der omhandler branding, primaert med et

modtagerrettet perspektiv.

Der skal desuden lyde en stor tak til vores vejleder Malene Charlotte Larsen for den stette og
vejledning, du har bidraget os igennem hele processen, bade inden- og uden for

vejledningsmeder, dette har veret serdeles vardsat.

Yderligere vil vi gerne fortelle de informanter, der har deltaget og dermed bidraget til

undersogelsen, at det ikke havde varet muligt at udforme samme speciale uden jer.

Slutteligt skal der lyde en stor tak til vores karester for deres fleksibilitet, tilmodighed og evige
tiltro, som var sarligt kerkomment under omstendighederne af COVID-19, der

besvarliggjorde og sinkede udferdigelsen af undersogelsen.

God leselyst!



INDLEDNING



Jagten pé forbrugerne er i dagens samfund kun blevet endnu mere intens og vanskelig for
profitorganisationer i en tid med eget globalisering, sociale medier, informationsoverload,
iverksatteri og online handel (Hansen, 2020; Jorgensen, 2019; team.blue, 2020). Denne
udvikling har blot gjort det endnu vanskeligere for virksomhederne at differentiere sig fra de
mange konkurrenter og vinde deres felles forbrugeres flygtige opmaerksomhed (Simpson,
2017). Samtidig er der kommet et voksende fokus pa knapheden af Jordens ressourcer samt det
pres, som den hidtidige forbrugeradferd har forarsaget pd planeten. Dette kalder pd forandring,
hvad angar bade forbrugerne og virksomhedernes handlinger fremadrettet (Ringgaard, 2018).
Spergsmélet er, hvordan virksomhederne kan vende den vanskelige situation, de befinder sig

1, til en fordel for bdde dem selv og samfundet.

Ud af denne situation er der kommet nogle tidlige bud pé netop dette. Blandt disse bud kan
green marketing og cause-related marketing navnes. Det seneste, der kan tolkes som et forseg
pa at imgdekomme situationen, er den endnu ikke grundfaestede ‘selvmodsigende branding’,
hvilken der kun er fundet ganske fa eksempler pd. Denne type branding adskiller sig serligt,
idet denne strategi, modsat markedsfering fra profitorganisationer hidtil, opfordrer forbrugerne
til at forbruge mindre eller intet af organisationens egne produkter og services. Vi har ikke
tidligere set lignende markedsferingsstrategier, hvorfor vores interesse blev vakt. I denne
forbindelse finder vi det derfor serlig relevant at undersege om denne nye brandingstrategi kan
vaere med til at differentiere virksomhederne og fange forbrugernes opmerksomhed, og
dermed vere losningen pd at vende denne vanskelige situation til en fordel for bade

virksomhederne og samfundet.
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Nedenfor fremgér Figur 1, som er en illustration over opbygningen af foreliggende speciale.

INDLEDNING

N

CASE-
PRASENTATION

- -

\ | TEORI /

Indledningsvist vil vi dbne op for undersegelsens problemfelt og prasentere problem-
formuleringen for dette speciale. Dernast vil vi definere selvmodsigende branding samt
udfolde specialets empiriske grundlag i form af tre cases, specialets samfundsrelevans,
placeringen inden for det kommunikationsfaglige felt, afgreensningen samt introducere til
relevant eksisterende forskning. I specialets metodeafsnit vil vi uddybe og argumentere for
specialets metodiske grundlag samt overvejelser herom. I teoriafsnittet vil specialets teoretiske
stasted og begrebsapparat blive udfoldet. Efter teorien folger specialets analyse, der bestar af
to dele - forste del omhandlende kampagnernes budskab og anden del omhandlende
receptionen af kampagnerne. P4 baggrund af analysen og de fundne resultater heraf ensker vi
at diskutere relevante problemstillinger for selvmodsigende branding. Afslutningsvist vil vi i
konklusionen konkludere pa specialets resultater og ligeledes forsege at besvare

undersogelsens problemformulering, som er omdrejningspunktet for dette speciale.

11



PROBLEMFORMULERING



I det folgende afsnit vil problemformuleringen samt underseogelsesspergsmélene for

narvaerende speciale blive prasenteret. Disse vil veere omdrejningspunktet for specialet og sagt

besvaret underve;js.

Problemformulering

Hvordan opfatter modtageren selvmodsigende branding og hvilken indflydelse kan dette have

pd en profitorganisations brand?

For bedst muligt at kunne besvare ovenstaende problemformulering har vi udformet en rekke

undersogelsessporgsmél, som vi vil arbejde ud fra. De ni undersegelsessporgsmal vil blive

prasenteret nedenfor.

Undersagelsessporgsmal

AN N

Hvad er karakteriserende for selvmodsigende branding?

Hvad ligger bag selvmodsigende branding?

Hvordan anvendes selvmodsigende branding?

Hvordan forstar modtageren kampagnerne?

Hvordan forstar modtageren kampagnernes selvmodsigelse?

Hvilken betydning kan selvmodsigende branding have pd et brands autenticitet og
image?

Hvilken indvirkning har selvmodsigende branding pa forbrugeradfeerd samt
modtagerens opfattelse af forbrug?

Hvorndr kan selvmodsigende branding siges at veere succesfuld?

Hvilke muligheder og begrensninger er der ved anvendelsen af selvmodsigende

branding?

13



4.1 DEFINITION AF SELVMODSIGENDE BRANDING

For at afgrense og beskrive den selvmodsigende branding og faenomenets betydning vil vi

nedenfor definere vores forstaelse af ‘selvmodsigende branding’.

Selvmodsigende branding bygger pa tre case eksempler, ud fra hvilke vi har defineret begrebet.
Disse tre cases vil blive presenteret 1 det naste afsnit. Alle tre cases er fra 2019 og er indtil
videre de eneste eksempler vi har kunnet finde pd selvmodsigende branding, hvorfor der kan
argumenteres for, at der er tale om et relativt nyt feenomen. Vi har ligeledes ikke kunnet finde
begrebet i eksisterende forskning. Selvmodsigende branding er derfor vores egen betegnelse

for fenomenet, hvilket vil blive prasenteret herunder.

Vi forstar selvmodsigende branding som branding, der opfordrer til et mindre forbrug af en
organisations egne produkter og/eller services. Dette kan umiddelbart synes at vere
selvmodsigende, idet branding og markedsfering for profitorganisationer ofte handler om at
oge forbruget af organisationens produkter eller services (Andersen, 2014a, s. 341). I denne
kontekst ser vi selvmodsigende branding som noget, hvor organisationen brander eller
markedsforer sig gennem en form for kritik af deres eget produkt eller service. Falles for hver
af de tre cases, og et karakteristikum for begrebet er, at alle tre organisationer opfordrer
forbrugerne til at undga eller minimere forbrug af organisationernes produkter eller services.
KLM opfordrer til at undgéd unedvendige flyrejser, IKEA opfordrer til at kebe farre nye
produkter og Burger King opfordrer forbrugerne til at ga til konkurrenten McDonald’s og kebe
deres Big Mac i stedet for Burger Kings Whopper.

Argumentet for at mindske eller undlade forbruget er en form for negativ konsekvens forbundet
med organisationernes produkt eller services. Disse negative konsekvenser gar i KLM- og
IKEA-casen pd, at der er negative konsekvenser forbundet med at flyve og med altid at kebe
nye produkter, idet begge dele er belastende for klimaet. I Burger King casen gar den negative

konsekvens pé, at forbrug af deres burgere ikke stotter kreeftramte bern og familier.

14



Ved at inddrage de negative konsekvenser i brandingen kan der argumenteres for, at
organisationerne bag tager ansvar for disse, hvilket kan f4 dem til at fremsta ansvarsfulde.
Ydermere kan der argumenteres for, at de ligeledes gennem den selvmodsigende branding
fremstar mindre selviske i og med at de netop opfordrer til et mindre forbrug (og dermed mindre

indkomst til dem selv som organisation).

Samtidig med, at kampagnerne medvirker til at organisationerne bag fér et ansvarsfuldt og
uselvisk image, differentierer de sig fra deres konkurrenter med en utraditionel strategi, hvorfor

vi betegner denne kommunikation som branding.
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CASEPRASENTATION



De tre udvalgte cases udgeres af selvmodsigende brandingkampagner fra henholdsvis KLM,
Burger King og IKEA. Felles for de tre cases er, at de alle har et selvmodsigende element, som
opfordrer modtageren af kommunikationen til at stoppe eller minimere sit forbrug af den

pageldende profitorganisations produkter eller services.

Kampagnematerialet i de tre cases bestar af kommunikation fra blandt andet websites og
sociale medier. Billederne fra kampagnerne vil blive prasenteret i afsnittet Forste analysedel
- Budskab. Selve profitorganisationerne, deres kampagner samt den kontekst, de hver iser

befinder sig i, vil blive preesenteret nedenfor.

5.1 KLM - FLY RESPONSIBLY

KLM er som kommercielt flyselskab en del af luftfartsbranchen, som muligger, at mennesker
pa globalt plan kan rejse pa tvers af kontinenter og landegranser. Siden 2005 er antallet af
passagerer i den kommercielle flytrafik steget med 50 procent i forhold til 2017 (European
Aviation Environmental report, 2019, s. 14). Dette tal stemmer godt overens med, at
luftfartsselskaberne forbindes med at vere en stor klimasynder. Stigningen af antal passagerer
resulterer i flere flyvninger som medvirker til en gget udledning af drivhusgasser, som siden

1990 er steget med mere end 50 procent (FN’s Verdensmal, 2019, Mal 13).

Det 13. FN verdensmaél, der omhandler ‘Klimaindsats’, bestar blandt andet i at: “integrere tiltag
mod klimaforandringer i nationale politikker, strategier og planlegning” (FN’s Verdensmal,
2019, Mél 13.2), er et af de mange eksempler pé det stigende fokus pé behovet for at bekempe
klimaforandringerne som folge af global opvarmning. Dette er baggrunden for, hvorfor flere
virksomheder bestraber sig pa at skabe en gron omstilling og et baredygtigt virke, og at sette
fokus pa dette som en del af deres markedsstrategi (Kumar & Christodoulopoulou, 2014, s.
6). Et af de gaengse rdd i forbindelse med at nedbringe den almene forbrugers udledning af

drivhusgasser er blandt andet at begraense antallet af flyrejser (Boier & Hyldal, 2018). Man kan

17



derfor argumentere for at denne kamp mod klimaforandringer i1 sarlig grad pévirker

luftfartsbranchen og dennes forretningsgrundlag.

KLM flyver med cirka 34 millioner passagerer om aret (KLM, 2020a), og er med sine 100 ar
ogsa blandt de ®ldste flyselskaber. I 12 ar har selskabet vaeret forende blandt flyselskaber ifolge
Dow Jones Sustainability Index, som er det forste globale baredygtigheds-
sammenligningsgrundlag for virksomheder (KLM, 2019). Pa baggrund af dette kan man
argumentere for, at en del af deres image knytter sig til at vere et baredygtigt flyselskab.
Foruden dette kan der argumenteres for, at der ligger en vis verdi i at de stadig efter 100 ar er
eksistensberettiget som flyselskab, hvorfor der med deres stabilitet pd markedet kan knyttes en
vis sikkerhed til, at KLM er et velrenommeret og veldrevet flyselskab. KLM har varet first
movers pd en rekke omrdder blandt andet interkontinentale og transatlantiske flyvninger,
ansettelse af kabinepersonale, indfering af loyalitetsprogram, kongelig godkendelse til brug af
ordet ‘Royal’ i deres brand ‘Royal Dutch Airlines’ samt investering i produktionsanlaeg for
biobrendsel (Poulsen, 2019). Mennesker er ifolge KLM omdrejningspunktet for deres brand,
og de mener, at de gennem oprigtig og reel omtanke for deres passagerer kan tilbyde deres
passagerer en uforglemmelig oplevelse, nir de rejser med KLM, hvor de foler sig anerkendte,
tilfredse og ubesveret (KLM, 2020a). Der kan ud fra ovenstadende argumenteres for, at de er
en virksomhed med en vis samfundsbevidsthed, der tager et samfundsmassigt ansvar, hvad
angdr at bane vejen for at blive et baredygtigt flyselskab. KLM skriver pa deres hjemmeside,
at de indtager en lederrolle i1 forbindelse med en baredygtig udvikling inden for
luftfartsbranchen ved blandt andet at investere i og nytenke mere baredygtige losninger
(KLM, 2020b). Endvidere kan der argumenteres for, at KLM 1 kraft af deres flyruter til 173
lande og afdelinger i forskellige lande er et multinationalt selskab (KLM, 2020a).

I 2019 lancerede det hollandske flyselskab en kampagne, som opfordrede deres kunder til at
flyve mindre samt til at donere penge til deres CO2 reducerende tiltag (Wilson, 2019). ‘Fly
responsibly’ kampagnen fra KLM, forseger at tilskynde rejsende og flyindustrien til at overveje
de klimamassige indvirkninger, som flybranchen har pa Jorden. Kampagnen beskriver det
felles ansvar, der ligger mellem de rejsende og flybranchen. Endvidere pointerer kampagnen

det stigende behov, der er for, at flyindustrien skal skabe en baredygtig fremtid for sig selv.
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Konkret rejser kampagnen spergsmal som “kan du tage toget i stedet for at flyve?” og “er det
nedvendigt at medes ansigt til ansigt og holde mede?”. Den opfordrer ogsé sine modtagere til
at pakke mindre hvis de skal rejse og til at CO2 kompensere for deres flyrejser (Wilson, 2019).
KLM siger selv, at de er i gang med at udvikle et alternativ til det nuverende flybrandstof, og

at de siden 2011 har reduceret CO2-udledningen per passager med 17% (Wilson, 2019).

5.2 BURGER KING - A DAY WITHOUT WHOPPER

Burger King er en amerikansk fastfood-kade, der blev grundlagt i 1954. Som ordet fastfood
indikerer slger de nem, hurtig samt standardiseret mad (Fakstorp, 2010). Keden har omkring
17.000 restauranter verden over, der gastes af 11 millioner mennesker dagligt, og er derfor en
af de storste kader pa verdensplan (Smith & Dietrich, 2020; Chepkemoi, 2019). Burger King
er den andensterste fastfood burgerkade i verden, kun overgaet af McDonald’s (Burger King,
2020c; Chepkemoi, 2019). Burger King Corporation blev i 2010 opkebt af 3G Capital, som er
en multinational investeringsvirksomhed, og er derfor blevet en privatejet kaede (Burger King,
2020a). Keeden szlger primeert burgere med tilbeher, men markedsforer sig pa deres
flammegrillede beffer og friske rdvarer (Burger King, 2020b). Endvidere brander Burger King
sig pd, at deres produkter har en hej kvalitet i forhold til prisen. Burger King beskriver sig selv
som en restaurant med fokus pa kvalitet, god smag og at deres mad skal vare ekonomisk
overkommelig og tilgengelig for alle. Yderligere kendetegner de sig selv som en familievenlig
spiseoplevelse (Burger King, 2020c). The Whopper er Burger Kings mest kendte burger,
hvorfor keden ogsd brander deres restauranter som: “The original HOME OF THE
WHOPPER” (Burger King, 2020c).

I flere ar har McDonald’s en gang om aret haft en dag, hvor de donerer to dollars for hver solgte
Big Mac til kraeftramte bern. I 2019 tog Burger King Argentina del i denne velgerende aktion
ved at annoncere og stoppe salget af deres populaere Whopper-burgere. I stedet opfordrede de
deres kunder til at gd til McDonald’s og kebe en Big Mac for at stette kraeftramte bern
(Lambert, 2019). Ifelge Burger King selv var kampagnen en rekorddag for McDonald’s i
forhold til tidligere ar hvor de ogsa har doneret 2 dollars for hver solgte Big Mac til kreftramte
bern (Lambert, 2019).
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Fastfood-keader er flere gange blevet klandret for at veere kilde til overvaegt og fedme, som kan
vaere sundhedsskadeligt og medfere alvorlige livsstilssygdomme (Bollerslev, 2017). Endvidere
ses der ifolge Kreftens Bekampelse en sammenhang mellem overvagt og de mest hyppige
kreftsygdomme (Gaardsted, 2018). Der kan derfor argumenteres for, at der kan ses en
uoverensstemmelse mellem, at Burger King umiddelbart bidrager til en forholdsvis
sundhedsskadelige livsstil som blandt andet kan fore til kreft, samtidig med at de stotter et

velgerende sundhedsformal for kraeftramte bern.

5.3 IKEA - BLACK FRIDAY (RE)SALE

IKEA er et svensk multinationalt firma, som er grundlagt i 1943 i Almhoult i Sverige. I dag er
virksomheden et globalt brand, som markedsferer og s@lger boligindretningsprodukter (IKEA,
2020a). IKEA har 430 varehuse i mere end 50 lande verden over. 371 af varehusene drives af
Ingka-gruppen, inklusive varehusene i Danmark. De resterende varehuse drives af andre
franchisetagere. Fra 1. september 2017 til 31. August 2018 havde lkea.dk 36,6 millioner
besogende. IKEA i Danmark har en affaldssorteringsgrad pé cirka 88 procent, hvilket vil sige,
at 88 procent af deres affald sorteres og genbruges. IKEA Danmark er 100 procent forsynet
med vedvarende sol- og vindenergi (IKEA, 2020a).

IKEAs vision er at skabe en bedre hverdag for de mange mennesker, deres kunder, deres
medarbejdere samt for de mennesker der arbejder hos en af deres leveranderer. Deres vision
handler om mere end boligindretning, de ensker, at deres aktiviteter skal have en positiv
indvirkning pd verden, lige fra de lokalsamfund de er en del af til den made deres produkter
hjelper deres kunder til at leve et baeredygtigt liv hjemme hos dem selv (IKEA, 2020b). Ifolge
IKEA arbejder de ud fra konceptet, de kalder “Democratic Design”, der indeberer
produktionen af veldesignede funktionelle og baredygtige produkter af hej kvalitet og til en
lav pris, der gor produkterne tilgaengelige for alle (IKEA, 2020b). Derudover vil IKEA
inspirere til at leve mere baredygtigt og arbejder hen mod at blive en “Climate Positive”
virksomhed (IKEA, 2020c), som betyder, at de gor mere end blot at vaere CO2-neutrale, hvor
de skaber miljomassige fordele i forhold til nedsattelse eller fjernelse af drivhusgasser

(Anzilotti, 2018). Med andre ord straeber IKEA efter at blive en virksomhed, der er til fordel
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og gavn for miljo og klima. IKEA giver udtryk for at tilstrebe blandt andet at implementere
flere fornybare og genanvendte materialer i deres forretning, blandt andet ved at forsege at
forlenge produkternes levetid (IKEA, 2020c). Ydermere fremstiller IKEA deres mal, som en
made hvorpa de kan sikre overholdelse af diverse miljo- og arbejdsstandarder (IKEA, 2020d;
IKEA, 2020c). Pa trods af dette fokus pa klima, miljg og beredygtighed, er IKEA blevet
kritiseret for deres hoje forbrug af trae til deres produktion (Karlsson, 2012). I og med at IKEA
selger disse billige produkter, kan der argumenteres for at dette ogsé leder til mere forbrug og
dermed yderligere skovrydning. Dette har en negativ indflydelse pd miljo og klima og er en
anelse modstridende, hvad angér IKEAs vision om at ville udbrede en mere baredygtig livsstil

blandt forbrugerne.

Pa Black Friday i 2019 valgte IKEA Danmark ikke at deltage i handelsdagen med uendelige
tilbud og rabatter og gule tilbudsskilte, men i stedet at opfordre forbrugeren, og de besggende
pa deres website til at kebe genbrugte IKEA-produkter (Marquadt, 2019). I et samarbejde med
Den Bla Avis, promoverede IKEA pé Black Friday, og i dagene op til, at forbrugeren skulle
overveje genbrug i stedet for nykeb, hvis vedkommende skulle handle pd Black Friday. Denne
kampagne var et forseg fra IKEA og Den Bl& Avis’ side pa at satte fokus pd overforbrug.
Konkret var kampagnen udformet ved at alle IKEAs bannerreklamer pa deres webshop,
henviste til Den Bl& Avis. Med IKEAs position som et globalt brand, mener de, at de som
virksomhed har et ansvar overfor den situation planeten befinder sig i, og det pres vi som

forbrugere ligger pa den:

“IKEA tager heller ikke del i Black Friday 1 4r, da vi synes, at vi som virksomhed har
et ansvar. Vi slér 1 stedet et slag for genbrug, for det er afgerende, at vi alle tager den
tanke til os med det pres, vi ser pa Kloden nu. Vi hdber, at kampagnen vil fa folk til at
overveje at kebe brugt pd fredag, hvis de mangler noget nyt til hjemmet” (Marquadt,
2019).

I ovenstdende citat uddyber Elefteria Cromlidou, der er commercial manager hos IKEA

Danmark, hvorfor IKEA endnu en gang valger ikke at deltage i Black Friday, men i stedet
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opfordrer deres kunder til at overveje at kabe brugt, hvis der skal handles nyt til hjemmet. Hos
IKEA mener de ikke, at forbrug nedvendigvis er en darlig ting, sd lenge det geres med
omtanke. De mener blot, at man ikke skal overforbruge og ikke altid behever kabe nyt, hvis
der findes andre alternativer. Et af disse alternativer til IKEA-mebler er altsa at handle brugte
IKEA-mgbler, som der var 13.000 til salg af pa Den Bla Avis i perioden omkring Black Friday
2019 (Marquadt, 2019).

For at opsummere er KLM, Burger King og IKEA alle globale og velkendte brands og
udtrykker en form for samfundsbevidsthed, hvad enten det drejer sig om velgearenhed eller
baredygtighed. Virksomhederne er alle tre i en vis grad opmarksomme pd de
samfundsmassige problemer, de selv er med til at skabe, og udger en vaesentlig faktor for, hvad

angdr klimabelastning eller udviklingen af livsstilssygdomme, herunder visse former for kraeft.
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SAMFUNDSRELEVANS



I dette afsnit vil vi argumentere for hvorledes undersegelsen af selvmodsigende branding
knytter sig til aktuelle samfundsmaessige problemstillinger eller relevans. Selvmodsigende
branding udger et problemfelt, hvor flere samfundstendenser eller relevante diskussioner kan

knytte sig til.

Der kan argumenteres for, at selvmodsigende branding har en samfundsrelevans i forhold til
udviklingen af, hvordan organisationer brander sig og har gjort det tidligere. Ifolge Wilson
Bastos og Sidney J. Levy blev begrebet ‘branding’ forste gang introduceret i 1922, i forbindelse
med markedsfering (Bastos & Levy, 2012, s. 353). Forstdelsen af begrebet pd daverende
tidspunkt var, at et brand repraesenterede et varemarke. Disse varemarker blev anvendt af
organisationer i forseget pa at positionere sig som det mest dominerende brand blandt de
eksisterende. I de forste ar efter begrebet blev introduceret, og i takt med dets udbredelse og
anerkendelse, havde de forste ar i moderne branding fokus pd produkter, som var meget lig
hinanden. Dette var ofte standardiserede varer, som ikke kunne adskille sig fra hinanden pa
samme made, som det er tilfeeldet i dag (Bastos & Levy, 2012, s. 355). Senere i den moderne
branding skete et skift, hvor produkter og brands blev mere differentierede i deres branding og
brugte brandingen som et parameter for at skille sig ud. Denne historiske differentiering ses
eksempelvis hos Nike, som forseger at brande sig som top-atleternes foretrukne brand og hos
Coca Cola der har brandet sig gennem en historie om en farmaceut der skabte den originale
Coca Cola (Bastos & Levy, 2012, s. 356-357). Begge er eksempler pé tiltag fra organisationens
side i et forsegg pé at skabe en passion hos forbrugeren. Den hidtil usete made som KLM, IKEA
og Burger King forsgger at differentiere deres brand pd kan knyttes til en samfundsmaessig
relevans for selvmodsigende branding. Ydermere kan der argumenteres for, at denne
differentiering kan vare et forseg pé at skabe en passion hos forbrugeren for det enkelte brand.
Da vi i litteratursegningen ikke har fundet litteratur, som omhandler selvmodsigende branding,
kan der endvidere argumenteres for, at specialet har en samfundsmessig relevans og kan

bidrage med forskning til et uafdekket omrade.
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I henhold til brandingens udvikling og historie fremhaver Bastos og Levy en raekke emner,
som, de mener, kan pavirke den fremtidige branding (Bastos & Levy, 2012, s. 361). Et af disse
emner er conspicuous consumption. Med conspicuous consumption forstar Bastos og Levy, at
den enkelte forbruger ikke kan vaere sikker pa, at andre individer vil genkende og acceptere
den status, som den enkelte onsker at signalere gennem sit forbrug. For at et individ kan sikre
denne genkendelse, mener Bastos og Levy, at et produkt skal brandes pa en made, der er i
overensstemmelse med dét, som det enkelte individ ensker at signalere (Bastos & Levy, 2012,
s. 361). Forbrugeren vil ikke vere loyale overfor et brand, men derimod vare loyal overfor det,
som brandet signalerer (Bastos & Levy, 2012, s. 361). Der kan argumenteres for, at
selvmodsigende branding er samfundsmeessigt relevant at undersege, idet KLM, Burger King
og IKEA forseger at differentiere sig samt tilskrive deres brand vardier gennem opfordring til
mindre eller intet forbrug, hvilket er en hidtil uset strategi. P4 dén méade forsegger
virksomhederne at skabe en loyalitet til dét, deres brands signalerer pd en ny og alternativ made,

som umiddelbart ikke burde vere loyalitetsskabende.

I dagens samfund er det at forbruge blevet et problem, idet vi forbruger Jordens ressourcer 1 et
tempo, der er for hejt til, at planeten kan folge med (Brandt, 2019). Der kan argumenteres for,
at selvmodsigende branding knytter sig til problematikken med overforbrug ved netop at
opfordre til mindre eller intet forbrug. Dette kan siges at veere samfundsrelevant, eftersom der
er behov for at tage hdnd om denne problematik, bade som forbruger og virksomhed. I denne
sammenhang er det relevant at undersege selvmodsigende branding, idet denne type af

branding kan ses som et forseg pa dette.
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PLACERING INDEN FOR
DET KOMMUNIKATIONSFAGLIGE FELT



I det folgende afsnit vil vi klarleegge og redegere for nervarende speciales placering inden for

det kommunikationsfaglige felt samt betydningen af denne.

Eftersom vi 1 specialet beskaftiger os med en kommunikationsfaglig problemformulering,
hvori en bestemt type af kommunikation er genstand for vores undersogelse, finder vi det forst
og fremmest relevant at klarlegge vores overordnede forstdelse af kommunikation. I
forlengelse af dette kan der skelnes mellem to overordnede paradigmer inden for
kommunikationsforskning, henholdsvis transmissionsparadigmet og interaktionsparadigmet

(Frandsen, 2014, s. 284; Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Ver¢i¢ & Sriramesh, 2007, s. 20).

Inden for transmissionsparadigmet konceptualiseres kommunikation som en envejs udsendelse
af information (Hallahan et al., 2007, s. 20). Der anlaegges endvidere et snavert syn pa
kommunikation, der defineres som “ . .. overforelsen af et budskab fra en afsender til en
modtager” (Frandsen, 2014, s. 284). Kommunikation anses for at vere en afsenderstyret
begivenhed, hvor der kun er interesse for kontekst eller modtager i henhold til begreber som
misforstielse, feedback eller stoj (Frandsen, 2014, s. 284). Det er ligeledes kendetegnende for
transmissionsparadigmet, at; ““ . . . budskabet opfattes som en storrelse, der har betydning eller
bestar af en mengde af informationer, der “pakkes ind” af afsenderen og “pakkes ud” af
modtageren uden at @ndre karakter undervejs i processen” (Frandsen, 2014, s. 284). Pa
baggrund af dette kan der argumenteres for, at modtageren i dette paradigme betragtes som

mere eller mindre passiv i kommunikationen set i1 forhold til afsenderen.

Inden for interaktionsparadigmet er forstdelsen af kommunikation bredere og defineres som
skabelsen og udviklingen af mening gennem interaktionen mellem parterne i en
kommunikationsaktivitet (Frandsen, 2014, s. 284; Hallahan et al., 2007, s. 20). I forlengelse af
dette anses kommunikation for at veere en dynamisk proces, hvori bade afsender og modtager

deltager aktivt (Frandsen, 2014, s. 284). Modsat transmissionsparadigmet opfattes budskabet i
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interaktionsparadigmet som; . . . en storrelse, der forst fdr betydning under selve processen i
kraft af fortolkninger, der ikke kun er styret af tekstuelle, men ogsa af kontekstuelle faktorer”
(Frandsen, 2014, s. 284).

Med udgangspunkt i dette citat kan der derfor argumenteres for, at det inden for
interaktionsparadigmet vil vare relevant at inddrage bdde afsender og modtager i
undersogelsen af en kommunikationsaktivitet. I relation til nervarende speciale er det netop
interaktionsparadigmet og denne kommunikationsforstaelse, vi tilslutter os. Dette har
endvidere den betydning for nerverende speciale, at vi i vores udvealgelse samt anvendelse af
teori vil vaere praeget af denne kommunikationsforstielse og savidt muligt handle i

overensstemmelse med denne.

Der kan endvidere argumenteres for, at den type af kommunikation, der er genstand for
specialets undersogelse, er strategisk. Som det fremgar i tidligere afsnit, er fokus for dette
speciale selvmodsigende branding. Der kan argumenteres for, at denne type branding, ligesom
de fleste andre typer af branding, har til formal at differentiere og identificere organisationer
og deres produkter samt services, for siledes at styrke deres position og konkurrenceevne i
forhold til konkurrenterne (Andersen, 2014b, s. 62). Kirk Hallahan, Derina Holtzhausen, Bet-
teke van Ruler, Dejan Verci¢ & Krishnamurthy Sriramesh definerer i artiklen ‘Defining Stra-
tegic Communication’ strategisk kommunikation som; “ . . . the purposeful use of communi-
cation by an organization to fulfill its mission” (Hallahan et al., 2007, s. 3). Essensen af
strategisk kommunikation er sédledes, at der kommunikeres mélrettet for at fremme en
organisations mission. P4 baggrund af dette kan der argumenteres for, at branding, herunder
selvmodsigende branding, er strategisk kommunikation, eftersom det ma kunne antages, at den
styrkede position samt konkurrenceevne, som branding tilstraeber, er med til at fremme
organisationens mission. Umiddelbart kan denne selvmodsigende tilgang, som vi ser
forekomme hos de tre cases ved forste gjekast syne af en ikke-strategisk karakter. Forbrugeren
opfordres til ikke at forbruge virksomhedens egne produkter eller services eller at forbruge
andre, herunder konkurrenters, produkter eller services i stedet. Dette kan man argumentere for

er modstridende med den typiske mission for en profitorganistion.
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Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verc¢i¢ & Sriramesh peger endvidere pd fire akademiske
grupper, som strategisk kommunikation kan treekke pa. Disse er; ““ . . . (a) corporate communi-
cation; (b) marketing, advertising, and public relations; (c) business communication skills; and
(d) academic studies of organizational behavior in general” (Hallahan et al., 2007, s. 18). Af
disse kan der argumenteres for at den strategiske kommunikation, som vi beskaftiger os med 1
dette speciale, 1 form af selvmodsigende branding, kan relateres de to forstnavnte grupper, idet
disse vedrerer henholdsvis en organisations holistiske kommunikation samt
markedskommunikation (Hallahan et al., 2007, s. 18). I forlengelse af dette kan der
argumenteres for, at det sarligt er markedskommunikation, der treekkes pé i selvmodsigende
branding, idet markedskommunikation overordnet kan defineres som varende;

virksomheders og organisationers strategisk planlagte kommunikation med markedet med
henblik pa at ege salg eller skabe opmarksomhed omkring organisationen eller dens
produkter/servicer” (Andersen, 2014a, s. 341). Der kan argumenteres for, at branding, herunder
selvmodsigende branding, kan here under dette, da branding som nevnt har til formal at
differentiere og identificere organisationer med mere, hvilket netop skaber opmaerksom
omkring organisationen. Begge grupper vedrerer organisationskommunikation, der dakker
over; “. .. alle de former for kommunikation, hvor en privat eller offentlig, kommerciel eller
ikke-kommerciel virksomhed, organisation eller institution optreder som afsender eller
modtager eller “omtalt”, dvs. kommunikation fra, til eller om disse akterer” (Johansen, 2014,
s. 611-612). Dog kan der argumenteres for, at gruppen marketing, advertising, and public
relations er mere eksternt orienteret, hvilket er mere i overensstemmelse med fokusset for
specialets undersogelse, idet vi 1 mindre grad beskaftiger os med organisationernes interne

kommunikation, hvorfor det er denne gruppe, vi vil bevaege os mest inden for og traekke pa.
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AFGRANSNING




I folgende afsnit vil vi beskrive de emner og fokusomrdder som specialet, og dets
problemformulering og undersegelsesomrade, afgranser sig fra. Disse emner og fokusomrader
er bade af teoretisk, analytisk og praktisk karakter. Afgraensningen har til formal at praecisere,
hvilke problemstillinger og undersegelsesspergsmal vi vil undersege og forsege at besvare pa
baggrund af specialets problemformulering. Afsluttende vil vil vi redegere for hvilke emner og
problemstillinger, der ikke indgir og ikke vil blive undersegt naermere i specialet, og

argumentere for disse fravalg.

I specialet er det den strategiske eksterne kommunikation, i form af branding, der har vores
interesse og som danner rammen for vores underseggelse. Strategisk kommunikation definerer
Hallahan et al., som en mélbevidst brug af kommunikation fra en organisations side i forseget
pa at opfylde deres mission (Hallahan et al., 2007, s. 3). Mere specifikt er det selvmodsigende
branding der udger problemfeltet i dette speciale. Den strategiske kommunikation for
markedsforingskommunikation har til formal at skabe opmaerksomhed og promoverer salg af
produkter og services blandt profitorganisationer. Blandt nonprofitorganisationer er formalet
blandt andet fundraising og udviklingskommunikation (Hallahan et al, 2007, s. 6). Disse
nonprofitorganiationer afgrenser vi os fra at undersoge, idet de tre kampagner i specialet alle
er fra profitorganisationer. En nonprofitorganisation har til formél er at yde skonomisk stette
til sociale eller politiske formal eller at tilbyde en service som mennesker har brug for, frem
for at tjene penge (Cambridge Dictionary, 2020a). Fravalget om ikke at fokusere pé
nonprofitorganisationer er truffet pa baggrund af, at vi ensker at undersege, at en
profitorganisation kommunikerer gennem selvmodsigende branding, som umiddelbart
opfordrer til mindre eller intet forbrug, samt hvilke reaktioner denne strategiske
kommunikation affeder hos modtageren. Hvis vi havde fokuseret pd nonprofitorganisationer,
ville det ikke i samme grad veret muligt at undersege det selvmodsigende element
omhandlende mindre eller intet forbrug, idet nonprofitorganisationer ikke har ekonomisk veekst
som mal og det selvmodsigene element, om intet eller mindre forbrug, dermed ikke ville vaere

til stede.
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Endvidere afgraenser vi os fra at se n@rmere pa de interne forhold i organisationerne bag de tre
kampagner. Disse interne forhold dakker blandt andet over organisationens opbygning,
udvikling, arbejdsgange og medarbejderniveauer (Pietras-Jensen, 2012, s. 26-28). Vi er dog
opmerksomme pa, at der kan vare relationer og forhold mellem det interne og eksterne i de
tre organisationer, som kan have en betydning for kampagnerne og som dermed geor, at vi skal
have disse in mente i undersegelsen. Dette fravalg af de interne forhold har vi gjort pa baggrund
af'en primaer interesse for den eksterne strategiske kommunikation (selvmodsigende branding),
hvorfor vi ikke finder et fokus pa interne kommunikations- og organisationsforhold og
dertilherende problemstillinger naermere relevante for specialet. Da vi ikke har adgang til
empirisk materiale fra organisationerne bag kampagnerne, med undtagelse af den information
som er offentligt tilgeengeligt, er det ikke muligt at udlede noget i forhold til organisationernes
idégenerering og generelle tanker bag kampagnerne, hvorfor vi i specialet ikke har mulighed
for at underseoge disse. Et sadant empirisk materiale fra organisationerne daekker eksempelvis
over medarbejderhdndbeger, malsetninger for kampagnerne og organisationen markeds-

foringsstrategi.

Hvorvidt organisationerne bag kampagnerne lever op til dét, de giver udtryk for at gere,
undersoger vi ikke nermere. Vi undersgger altsé ikke, om der er overensstemmelse mellem
organisationernes strategiske kommunikation og de handlinger, der traeffes pa baggrund af
disse. Dette fravalg er pd baggrund af, at vi ikke har adgang til eller mulighed for at undersoge
disse forhold, idet det ville kraeve empirisk materiale fra organisationerne selv. Om
organisationerne har ivaerksat kampagnerne pé baggrund af, at de ensker at fremstille sig selv
bedre og vise deres forpligtigelse til socialt accepteret samfundsproblemstillinger og deres
corporate social responsibility (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 3) eller om de har gjort tiltag og
lobende gor dette i forseget pd at efterleve kampagnernes budskab, underseger vi ikke.
Hvorledes organisationerne har integreret deres sociale ansvar i deres forretningsmodel er

ligeledes uvist.

Nearverende underseggelse bygger pa kvalitative undersegelsesmetoder som empiriindsamling.
Vi afgrenser os fra at benytte kvantitative undersegelsesmetoder og foretage kvantitative

undersogelser, idet vi ensker at undersege modtagerens opfattelse og deriblandt tanker,
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holdninger og felelser til de tre selvmodsigende brandingkampagner, samt mulighederne det
kan have for en profitorganisation, hvilket en kvantitativ undersegelse ikke pa samme méde er
velegnet til. Kvantitative undersegelser er ikke velegnede til at indsamle uddybende og
detaljerede svar i en undersogelse, som det er tilfeeldet med kvalitative undersegelser (Bryman,
2012a, s. 36; Bryman, 2012b, s. 161). Ydermere afgraenser vi os fra at undersoge, hvilke
virkemidler der anvendes i de tre kampagner, hvorfor vi ikke har fokus pd virkemidler sdsom
klipning og billedkomposition. Vores fokus er i stedet pa de kommunikative budskaber, i og

med, at vi ser dette som det essentielle og s@rlige ved selvmodsigende branding.

Det primare fokus for dette speciales undersggelse er pa modtageren, og hvordan denne
afkoder selvmodsigende branding. P4 baggrund af dette afgraenser vi os fra at have et storre
fokus pé afsenderen bag kampagnerne (organisationen). Dette fravalg er med baggrund i, at vi
som navnt ensker at undersoge, hvilken opfattelse modtageren har af selvmodsigende branding
og hvilken indflydelse dette kan have pa en profitorganisations brand. Dog vil vi stadig
forholde os til hvilke hensigter og bevaggrunde, afsenderen kan have for den pdgaldende

strategiske kommunikation.
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I det folgende afsnit vil vi beskrive vores fremgangsmade i1 forbindelse med litteratursegning

for dette speciale, 1 henhold til at give indblik 1 udvalgelsesprocessen af relevant litteratur.

Lartiklen ‘Undertaking a literature review: A step by step approach’ af Patricia Cronin, Frances
Ryan og Michael Coughlan, beskrives de forskellige faser i et literature review, fra definition
af problemfelt til endeligt review. Ifelge Cronin, Ryan og Coughlan er der to forskellige typer
literature review man kan foretage, henholdsvis det traditionelle- og det systematiske. Afsnittet
‘Introduktion til relevant forskning’ er foretaget som et traditionelt literature review. Det
traditionelle literature review er kendetegnet ved at beskrive, opsummere og forholde sig kritisk
til andet relevant forskning pa omrédet (Cronin, Ryan & Coughlan, 2008, s. 38-39).
Sterstedelen af det traditionelle literature review udgeres af viden, som adresserer det
pageldende emne. Selektionen af litteratur er specifik i forhold til undersogelsesspergsmalene.
Til trods for dette er kriterierne for selektionen ikke altid synlige for leseren af literature
reviewet (Cronin et al., 2008, s. 38). Det primere forméal ved det traditionelle review er at give
leeseren en fyldestgerende baggrundsviden og fremhave afgerende tendenser indenfor den
nyeste forskning. Endvidere kan reviewet inspirere leseren, ved at identificere huller i
forskningen eller omrdder hvor forskningen kan vaere mangelfuld (Cronin et al., 2008, s. 38-
39). Afslutningsvist kan det traditionelle literature review vare anvendeligt i forhold til at
identificere eller precisere undersegelsessporgsmélet, samt til at udvikle koncepter eller

teoretiske rammevarktgjer (Cronin et al., 2008, s. 38-39).

I udvelgelsen og bestemmelsen af emnet eller problemfeltet i literature reviewet er det
afgerende ikke at vaelge et emne, der er for bredt og kan blive for uhandgribeligt (Cronin et al.,
2008, s. 39). Det overordnede problemfelt for specialets litteratursegning er selvmodsigende
branding med dertilhorende underemner, der relaterer sig til dette. En visualisering af
litteratursggningens emner kan ses 1 Figur 2. Valget om at foretage vores literature review med
udgangspunkt i det valgte problemfelt, er foretaget pa baggrund af hvilke begreber og hvilken
litteratur, som omhandler elementer, der kan vare anvendelige for vores undersggelse.

Endvidere er vi, i specialets literature review, relativt begranset af en tidshorisont, der geor, at
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vi har skulle s@tte en tidsramme for, hvor lang tid vi havde til at sege litteratur og til at skrive
literature reviewet. I forhold til vores tidsplan for specialet har denne periode strukket sig over
tre uger. I disse uger har vi sggt efter eksisterende litteratur, laest litteratur vi har fundet relevant

samt lavet resumeer af denne litteratur.

I vores litteratursegning har vi anvendt forskellige segeord indenfor de omrader vi finder
relevante for vores problemfelt. Kriterierne for vores litteratursegning er, at litteraturen skal
vaere peer reviewed, vere pad dansk eller engelsk, vare definerende i dens begreber og
undersogelser og vere primer- eller sekundeer litteratur. Endvidere har vi primert fravalgt

litteratur som er for case-specifikt. Segeordene for vores litteratursegning er listet i Tabel 1.

Branding Consumption Authenticity Capitalism Andre
Branding Consumption/ Authenticity/ Capitalism/ Corporate
forbrug autenticitet kapitalisme communication/
virksomheds-
kommunikation
Eco/gko Consumer/ Counterculture/ | Emotional Sustainability/
branding forbruger modkultur capitalism/ baeredygtighed
emotionel
kapitalisme
Bearedygtig Over The rebel sell Selvmodsigende | Environmental/
branding/sustain | consumption/ kapitalisme/cont | miljgmaessig
able branding over forbrug radictory
capitalism
Branding Anti Rebel - globalt| The spirit of | Experience
against consumption/ brand som | capitalism/Den | design/
consumption/ anti forbrug modkultur kapitalistiske oplevelses-
branding imod and design
forbrug
CSR-branding | Anti
consumerism/
anti
forbrugerisme
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Anti branding Counter
consumption/
modforbrug

self- Consumerism/

contradictory forbrugerisme
branding/

selvmodsigende

branding

contradictory Ethical

branding consumption/
etisk forbrug

Green Ethical

marketing/gren | consumer/

markedsfering etisk forbruger

Greenwashing | Ethical
consumerism/
etisk
forbrugerisme

Cause-related Experience

marketing consumption/
oplevelsesforbru
g

Marketing/

markedsfering

Vores litteratur til relevant forskning har vi segt gennem Aalborg Universitets database (AUB),
Aalborg Bibliotekerne, eReolen og Google Scholar. Vores litteraturgrundlag bestir som
tidligere nevnt af primar- og sekundarlitteratur. I litteratursegningen har vi gjort brug af de
boolske operatorer AND, OR og NOT. Disse boolske operatorer gor, at vi har fundet litteratur
1 forhold til det pageldende segeord og kombinationer af segeord. ‘AND’ viser sogeresultater
der indeholder alle de enskede sogeord. ‘OR’ viser sggeresultater der indeholder et eller flere
af de enskede sogeord. ‘NOT’ ekskluderer sageresultater der indeholder et specifikt sogeord

(Cronin et al., 2008, s. 40). Yderligere har vi sorteret i den fundne litteratur ved at lese
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litteraturens abstract, for pad denne méde at vurdere hvorvidt dette var relevant for specialet
eller ej. Herefter har vi nerlest dén litteratur, vi har fundet relevant for vores
undersogelsessporgsmél og problemfelt. Den relevante, udvalgte litteratur fra vores

litteratursegning vil blive prasenteret i nedenstdende afsnit.
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I udarbejdelsen af dette speciale har vi undersogt, hvilken litteratur der i forvejen findes pa
omradet for selvmodsigende branding. I den forbindelse er vi ndet frem til, at dette er et begreb,
der endnu ikke er udfoldet i eksisterende forskning. I stedet har vi fundet begreber fra anden
litteratur, der kan forbindes hermed for pa bedst mulig vis at kunne forklare og underbygge

opstandelsen af begrebet selvmodsigende branding.

Begrebet selvmodsigende branding, kan der overordnet argumenteres for, knytter sig til to
omrader henholdsvis markedskommunikation, herunder branding, samt forbrug, idet vi
definerer det som branding, der opfordrer til et mindre forbrug af en organisations produkter
og/eller services og dermed forekommer selvmodsigende. I vores litteratursegning har vi
overordnet seogt litteratur under tre emner; forbrugeradferd, autenticitet og
branding/markedsforing. Disse emner er valgt, idet vi mener, at disse kan bidrage til en sterre
forstaelse samt udfoldelse af begrebet, selvmodsigende branding. Dermed har vi fravalgt, og
afgrenser os fra, litteratur og teorier omhandlende baredygtighedsbranding, greenwashing
samt litteratur omhandlende velgerenhed. Disse fravalg og afgransninger har vi gjort os pé
baggrund af, at vi i litteratursegningen, og vores underseggelse af disse emner, ikke finder dem
relevant i forhold til specialets precise undersegelse og problemfelt - selvmodsigende

branding. Et visuelt overblik over emner i vores litteratursegning kan ses i nedenstdende figur.

Kapitalisme )

SELVMODSIGENDE
BRANDING :
- 2 Kulturel branding

Emotionel branding )

Consumerism )

Oplevelsesforbrug ).... A 'Traditionel branding
rbrugeradfaerd Branding/markedsfering *
' - b Corporate social responsibility
Autenticitet )

' Cause-related marketing )

Etisk forbrug ) e
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10.1 FORBRUGERADFARD

Branding har blandt andet til formél at pdvirke forbrugeradfzrden, hvorfor det er relevant at se
narmere pd, hvad der er med til at pavirke denne. I dén forbindelse er det relevant at inddrage
kapitalismen, for at se pa hvordan denne har @ndret sig gennem tiden og ligeledes, hvordan
disse @ndringer har pavirket forbrugernes adfard. Luc Boltanski og Eve Chiapello definerer 1
‘The New Spirit of Capitalism’ kapitalismens @ndringer som varende en indtreeden i en ny
kapitalistisk &nd (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 161). Disse @ndringer af den kapitalistiske
and er set ud fra et perspektiv fra Frankrig. Vi mener dog, at deres eksempler er brugbare til
lige sével at kunne forklare det danske skonomiske samfundssystems udvikling, da Boltanski
og Chiapello argumenterer for at have lavet en universel valid model, som kan gore sig
geldende i hele verden, for de lande som ligeledes har gennemgaet industrialisering og andre

ensartede udviklingsprocesser (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 162).

Siden det 19. drhundrede har den kapitalistiske 4nd gennemgaet historiske andringer
(Boltanski & Chiapello, 2005, s. 164). Den forste kapitalistiske &nd forekom frem til slutningen
af det 19. &rhundrede, hvor der var fokus pa de sma virksomheder, lokale forhold og de nere
relationer. Den anden kapitalistiske and forleb mellem 1940-1970. 1 takt med at
industrialiseringen havde fundet sted, kom der i stedet fokus pd de store industrielle
virksomheder, masseproduktion, effektivisering og statsekonomi. Den tredje kapitalistiske and
har ifelge Boltanski og Chiapello fundet sted siden 1980’erne (Boltanski & Chiapello, 2005, s.
166). Her fik digitaliseringen af samfundet stor betydning, da dette skabte netvaerksfirmaer,
internettet blev en central mide at drive forretning pd, der blev dbnet op for globale
finansieringer, samt markedsudbuddet blev varierende og skabte en differentieret og ikke
mindst endnu sterre produktion. Dette blev et samfundssystem velegnet for de mobile og
tilpasningsdygtige virksomheder og individer (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 166).
Kapitalismen bestir af disse dndsfaser samt kritik. Kritikken er derfor med til at udvikle
kapitalismen i en bestemt retning, hvoraf de tre andsfaser er opstiet gennem tiden.
Kapitalismen tager kritikken til sig, og kritikken ender derfor med at blive en del af det, der

udger kapitalismen. Boltanski og Chiapello beskriver desuden kapitalismen pa folgende méde:
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“ .. Capitalism’s amorality means that the spirit of capitalism cannot be solely pre-
dicted on what capitalism alone is able to offer, that is, only the capacity for accumu-
lation. So capitalism needs its enemies, people who have a strong dislike for it and who
want to wage war against it. These are the people who provide it with moral founda-
tions that it lacks, and who enable it to incorporate justice-enhancing mechanisms
whose relevancy it would not otherwise have to acknowledge” (Boltanski & Chiapello,

2005, s. 163).

Kapitalismen har derfor brug for modstand, idet dette er med til at udvikle samt forbedre de
mangler den matte have ved at optage kritikken og dermed ‘leve’ styrket videre. Ud fra
ovenstdende uddrag kan der argumenteres for, at kapitalismen udvikler sig i relation til sine
kritikere, og derfor er athangige af disse for at kunne ‘besta’ samt opnd yderligere udvikling
(Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163). Boltanski og Chiapello definerer desuden kapitalismen
som noget, der holdes i gang af konstant geninvestering og cirkulation, hvilket skaber oget
kapital. I forleengelse af dette stdr konkurrence centralt i det kapitalistiske samfund, idet
enheder i et sddant samfund konstant trues af konkurrenter, hvorfor opretholdelsen af egen

eksistens er en stor motivation (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163).

Yderligere har kapitalismen haft indvirkning p4, at felelser er blevet kommercialiseret. Dette
mener Inger Glavind Bo har gjort kapitalismen til en emotionel kapitalisme, hvor folelser,
markedsforing og forbrug hanger uleseligt sammen (Bo, 2017, s. 280). Med emotioner i
sammenhang med kapitalisme bliver lidenskab pludselig kalkulérbar. Tilmed er karlighed
samt hindtering og forstaelse af denne blevet sammenlignet med tilgangen til forbrug, hvor
keb og smid vaek-mentaliteten er den forende (Bo, 2017, s. 280). Her henviser Bo til, at
keerlighed og forbrug er det samme i dag, nemlig en sogen efter den autentiske ’vare’ - hvad
enten dette drejer sig om en kaereste eller materialitet (Bo, 2017, s. 281). Det hele handler i dag
om skabelse af individets egen historie og selvrealisering. Tidligere var det den sociale
baggrund, sociale arv og skabne, der var den afgerende faktor for eksempelvis status (Bo,
2017, s. 283). I forlengelse af dette antages det desuden, at disse @&ndringer skyldes den
kapitalistiske samfundsekonomi (Bo, 2017, s. 284).
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Ud fra den antagelse at vi lever i et samfund, hvor produktion og forbrug er blevet en central
del af den kapitalistiske verden, finder vi det sarligt vigtigt at dykke dybere ned 1 selve
forbrugeradferden, der kan sattes 1 sammenhang med denne masseproduktion, hvori det
differentierede og varierede produktudvalg begynder og indvirker til masseforbrug. I den
forbindelse vil vi inddrage artiklen ‘How Consumers consume’ af Douglas B. Holt, hvori der
bliver undersegt, hvad individer gor, nar de forbruger og hvad deres handlinger er foretaget pa

baggrund af (Holt, 1995, s. 1).

For at kunne forklare forbrug mener Holt, at man mé se n@rmere pa det bagvedliggende formél
til forbruget og dets struktur, altsd selve handlingerne i forbindelse med forbruget. Holt opstiller
de forskellige former for forbrug i fire sdkaldte metaforer; forbrug som oplevelse, forbrug som
noget integrerende, forbrug som klassificerende og forbrug som leg (Holt, 1995, s. 1). Forbrug
som oplevelse definerer Holt som forbrugerens subjektive og folelsesmassige reaktion pa at
forbruge genstande (Holt, 1995, s. 2). Forbruget konstrueres af den enkelte ofte i led med
sociale sammenhange (Holt, 1995, s. 3). Det integrerende forbrug kan i stedet forstds som
mdden hvorpa forbrugeren tilegner og manipulerer sig til at give objekter mening/betydning.
Dette far derfor en form for symbolsk betydning. Det klassificerende forbrug skal ifelge Holt
forstds som en proces, hvor forbrugsgenstandene tillegger forbrugeren en kulturel eller
personlig betydning, og pd den made klassificerer forbrugeren sig selv i1 forhold til andre
forbrugere. Genstandene bliver derfor en form for statussymbol, ogsé kaldet en klassificering
(Holt, 1995, s. 2). Forbrug som leg er udgjort af forbrugsgenstandene til leg og er derfor med
til at udvikle forholdet mellem denne type forbrug og de tre fornavnte forbrugstyper (Holt,
1995, s. 3). Med kendskabet til disse fire forbrugstyper, vidner dette om, at der siden 1995 og

til 1 dag har veret forskellige argumenter for at forbruge.

Det materielle masseforbrug mener flere sociologer, har gjort samfundets borgere bekymrings-
frie, hvad angar undgaelse af ulykke og samfundsmaessige risici, som er hdndgribelige (Jantzen,
Vetner & Bouchet, 2011, s. 84). Lykke er blevet en individuel straeben og et samfundsorienteret
problem. Ifglge Christian Jantzen, Mikael Vetner og Julie Bouchet er vi naet til “den moderne
hedonisme”, nemlig problemet med at opna nydelse og lykke (Jantzen et al., 2011, s. 84). I dag

skal der mere til for at opnd denne nydelse som folk jagter, idet dét er blevet svert at fa lykken
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til at vare ved (Jantzen et al. 2011, s. 84). Denne jagt pd nydelse og lykke kan meget vel vere
en af arsagerne til, at iser oplevelser er blevet en stor del af samfundets forbrug. I dag foregér
forbrug ikke kun pa baggrund af forbrugsgenstandenes udbytte, genstandens medfolgende
statussymbolik eller for understregelse af den enkeltes identitet, men ogsa for oplevelsens skyld
samt nydelse og lykke, denne medforer (Jantzen et al., 2011, s. 85). Individet er blevet ansvarlig
for sin egen lykke uanset om definitionen pd nydelse og lykke for den enkelte findes i at gore

noget for nogen/noget eller for sig selv (Jantzen et al., 2011, s. 91).

I dag er forbrugeren mere uforudsigelig og mere oplyst end dét, man kan betegne som ‘den
traditionelle forbruger’. Dette er et folge af det informationssamfund, vi lever i, som gor det
svert at fastholde forbrugerens opmarksomhed pa baggrund af forekomsten af tilgengelig
viden. Disse tilgengelige mangder af informationer som videnssamfund, og farden i dette
samfund er med til at gore forbrugeren mere skeptisk, og pavirker til ikke at tro pa alt, hvad
man ser eller moder som forbruger. Virksomheder mé derfor vare kreative og finde andre
strategier end blot at sette fokus pa kundskaben af produktet (Jantzen et al., 2011, s. 94). Der
kan argumenteres for, at dette netop er, hvad virksomhederne bag de inddragede kampagner
gor nemlig at benytte sig af en ny form for markedskommunikation. Ifelge Jantzen, Vetner og
Bouchet har nutidens forbrugere en reekke krav de ensker opfyldt: Berettiget kommunikation
fra virksomhederne, s@rlig behandling som et enkeltstdende individ, vil have produkter der
kendetegner den enkeltes identitet eller personlighed, samt autentiske produkter (hvad angar
krav om oprigtighed, originalitet og tiltalen til den enkelte forbruger) (Jantzen et al., 2011, s.
95). Oplevelsesforbrug bestar desuden 1, at kunne tilbyde forbrugeren muligheden for at kunne

virkeliggare personlige og individuelle onsker gennem oplevelser (Jantzen et al., 2011, s. 92).

Med folelsernes indtog 1 vores kapitalistiske samfund, samt denne segen efter lykke og nydelse
gennem oplevelser opstod oplevelsesokonomi, som John Urry understreger i artiklen
‘Consuming the Planet to Excess’ (Urry, 2010, s. 200). Artiklen handler om de skift, der er sket
1 kapitalismen over det seneste drhundrede, og hvad disse skift har skabt af @ndringer. Saerligt
er der fokus pa de @ndringer, som klimaforandringerne medferer. Disse skift 1 kapitalismen
har @ndret vores méde at leve pa som mennesker. Vi er blandt andet gaet fra at vaere et samfund

med specialiserede og differentierede forbrugsomrader til mobile og ikke-differentieret
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overforbrug (Urry, 2010, s. 192). Den bastante befolkningstilvaekst i storbyerne verden over,
sammen med flere og flere mobilitetsmuligheder, leder til overdrevent forbrug samt stigende
CO2-udledning og er medvirkende til globalt set at edeleegge de menneskelige forhold pé
Jorden (Urry, 2010, s. 192). Nutidens globale ekonomi er i stor grad athangig af olie, eftersom
blandt andet landsbrugsmaessige-, industrielle-, kommercielle- og forbrugermaessige systemer
benytter sig af det sdkaldte ’sorte guld’ (olie) (Urry, 2010, s. 195). Urry haevder i artiklen, at
kapitalismen har genereret dette overforbrug forarsaget klimaforandringerne og derfor bidraget
til at menneskets levemade fremover bliver betinget som en konsekvens heraf. Vores levemade
de seneste hundrede ar har begrenset dette drhundredes tilgengelige muligheder og valg.
Klimaforandringerne vil have indvirkning pd menneskeliv ikke mindst vores leveméade, og vil
derfor ogsé forandre sociale- og skonomiske organiseringer i samfundet (Urry, 2010, s. 193).
Pa baggrund af andre rapporter og undersegelser understreger Urry, at klimaforandringerne er
menneskeskabte, og fortsat vil fa alvorlig betydning for menneskeheden og dyreliv pa Jorden
(Urry, 2010, s. 194). Nogle af konsekvenserne af global opvarmning er ekstreme
vejrendringer, som vil fa betydning for den globale mad- og vandforsyning, transport samt
rejse- og kommunikationsmenstre. Dette vil yderligere pdvirke forsyning af diverse ressourcer

som eksempelvis mad pé tvers af landene (Urry, 2010, s. 197).

Urry navner begrebet ’conspicuous consumption’, hvortil han pointerer, at for at noget er
conspicuous (igjnefaldende) ma det veere ugkonomisk og spild. (Urry, 2010, s. 206). I artiklen
bliver det nevnt, at hvis der ikke gores noget ved dette overforbrug og maden, vi lever pa, vil
vores kapitalistiske samfund ’grave sin egen grav’, hvis ikke det allerede er for sent (Urry,
2010, s. 208). Vi finder artiklen relevant i forhold til forstaelse af de omrader, som to af vores
cases brander sig pa, nemlig baeredygtighed og dét at passe pa Jorden. Der kan argumenteres
for, at litteraturen kan vaere med til at give et godt indblik i hvorfor man som profitorganisation

valger at brande sig selv 1 henhold til opfordringen om mindre eller intet forbrug.

Nér masseforbruget har disse betydelige konsekvenser for Jorden og dets befolkning, kan man
stille sig selv spergsmalet “hvorfor ikke gore noget ved dette overforbrug, hvis det er sd stort
et problem?” Dette sporgsmadl er centralt i Joseph Heath og Andrew Potters artikel ‘The Rebel
Sell: If we all hate consumerism, how come we can’t stop shopping?’ (Heath & Potter, 2002).
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‘Anti-consumerism’ (anti-forbrugerisme) er blevet én af de vigtigste kulturelle modkulturer i
vor tid pa tvaers af sociale klasser og demografi. Artiklen handler om, hvorfor vi, pa trods af
dette, stadig befinder os 1 et forbrugssamfund. Dette mener Heath og Potter, at have svaret p4,
nemlig at kritik af forbrug i virkeligheden er en kritik af massesamfundet, som de seneste 50

ar har vaeret med til at drive og forsterke forbruget (Heath & Potter, 2002).

Begrebet forbrugerisme er det der opstar, nar folk via markedsfering far nye behov, som de
ikke havde forinden, mener Heath og Potter. Yderligere pointerer de, at forbrugerisme ikke
handler om konformitet, men om distinktion. Det kommer ikke an pa, hvor meget der
spenderes, men i stedet om konkurrencestrukturen, der finder sted i forbruget. En del af denne
konkurrence bestar af ’jagten pd status’. Heath og Potter fremhaver, at der opfordres til
individualitet og oprer, men pa den anden side angrer vi det stigende forbrug, som ikke formar
at skabe den lykke, der jagtes. Dette skaber en uholdbar situation, idet opreret er med til at
skabe fornevnte konkurrencestruktur, som aldrig kan fa enderne mellem forbrug og lykke til
at mades. “As long as we continue to prize individuality, and as long as we express that indi-
viduality through what we own and where we live, we can expect to live in a consumerist
society” (Heath & Potter, 2002). Folk forbruger i mélet om at distancere sig fra andre, og
dermed er brands med til at adskille forbrugerne fra hinanden og ikke mindst fastholde
masseforbruget. Intentionerne bag forbruget kan vaere gode, men 1 sidste ende handler det hele
om konsekvenserne af forbruget. Opror mod mennesker og kulturer er ikke nok, mener Heath
og Potter, da forbrugerisme er noget, som aktivt skabes mellem individer, og som vil fortsatte,

indtil vi finder incitament til at stoppe (Heath & Potter, 2002).

Potter og Heath har desuden skrevet bogen ‘Rebel — Modkultur som globalt brand’, som
handler om, hvordan modkulturer er opstdet, og hvordan massekultur er blevet til. Heath og
Potter mener, at modkulturer er drivkraften for den moderne kapitalisme (Potter & Heath, 2006,
s. 72). Velhavende folk fra industrialiserede samfund er i gennemsnit mere lykkelige end de,
der befinder sig i fattige samfund. Med sterre velstand er det blevet nemmere at dulme smerte,
lidelse og sygdom samt opfylde lyst, behov og individuelle livsprojekter (Potter & Heath, 2006,
s. 108). Dette har skabt forbrugsmenstre, som kritikerne kalder forbrugerisme, og som Heath

og Potter kalder en form for ’besattelse’ (Potter & Heath, 2006, s. 110), hvor det handler om
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at overgd hinanden og skille sig ud fra de andre. Dette kan eksempelvis vare pd baggrund af
etiske, moralske, statusorienterede motiver etc., der pa den ene eller anden mide er motiver,
der er med til at adskille den enkelte fra flertallet. Merkevare-brands er opstaet af samme drsag,
nemlig i forseg pé at skabe produkter der differentierer forbrugeren fra andre forbrugere. Den
adskillelse dette bidrager med, mener Heath & Potter er drsagen til, at nogle folk identificerer

sig med bestemte brands (Potter & Heath, 2006, s. 112).

Heath og Potter navner, at forbrug i dag ikke sker pa baggrund af varernes brugsverdi men i
stedet den sociale statusmarker varen kan bibringe den enkelte (Potter & Heath, 2006, s. 122).
Heath og Potter kommer yderligere ind p4, at antimaterialistiske verdier, har varet noget af
dét, der har givet storst indtjening de seneste 40 ar under den amerikanske forbrugskapitalisme
(red. udregnet fra &r 2006 hvor bogen er skrevet/oversat) (Potter & Heath, 2006, s. 168). Det
er dog muligt, at dette ligeledes gjorde, og muligvis stadig ger, sig geldende i Danmark og
Europa. Det der blev set, som den sterste prestige var det antimaterialistiske (Potter & Heath,
2006, s. 168). Dette kan vere et argument for, hvorfor virksomhederne i de tre cases finder det
relevant at benytte sig af en selvmodsigende brandingstrategi, da det er muligt, at de har

vurderet at kunne opné sterre profit pa denne made.

Pé trods af at denne antimaterialisme kunne antyde mindre forbrug, argumenterer Heath og
Potter for at det modsatte er tilfeldet. Denne antimaterialisme som en slags modkultur
forstaerker i stedet forbruget, og skaber et endnu sterre kompetitivt marked, hvor et nyt behov
opstar. Det kan eksempelvis veare, hvis forbrugeren har et behov for at passe pd jorden og
derved kun ensker at kebe okologiske varer. Dét at gd imod materialistiske vardier er ikke det
samme som at stoppe kapitalismens forbrug (Potter & Heath, 2006, s. 168). Varer, uanset
materialitet, er med til at definere og signalere noget bestemt om individer, hvad enten det
drejer sig om politisk stasted eller personlighed, er forbrug et udtryk for hvem vi er, mener
Heath og Potter (Potter & Heath, 2006, s. 195). ““ . . . Virksomhederne udnytter vores beger
efter at vaere cool ved at salge os ’cool’ produkter; det handler ogséd om, at de rent faktisk
skaber begaret efter disse produkter” (Potter & Heath, 2006, s. 215). Heath og Potter er af den

opfattelse, at vi som forbrugere manipuleres til at forbruge. De understreger dog, at dette ikke
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nedvendigvis er gennem reklame, men noget vi gor ved hinanden (Potter & Heath, 2006, s.

215).

Tilbage 1 00’erne spekulerede Heath og Potter allerede pa, om det miljobevidste forbrugerfokus
var “endnu en form for oprersk forbrugerisme” (Potter & Heath, 2006, s. 320). Dette er relevant
eftersom cases om KLM og IKEA beskaftiger sig med et miljebevidst fokus som en del af
deres branding, her 16 ar efter Heath og Potters spekulation. I bogen beder teoretikerne om at
stille ét relevant spergsmal, nér det handler om reklame: ”Under hvilke omstendigheder er det
mere eller mindre sandsynligt, at den (red. reklamen) virker?” (Potter & Heath, 2006, s. 218).
I den forbindelse kan vi i dette speciale stille et lignende spergsméil: Hvad er det der ger
selvmodsigende branding anvendelig for de tre cases; KLM, IKEA og Burger King? Har det
noget med omstendighederne at gore? Disse sporgsmal vil vi forsege at besvare gennem

udformningen af specialet.

Ovenstdende litteratur mener vi, er med til at underbygge forstielsen af den udvikling, der har
fundet sted, hvad angar vores kapitalistiske forbrugssamfund og -ekonomi. Der kan
argumenteres for, at denne viden er nedvendig at kende til for at kunne forklare meningen bag
anvendelsen af en selvmodsigende brandingstrategi. Vi mener, at KLM, Burger King og Ikeas
branding kan virke selvmodsigende, idet det kapitalistiske samfundssystem vi lever i, netop
fungerer under malet om ekonomisk vekst. En virksomhed, der umiddelbart ikke forer dette
som mal udadtil, specielt med tanke pd at virksomhederne som profitorganisation, kan
argumenteres for at vaere en tydelig kapitalistisk selvmodsigelse, nar der decideret opfordres
til mindre forbrug og dermed mindre eller ingen ekonomisk vakst. Ud fra ovenstaende
litteratur star det klart, at grundlaget for kapitalismen er veakst. Det kraever profit for
virksomheder, for at kunne overleve i et kapitalistisk samfundssystem. Derfor finder vi det
interessant at undersgge denne selvmodsigende brandingstrategi, som vores tre udvalgte cases

benytter sig af.
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10.1.1 ANTI-FORBRUG OG ETISK FORBRUG

Anti-consumption, oversat til anti-forbrug, er endnu ikke endegyldigt konceptualiseret, der er
dog enighed om, at anti-forbrug betyder “imod forbrug” (Garcia-de-Frutos, Ortega-Egea &
Martinez-del-Rio, 2018, s. 412). Begrebet er bredt defineret og kan henvise til attitude, praksis
eller begge dele. Nieves Garcia-de-Frutos, Jos¢ Manuel Ortega-Egea og Javier Martinez-del-
Rio argumenterer for, at anti-forbrug ber betragtes som en adferd, idet det er modsatningen til
forbrug, der er en adferd (Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 412). I forleengelse af dette beskrives
anti-forbrug som handlinger, der reducerer, undgar eller afviser forbrug, hvilket dog er sveert
at male (Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413). Ydermere peger Garcia-de-Frutos, Ortega-Egea
og Martinez-del-Rio (2018) pa to bemerkelsesverdige karakteristika ved anti-forbrug. Det
forste er, at handlingen er bevidst forstdet pd den méde, at anti-forbrug er intentionelle
handlinger/adferd imod forbrug. °‘Ikke-forbrug’, der ikke er en del af forbrugerens
overvejelser, ber derfor ikke betragtes som anti-forbrug. Ligeledes ber ‘ikke-forbrug’, der
skyldes juridiske eller finansielle restriktioner ikke betragtes som anti-forbrug, idet der ikke pé
samme made er frivillighed i et sadant tilfelde (Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413). Dette
kunne eksempelvis vare, hvis et individ ikke-forbruger et produkt pa baggrund af mangel pa
de fornadne gkonomiske ressourcer. Andet karakteristika er, at anti-forbrug, ifelge Garcia-de-
Frutos, Ortega-Egea og Martinez-del-Rio, udger en vigtig selvudtrykkende funktion, saledes
at forbrugerne kan distancere sig og kommunikere deres verdier og overbevisninger
herigennem (Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413). Dette karakteristika gor sig 1 nogle tilfelde
ligeledes gaeldende for forbrug, men er sarligt behjelpeligt skelnen mellem anti-forbrug og

andre mader at ‘ikke-forbruge’ (Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413).

Fire forskellige forskningsomrider inden for anti-forbrug eller fire forskellige typer af anti-
forbrug(ere) er udpeget i forskningslitteraturen (Iyer & Muncy, 2008, s. 160; Choi, 2011, s.
117). Disse er inddelt efter hvorvidt motiverne er personlige eller sociale og malene forbrug
generelt eller specifikt, eksempelvis specifikke produkter eller brands (Iyer & Muncy, 2008, s.
160; Choi, 2011, s. 118; Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413). De generelle-sociale forbrugere,
sakaldte “global impact consumers”, vil nedbringe forbrug generelt til fordel for samfundet
og/eller planeten (Iyer & Muncy, 2008, s. 160; Choi, 2011, s. 119). De generelle-personlige
forbrugere, sdkaldte “simplifiers”, ensker en mindre forbrugsorienteret livsstil, idet denne

forbindes med uenskede konsekvenser sdsom stress, udmattelse samt distraktion fra vigtigere
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mal (Iyer & Muncy, 2008, s. 161; Choi, 2011, s. 118). De brand-sociale, sékaldte “market
activists”, ‘stemmer’ med deres penge og undgar brands, som de finder uetiske eller skadelige
for samfundet og/eller miljoet (Iyer & Muncy, 2008, s. 161; Choi, 2011, s. 120). Endelig er der
de brand-personlige, de sékaldte “anti-loyal consumers”, der undgar forbrug af bestemte
produkter eller brands pa baggrund af fordomme eller negative erfaringer (Iyer & Muncy, 2008,

s. 162; Choi, 2011, s. 119).

I forleengelse af brandspecifikt anti-forbrug er der forsket i begrebet brand avoidance, hvor
forbrugerne undgér specifikke brands, samt de forskellige motiver for dette (Lee, Motion &
Conroy, 2008, s. 169). Ligeledes kan der, til det sociale anti-forbrug, knyttes ‘underkategorier’
sasom miljoorienteret anti-forbrug, hvilket er anti-forbrug med det formal at beskytte miljoet
(Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413). Dette relaterer sig til henholdsvis green consumption
(gront forbrug), hvor forbruget er medvirkende til at vere baredygtig/miljevenlig, og etisk,
bevidst eller berdygtigt forbrug, hvor man forbruger eller ikke-forbruger pé baggrund af bade
et bredt set af bagvedliggende bekymringer, som kan vare sociale savel som miljomassige
(Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413-415). Ifelge Soon-Hwa Choi er anti-forbrug blevet en
stigende trend med en ligeledes voksende indvirkning pd markedet, hvorfor der argumenteres
for, at denne anti-forbrugstrend er relevant at undersege i forbindelse virksomheders strategier

fremadrettet (Choi, 2011, s. 117).

I relation til socialt-motiveret anti-forbrug kan der endvidere drages en parallel til etisk forbrug
og forbrugsetik, idet der ligeledes i1 disse tages hgjde for etiske verdier som for eksempel
overholdelse af menneskerettigheder, dyrevelfaerd, social ansvarlighed, baeredygtighed og
klimabelastning (Bylok, 2018, s. 151). Ifelge Clive Barnett, Philip Cafaro & Terry Newholm
kan etik og forbrug relateres til hinanden pa to overordnede mader (Barnett, Cafaro &
Newholm, 2005, s. 21). Den forste kalder de for forbrugsetik, hvilket omhandler en moralsk
vurdering af virksomhedens samlede eokonomiske system. Selve forbruget og dets
konsekvenser bliver genstand for moralsk evaluering. Ved etisk forbrug anses forbruget ikke
for genstand for moralsk evaluering, men snarere en made hvorpéd forbrugere kan handle
moralsk og politisk (Barnett et al., 2005, s. 21). Ifolge Felicjan Bylok er der i samfundet i dag

en stigende opmearksomhed pé behovet for forandring, hvad angér forbrugerisme i udvikling
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af beredygtige samfund, hvorfor etisk forbrug er relevant (Bylok, 2018, s. 162). Forbrugere
bliver mere tilbgjelige til at velge socialt ansvarlige og miljoevenlige produkter og bliver
samtidig opmerksomme pa behovet for mere etisk forbrugeradfaerd (Bylok, 2018, s. 162-163).
Dette har medfoert en stigning i antallet af etiske produkter, som er adresseret til forbrugere, der

er bekymret for masseforbrugets negative indvirkning pa dem selv og miljeet (Bylok, 2018, s.
163).

Vi finder anti-forbrug relevant i forbindelse med udarbejdelsen af nervarende speciale, idet vi
mener, at begrebet kan relateres til selvmodsigende branding. Argumentet herfor er, at der ved
hver af de tre cases i et vist omfang opfordres til anti-forbrug. Serligt IKEA og KLM opfordrer
til direkte anti-forbrug af deres produkter, hvor Burger King gor det mere indirekte. Det er ikke
muligt for forbrugeren at ‘anti-forbruge’ Whopperen, eftersom Burger King ikke salger denne
den pageldende dag. I stedet opfordres der til at kebe en Big Mac, hvilket kan tolkes som en
indirekte opfordring til specifik-socialt anti-forbrug af Burger Kings andre produkter netop den
dag. IKEA opfordrer til generel-socialt anti-forbrug ved at undga at kebe nye IKEA-produkter
pa Black Friday og eventuelt kabe brugte pa DBA i stedet. KLM opfordrer ligeledes direkte til
generel-socialt anti-forbrug, idet de opfordrer forbrugerne til at flyve mindre. Ved alle tre cases
kan der argumenteres for, at der hovedsageligt er tale om socialt-motiveret anti-forbrug, idet

anti-forbruget, der opfordres til, er til gavn for samfund og milje.

Etisk forbrug samt forbrugsetik finder vi ligeledes relevant, idet der foruden opfordringen til
anti-forbrug kan argumenteres for, at casene i en vis grad ogsa opfordrer til og vedrerer etisk
forbrug og forbrugsetik. Serligt KLM og IKEA ger sig selv til genstand for forbrugsetik, idet
forbruget af deres produkter vurderes ud fra deres negative konsekvenser pé klimaet. I forhold
til etisk forbrug kan der argumenteres for, at der i IKEAs og Burger Kings kampagner opfordres
til etisk forbrug i form af et alternativ; DBA udger det mere etiske alternativ i IKEAs kampagne
og McDonald’s i Burger Kings kampagne. I KLMs kampagne udger KLM selv, ifelge dem, en
af de mest etiske forbrugsmuligheder, nar det kommer til flyrejser, pa grund af deres

klimavenlige tiltag.
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10.2 CONSPICUOUS AUTHENTICITY

Segen efter autenticitet beskriver Potter som en af de staerkeste bevagelser 1 det moderne liv.
Det har betydning for vores moralske forstdelse, politiske holdninger og forbrugeradferd.
Ifolge Potter er vores konstante segen efter den autentiske livsstil eller autentiske oplevelser en
form for segen efter en eksklusiv status (Potter, 2010). Resultatet af dette argumenterer han for
er det moderne livs utilpashed. Potter argumenterer for, at vores streeben efter det autentiske, i
virkeligheden kan forvaerre det moderne liv som vi kan have tendens til at undervurdere
vaerdien af (Potter, 2010). Potter omtaler denne problemstilling som begrebet conspicuous

authenticity.

Der findes forskellige syn pd, hvad det egentlig vil sige at leve et autentisk liv eller, hvad der
er en autentisk oplevelse. Et bredere accepteret syn pa autenticitet er ifolge Potter, at det ikke
er muligt at skabe en autentisk tilverelse eller en autentisk oplevelse gennem forbrug, fordi en
central del i det autentiske handler om at behandle Jorden skansomt og efterlade sig et sa
minimalt aftryk pa Jorden som muligt til de kommende generationer (Potter, 2010, s. 3). Segen
og streben efter autenticitet, mener Potter, ofte bliver et salgsargument eller et forseg pé
markedsforing. Forholdet mellem reelle behov og ikke-reelle behov er sloret i det moderne
samfund. Yderligere mener Potter, at vi har behov for en ny serios tilgang omkring ensket om
en autentisk, meningsfuld, ekologisk tilverelse, men som samtidig anerkender
markedsekonomien og andre forhold i den moderne verden, som varende ikke darlige men

nedvendige (Potter, 2010, s. 4-5).

Potter omtaler en undersogelse fra 2007 af John Zogby omhandlende forstdelsen af autentisk.
61% af de adspurgte i denne undersogelse ser ordet ‘genuine’ eller agte, som et synonym for
autentisk og 19% af de adspurgte svarer ‘real’ (Potter, 2010, s. 6). Det at vaere autentisk eller
at noget er autentisk beskriver Potter som en grundleggende tilstand og grundleggende
beskrivelse ligesom eksempelvis at noget er naturligt eller organisk. I forlengelse af dette
argumenterer Potter for, at det er relevant og nedvendigt at vide 1 hvilken kontekst autenticitet
eller det at noget er autentisk anvendes samt hvad eller hvilket der stir i modsatning til dette

(Potter, 2010, s. 6). Potter argumenterer endvidere for en bekymring i forhold til autenticiteten,
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som gar pd hvordan det moderne menneskes sggen efter et autentisk ideal er blevet en af de
storste arsager til ikke-autenticiteten eller et ikke autentisk liv, idet denne segen og streben, i
nogle tilfeelde, samtidig er drsagen til det ikke autentiske liv eller ikke autenticiteten (Potter,

2010, s. 14).

10.3 BRANDAUTENTICITET

Inden for forskning i brandautenticitet peges der pa, at moderne forbrugere bruger brands til at
skabe et autentisk selv og at skabe forbindelse til placering, tid, kultur etc. (Napoli, Dickinson,
Beverland & Farrelly, 2014, s. 1090). Pa baggrund af eksisterende forskning praesenteres der i
artiklen ‘Measuring Consumer-based brand authenticity’ en psykometrisk metode til méling
og vurdering af brandautenticitet fra et forbrugerperspektiv (Napoli et al., 2014, s. 1090).
Resultaterne af underseggelsen i dette studie viser en konvergent og forudsigelig gyldighed
inden for brandautenticitet, hvor kvalitet, oprigtighed og historie er vasentlige elementer i

forhold til at opbygge brandautenticitet (Napoli et al., 2014, s. 1090).

Nyere forskning inden for omradet viser ligeledes, at forbrugernes eftersporgsel efter
autentiske brands er konstant stigende (Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017, s. 324). Kristine
Fritz, Verena Schoenmueller og Manfred Bruhn har foretaget et studie med henblik pé at forsta
de influerende faktorer, som knytter sig til brandautenticitet (Fritz et al., 2017, s. 324).
Resultaterne 1 dette studie viser, at brandautenticitet kan blive pévirket af variabler som
eksempelvis brand heritage, brand-nostalgi, brand kommercialisering, klarhed i brandet,
brandets sociale tilknytninger og de ansattes passion (Fritz et al., 2017, s. 324). Endvidere viser

resultaterne, at brandautenticitet kan pavirke kvaliteten af brandrelationer positivt.

Muhammad Akbar og Walter Wymers artikel Refining the conceptualization of Brand
Authenticity argumenter for, at en teoretisk forstdelse af brandautenticitet ikke kan opnés til
fulde, idet der er forskellige typer af forskning indenfor omréadet, som har skabt stor variation
af konceptualiseringer, hvilket adresseres i dette studie (Akbar & Wymer, 2017, s. 14). I deres

studie har de gennemfort et grundigt literature review, som har identificeret 40 dimensioner af
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brandautenticitet (Akbar & Wymer, 2017, s. 14). Deres analyse i artiklen resulterede i en to
dimensionel konceptualisering. Disse to dimensioner er henholdsvis originalitet (originality)
og ®gthed (genuineness). I studiet er brandautenticitet defineret som, i hvor stor grad et brand
er betragtet som unikt, legitimt og sandfaerdigt (Akbar & Wymer, 2017, s. 14). Resultaterne i
deres studie viser, at deres todimensionelle konceptualisering af begrebet brandautenticitet er
en valid og palidelig konceptualisering. Artiklens essentielle bidrag til den eksisterende
forskning indenfor brandautenticitet er forbedringen af konceptualiseringen af

brandautenticitet (Akbar & Wymer, 2017, s. 14).

10.4 BRANDING

I og med at vi i specialet undersoger ‘selvmodsigende branding’, ensker vi at redegere for
relevant eksisterende forskning i relation til branding. Ved branding er der i det folgende
fokuseret pd tre typer branding. Disse tre typer er kulturel branding, emotionel branding og

traditionel branding.

Ifolge Monika Hajdas er kulturel branding et brand positioneringskoncept i et kulturelt
perspektiv. Hun argumenterer for, at essensen af kulturel branding er at kombinere et brand pa
en trovaerdig mide med en relevant kulturel ide (Hajdas, 2017, s. 215). I og med kultur ikke er
noget statisk, men konstant er i udvikling, kan kulturelle ideer have forskellig karakter baseret
pa enten fortidens tendenser, nutidens tendenser og almene problemer eller fremtidige
tendenser (Hajdas, 2017, s. 215). Sociale strukturer skifter og skaber et behov for nye kulturelle
udtryk kaldet social disruption. Denne skaber endvidere ideologiske muligheder for
virksomheder og brands (Hajdas, 2017, s. 215). Hajdas argumenterer for, at kulturel branding
kan give fordele for virksomheder og eliminere kulturelle stereotyper samt affade en nedvendig

kulturel forandring (Hajdas, 2019, s. 215).

Holt ser ligeledes kulturel branding som en méde, hvorpa et brand kan positionere sig selv samt
differentiere sig fra sine konkurrenter. Holt forklarer endvidere, hvordan et brand kan blive

anset som et brandikon og opnd en status af dette blandt sine forbrugere, hvilket, han
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argumenterer for, ikke er muligt gennem hidtidige konventionelle brandingstrategier (Holt,
2004a, s. 4-5). Konventionelle brandingstrategier tager ikke hejde for differentieringen af
forskellige typer produkter og services. Ifelge Holt er der en for ensformig tilgang til branding,
hvor der ikke er taget hojde for, hvilken type organisation og brand der er tale om. Brands, som
forbrugeren velger til pad baggrund af, at vedkommende ensker at signalere noget bestemt
overfor sine medmennesker og omverdenen, kan ikke anses pd samme made, som brands
forbrugeren veelger til pa baggrund af andre vardier, som eksempelvis kvalitet og trovaerdighed
(Holt, 2004a, s. 4). Virksomheder der salger toj, smykker eller parfume vil ofte anvende en
brandingstrategi, som viser en bestemt identitet og en bestemt status. Virksomheder som
derimod selger rengeringsprodukter eller flyrejser vil ofte kunne {4 en konkurrencemaessig
fordel ved at benytte sig af en brandingstrategi, der fokuserer pd kvalitet, troverdighed og
sikkerhed (Holt, 2004a, s. 4). P& baggrund af dette argumenterer Holt for, at en kulturel
branding strategi er relevant for identitetsbrands (Holt, 2004b, s. 215). Et identitetsbrand
definerer Holt som et brand, hvis vardi for forbrugeren primart stammer fra identiteten af

brandet (Holt, 2004a, s. 11).

En kulturel branding strategi bygger pé fire steps. Det forste step omhandler at rette sin
markedsforing mod et eller flere markeder, som passer bedst muligt til brandets kulturelle
autoritet. Ved den kulturelle autoritet, menes dét eller de markeder som brandet har de bedste
forudsaetninger for at tale ind i pd baggrund af dets kultur og historie (Holt, 2004b, s. 218).
Andet step omhandler at skabe det indhold, der skal forme budskabet i brandingen. Det
essentielle for dette budskab er, at det skal indeholde de vardier der er vigtige for modtagerens
holdninger (Holt, 2004b, s. 218-219). Tredje step omhandler at holde brandingens budskab
historisk relevant, udvikle det kreativt samt integrere det i nye populare kulturer for at forblive
relevant (Holt, 2004b, s. 219). Sidste og fjerde step omhandler at genopfinde brandet i takt med
samfundets og kulturelle udviklinger (Holt, 2004b, s. 219). Disse fire steps 1 den kulturelle
branding strategi, argumenterer Holt for, kan give et dybere kulturelt perspektiv til et brand
(Holt, 2004b, s. 219). Kulturelle branding finder vi relevante for nervarende speciale, idet der
kan argumenteres for, at de tre kampagner alle forseger at skabe et bemarkelsesverdigt brand
ved at inddrage kulturelle tendenser. Hvorvidt kampagnerne benytter sig af de fire steps 1 den

kulturelle branding strategi vides dog ikke.
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Emotionel branding er en anden brand strategisk retning end den kulturelle branding. Ved
emotionel branding er det centrale fokus, at afsenderen (organisationen) skal bygge pé
emotionelle appeller, som ansporer en emotionelt funderet relation til modtageren. I den
emotionelle branding er det derfor vigtigt, at kommunikationen indeholder emotioner,
personlighed og sensorisk oplevelse (Holt, 2004c, s. 21). De emotionelle associationer, som et
brand kommunikerer, skal altid komme til udtryk gennem alt, hvad organisationen gor.
Endvidere skal et brand understrege dets personlighed og intime relationer til dets kunder
gennem disse handlinger (Holt, 2004c, s. 21). Ved den emotionelle branding er det centrale
fokus, hvordan der vaeekkes folelser i modtageren og skabes et bestemt emotionelt budskab

(Holt, 2004c, s. 21-22).

John Rossiter og Steven Bellman definerer emotionel branding som forbrugerens emotionelle
tilknytning til et brand. For at en tilknytning kan siges at vaere emotionel sterk, skal den vaere
preget af brugerrelevans, personlig tilknytning og et positivt forhold mellem forbrugeren og
brandet (Rossiter & Bellman 2012, s. 1). Rossiter og Bellman argumenterer for, at emotionel
branding er mere effektivt for produkter, hvor der er en stor grad af involvering fra forbrugerens
side end for produkter med en mindre involvering (Rossiter & Bellman 2012, s. 7-9). Rossiter
og Bellmans undersogelse viser, at reklamer kan skabe en sterk og specifik emotionel
tilknytning. Dog understreges det, at en reklame ikke kan std alene, men skal understottes af
positive oplevelser af brandet for, at det kan give en sterk emotionel tilknytning (Rossiter &
Bellman, 2012, s. 11-12). Undersggelsen viser endvidere, at forbrugere, der har en positiv
emotionel tilknytning til et brand, i flere tilfelde, er tilbgjelige til at valge dette brands
produkter eller services (Rossiter & Bellman 2012, s. 11).

Mats Urde beskriver i artiklen ‘The Corporate Brand Identity Matrix’ et vaerktej til, hvordan
virksomheder og organisationer kan styre og kontrollere deres corporate brandidentitet (Urde,
2013, s. 742). Han mener, at der i for stor grad har veret fokus pa produktbranding i forhold til
corporate branding, bade teoretisk og historisk set. Urde prasenterer to generelle méder, hvorpé
han mener, et brand kan defineres. Den forste er den produktorienterede tilgang, hvor fokus er
pa at definere brandet ‘udefra og ind’. Ved den produktorienterede tilgang er brandimage

afgerende, idet malet er at tilfredsstille de ensker og behov, som forbrugeren har (Urde, 2013,
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s. 745). Det andet fokus er den corporateorienterede tilgang. Ved den corporateorienterede
tilgang er fokus for brandidentiteten en ‘indefra ud tilgang’. Her soger man at tilfredsstille, de
onsker og behov som maélgruppen har inden for rammerne af brandets kerneidentitet (Urde,
2013, s. 745). Forskellen mellem en produktorienteret og en corporateorienteret branding er
blandt andet, hvorvidt der er fokus pa interne forhold sdsom kultur, mission, vision og vaerdier

eller eksterne forhold, som positionering, image og forbrugerfordele (Urde, 2013, s. 747).

David A. Aaker fokuserer pa fem emner i forbindelse med branding. Det forste er, hvordan
brandidentitet udvikles, og hvad begrebet dekker over. En af de mest udbredte fejl ifolge
Aaker, 1 forhold til udvikling af en brandidentitet, er et for stort fokus pé produktrelaterede
karakteristika (Aaker, 1996, s. 7). Han mener, at man ved at se pa et brand i et bredere
perspektiv kan skabe reel differentiering. Andet emne er, hvordan en brandidentitet styres og
kontrolleres. Her peger Aaker pa vigtigheden af at udvikle en brandposition og at balancere
brandet, saledes det bliver passende til andre og nye miljoer (Aaker, 1996, s. 8). Tredje emne
omhandler konceptet brandsystem. Et brandsystem kan bestd af sammenflettede og
overlappende sub-brands. Aaker argumenterer for, at der kan skabes klarhed og synergier, hvis
disse handteres pa den rette made. Hvis dette ikke er tilfaeldet, kan der omvendt ske et mismatch
mellem disse (Aaker, 1996, s. 8). Fjerde del omhandler en metode til maling af brand equity.
Denne méling af brand equity er af interesse for flere interessenter, som forsegger at skabe et
steerkt brand pa tveers af flere markeder (Aaker, 1996, s. 8). Den femte og sidste del omhandler
en diskussion af, hvad Aaker kalder Brand-nurturing organizational forms. Moderne brands er
nedsaget til at kunne handtere spergsmél om markedsvalg, produkter, roller og kontekster, som
diskuteres 1 denne del. Disse udfordringer kraever konventionelle organisationer, og nye
tilgange er ofte nedvendige (Aaker, 1996, s. 8). Denne inddragelse af Aakers fem elementer i
opbygningen af steerke brands finder vi relevant at inddrage i specialet, i og med der kan

argumenteres for, at elementerne er centrale i alle brands.

I det ovenstdende har vi redegjort for den eksisterende forskning, der er relevant for vores
speciale 1 forhold til branding. Af emnerne relateret til branding har vi afdekket eksisterende
forskning indenfor kulturel branding, emotionel branding, brandidentitet og traditionel

branding. Indenfor den eksisterende forskning, i forskellige typer af branding og
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brandingteorier, er der forskning og tendenser, som kan relateres til vores emne. Kulturel
branding finder vi relevant for dette speciale, idet vi ogsé beskeaftiger os med, hvordan et brand
kan udnytte @ndringen i kulturen og de nye kulturelle tendenser, der hele tiden opstér i
samfundet eller markedet. Den emotionelle branding kan argumenteres for, at vaere relevant
for specialet i og med, at alle tre kampagner anvender emotionelle appeller i forseget pa at
ramme forbrugeren. Omvendt kan der argumenteres for, at emotionel branding adskiller sig fra
selvmodsigende branding, i og med, at det ikke er de emotionelle appeller samt emotionelle
forhold mellem organisationen og forbrugeren, der er i fokus ved selvmodsigende branding.
Selvmodsigende branding udger en del af en organisations corporate brandidentitet og kan
pavirke denne, hvorfor dette er relevant for vores undersogelse i specialet. Aakers principper
finder vi desuden relevante i forhold til, hvordan et brand kan skabe deres brandidentitet eller
rebrande sig selv. Der kan argumenteres for, at der i selvmodsigende branding kan treekkes pa
noget af den samme viden og anvendes nogle af de samme virkemidler, som i de andre typer
af branding. Dét, der serligt adskiller selvmodsigende branding fra disse, er det

selvmodsigende element, der er karakteriserende for fenomenet.

10.5 CAUSE-RELATED MARKETING OG CORPORATE SOCIAL RESPONSI-
BILITY

Ifolge Poondi Rajan Varadarajan og Anil Menon har cause-related marketing redder i corporate
philanthropy eller virksomhedsfilantropi og baserer sig pa@ rationalet, profit-motiveret
velgerenhed (Varadarajan & Menon, 1988, s. 58). De definerer cause-related marketing som
en virksomheds formulering og implementering af markedsferingsaktiviteter, der kendetegnes
ved, at virksomheden tilbyder at stotte en bestemt sag med et specificeret beleb, nar forbrugere
indgér i en indtegtsgivende transaktion med virksomheden, som opfylder individuelle samt
organisatoriske mél (Varadarajan & Menon, 1988, s. 60). Ifelge Sue Adkins er der tre
hovedakterer i cause-related marketing; virksomheden, forbrugeren og sagen/velgerenheds-
organisationen (Adkins, 2007, s. 9). Cause-related marketing daekker ifelge hende over
markedsforing i sit fulde omfang, der relaterer sig til en sag, hvilket inkluderer gode formal,
velgoerenhed samt andre nonprofitorganisationer (Adkins, 2007, s. 10). Omfanget af velgerende
formal samt markedsferingsstrategier, -aktiviteter -teknikker med videre er bredt, hvorfor

cause-related marketing metoder og typer ligeledes mé vare det (Adkins, 2007, s. 10). Adkins
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mener, at en forstaelse af cause-related marketing, som en transaktionsbaseret donation til en
nonprofitorganisation, i form af salgspromovering, hvor der ved keb af et produkt doneres en
procentdel af produktets pris til velgerenhed, er for snevert (Adkins, 2007, s. 10). I stedet peger
hun pa et feellestraek mellem de forskellige definitioner af cause-related marketing; de beskriver
et kommercielt forhold mellem en virksomhed og en velgerenhedsorganisation eller et godt
formal, hvorfra begge parter har noget klart at vinde (Adkins, 2007, s. 10). Virksomheder kan
gennem cause-related marketing udvise ansvar og adressere etiske problemstillinger, hvorved
de kan tilfore deres brands etiske vardier og pad denne made fremstd som etisk ansvarlig og
skabe et staerkt forbrugsargument (Andersen & Stage, 2010, s. 153). Ifolge Peggy Simcic Bronn
& Albana Belliu Vrioni anvendes cause-related marketing i virksomhedernes forseg pé at
differentiere sig (Bronn & Vrioni, 2001, s. 207). Ved ordentlig udferelse kan cause-related
marketing, ifelge Bronn & Vrioni, fore til forbedring af image, salg af produkter og motivering
af medarbejder (Bronn & Vrioni, 2001, s. 215). De papeger endvidere, at undersggelser viser,
at de fleste forbrugere er mere tilbgjelige til at veelge et brand med en cause-related marketing-
fordel. Dette er safremt pris og kvalitet er tilsvarende lignende produkter uden en cause-related
marketing-fordel, at forbrugere anser cause-related marketing, som en god mide for
virksomheder at lase samfundsmassige problemer pé og at forbrugerne mener, at det er vigtigt,
at virksomheder gor dette (Brenn & Vrioni, 2001, s. 215-217). Dog navner de ogsa, at niveauet
af skepsis overfor cause-related marketing er relativt hejt, kan stamme fra forbrugernes
kynisme og mistillid til reklamer og primert er rettet mod implementeringen og motivationen
1 cause-related marketing, som forbrugerne anser for at vaere selvisk (Brenn & Vrioni, 2001, s.

217).

Ifolge Bronn og Vrioni er cause-related marketing markedskommunikation, der kommunikerer
en virksomheds corporate social responsibility (Brenn & Vrioni, 2001 s. 207-208). Corporate
social responsibility er et anerkendt strategisk koncept, der er defineret pa utallige mader og
knyttet til en bred variation af etiske koncepter, som har hver sit formél, funktion og omfang
(Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 4-5). Ifelge Manfred Bruhn og Anja Zimmerman henviser
corporate social responsibility 1 dag generelt til en virksomheds frivillige patagelse af sociale,
miljgmessige og skonomiske ansvar, der rekker ud over over juridiske forpligtelser til gavn
for samfundet (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 4). Corporate social responsibility kan styrke en

virksomheds konkurrenceevne og prastation, sdfremt det implementeres korrekt (Bruhn &
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Zimmerman, 2017, s. 5). Jo flere corporate social responsibility tiltag, der indferes i en
virksomhed og kommunikeres til interessenter, desto vigtigere bliver autenticitet og
troverdighed (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 5). En overdreven eller vildledende
kommunikation af virksomhedens corporate social responsibility tiltag kan endvidere give
anledning til kritik og granskning, hvilket kan have en negativ effekt pa virksomheden, sarligt
hvis det, der kommunikeres, ikke er overensstemmende med virksomhedernes handlinger
(Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 5). Ifelge Bruhn og Zimmerman krever kommunikationen af
virksomheders corporate social responsibility professionel og strategisk indsats, hvori bade
intern og ekstern kommunikation ber involveres. Endvidere er det afgerende, at virksomheder
i deres kommunikation af corporate social responsibility undgér modsigende, inkonsistente
eller uklare budskaber, idet det er et folsomt emne samt, at tillid og troverdighed er af stor
betydning (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 6). Bruhn og Zimmerman beskriver cause-related
marketing, som en made at udnytte corporate social responsibility til at skabe verdi for en

virksomhed (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 5).

Sophie Esmann Andersen og Carsten Stage peger pa fire stromninger inden for forskningen i
cause-related marketing. Den forste har et virksomhedsfokus og undersgger cause-related
marketing som strategisk praksis i forbindelse med blandt andet forbedring af image, brand-
relation og salg. I anden stromning fokuseres der pd forbrugerne og deres perspektiver pa
forbrugeransvar, etiske brands samt cause-related marketing. Tredje stromning fokuserer pé
velgorenhedsaspektet, herunder sarligt den effekt cause-related marketing-initiativer har pa
det gode formal, som stettes. Fokusset i den fjerde stromning er kontekstuelt, hvilket vedrerer
kulturens indflydelse pa cause-related marketing-initiativer (Andersen & Stage, 2010, s. 153-
154).

Vi finder det relevant at inddrage cause-related marketing, idet der kan argumenteres for, at der
er ligheder mellem dette begreb og selvmodsigende branding med udgangspunkt i de udvalgte
cases. Forst og fremmest kan alle tre cases betragtes som varende markedsferingsaktiviteter.
Foruden dette kan der argumenteres for, at hver af casene kan knyttes til en form for
velgorenhed eller et godt formal i form af henholdsvis kraeftbekempelse, baeredygtighed samt

klimabeskyttelse. Der kan dog argumenteres for, at der ikke er tale om et kommercielt forhold
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mellem virksomhederne og de gode formél, hvor begge parter har noget klart at vinde, idet der
ikke som sadan ydes nogen stette til de enkelte formal. Der er i stedet noget at ‘vinde’ for de
gode formal, hvis forbrugerne netop ikke forbruger virksomhedernes produkter, i og med dette
vil betyde en mindre klimabelastning eller storre sandsynlighed for stotte til kreeftramte. Dét,
der kan argumenteres for, at virksomhederne kan vinde, er en forbedring af image, eksponering
og positionering. Hvis dette fore til et storre forbrug af KLMs og IKEAs produkter, vil det dog
netop vare pad bekostning af de gode formal, da flyrejser og produktion af mebler er
klimabelastende. Der kan yderligere argumenteres for, at tilfeeldet i Burger Kings kampagne er
udnyttelse af McDonald’s’ cause-related marketing og at forbrug af Burger Kings produkter,
den pagzldende dag, kan betyde mindre potentiel stotte til kraeftramte.

I forbindelse med corporate social responsibility kan der argumenteres for, at det neermere er
forbrugerne end virksomhederne, der tager ansvar i de udvalgte cases, idet det er forbrugerne
og ikke virksomhederne, der skal realisere forbedringerne af samfund og/eller miljo ved enten
ikke at forbruge virksomhedens egne produkter eller services, eller at forbruge af andre
virksomheder. Der kan dog argumenteres for, at KLM og IKEA har corporate social
responsibility-tiltag, men det er ikke disse, der primert er fokus pé i kampagnerne. Som navnt
udnytter Burger King McDonald’s’ cause-related marketing og derigennem ogsa McDonald’s’

corporate social responsibility tiltag i form af stetten til kraeftramte.

10.6 OPSAMLING

I det folgende vil vi opsummere pé relationen mellem ovenstdende introduktion til relevant

forskning og selvmodsigende branding.

I forhold til den gennemgéede udvikling i1 kapitalismen og dennes indvirkning pa
forbrugeradfaerd kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding kan ses som en reaktion
herpa. Dette kan sarligt knyttes til det overforbrug, som kapitalismen har medfort, idet der kan
argumenteres for, at selvmodsigende branding ikke opfordrer til masseforbrug. Pa baggrund af

dette kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding til en vis grad placerer sig uden
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for de tre kapitalistiske ndsfaser. Yderligere kan denne anti-materialisme ligeledes ses som en
reaktion pa masseforbruget, og der kan endvidere drages paralleller til den anti-materialistiske
veerdi og selvmodsigende branding ud fra specialets tre cases, eftersom anti-materialistiske
vardier kan knyttes til hver enkelt case. Idet de anti-materialistiske vardier i de udvalgte cases
kan knyttes til de gode formél i kampagnerne, kan selvmodsigende branding ligeledes ses som

et eksempel pa kommercialisering af folelser.

Ydermere kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding sarligt i henhold til IKEA-
og KLM-casene er en reaktion pd konsekvenser af overforbrug, idet de begge opfordrer til mere
baredygtig forbrugeradferd. 1 forlengelse af dette kan der argumenteres for, at
selvmodsigende branding kan ses som en made at differentiere sig pd, idet der i stedet opfordres
til anti-forbrug frem for masseforbrug. Dette kan ligeledes ses som overensstemmende med
forbrugernes enske om at differentiere sig. Ud fra et kapitalistisk perspektiv, hvor malet for
profitorganisationer er skonomisk vekst, kan der argumenteres for, at brandingen i de tre cases
er selvmodsigende, idet organisationerne bag kampagnerne opfordrer til mindre eller intet

forbrug og dermed lavere eller ingen ekonomisk vakst.

Der kan argumenteres for, at selvmodsigende branding opfordrer til anti-forbrug, hvilket gor
sig geeldende i alle tre cases og er medvirkende til at gere kampagnerne selvmodsigende. I
forhold til de tre cases kan det anti-forbrug, der opfordres til, kategoriseres som socialt-
motiveret, idet det ved alle tre cases er til gavn for klima og samfund. Pa baggrund af dette kan
der argumenteres for, at selvmodsigende branding matcher den udvikling i forbrugernes ensker
om socialt ansvarlige og miljevenlige produkter, samt en opmarksomhed omkring et mere

etisk forbrug.

Endvidere kan der argumenteres for at selvmodsigende branding kan relateres til autenticitet. I
forhold til conspicuous authenticity, kan der drages en parallel til henholdsvis KLM- og IKEA-
casene, idet der er fokus pa en skdnsom behandling af Jorden til fordel for fremtidige
generationer, hvilket ifelge Potter er centralt for den autentiske tilverelse, som forbrugerne

onsker. Ydermere kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding i disse cases bliver
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en udnyttelse af forbrugernes straeben efter autenticitet. Endvidere kan det diskuteres om
selvmodsigende branding kan skabe brandautenticitet, idet dette er udgjort af noget unikt,
legitimt og sandferdigt, eftersom selvmodsigende branding umiddelbart strider mod

organisationernes brand og dermed virke mindre sandfaerdigt.

I forhold til branding kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding traekker pé flere
forskellige branding teorier. Inden for kulturel branding er tendenser i samfundet centralt for
udviklingen af branding, hvilket der kan argumenteres for ligeledes gor sig geldende for de
eksempler pd selvmodsigende branding, vi har fundet, i form af de tre cases. Eksempelvis er
baredygtighedstendensen central i forhold til KLM- og IKEA-casen. Som navnt kan
selvmodsigende branding ses som en kommercialisering af felelser, hvorfor det kan relateres
til emotionel branding. Der kan endvidere drages en parallel mellem selvmodsigende branding
og branding generelt, idet der kan argumenteres for, at selvmodsigende branding ligeledes kan
anses som en strategi til differentiering pd markedet. Dog kan selvmodsigende branding
umiddelbart synes at vare konkurrencemessigt hemmende frem for konkurrencemeessigt
fremmende, idet der opfordres til mindre eller intet forbrug. Selvmodsigende branding adskiller
sig desuden fra de resterende typer af branding, eftersom forekomsten af selvmodsigende
elementer, i henhold til organisationernes brand samt eksistensgrundlag, er dét, der betegner

selvmodsigende branding som faenomen.

Som navnt kan der argumenteres for, at der er ligheder mellem selvmodsigende branding og
cause-related marketing, da kampagnerne i alle tre cases kan betragtes som varende
markedsforing og knyttes til et godt formal. Modsat cause-related marketing er der i
selvmodsigende branding intet kommercielt forhold, mellem virksomhederne og de gode
formal, eller vinding for begge parter. Endvidere kan den ene part kun ‘vinde’ noget pé
bekostning af den anden, for eksempel vil KLM opné vinding pé en flyrejse i form af profit,
men dette vil samtidig vere pa bekostning af klimaet. I relation til selvmodsigende branding, i
forhold til corporate social responsibility, kan der som tidligere nevnt argumenteres for, at den
selvmodsigende branding i de tre cases ligeledes har fokus pa samfundsmeessige
problemstillinger. Dét der adskiller selvmodsigende branding fra corporate social respons-

ibility er dog, at det er forbrugerne af produkter, der tager et socialt samfundsansvar frem for
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organisationerne selv. Ovenstaende litteratur vil vi yderligere treekke pa gennem specialets
analysen til at sammenholde med de resultater, som vi finder frem til gennem denne
undersogelse. Yderlige vil litteraturen indgd som en del af det teoretiske begrebsapparat i

samspil med teori, der vil blive prasenteret senere i nervarende speciale.
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METODE



I de folgende afsnit vil vi komme narmere ind pd specialets videnskabsteoretiske stdsted,
metodiske grundlag, valg, fejlkilder og overvejelser herom. Herunder vil vi redegere for det
kvalitative casestudie, metodiske tilgang til indsamling og behandling af empiri. Yderligere vil
vi uddybe de kvalitetskriterier, vi har fundet relevant at tage hejde for i forhold til

undersoegelsen samt udferelsen af samme.

11.1 VIDENSKABSTEORI

I dette afsnit vil specialets videnskabsteoretiske udgangspunkt blive udfoldet og sat i relation
til underseggelsen samt besvarelsen af specialets problemformulering. Det videnskabsteoretiske
udgangspunkt, som danner grundlag for vores vidensfelt og -produktion, er i dette speciale
hermeneutisk. Relevante og centrale begreber inden for hermeneutikken vil blive forklaret og

relateret til specialet i det folgende.

11.17.1 HERMENEUTIK

Hermeneutikken er fortolkning samt leeren herom. Den relaterer sig til forstielse, der fra et
moderne perspektiv netop er resultatet af fortolkning (Kjerup, 1996, s. 265-266).
Hermeneutikken er rettet mod fortolkningen af alle typer af tekster samt sociale fenomener,
handling og praksis (Hejberg, 2013, s. 291; Pahuus, 2003, s. 142). Nervaerende speciale har sit
udgangspunkt i hermeneutikken, idet vi gennem analyse og fortolkning seger at opnd en
forstaelse af selvmodsigende branding, herunder hvilke opfattelser samt betydninger, der
knytter sig til denne brandingstrategi. I forbindelse hermed arbejder vi ud fra vores fordomme
samt forforstéelser, der blandt andet knytter sig til den viden, vi tidligere har tilegnet os gennem
vores uddannelse, nér vi analyserer og fortolker henholdsvis kampagnerne 1 de udvalgte cases

samt opfattelserne af disse.
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Der kan skelnes mellem forskellige former for hermeneutik, hvoraf vi i specialet arbejder ud
fra den filosofiske hermeneutik. Et vasentligt grundprincip inden for hermeneutikken er den
hermeneutiske cirkel. Denne daekker over vekselvirkningen mellem del og helhed, hvilke kun
kan forstds gensidigt i kraft af hinanden, det vil sige, at helheden forstés i kraft af delene og
omvendt. Det er sammenhangen mellem dele og helhed, der er meningsskabende og dermed
forudsaetningen for fortolkning og forstaelse. Hvor den hermeneutiske cirkel inden for andre
former for hermeneutik er begranset til at omfatte teksten, forfatteren eller dens kontekst,
omfatter den i den filosofiske hermeneutik i stedet teksten og fortolkeren, idet en tekst ifolge
den tyske filosof Hans-Georg Gadamer ikke kan fortolkes uathangigt af begrebsverdenen, som
fortolkeren tolker og forstar ud fra (Gadamer, 2004, s. 294; Hojberg, 2013, s. 292-293). Den
hermeneutiske cirkel er ifolge Gadamer endvidere ontologisk, hvilket betyder, at fortolkning
ses som varende en betingelse for menneskelig erkendelse og erfaring (Gadamer, 2004, 293-
294; Hejberg, 2013, s. 299-300). Bevagelsen i den hermeneutiske cirkel gar ikke kun fra
fortolker til objekt, men virker tilbage pa fortolkeren. Den hermeneutiske cirkel udger rammen
for vores fortolkning og forstaelse af verden. Vi vil altid allerede veare en del af cirklen og kan
derfor aldrig kan satte os uden for, hvorfor den ogsé kaldes for den hermeneutiske spiral

(Hejberg, 2013, s. 300).

Den hermeneutiske cirkel er, som det fremgar af ovenstdende, betegnende for maden, hvorpa
vi forstar verden, men forud for forstéelse gar altid vores fordomme og forforstaelse (Hojberg,
2013, s. 301; Kjerup, 1996, s. 277). Forforstaelsen er en forstaelsesbetingelse; den allerede
givne forstéelse, som vi har af verden og som er vores udgangspunkt og forudsatning, nar vi
skal begribe verden. Fordomme er derimod af meningsgivende karakter og er den kulturelle og
sociale bagage, vi tager med os ind i forstaelsesprocessen (Hgjberg, 2013, s. 301; Kjorup, 1996,
s. 277). Ifolge Gadamer er fordommene en forudsatning for forstdelse, hvorfor disse
overvejende bar accepteres som produktive i forbindelse med erkendelse af verden (Gadamer,
2004, s. 272-273; Hejberg, 2013, s. 302). Vi ber dog vere opmaerksomme pa, at forstaelse
kreever dbenhed og, at ikke alle fordomme vil vere lige berettiget, hvorfor ikke alle fordomme
ber fastholdes (Hejberg, 2013, s. 302; Kjorup, 1996, s. 278). Tilsammen udger forforstéelser
og fordomme dét, Gadamer betegner som en forstielseshorisont. Det er ud fra denne, at vores
konstante fortolkning af verden foregér, hvilket ogsé betyder, at forstdelseshorisonten altid er

1 bevaegelse og foranderlig (Hajberg, 2013, s. 302-303).
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Det er i modet med genstanden, at der opstar ny forstdelse, idet vekselvirkningen 1 den
hermeneutiske cirkel betegner bevagelsen i en horisontsammensmeltning, hvilket er en
nuancering og udvidelse af forstdelseshorisonten. Mening og forstaelse opstir séledes i

horisontsammensmeltningen (Hgjberg, 2013, s. 303-304).

Vores forstaelseshorisont udgeres blandt andet af forforstaelse og fordomme knyttet til de
udvalgte cases samt af teoretiske vidensomréader eksempelvis kommunikation og branding (jf.
Placering i det kommunikationsfaglige felt), som er noget af det, vi tager med os ind i den
hermeneutiske cirkel og som vi meder undersggelsen i specialet med. Endvidere er en del af
vores forstdelseshorisont, at profitorganisationer til hver en tid vil sege at opna profit, da dette
er grundlaget for forretningen. Dette knytter sig yderligere til det, vi forstir som
selvmodsigende, idet der i kampagnerne opfordres til mindre eller intet forbrug, hvilket derfor
vil vere selvmodsigende for virksomhedernes forretningsgrundlag. Derudover er vores
forstaelseshorisont udgjort af, at reklamer fra profitorganisationer vil forsege at pavirke sin
modtager, hvorfor vi antager, at det er relevant at se nermere pa modtagerperspektivet, hvilket
ligeledes er 1 overensstemmelse med interaktionsparadigmet (jf. Placering 1 det
kommunikationsfaglige felt). Vi vil i medet med teori og empiri bevaege os rundt i den
hermeneutiske cirkel og na til en dybere forstéelse af det problemfelt, vi arbejder inden for. Vi
gér sa at sige hermeneutisk til vaerks 1 nervaerende speciale og finder netop hermeneutikken
relevant, idet vi seger at opné en forstdelse af, hvordan selvmodsigende branding opfattes,
hvilket vi vil opna gennem analyse og fortolkning. Dette indebaerer endvidere, at vi vil indsamle
empirien gennem kvalitative interview og behandle empirien gennem meningskondensering

og -fortolkning.
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11.2 KVALITATIVT CASESTUDIE

I det folgende afsnit vil vi redegere for undersogelsen som kvalitativt casestudie samt afklare

centrale begreber knyttet til netop denne tilgang.

Den kvalitative metode har fokus pa, hvordan noget gores, udtrykkes, opleves, fremtrader eller
udvikles (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17). Ved den kvalitative metode er man som
forsker ofte optaget af at forstd eller fortolke pa oplevede erfaringer (Brinkmann & Tanggaard,
2010, s. 17). I modsatning til den kvalitative metode er den kvantitative, hvor man er
interesseret 1 at gore genstanden for undersegelsen mélbar. Ved denne metode er man altsd
interesseret 1 kvantiteter, og vil ofte tilfore bestemte egenskaber en talmaessig vaerdi for at
kunne tilgd og analysere empiri statistisk (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17). De kvalitative
undersogelsesmetoder, og de tilherende videnskabsteoretiske tilgange, anvendes for at kunne
beskue de menneskelige oplevelser og erfaringsprocesser (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s.
17). Man er som forsker optaget af en forstéelse af menneskers handlinger og menneskelige
forandring, frem for statistiske forhold (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17). Kvalitative
undersogelser laegger sig op ad den menneskelige forstdelse og synspunkt (Brinkmann &
Tanggaard, 2010, s. 18). Den kvalitative metode kan benyttes enten alene eller i kombination
med den kvantitative metode, kaldet mixed methods (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 19). 1
specialets undersggelse benyttes udelukkende den kvalitative metode, idet specialets fokus
ligger pd modtagerens mening og forstéelse, og derfor vurderes, at dette er den rette metode at
anvende med henblik pd at kunne opnd indsigt i modtagerens individuelle oplevelse af

fenomenet.

Den kvalitative empiri kan forekomme i mange forskellige former. Eksempelvis semi-
strukturerede interviews, fokusgruppeinterviews, dokumenter i form af tekst og billedmateriale
eller observationer pa video (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 17.18). I dette speciale bestar
vores empiri primert af online fokusgruppeinterviews med tilherende transskriptioner. Dette
vil blive udfoldet i afsnittet ‘Fokusgruppeinterview’. Den indsamlede empiri, fra vores online
fokusgruppeinterviews, vil med udgangspunkt i udvalgte teorier blive analyseret, for at kunne

opnd en forstdelse af opfattelsen samt betydningen af selvmodsigende branding fra et
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forbrugerorienteret synspunkt. Det kvalitative casestudie, vi beskeftiger os med i specialet,
giver mulighed for at foretage en dybdegéende underseggelse af fenomenet, selvmodsigende
branding, samt lede til en dybere forstielse af dette. Denne forstaelse vil veere pa baggrund af

udvalgte teorier og informanternes svar.

Casestudier kan besta af enten en enkelt case (single case) eller fleres cases (multiple cases)
(de Vaus, 2001a, s. 51). I dette speciale udgeres de empiriske cases af tre cases, og er dermed
et multiple casestudie. Ved multiple casestudier gelder det, at der er storre beleg og
argumentation for at kunne generalisere sine svar, idet undersogelsesfanomenet er undersogt
ved flere cases (de Vaus, 2001a, s. 51). Ifelge Kate Kartveit er casestudier velegnede til at ga i
dybden med bestemt materiale samtidig med, at strategien for udvelgelsen af cases, ifolge
hende, skal vere formélsbestemt for at sikre en pélidelighed 1 forskningen (Kartveit, 2015, s.
42). Den informationsorienterede case udvelgelse, som vi ger brug af i specialet, er
kendetegnet ved, at alle cases skal indeholde bestemte karaktertraek, som knytter sig til det, der
onskes undersegt (Kartveit, 2015, s. 42). De tre cases i specialet fra henholdsvis KLM, Burger
King og IKEA, der alle benytter sig af selvmodsigende branding, danner grundlag for vores
kvalitative undersogelse og analyse. Det er dermed information omkring de selvmodsigende
elementer, og modtagelsen heraf, vi gnsker at indsamle information omkring. Specifikt drejer
de tre casestudier sig om, hvordan selvmodsigende branding pavirker et brand og opfattes af
modtageren. Materialet i et multiple casestudie kan bestd af forskellige typer af empiri

(Bryman, 2012c, s. 75).

Casestudier kan ses som reprasentative for det felt der underseges herigennem, i det omfang
hvortil de benyttes til at skabe og udvikle teorier (Bechhofer & Paterson, 2000, s. 49). I denne
kontekst kan teorier i casestudier enten testes eller skabes (Bryman, 2012b, s. 71; de Vaus,
2001b, s. 221). Da vi i vores undersogelse af relevant forskning pa omradet ikke har fundet
teori eller litteratur, der vedrerer selvmodsigende branding, benytter vi i specialets et teoretisk
udgangspunkt til tilneermelsesvist at opné en forstaelse af begrebet. Vi ensker ikke at undersoge
de tre organisationer og deres bagvedliggende intentioner naermere, men derimod de elementer
og forhold der relaterer sig til specialets problemformulering - med et modtagerorienteret

fokus.
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Casestudier, bdde single og multiple cases, kan ofte vere rod til flere kritikpunkter. Disse
kritikpunkter gar blandt andet pd hvorvidt det er muligt at generalisere pa baggrund af et
casestudie, samt om det er muligt at give en pélidelig information om det undersogte felt pa
baggrund af casestudiet (Flyvbjerg, 2010, s. 464). Bent Flyvbjerg mener og argumenterer for,
at disse misforstéelser ikke holder stik i moderne forskning. Han argumenterer for, at
casestudiet kan give trovaerdig information og kan bruges til mere end blot tests og udvikling
af teori og hypoteser (Flyvbjerg, 2010, s. 464). Pa baggrund af Flyvbjergs forskning og
argumentation, kan der derfor argumenteres for, at undersegelsen i vores speciale muligvis kan
udlede tendenser og nyttig viden indenfor problemfeltet. For at kunne foretage en undersogelse
1 specialet, der naermer sig den reelle kontekst, er det afgerende, at vi inddrager forskellige
informanter, vi har adgang til, som kan give et nuanceret indblik i modtagelsen af
selvmodsigende branding. Dette vil vi komme narmere ind pa i afsnittet ‘Indsamling af

informanter samt udvalgelsesprocedure’.

11.3 FOKUSGRUPPEINTERVIEW

Det folgende afsnit har til formél at afklare de metodiske valg for indsamling af empiri,
narmere bestemt fokusgruppeinterviews, overvejelserne herom i forhold til fokusgruppens

storrelse og sammensatning samt den praktiske udforelse af interviewene.

Vi egnsker at undersege, hvordan modtageren opfatter selvmodsigende branding-strategier, og
vil 1 den forbindelse gd i1 dybden med de tre cases prasenteret tidligere 1 specialet (jf.
Casepraesentation). I forbindelse med specialet ensker vi at benytte fokusgruppeinterview som
metode til indfangelse af empiri. Med denne metodiske fremgangsmade bliver det muligt for
os at undersege modtagerens opfattelse af denne type branding gennem indfangelse og
fortolkning af informanternes meninger og holdninger. Dette stemmer overens med specialets
hermeneutiske tilgang til undersegelsen. Da vi beskeftiger os med et casestudie, kan vi rent
metodisk nd til dybere og mere komplekse forklaringer af det undersogte fenomen (de Vaus,

2001b, s. 221). Informanternes tilkendegivelser om deres holdning til selvmodsigende branding
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vil vi forsege at fortolke via hermeneutisk meningskondensering. Dette vil vi komme narmere

ind pa senere.

Fokusgruppeinterviewet som metode er i sin begyndelse for omkring 80 ar siden anvendt til
klarleeggelse af forbrugeres preferencer inden for forskellige produkter, nye produktideer samt
til offentlig vurdering samt evaluering af kampagner og bagvedliggende budskaber
(Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 25-26). Alene pa den baggrund kan der argumenteres for, at
metoden er s@rligt anvendelig til specialet, da malet med vores undersogelse gér pa at finde ud
af, hvordan folk opfatter selvmodsigende branding. Beslutningen om anvendelse af denne
metodiske interviewtype er taget pa baggrund af, at metoden er serligt operationel, hvad angar
undersogelse af det intersubjektive niveau, hvor det netop er muligt at fa et dybere indblik i
holdninger og meninger samt fa kendskab til, hvilke erfaringer disse er dannet pa baggrund af
(Halkier, 2015, s. 139; Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 27). Ved at benytte
fokusgruppeinterview som metode, bliver det muligt at fa individer til at evaluere pd en
markedsforingsstrategi (Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 25-26), som i udgangspunktet kan
virke til at stride mod virksomhedernes eksistensgrundlag. Yderligere bliver det muligt at se
nermere pa, hvilken indvirkning og opfattelse selvmodsigende branding efterlader hos

modtageren (Halkier, 2015, s. 139; Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 27).

Til at begynde med var vores plan at invitere en samlet fysisk fokusgruppe pa omkring seks til
otte personer til en uformel samtale, hvor malet var at indhente diverse holdninger og meninger
om virksomhederne i de tre cases’ mader at brande sig pa samt, hvordan informanterne ville
opfatte sddan en selvmodsigende brandingstrategi. Dette blev under udarbejdelsen af dette
speciale dog ikke muligt at udfere, pa trods af at vi vurderede fokusgruppeinterview som

vaerende den bedste metode for indsamling af den nedvendige empiri til denne undersggelse.

Arsagen til dette er, at vi under tidshorisonten for udformningen af specialet desvarre har vaeret
underlagt samfundsmeessige udfordringer i form af den pandemi, COVID-19, der har spredt
sig pa globalt plan. “Al fysisk undervisning, gruppearbejde og andet fysisk ophold pé
universitetet er suspenderet i perioden” (AAU, 2020). Samfundet er blevet pilagt en sakaldt
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afbadningsstrategi, der betyder at indsatserne i samfundet malrettes mod at begraense smitte-
spredning ved eksempelvis at begraense storre forsamlinger og tet kontakt (Sundhedsstyrelsen,
2020). Dette har derfor haft en negativ indvirkning pd undersegelsens udformning, idet vi har
varet nodsaget til at finde pé en alternativ indsamlingsmetode, eftersom vi ikke haft mulighed
for at indsamle informanter til et fysisk fokusgruppeinterview. Vi har derfor veret nedsaget til
at tage disse forbehold og tenke i helhed frem for bedst egnede metodiske tilgang, for at né til
gennemforelse af undersegelsen. Derfor har vi taget vores forholdsregler, fulgt
myndighedernes anbefalinger og udtenkt et alternativt, men anvendeligt metodisk scenarie, for

indsamling af empiri.

Vi har i stedet valgt at benytte os af metoden online fokusgrupper, da vi i denne undersogelses-
proces fandt, at der ikke blot er én rigtig made at foretage fokusgrupper pa (Morgan & Lobe,
2011, s. 200). Denne metodiske tilgang har vi valgt, da metoden er dén, der minder mest om
det traditionelle fysiske fokusgruppeinterview, som vi anser som den bedst egnede metode i
forbindelse med narvarende undersegelse. Online fokusgruppeinterview vil blive udfoldet i
nedenstdende afsnit, hvori vi ogsa vil sammenholde metoden med det traditionelle fysiske

fokusgruppeinterview.
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11.3.1T ONLINE FOKUSGRUPPER

Online fokusgrupper har gennem tiden vist sig at veere en metode, der er meget fleksibel og let
at tilpasse til mange forskellige forskningsomrader. Internettet &bner op for en ny form for
forskningsmiljo. Ved at benytte bestemte teknologier kan der skabes et virtuelt rum for
interaktion mellem mennesker (Morgan & Lobe, 2011, s. 200). Med denne metodiske tilgang

medfelger der ogsé fordele og ulemper, som vi vil komme naermere ind pa i de felgende afsnit.

Online fokusgrupper kan foretages pa to forskellige mader — synkront eller asynkront (Morgan
& Lobe, 2011, s. 201). Ved synkrone online fokusgrupper er informanterne ogsa til stede
samme tid og sted, blot i det samme virtuelle rum end 1 et fysisk rum. Ved asynkrone
fokusgrupper foregér interviewet i det samme virtuelle rum, men det kreves ikke, at
informanterne er til stede pa samme tidspunkt (Morgan & Lobe, 2011, s. 201-202). Det fysiske
fokusgruppeinterview foregar synkront, eftersom alle informanter indgar i interviewet pa
samme tid og fysiske sted (Morgan & Lobe, 2011, s. 201). Derudover er synkrone interviews
oftere gennemfort pa kortere tid, hvilket er med til at holde pé informanterne, hvor asynkrone
interviews tager leengere tid, og der er derfor sterre risiko for at informanterne falder fra, enten
for interviewstart eller undervejs (Morgan & Lobe, 2011, s. 206). Med synkrone fokusgrupper
er det muligt for informanterne at reagere pa hinandens meninger, mens interviewet forleber
og derved skabe en diskussion, der kan vare brugbar for underseggelsen. Dette er ikke pa samme
méide muligt ved asynkrone grupper, da reaktionen ikke pd samme mdde er opndelig i
ojeblikket, da denne interviewform typisk straekker sig over lengere tid, ikke krever at
informanterne besvarer spergsmalene pa samme tid og derfor ikke pd samme méde abner op
for diskussion blandt informanterne (Morgan & Lobe, 2011, s. 201). Dette er argumentet for,
hvorfor vi finder den synkrone online fokusgruppe bedst anvendelig til vores undersogelse,
eftersom vi gnsker den umiddelbare reaktion fra informanterne og lejlighed til diskussion om
nedvendigt, for pd denne méide at fa bedst mulig kvalitet og mengde af empiri (Morgan &

Lobe, 2011, s. 202).

Ifolge David L. Morgan og Bojana Lobe er online fokusgrupper, uanset det asynkrone eller
synkrone format, udgjort af tekstlig kommunikation mellem forskeren og informanterne i

fokusgruppen. I denne forbindelse har vi valgt at ga ud over denne antagelse, da der i nyere
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undersogelser er anvendt teknologier kaldet VoIP, som stér for ‘Voice over Internet Protocol’,
og defineres af Valeria Lo Iacono, Paul Symonds og David H. K. Brown pa felgende méde:
“VolIP is a system which provides users with a way to send voice and video across the internet
via a synchronous (real-time) connection” (Lo Iacono, Symonds & Brown, 2016, s. 1). Disse
teknologier kan fungere som brugbare verktejer i forbindelse med kvalitativ forskning.
Teknologi dbner endvidere op for, at den synkrone online fokusgruppe kan forega andre steder

end blot 1 et chatrum.

Vi har valgt at benytte Skype pa baggrund af de egenskaber, teknologien tilbyder med video,
audio, tekst, optagelse af disse online samtaler samt deling af dokumenter undervejs (Lo Iacono
et al., 2016, s. 2, 8). Ved at benytte Skype kan flere informanter deltage i Skype-opkaldet pé
samme tidspunkt, hvilket gor programmet ideelt til et online fokusgruppeinterview. Samtidig
abner denne internetbaserede metode vores mulighed for at undersege specialets
problemstilling, ved at give adgang til at interagere med informanterne pa et dybere niveau,
idet vi ensker at forstd informanternes erfaring, meninger og perspektiver om selvmodsigende
branding (Lo lacono et al., 2016, s. 3). Der kan argumenteres for, at ved at benytte
fokusgruppeinterview som metode, vil informanterne muligvis opleve sterre samheorighed samt
kontrol over dialogen, idet de er flere, og ikke mindst fzlles, om at befinde sig i samme
situation. Dette abner muligheden for, pa relativt kort tid, at nd en anseelig mangde af fokuseret
data om det undersggte emne (Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 31). Derudover kan denne
metode bidrage til viden om og forstaelse af de forskellige perspektiver, der findes pad omradet.
Disse meningsudvekslinger kan derfor bidrage til begrundelser og argumentationer for det
enkelte individs synspunkter (Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 22). De forskellige
meningsudvekslinger er desuden med til at skabe mere komplekst og varieret data (Bloksgaard

& Andersen, 2012, s. 30).

Det kan vaere en udfordring ikke at favorisere bestemte perspektiver under et fokusgruppe-
interview, da der ofte er flere forskellige tilkendegivelser (Bloksgaard & Andersen, 2012, s.
30). Derfor var vi serligt omhyggelige med ikke at lade ét perspektiv fylde mere end et andet,
ved lgbende at sperge ind til informanterne, hvad de mente, eller om de var (u)enige med det

udsagn en anden informant havde praesenteret. Dét, at det er muligt at se informanterne, er

75



ligeledes med til at gore interviewet lettere at udfere, idet man kan se, hvem der taler, kan
fornemme deres mimik samt delvist gestik og derved kan treekke pa den nonverbale
kommunikation, der finder sted (Morgan & Lobe, 2011, s. 218-219; Lo lacono et al., 2016, s.
7). Ved at legge merke til selv sma signaler fra informanterne, der kunne insinuere, at
vedkommende havde noget pé hjertet, eller omvendt, udviste i sit kropssprog at treekke sig fra
interviewet eller de meninger, der blev givet til kende, blev det muligt for at reagere, nér vi sé
dette. Vigtigt er dog ogsd at have in mente, at nogle personer af natur er mere eller mindre
snaksalige end andre (Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 31). Vi oplevede, at der var én af
informanterne, der ikke i samme grad som de resterende informanter formdede at uddybe og
forklare sig, hvilket kan have pévirket denne enkelte informants perspektiv. Pa trods af dette
var vi opmarksomme pa at skabe en god balance for bade at undga konformitet, men ligeledes
for, at alle informanterne folte sig godt tilpas og respekteret (Bloksgaard & Andersen, 2012, s.
31). Ved at interviewet foregér pa video og ikke via tekst, er det ligeledes nemmere for bade
os som forskere sével for informanterne at folge op pé hidtil sagte udsagn, frem for et online
fokusgruppeinterview, der foregik i et chatrum uden billede og lyd. Yderligere undgéar vi med
videosamtalerne, at samtalen nar at skifte retning, for informanten fér tilfojet sit perspektiv
skriftligt og 1 veerste fald vurderer, at det pa dét tidspunkt er for sent at tilfoje og derfor undlader
at komme med sit bidrag (Morgan & Lobe, 2011, s. 219-220).

En af fordelene ved at bruge online fokusgrupper er potentialet i at kunne skabe yderligere
komfort og tilpashed blandt informanterne. Dette gelder, at der ingen transport vil vare for
informanterne, det er nemmere at planlegge et interview i deres personlige kalendere og de
kan bibeholde deres personlige rum, ved at interviewet foregér i deres private sfere, uden at
behgve at skulle forlade denne, eller byde en fremmed (red. forskeren) ind (Morgan & Lobe,
2011, s. 201). Med VoIP programmet Skype bliver det altsd muligt at bryde adskillelsen
mellem tid og rum, hvor informanter kan interagere med hinanden uanset placeringen i landet
(Lo Tacono et al., 2016, s. 2, 3). Online fokusgrupper er derfor en mere fleksibel metode, hvad

angdr lokation og tidspunkt for atholdelse af interviewet.

Med Skype bliver interviewet og selve undersggelsen gkonomisk omkostningsfri, eftersom

penge ikke bliver en ressource, der er nedvendig at treekke pé, pa baggrund af at der ingen
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rejseomkostninger er for hverken os selv eller informanterne. Derudover er der fordele for os
som forskere, idet vi ikke skal finde lokaler og forene informanternes kalendere til ét fysisk
interview (Morgan & Lobe, 2011, s. 201). Af erfaring har vi desuden fundet ud af, at denne
“frihed’ ved at informanterne kan deltage i interviewet hjemme i deres vante omgivelser samt
dét, at de ikke skal rejse for deltagelsen, geor, at flere onsker at deltage. Vi oplevede derfor ikke,
at der var nogen af de adspurgte, der takkede nej til deltagelse i interviewet, men derimod, at
vi métte afsld nogle, der havde sagt ja til at deltage. Arsagen til at vi takkede nej, var for at
bevare et mindre antal af informanter i hver fokusgruppe. Fordelen ved mindre fokusgrupper

ved denne online metode vil blive uddybet under afsnittet “Informanterne”.

Der kan argumenteres for, at dét, at interviewet foregar i hjemlige omgivelser, gor deltagerne
mere trygge og tilpasse, hvilket kan have en positiv indvirkning pa empirien, vi har tilegnet os
(Lo Tacono et al., 2016, s. 4). For nogle kan dét ikke at sidde ansigt til ansigt desuden medfore
mere dbenhed og @rlighed. For andre er det muligt, at det har modsatte effekt, da manglen pa
den fysiske tilstedevaerelse gor dem mindre tilpas og oplever det virtuelle interview som en
akavet situation (Lo [acono, et al., 2016, s. 6). Der kan argumenteres for, at dette kan have haft
en negativ indvirkning pd processen, da den fysiske distance imellem dem ligeledes kan
medfere distance mellem informanterne rent mentalt og have indvirkning pa deres folelse af
samherighed. Derudover er det ikke muligt at kigge folk i gjnene ved interviews over VolP, da
kameraet pa computeren er placeret over skermen, som gjet er rettet mod. Dette kan have en
betydning for os som forskere i forhold til at etablere tillid til informanterne eller informanterne
imellem (Lo lacono et al. 2016, s. 7). Vores erfaring med de tre online fokusgruppeinterviews,
vi afholdte var dog, at stort set alle informanterne virkede afslappede, dbne og @rlige, og vi
oplevede derfor ikke umiddelbart at afstanden mellem os havde en negativ indvirkning pé hele
interviewsituationen. Vi havde dog et enkeltstaende tilfeelde, hvor en informant gav udtryk for
at have svert ved at forklare sig. Hvorvidt dette drejer sig om mangel pa opbygning af tillid til
informanten vides ikke. Det skal dog pointeres, at denne informant ikke er etnisk dansk, hvilket

mé formodes at have haft en indvirkning péd vedkommendes evne til at uddybe sine svar pa

dansk.
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Ydermere er det vaesentligt i forbindelse med online fokusgrupper at vaere opmarksom pa, at
informanterne ikke forstyrres af omgivelserne i deres hjem (Morgan & Lobe, 2011, s. 222-
223). Derfor bad vi dem alle pa forhdnd om at serge for at satte deres mobil pé lydles, lukke
andre programmer pa computeren samt fjerne sig fra eventuelle forstyrrelser i hjemmet, der
kunne have indflydelse pa deres mentale tilstedeverelse i interviewet. Fejlkilder for interviewet

vil blive uddybet senere.

Ved at anvende moderne teknologi som indsamlingsmetode, er det vigtigt at overveje, hvilken
betydning dette kan have for modne/zldre informanter. Det er ikke usandsynligt, at nogle af
dem ikke har benyttet Skype tidligere og derfor vil finde tilgeengeligheden til samt anvendelsen
af dette online program besverligt (Lo lacono et al., 2016, s. 4). Dette var dog ikke noget, vi
oplevede i forbindelse med afholdelse af interviewene. For at undgéd eller imedekomme
ovennavnte problematikker udformede vi pa forhdnd et dokument, hvor vi forklarede
programmet og forlebet vedrerende interviewet, og sendte det til dem dagen forinden. Find

dokumentet i1 Bilag 2.

Ud fra ovenstdende kan der argumenteres for at denne metodiske tilgang, vedrerende online
fokusgrupper, umiddelbart er pd niveau med traditionelle fysiske fokusgrupper, og derfor er
anvendelig og brugbar til nervarende undersogelse (Lo Iacono et al., 2016, s. 8). P4 baggrund
at dette kan der argumenteres for at de meninger og perspektiver, vi opndr gennem denne online
metodiske tilgang, ikke nedvendigvis er et kompromis pa baggrund af de omstaendigheder, vi
befinder os under, hvad angar Corona-krisen. I stedet skal online fokusgruppeinterview forstés
som en anden méde at tilgé relevant empirisk materiale pa til vores undersogelse. Senere vil vi
dog prasentere de fejlkilder, vi mener kan have haft en negativ indvirkning pé et eller flere af

de tre online fokusgruppeinterviews.

Ifolge Morgan og Lobe er det foretrukne antal personer i en gruppe tre til fem (Morgan & Lobe,
2011, s. 211). I udveelgelsen af informanter til online fokusgruppeinterview valgte vi, at der

skulle laves tre grupper af tre til fire informanter i hver. Ved at benytte et mindre antal af
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informanter bliver der storre sandsynlighed for mere engagerede informanter (Morgan & Lobe,
2011, s. 214). Yderligere giver den mindre fokusgruppe informanterne mulighed for mere
taletid samt at uddybe deres svar, hvilket er efterstreebelsesvaerdigt ved anvendelse af denne

metode (Halkier, 2015, s. 141).

Ved smé grupper kan det kreeve ekstra af moderatorerne, da det er muligt, at der oftere skal
indbydes til interaktion end, hvis der var flere involverede (Morgan & Lobe, 2011, s. 215), men
bliver til gengaeld nemmere at holde overblik over som moderator (Bloksgaard & Andersen,
2012, s. 35). Vi oplevede med storrelsen pd de valgte fokusgrupper at have et godt overblik
over det sagte fra informanterne. Argumenter for at velge sma fokusgrupper gar dog p4, at det
med dem, ifelge Morgan og Lobe, er mere sandsynligt at opnad bedre kvalitet med ferre
informanter, end der anbefales ved de traditionelle fysiske fokusgrupper, som er fire til seks,
hvis man ensker hejt engagement eller otte til tolv for lavere engagement, men et bredere
spekter af meninger (Morgan & Lobe, 2011, s. 226). Yderligere er valget om et mindre antal
til fokusgruppen taget pa baggrund af malet om at undgd tekniske problemer ved mange

deltagere i1 det ssmme Skype-opkald.

Informanterne bestod af en mangfoldighed af demografisk blandede individer. Derved blev det
muligt at indsamle og fa et mere alsidigt indblik i de opfattelser og meninger, der fandt sted
blandt informanterne. I interviewet var fokus rettet mod det fenomen, vi enskede at undersege,
nemlig selvmodsigende branding. Vigtigt at pointere er, at vi dog ikke formulerede, hvilket
fokus vores underseggelse havde for gje, eftersom vi ikke enskede at praege deres svar. Dette
var vigtigt for os, da det er den sociale interaktion mellem informanterne i fokusgruppen, der
er med til at skabe den empiri, som vi skulle bruge videre i forlebet (Bloksgaard & Andersen,
2012, s. 27). Det er dog meningsdannelsen mellem informanterne, der er vigtig i forbindelse
med vores undersogelse, og ikke selve interaktionerne. Interaktionerne kan forstds som
midlerne til malet, som i vores tilfelde er informanternes meninger. Las mere om udvalgelse

af interviewpersonerne i det folgende afsnit.
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11.3.1.2 INDSAMLING AF INFORMANTER SAMT UDVALGELSESPROCEDURE

I forbindelse med vores metodiske fremgangsméde valgte vi at indsamle informanter, der
havde stor reprasentativitet for undersegelsens problemstilling samt de tre cases. En
prasentation af informanterne fremgér i Bilag 3. Ved at indfange en heterogen gruppe, var det
muligt at opné sterre variation mellem deltagerne til fokusgruppeinterviewet (Bloksgaard &

Andersen, 2012, s. 34-35).

Udvelgelsen af informanter blev valgt ud fra specifikke kriterier, som vi forsegte at
imedekomme, for i sidste ende at kunne foretage en empirisk generalisering ud fra de meonstre,
der fandt sted (Halkier, 2015, s. 140). Forste kriterium var at finde en stor aldersmaessig
variation, da vi er af den opfattelse, at det kan bidrage til flere forskellige perspektiver og
meninger om det undersggte faenomen. Via kontakt pd Facebook Messenger fandt vi tre
informanter til den yngste fokusgruppe, pa henholdsvis 19 og to pa 23 &r. P4 samme méde fandt
vi tre informanter til den mellemste fokusgruppe, der hver iser var 35, 43 og 49 ar. Til den
&ldste og sidste malgruppe fandt vi fire informanter, med en alder pa henholdsvis 56, 57 og to
pa 58 ar. Der kan vare en bias ved, at vi ikke har formdet at f4 en yderligere spredning
aldersmessigt 1 fokusgruppen, da hele malgruppen ikke er reprasenteret. Vi finder det dog
vasentligt at pointere, at alderen ikke nedvendigvis er det, der skaber den primere variation,
da en pa 25 ar, der er i arbejde, kan have mere tilfelles med én pd 35 ér, der ogsa er i arbejde,
end én pé 24 ar der er studerende. Yderligere ville det ikke vaere muligt at repraesentere alle
aldre i1 fokusgruppen, ud fra det antal informanter Morgan og Lobe vurderer som varende bedst

til online fokusgrupper (Morgan & Lobe, 2011, s. 226).

Vi segte derfor informanter ud fra et andet kriterium, der bestod i at finde personer med
forskellige jobs og uddannelsesniveauer. Her fandt vi bdde studerende, deltids- og
fuldtidsansatte. Dog var den yngste fokusgruppe udelukkende bestdende af studerende, og den
mellemste samt &ldste fokusgruppe bestaende at personer i arbejde. Derudover forsegte vi at
skabe en ligelig fordeling af mend og kvinder i de respektive fokusgrupper. I den yngste var

to mend og én kvinde, i den mellemste to kvinder og én mand og i den @ldste to mand og to
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kvinder. Dette gjorde vi, idet dette er et kriterie for indsamling af s& reprasentativ en gruppe
som muligt. Dette medvirker desuden til flere forskellige meninger og perspektiver
(Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 35; Halkier, 2015, s. 141). Ved at udvelge informanter ud
fra ovenstdende kriterier, mener vi at have opnaet kvalificerede svar, som giver indsigt i
fokusgruppens overbevisninger og holdninger. P4 den made bliver det muligt at na til en
forstaelse af det undersegte feenomen, selvmodsigende branding, samt en besvarelse af
problemformuleringen om hvordan modtageren opfatter selvmodsigende branding samt
hvilken indflydelse dette kan have pé en profitorganisations brand (Bloksgaard & Andersen,
2012, s. 33). Vi har vurderet, at 10 informanter er tilstreekkeligt til at {4 et neermere indblik i de
meninger, der findes om selvmodsigende branding ud fra de tre specifikke cases, KLM, Burger
King og IKEA, da mélet ikke er at na til én generaliseret sandhed, med derimod én fortolkning
af de sandheder, der findes om selvmodsigende branding pa baggrund af de inddragede cases

— altsd analytisk generaliserbarhed.

Vi har udvalgt fokusgruppen analytisk selektivt, idet vi kontaktede familie, venner og bekendte,
som boede sammen med nogen i samme malgruppe, som vi tenkte ogsa kunne fungere som
deltager 1 fokusgruppen. P& baggrund af vores metodiske indfangelse kan der argumenteres
for, at vi har benyttet os af convenience sampling samt snowballing - dog i et mere begranset
omfang (Bryman, 2012d, s. 201-202). Dette gjorde det muligt at imedekomme myndighedernes
anbefalinger under Corona lock-down, om afstand og afholdenhed fra andre mennesker (jf.
Fokusgruppeinterview). Yderligere kontaktede vi informanterne med den primaere &rsag om,

at vi mente, at de egnede sig som deltagere til fokusgruppeinterviewet.

Eftersom alle informanterne er udvalgt gennem vores sociale netverk, er det muligt, at der med
denne fremgangsmade kan vere visse bekvemmelighedsbias at finde. Dette er tilfzldet, da
fremgangsméaden umiddelbart kan syne som den nemmeste og mest lettilgeengelige losning.
Dette kan i vaerste fald skabe uigennemskuelighed og pavirke svar (Riis, 2005a, s. 66). Til trods
for benyttelse af convenience sampling, er dette forsegt undgdet, idet informanterne i
udgangspunktet opfylder de kriterier, vi har sat. Yderligere har vi forsggt at undga denne bias
ved at: beskrive disse kriterier for indsamling af informanter og udvelgelsesprocessen, lave en

ngje gennemgang af de metodiske valg, lave en prasentation af informanterne samt en
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kortleegning af den metodiske teoretiske tilgang. Derudover har vi udvalgt informanter, vi var
sikre pé, ikke pa forhand var klar over underseggelsens problemstilling om selvmodsigende

branding, for p4 den made at undgé praegede svar.

Dét at informanterne 1 hver fokusgruppe kender hinanden kan dog udgere bade en bias eller en
fordel i forhold til interviewet og kvaliteten af den empiri, der kommer heraf. En potentiel bias
er, at vi har anvendt informanter fra samme husstand, da de er vant til at leve sammen og omgas
med hinanden, og derved kan have sterre tendens til enighed og muligvis dele samme
holdninger om det pdgzldende emne med hinanden. P4 den made kan svarene blive
ensformige, og malet om den heterogene fokusgruppe, for opnéelse af alsidige perspektiver vil
vaere mislykket. Dette kan undgas ved at indsamle informanter, der ikke var relateret til
hinanden (Morgan & Lobe, 2011, s. 209). Det vil derfor vere en ulempe, eftersom det kan
pavirke interaktionsmensteret og/eller affede indforstdede dialoger blandt informanterne
(Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 35). Fordelen bestir derimod i, at det kan medvirke til en
mere belejlig gruppedynamik, og skabe tryghed informanterne imellem, som kan bidrage til et
mere dbent interview, hvor diverse samtaler vil blive udfoldet detaljeret og uddybet (Halkier,
2015, s. 141). Sidstnavnte var, hvad vi erfarede under alle tre fokusgruppeinterviews. Med de
nare relationer mellem informanterne for gje fandt vi, at dette var en fordel fremfor ulempe for

hele interviewsituationen.

Under interviewet sad vi som specialegruppe fysisk sammen via samme Skype-forbindelse for
ikke at skabe forvirring for informanterne, ved at vaere mange moderatorer til stede pa tre
forskellige Skype-forbindelser. Derudover fandt vi det relevant at sidde sammen, da vi i
forvejen, som tidligere navnt, havde valgt ferre informanter til fokusgruppen for netop at
undga tekniske problemer ved at flere personer deltog i samme Skype-opkald. Ved hvert
interview befandt to af os inde 1 billedet, som informanterne kunne se. Disse to havde til ansvar
at styre fokusgruppeinterviewet. Den tredje moderator befandt sig uden for billedet, men
prasenterede sig selv med de andre i starten, s alle informanter var klar over, at der var en

tredje person, der lyttede med i baggrunden. Den tredje moderator havde til ansvar at tage
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notater undervejs og om nedvendigt folge op pa svar, der kraevede supplerende uddybelse, eller
som vi fandt relevante at udfolde yderligere blandt fokusgruppen. Vi fungerede alle tre som
den tredje moderator én gang hver, og var derfor alle interviewer pa to af de tre

fokusgruppeinterviews.

Vi har som moderatorer af interviewet udarbejdet en interviewguide, der fungerede som en
hjelp til at sikre, at vi opndede den enskede og relevante produktion af empiri, der var
nedvendig for at gennemfere undersegelsen. Denne interviewguide fremgar i Bilag 4.
Ydermere var interviewguiden behjelpelig med at holde os inden for det undersegte emne hele
vejen igennem interviewet — dog med plads til afvigelser, hvis vi vurderede dette vigtigt for
specialets problemstilling. Interviewguiden er udformet i retning af specialets emne, og skal

vare med til at serge for at komme omkring bestemte emner i interviewsituationen.

Vi gjorde brug af den blandede tragtmodel i udarbejdelse af interviewguiden. Her begyndte vi
med &bne sporgsmaél, som er med til at &bne dialogen op, f4 informanterne til at treekke pd egne
erfaringer og komme med deres egne meninger og perspektiver pd det omhandlende emne
(Halkier, 2015, s. 142; Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 37). Dette forste spergsmal er lige sa
vigtigt ved online fokusgrupper som ved fysiske (Morgan & Lobe, 2011, s. 213, 217). Herefter
bevager speorgsméilene sig over i en strammere styring, hvor mere specifikke spergsmal skal
veere med til at abne interaktionerne mellem informanterne, indramme emnet samt sikre at vi
far belyst omdrejningspunktet, nemlig undersogelsens problemstilling (Halkier, 2015, s. 142;
Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 37). For at dette overhovedet kunne lade sig gore, var vi
opmarksomme pé at skabe en bestemt stemning i forbindelse med interviewsituationen. Her
onskede vi at skabe en uformel stemning, hvor akademiske termer og indforstdede begreber
blev udeladt, vi forsegte at have en afslappet fremtoning, gjorde det klart, at der ikke fandtes
rigtige og forkerte svar, at alle tanker, holdninger og felelser var kerkomne (Halkier, 2015, s.
144-145). Vi som moderatorer var hele tiden bevidste om, at vores adferd kunne have
indflydelse pé resultaterne og fortolkningen heraf, og var derfor igennem alle tre interviews
fokuseret pa den centrale rolle, vi som forskere har for at opna en gyldig undersegelse (Kvale

& Brinkmann, 2015a, s. 321).
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Dagen inden interviewet fik informanterne tilsendt materiale pé de tre cases, som indeholder,
hvad vi forstar som brug af selvmodsigende branding. Dette gjorde vi for at spare tid i
interviewsituationen, og pad den made f& mest mulig ud af denne, samt for at skabe rum for
mere uddybende og reflekterede svar i selve interviewet. Endvidere har informanterne
indvilliget, 1 at interviewet ma dokumenteres 1 form af audio og video. Find det tilsendte

materiale i Bilag 2.

Til fokusgruppeinterviewet benyttede vi os af en teknik, der kunne fa informanterne til at
italesatte deres meninger, folelser og tanker om henholdsvis KLM, Burger King og IKEAs
kampagner samt meningen om den underliggende selvmodsigende brandingstrategi
virksomhederne benytter sig af. Der findes badde den direkte og indirekte projektive teknik. Til
den direkte teknik anvendes sproglige og verbale metoder, hvorimod den indirekte teknik
bestar af nonverbale metoder, som efterfolgende fortolkes eller uddybes af informanterne
(Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 42). Ved at benytte os af den indirekte projektive teknik,
bliver det muligt at fa deltagerne til indirekte at tilkendegive deres personlige meninger, tanker
og folelser om de tre kampagner, som er enskvaerdigt, idet det pad dén made bliver muligt at
opné deres umiddelbare og ikke-manipulerede mening (Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 42).
P4 den made undgar vi ligeledes at afslare, at interviewet egentlig drejer sig om, hvad vi
definerer som selvmodsigende branding. @velsen vi har lavet med informanterne, gik ud p4, at
de hver is@r skulle teenke pa tre ord, som de enskede at knytte til kampagnerne fra IKEA, KLM
og Burger King, de er blevet prasenteret for forinden. Disse tre ord skulle de skrive ned pi et
papir, for at vi fik adgang til deres umiddelbare tanker. Ordene de skulle bruge var adjektiver,
idet vi enskede de skulle benytte sig af sd beskrivende ord som muligt. Vi kom med eksempler
som “en glad mand, et stort smil, en sjov oplevelse” etc., for informanterne selv skulle i gang
med egvelsen, for at sikre en falles forstaelse for, hvad adjektiver er. Derudover var det med til,
at undgd at én eller flere informanter skulle fole sig ydmyget eller udstillet foran de andre
informanter 1 fokusgruppen, hvis vedkommende valgt et ord, der ikke var et adjektiv. Da de
alle 1 fokusgruppen havde nedskrevet tre ord, blev de bedt om at fortzelle, hvad de havde skrevet

og herefter uddybe ordene og tankerne bag deres valg.
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Derefter blev informanterne praesenteret med en liste, vi havde kreeret, hvorpd der var 30
forskellige adjektiver at veelge imellem. Find listen under Bilag 5. Herfra skulle de velge et til
to ord, som de enskede at knytte til virksomhedernes kampagner. Vi gentog processen med at
de skulle argumentere for valget, og informanterne skulle derfor uddybe deres tanker bag. De
henholdsvist nedskrevne og valgte ord dannede udgangspunkt for en dialog mellem
informanterne om de ligheder eller uligheder de hver iser tilknyttede kampagnerne
(Bloksgaard & Andersen, 2012, s. 43). Arsagen til vi valgte at lave et dokument med adjektiver
selv, er med tanke p4, at vi antog, at det muligvis kunne veare svart i gjeblikket at finde pa tre
ord. Ved at de efterfolgende fik denne liste blev det muligt for dem at revurdere ordene de
tidligere valgte, eller blot spore sig n&ermere ind pé det. Ordene pa listen er udgjort at flere ord
vi har vurderet kan give mere eller mindre mening i forbindelse med kampagnerne. Derudover
har vi indsat nogle ord, som i denne forbindelse fungerer som mere neutrale ord, eftersom de
ikke umiddelbart kan associeres med kampagnerne. Dette har vi gjort for ikke at afslare, hvad
undersogelsens problemstilling egentlig drejer sig om, nemlig selvmodsigende branding. Ved
at ovelsen 1 udgangspunktet foregir nonverbalt, er informanterne selv med til at fortolke og
dermed satte ord pa budskabet efterfolgende. P4 den méde bliver det muligt at lokke de
bagvedliggende motiver og tanker fra informanterne frem (Bloksgaard & Andersen, 2012, s.
42).

I dette afsnit ensker vi at skabe klarhed over de fejlkilder, vi har fundet i forbindelse med
interviewene. Dette vil vi gore ved at klarlegge de refleksioner vi har haft under og efter

udferelsen af de tre online fokusgruppeinterviews (jf. Online fokusgrupper).

Som moderatorer af interviewet er det vores ansvar at serge for at f4 uddybet perspektiver fra
informanter med kortfattede svar netop for, at ét perspektiv ikke vejer hgjere end et andet
(Kvale & Brinkmann, 2015b, s. 225). Vi forsegte derfor flere gange undervejs at sperge ind til
de informanter, der enten blot nikkede, svarede med fa ord eller kom med tegn pa enighed eller

uenighed, for at fi alle nuancer af deres mening med. Pa den made opnar vi pa bedst mulig vis
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at kunne besvare problemformuleringen. En fejlkilde i forbindelse med fokusgruppeinterviews
som vores empiriindsamling er, at vi efterfolgende under kodningen af vores empiri har oplevet
et behov for yderligere uddybning og begrundelse for deres holdning i nogle enkelte
sammenhange. Dette er dog ikke s& mangelfuldt, at det ikke har vaeret muligt at finde
forskellige menstre kodet fra empirien. Kodningen af empirien vil vi komme ind pé senere 1

specialet.

En refleksion vi har gjort os efterfolgende, er, at vi til tider har benyttet os af forskellige folge-
sporgsmal til interviewene hver is@r. Dette kan have indflydelse pa, hvilke omrdder eller
uddybelser vi er blevet givet, og derfor kan dette resultere i1 forskellige svar fra informanterne,
ikke mindst 1 de forskellige fokusgrupper. Pa trods af dette fulgte vi dog alle interviewguiden
som guideline, men byttede til tider om pé rekkefolgen, eftersom det gav bedst mening i
forhold til, hvilke emner informanterne selv labende bevaegede sig ind pa. Denne guideline kan
1 vaerste fald vaere en fejlkilde i sig selv, da spergsmalene er planlagte pa forhdnd, og derfor
kan udgere en begrensning for informanternes uddybning af egne perspektiver, som kan
betyde udeladelse af relevante aspekter eller meninger (Kvale & Brinkmann, 2015b, s. 222).
Derudover kan vi have stillet for ledende eller lange sporgsmél, som kan have betydning for
informanternes svar (Kvale & Brinkmann, 2015b, s. 224). Hvis spergsmalene er for lange, kan
informanterne have mistet trdden, for spergsmaélet er slut. Det skete et par gange, at
informanterne matte have gentaget spergsmalet. Dog skal det pointeres, at dette lige sdvel kan
vaere pa baggrund af tekniske problemer, der gjorde det svert for informanterne at here, hvad
der blev spurgt om. Hvad angéar ledende spergsmal, kan vi have praget informanterne til at
svare 1 en bestemt retning (Kvale & Brinkmann, 2015b, s. 224). Denne fejlkilde kaldes
“interviewer-effekten’ og er forsegt undgéet ved forst at sperge specifikt ind til deres holdning
om det selvmodsigende element til sidst i interviewet, for ikke at afslore vores agenda og
dermed pavirke deres svar med vores adferd (Riis, 2005b, s. 101). Dette var med undtagelse
af, hvis de valgte ordene ’dobbeltmoralsk’ eller ’selvmodsigende’ fra listen vi havde lavet til

anden del af gvelsen, hvor det kreevede en nermere uddybning.

Som tidligere nevnt bad vi informanterne serge for ikke at blive forstyrret af diverse elementer

1 hjemmet (jf. Online fokusgrupper). P4 trods af vi forinden interviewet havde forsegt at tage
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hejde for dette, oplevede vi alligevel forstyrrelser i form af en telefon der ringede ved
fokusgruppen *18-34°, stgj fra naboens bern, der kraevede at den ene af informanterne fra
fokusgruppen ’35-49° métte op og lukke deren, samt i fokusgruppen 50+’ at den ene af
informanternes enheder som video-samtalen foregik pa, var ved at lebe tor for strom, og derfor
métte finde opladeren undervejs. En fejlkilde ved dette er, at de mister koncentrationen eller
taber tradden 1 forhold til dét, der pa davaerende tidspunkt, var det diskuterede emne. Derved kan
det ske, at vi ikke har faet alle nuancer med, idet forstyrrelsen var distraherende og fjernede

fokus, ogsé fra de andre informanter i samme fokusgruppe.

Ved interviewet med fokusgruppen *50+’ stadte vi pa et problem, da lyden ikke virkede. Dette
var et stort problem, da det af den grund ikke ville vaere et videoopkald, eftersom den verbale
del (audio) udger en stor del af hele den intersubjektive kommunikation, der er serligt vigtig
ved fokusgruppeinterview (jf. Online fokusgrupper). Vi valgte derfor efter 30 minutter, hvor
vi forgeves havde forsggt at lase problemet, at benytte os af Messenger videoopkald via et
feelles chatrum péd Facebook. Til at optage lyd og billede anvendte vi programmet ’QuickTime
Player’ (version 10), da dette er et program, der kan optage hoj lydkvalitet og billedoplesning

pa en Mac-computer, som vi anvendte til formélet (Apple, 2018).

I forbindelse med online fokusgrupper kan internetforbindelsen udgere en vesentlig faktor, og
derfor have stor betydning for interviewet (Lo lacono et al., 2016, s. 5). Dette oplevede vi
problemer med ved interviewet med fokusgruppen *50+’. Her oplevede vi stgj pd linjen, som
ogsa blev kommenteret pé af informanterne. Dette er en fejlkilde, eftersom denne kontinuerlige
larm, der varede omkring 10 minutter, pdvirkede interviewet, og gjorde det svert for
informanterne og os som interviewere at hore, hvad der blev sagt. Flere gange métte vi gentage
spergsmalene, idet informanterne ikke kunne here, hvad der blev sagt. Yderligere betad dette,
at informanterne, der ikke tilgik videoopkaldet fra samme forbindelse, enkelte gange kom til at
afbryde hinanden, idet de ikke kunne here, at de andre talte pa samme tid. Dette har derfor ogsa
haft indvirkning pé selve transskriptionen af interviewet, da der til tider ikke kan heres, hvad
der bliver sagt. Dette er blevet noteret ’(utydelig tale)’ i transskriptionen (Bilag 6). Dette er
ligeledes blevet noteret ved darlig lyd pa optagelsen, utydelig tale eller mumlen fra

informanterne. Yderligere havde vi to informanter i fokusgruppen ‘35-49° og 50+ der
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henholdsvist har tyrkisk og feresk etnisk herkomst. Dette kravede til tider mere af os som
interviewere for at vaere sikre pd, at vi herte rigtigt. Dette er en fejlkilde i forhold til forstéelse
af informanterne, og kan medfeore fejl 1 interviewenes transskriptioner, som kan have
indvirkning pa fortolkningen af empirien. Dette vil vi komme narmere ind pd i afsnittet
‘Transskribering som varktej’. Derudover oplevede vi specielt med informanten med faeresk
oprindelse, at hun til tider havde svert ved at forklare, hvad hun mente eller at uddybe sine
perspektiver. I en enkelt situation var der et ord hun ikke forstod. Hertil blev ordet forklaret af
hendes mand, som ogsa var informant i fokusgruppen. Vi mener dog ikke at dette har betydning
for undersogelsens helhed, eftersom vi forsegte at sperge nermere ind til informanterne,
safremt vi fandt det problematisk at here i interviewsituationen. Der er dog enkelte tidspunkter,
hvor lyden ikke er god nok til, at vi kan aflytte, hvad der bliver sagt, og ej heller fremkalde
udsagnet fra hukommelsen. Det er vigtigt at pointere, at disse tilfeelde kun forekommer fa gange
ud af et helt interview, der strakte sig over to timer. Derfor er det stadig muligt for os at danne

et overblik over informanternes forskellige meninger og perspektiver.

11.4 ETISKE OVERVEJELSER

I forbindelse med specialets undersegelse er der en raekke etiske overvejelser, vi som forskere
er nadt til at forholde os til. De etiske overvejelser og dilemmaer, vi ser i specialet, vil blive

gennemgaet i dette afsnit.

De etiske overvejelser gir blandt andet pa brugen af teknologier til empiriindsamling. Disse
online teknologier, som vi blandt andet bruger til at foretage vores online
fokusgruppeinterviews og deler information pa, er i flere tilfelde cloud baserede losninger,
hvilket betyder at tjenesterne udbydes af en tredjepart. Endvidere betyder det ogsa, at denne
tredjepart teoretisk set kan tilgd den data og det materiale vi deler pé tjenesten, hvilket stiller
en raekke krav til os som forskere (Lo Iacono et al., 2016, s. 8-9). For at imedekomme disse
etiske overvejelser og dilemmaer, pa bedste vis, har vi tilgdet processen med aben information
til informanterne i vores online fokusgruppeinterviews. Informanterne er forud for

interviewene informeret omkring, hvordan fokusgruppeinterviewet kommer til at forega, og
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der er taget hgjde for, hvilket tidspunkt de forskellige informanter enskede at deltage. Disse

onsker har vi sa vidt muligt forsegt at imedekomme 1 forhold til specialets tidsplan.

Idet Skype er et online medie, der udbydes af en tredjepart, er der en risiko for, at dataen fra
interviewene vil kunne blive hacket eller tilgaet af andre. Dette dilemma har vi taget hejde for
ved at informere vores informanter om dette, og ved efterfolgende udelukkende at dele
datamaterialet mellem specialegruppens medlemmer. Dog skal det siges, at i og med der er tale
om en tredjeparts tjeneste, kan vi ikke garantere at vores data muligvis bliver tilgéet af andre.
Denne risiko er dog ifelge Lo lacono, Symonds og Brown, kun til stede i hejere grad, nar der
er tale om folsomme emner som eksempelvis terrorisme og kriminalitet (Lo lacona, et al. 2016,
s. 9). Eftersom undersegelsen ikke behandler et personfalsomt emne, kan der argumenteres for,
at det ikke 1 samme grad er nedvendigt at tage hejde for risikoen for hacking eller at materialet

tilgds af andre udenforstaende.

Forskerens uathangighed er et vigtigt dilemma 1 et interview, uagtet hvilken interviewform der
er tale om. Dette gor sig naturligvis ogsa geldende for vores online fokusgruppeinterviews.
Som forsker kan der vare en bias 1, at man kan have en ubevidst tendens til at binde sig for taet
med en eller flere af informanterne (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 93). Man kan blive pévirket
af dem, der interviewes, de der er en del af en given undersogelse eller dem man foretager en
undersogelse for (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 93). For at sikre at der opretholdes en
forskningsmassig distance og dermed, at en undersegelse bliver si objektiv som det kan lade
sig gore, er det afgerende, at der opretholdes en professionel afstand til informanterne.
Endvidere er det afgerende, at vi som forskere ikke udelukkende lader os guide og styre af
deres udsagn uden nogen form for kritik (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 93). Dette er desuden
afgerende for, at undersogelsen og interviewet er udfert pad baggrund af de rette etiske
overvejelser (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 93). Der kan argumenteres for, at det for vores
vedkommende i udgangspunktet var svaert at holde en professionel distance til informanterne,
eftersom det var venner, bekendte og familiemedlemmer der deltog i de forskellige interviews.
Et etisk dilemma i denne forbindelse er, at informanterne kan fole en serlig tilknytning eller
tillid til os som forskere og dermed dbne op for emner, de ikke ville have fortalt om ved et

interview med andre forskere, som de ikke i forvejen var bekendte med. Dette forsggte vi dog
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at undga ved, at de to, der interviewede, havde den fjerneste relation eller ingen relation til
informanterne 1 den pageldende fokusgruppe. Yderligere havde vi fra begyndelsen af sorget
for at indga i en professionel dialog med informanterne - lige fra den indledende kontakt til
afslutning af interviewet, og pd den mide opretholdt den nedvendige forskningsmassige

distance.

Et andet vigtigt etisk dilemma er i folge Steinar Kvale og Svend brinkmann, hvorvidt man som
forsker ubevidst, kan treenge sig ind pd et omrade, der ikke er intentionen, og som informanten
ikke ensker der treenges ind pa (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 94). Dette kan eksempelvis ske,
nar man som forsker sgger efter svar eller interessante undersggelsesomrader, som kan berige
interviewet og underseggelsen med spaendende viden. Interviewspergsmal omhandlende private
og personlige oplysninger er et eksempel pa et omrade, forskeren kan komme til at treenge ind
pa uden en ‘invitation’ i segen efter noget bestemt, eller hvis interviewsituationen kalder pa
dette (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 94). For ikke at skabe en intimiderende, eller decideret
ubehagelig, interviewatmosfare for informanterne er det vigtigt at have dette in mente
(Brinkmann, 2010, s. 441). Yderligere argumenterer Kvale og Brinkmann for, at en erfaren
forsker kan bruge sit kendskab og erfaring til at gennemtraenge informantens personlige
barrierer og forsvar. Dette gor sig dog mest geldende for terapeutiske interviewere frem for
akademiske, da de via deres baggrund og viden ofte kan ga uden om informanters forsvar
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 94; Brinkmann, 2010, s. 441). Pa baggrund af dette kan der
argumenteres for, at det er vigtigt, at vi som interviewere ikke forsgger at treenge ind i den
privates sfere uden et samtykke fra informanterne (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 94-95). Som
tidligere naevnt er nervarende undersogelse ikke af personfelsom karakter, hvorfor der kan
argumenteres for, at der er mindre risiko for, at vi vil overskride den private sfaere, da dette

ikke er, hvad der er for gje med henblik pa at kunne besvare problemformuleringen.
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11.5 TRANSSKRIBERING SOM VARKTQJ

I dette afsnit vil vi komme omkring hvordan vi har benyttet transskribering som metode til
opnaelse af skriftligt overblik og sikring af empirien, samt hvilke overvejelser der er vigtige at

gore sig 1 denne forbindelse.

Anvendelsen af transskribering som varktej til behandling af empiri, hvilket er benyttet i
narvaerende speciale, stiller en raekke krav til os som forskere. Det talte og det skrevne medie
er to differentierede medier, som pd mange mider er forskellige fra hinanden (Tanggaard &
Brinkmann, 2010a, s. 43). I og med at en transskription reprasenterer verbal interaktion pa
skrift, fastfryses tale, der i sin oprindelighed var fleksibelt og kontekst athengigt (Tanggaard
& Brinkmann, 2010a, s. 43). I det talte medie er det ikke fastlagt, hvornér en talestrom den
slutter, og hvornar den naste begynder. I tale anvender mennesker ofte halvfaerdige setninger
og vender retur til uafsluttede s@tninger for at faerdiggere disse, kaldet for selvreparatur
(Tanggaard & Brinkmann, 2010a, s. 43). Dette oplevede vi i flere sammenhange, hvor
informanterne enten rettede pa sig selv eller padbegyndte en ny s@tning uden at feerdiggere den
igangvaerende. Der er visse dele af et interview og information, der kan ga tabt i en
transskribering. Heriblandt n&vner Kvale og Brinkmann kropssprog, stemmeforing og ironi
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 209; Tanggaard & Brinkmann, 2010a, s. 43). Misinformation i
forbindelse med sarkasme eller ironi kan forekomme som utydeligt og at forstd i en
transskription, idet, at det uden for den tekstuelle kontekst dette forekommer i, kan virke
forvirrende usammenhangende (Tanggaard & Brinkmann, 2010a, s. 43). I transskriptionen har
vi ikke noteret kropssprog og stemmeforing. I enkelte tilfeelde har vi tilfejet, hvis der forekom
latter (griner) samt ironiske eller sarkastiske kommentarer, for netop at kunne skelne mellem

serigse og userigse udtalelser.

Inden for transskription er der forskellige mader, hvorpa man kan foretage transskriptioner.
Detaljegraden er en faktor, der spiller en rolle i forhold til, hvor detaljeret man ensker ens
transkription og hvilke oplysninger og detaljer, der skal indgd i denne (Tanggaard &
Brinkmann, 2010a, s. 43). Nogle interviewformer har primart fokus pa det talte sprog, hvorfor

transskription af tonefald, selvreparatur, toneleje overlappende tale og afbrydelser med mere
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er relevant. Denne transskriptionsform ses blandt andet indenfor konversationsanalyse, hvor
det primere fokus netop er pd hvordan det sagte kommer til udtryk (Tanggaard & Brinkmann,
2010a, s. 43). Ved andre interviewformer er det primere fokus pa indholdet af det sagte samt
meningen med dette, hvorfor de fornavnte detaljer ikke er lige sé relevante. Dette er netop
fokus for vores online fokusgruppeinterviews og transskriptionerne af disse. I interviewene
havde vi ikke fokus pd, hvordan det sagte kom til udtryk men derimod fokus pa at fastholde
meningsindholdet i det sagte. Der kan pa baggrund af dette argumenteres for, at den
transskription vi har foretaget, forekommer mindre detaljeret og mere overordnet og ‘grov’,

idet vi har fokus pé indhold og mening frem for maden, dette er fremfort pa.

I en transskriptionsfase er det ifolge Lene Tanggaard og Svend Brinkmann anbefalelsesvardigt
at foretage transskriberingen forholdsvis hurtigt efter interviewene er atholdt. P4 denne made
kan det sikres, at det sagte og dermed de vigtigste pointer fra interviewet er i frisk erindring.
Endvidere argumenterer Tanggaard og Brinkmann for, at der i denne proces kan fremkomme
relevante og anvendelige ideer til den forestdende analyse (Tanggaard & Brinkmann, 2010a, s.
43). For at sikre at interviewene var 1 frisk erindring, pabegyndte vi transskriberingen dagen

efter, at disse var atholdt.

Ved transskription som empiriindsamlingsmetode er der etiske forhold eller dilemmaer, der er
nedvendige at have for gje. Disse etiske problemstillinger eller dilemmaer kan blandt andet
besta i, at der er tale om folsomme problemstillinger eller undersegelser, der understreger
vigtigheden af at beskytte informanterne og deres fortrolighed (Kvale & Brinkmann, 2009, s.
209). Der kan dog argumenteres for, at en beskyttelse og opretholdelse af informanternes
fortrolighed umiddelbart ikke spiller en lige sé central og vigtig rolle i specialets undersogelse,
som 1 andre typer undersggelser, i og med, at vores problemfelt ikke knytter sig til
personfelsomme og fortrolige oplysninger. Til trods for, at fortroligheden maske ikke er lige
sé afgerende i specialet, som i andre undersogelser, er det i alle akademiske underseggelser altid
relevant at have dette for gje, hvorfor vi ligeledes har haft det for eje i forbindelse med
narverende speciale. I vores undersggelse ser vi dog ikke dette som en nedvendighed, i og

med at fokusgruppeinterviewene omhandler markedsferingskampagner, hvorfor der kan
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argumenteres for, at informanterne ikke ytrede personfelsomme informationer eller

oplysninger. Yderligere fremgér informanterne med navn efter egen accept.

Reliabiliteten i en transskription afhanger af, hvor detaljeret der transskriberes og ud fra,
hvilken transskriptionsnegle denne foretages (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 206-207). 1
forbindelse med transskribering er der bestemte ting, der skal tages hegjde for. Dette galder
eksempelvis, hvorndr der forekommer pauser i informanternes udsagn samt hvornar deres
setninger slutter, eftersom dette kan have indflydelse pd undersegelsens reliabilitet (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 206-207). Emotionelle elementer af et interview, som eksempelvis latter
og stemmeforing har endvidere en pavirkning pa reliabiliteten (Kvale & Brinkmann, 20009, s.
207). Der kan altsd argumenteres for, at nar der er flere personer involveret i en transskription
i samme undersogelse, er det afgerende, at transskriberingerne af forskellige interviews
foretages sé lig hinanden som muligt. I vores undersogelse, har vi forsegt at imedekomme dette
ved forud for transskriberingen at producere en transskriptionsnegle, som kan findes under
Bilag 6, som vi alle tre fulgte. Til trods for, at vi har udarbejdet en transskriptionsnegle og
varet enige om, hvilken made interviewene skulle transskriberes pé, kan der argumenteres for,
at der kan forekomme mindre variationer i, hvordan vi har transskriberet. Reliabiliteten i
specialets fokusgruppeinterviews, har vi forsegt at optimere ved at optage pé to enheder og pé
den made sikre back-up af interviewene. Alle tre fokusgruppeinterviews er optaget pé
henholdsvis mobiltelefon og video, enten via Skype eller QuickTime Player. Mobiloptagelsen
er anvendt som back-up for fokusgruppeinterviewene, idet lyden her er af hej kvalitet, og vi
dermed har haft muligt for at krydstjekke empirien med videooptagelserne. Videooptagelser
gav os mulighed for at iagttage, hvis en informant nikkede eller rystede pa hovedet for at
erkleere sig enig eller uenig i en udtalelse (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 201). Lydfilerne kan
findes i Bilag 7.

I forhold til validitet i en transskription er der ikke et enkelt svar pd, hvad der er rigtigt og
forkert (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 208). Et mere velegnet spergsmal i denne sammenhaeng
er, hvilken transskriptionsform der er bedst egnet til ens fokus og underseggelsessporgsmal
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 208-209). En ordret transskription af et interview, med

emotionelle forhold, gentagende tale og lignende kan vere fordelagtigt eksempelvis 1 forhold
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til en konversationsanalyse. P4 den anden side kan en lasevenlig transskription vere
anvendelig til at s&tte fokus pa nuancer i det sagte og derigennem gere informantens udsagn,
og kontekst dette skal ses i, lettere forstéelig for leseren (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 209).
Der kan argumenteres for, at en forholdsvis renskrevet transskription er fordelagtig i forhold
til specialets undersoegelse, idet vi har fokus pd meningen og betydningen af det sagte. |
uddelingen af de enkelte interviews, mellem specialegruppens medlemmer, har vi taget hgjde
for hvem af os, der havde kendskab til informanterne i den pageldende fokusgruppe.
Fordelingen er foretaget pd baggrund af, hvem der havde de bedste forudsetninger for at kunne

genkende informanternes tale og afkode ordene i tilfeelde af utydelig tale.

I transskriptionerne har vi anvendt programmer til at afspille videomaterialet, som gor det
muligt at s@tte hastigheden pa afspilningen ned. P4 denne made er det nemmere at hore, hvad
der bliver sagt uden hele tiden at skal trykke pause, hvilket gor en transskription nemmere og
hurtigere at udfere. Programmerne vi afspillede videomaterialet i er VLC, som er en gratis open
source multimedieafspiller (videolan.org, 2020) og Express Scribe, som er et professionelt
audio player software program designet til transskription (NCH Software, 2020).
Transskriberingerne for de tre fokusgruppeinterviews er foretaget i en sékaldt skriftsproglig
stil, hvilket vil sige, at hyppige gentagelser og udrabsord som ‘eh’ og lignende ikke indgar
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 203). Pauser, latter og uddybende forklaringer indgar i
transskriptionen 1 det omfang, vi finder det relevant for meningsatkodningen. I
transskriptionsneglen (Bilag 6) ses en forklaring af transskriptionerne og deres udformning

samt detaljegraden af disse.

Ved en transskription er der tale om en oversattelse fra en form til en anden. En oversattelse
af tale til skrift (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 200). Denne oversattelse er praeget af forskellige
regler, hvor et ordret transskriberet udsagn kan synes uforstieligt og fordummende for
informanten, hvis det transskriberes ordret (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 200). Kvale og
Brinkmann omtaler oversattelse pA samme made, som det geores indenfor hermeneutikken
“traduttori traditore” som betyder oversattere er forreedere (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 200).
Med denne betegnelse menes der, at dét at forsege at foretage udferlige transskriptioner

umiddelbart kan medfere ikke sandferdige gengivelser, der ikke stemmer overens med det
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sagte. Ved en oversattelse kan der forekomme fejlfortolkninger i en transskription (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 200). P4 baggrund af dette kan der argumenteres for, at vi i
transskriptionerne af fokusgruppeinterviewene ubevidst kan komme til at skabe en
fejlfortolkning af det sagte, hvilket kan give en anden forstaelse end hvad informanten(erne)
egentlig mente med en udtalelse. Vi har dog forsegt ikke at fordumme informanterne ved blandt
andet at rette retskrivning samt undlade overdrevent selvreparatur. Transskriptionerne af

interviewene kan findes under Bilag 8-10.

11.6 KODNING

I det folgende afsnit vil vi kort redegere for kodning som metode, idet dette har veret forste
trin 1 behandlingen af den indsamlede empiri i nervarende speciale. Kodningen har vi serligt
anvendt som strukturerende for empirien og som en del af den indledende behandling af
fokusgruppeinterviewene efter transskribering og inden meningskondensering samt -
fortolkning. Valget af denne metode skyldes netop, at metoden kan fungere som
overbliksskabende (Tanggaard & Brinkmann, 2010b, s. 47). Vi vurderer derfor, at denne
metode kan vare anvendelig til at overskueliggere den indsamlede empiri, sarligt taget
meangden af denne i betragtning. Endvidere er kodning, ifelge Graham R. Gibbs, en made,
hvorpa forskeren kan reflektere over empirien og dennes fortolkningsmuligheder (Gibbs, 2007,
s. 40).

Formalet med undersegelsen er bestemmende for brugen og udviklingen af koder (Gibbs, 2007,
s. 44), hvorfor vi har udviklet og anvendt koderne i henhold til formalet med narvaerende
speciale, hvilket bestar i at belyse modtagernes opfattelse af selvmodsigende branding samt

dennes betydning for en organisations brand.

Kodning kan ifelge Gibbs karakteriseres som henholdsvis data- eller konceptdrevet (Gibbs,
2007, s. 44). Datadrevet kodning indebarer, at kodningen foregir uden forudbestemte koder,
men 1 stedet er styret og opstér af selve empirien (Gibbs, 2007, s. 45-46; Tanggaard &
Brinkmann, 2010b, s. 47). Konceptdrevet kodning indeberer derimod, at der inden kodningen

95



er opstillet en rekke koder, som bygger pd enten teori, antagelser, emner fra interviewguiden
eller eksisterende forskningslitteratur (Gibbs, 2007, s. 44; Tanggaard & Brinkmann, 2010b, s.
47). Ifolge Gibbs bevager de fleste forskere sig frem og tilbage mellem de forskellige
inspirationskilder, hvorfor en kombination af bade data- og konceptdrevet kodning ikke er
ualmindelig (Gibbs, 2007, s. 46). Vi har anvendt en kombination af data- og konceptdrevet
kodning 1 behandlingen af empirien, idet nogle koder er opstdet med inspiration fra den

indsamlede empiri, mens andre er opstdet med inspiration fra teorier og antagelser.

Gibbs opererer med tre kodebegreber henholdsvis deskriptive-, kategoriserende- og analytiske
koder (Gibbs, 2007, s. 42-43). I deskriptiv kodning beskrives informanternes udtalelser med
deres egne ord, hvorfor koderne udgeres af disse (Gibbs, 2007, s. 42). Eksempelvis benytter vi
os af koden ‘egoistisk’, idet dette var et ord flere af informanterne brugte til at beskrive
kampagnerne med - bade ordret eller implicit. Det implicitte er fortolket ud fra udsagn om, at
virksomhederne kun tenker pé sig selv, at virksomhederne gor det for egen vindings skyld eller
at de ser det er en form for skjult reklame. Denne kode kan endvidere karakteriseres som
datadrevet, idet denne er opstaet ud fra empirien. Kategoriserende koder er mere analytiske og
teoretiske, hvilket vil sige, at informanternes udtalelser analyseres og kategoriseres i denne
kodning (Gibbs, 2007, s. 42-43). Derfor kan der argumenteres for at koden ‘egoistisk’ ligeledes
er en kategoriserende kode, da koden analyseres frem pa baggrund af fernevnte implicitte
udsagn. Yderligere er nogle af de andre kategoriserende koder, vi anvender: ‘KLM’, ‘Burger
King’ og ‘IKEA’, idet det er muligt at kode informanternes udsagn efter virksomhederne. Disse
koder kan karakteriseres som konceptdrevet koder, idet de er forudbestemte. Endeligt er
analytiske koder af mere fortolkende karakter og bygger pa fortolkninger af empirien (Gibbs,
2007, s. 43). I specialet har vi eksempelvis kodet efter udvalgte undersogelsessporgsmal fra
specialet, idet vi har ensket at besvare disse. Et eksempel herpa kunne vare koden ‘forstaelse’,
der knytter sig til undersegelsesspergsmélet; ‘Hvordan forstar modtageren kampagnerne?’. De
udtalelser, der har denne kodning, er nogle vi tolker som varende relevante for at besvare netop
dette speorgsmal. Denne kode er ligeledes konceptdrevet. Yderligere skal det pointeres, at flere

udtalelser er kodet under flere koder.
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Ifolge Gibbs er det vigtigt at udarbejde et kodningsmemo, hvilket er en forklaring af de
forskellige koder, herunder hvad der ligger bag disse og deres anvendelse (Gibbs, 2007, s. 40-
41). De anvendte koder kan ses i kodningsmemoet, der fremgar i Bilag 11. Den kodede empiri

findes under Bilag 12-14.

11.7 MENINGSKONDENSERING

I folgende afsnit vil vi klarlegge hvordan vi gennem meningskondensering har behandlet
undersogelsens empiri og fortolket informanternes meninger gennem tre forskellige

fortolkningsniveauer, der medfelger denne proces.

Som analyseteknik vil vi anvende den hermeneutiske meningsfortolkning, for pa dén made at
kunne kategorisere den indsamlede empiri. P4 denne made bliver det muligt at fa overblik over
det sagte og derved danne et helhedsbillede over informanternes meninger (Kvale &
Brinkmann, 2015¢, s. 267). Ved at benytte meningskondensering bliver det muligt at finde ens-
eller forskelligartede udsagn i empirien samt hvilke meninger, der forekommer oftest (Kvale
& Brinkmann, 2015c, s. 268-269). Vores undersggelse er derfor datastyret, da resultaterne af
meningsfortolkningen er afgerende for besvarelsen af problemstillingen. Langere udsagn
bliver kortet ned, hvorfor det hedder meningskondensering, hvoraf kun det mest betydelige vil
anvendes til et ssmmendrag af teksternes naturlige meningsenhed. Dette vil blive gjort i en kort
sammenfatning (Kvale & Brinkmann, 2015c, s. 269). P4 den baggrund vil det blive muligt at
fortolke pé et kritisk og dybdegéende niveau, og ikke kun opnd strukturerede udsagn (Kvale &
Brinkmann, 2015¢, s. 271). Disse sammendrag vil vi inddrage som eksempler i analysen, for
derefter at kunne fortolke informanternes meninger og opfattelser af de selvmodsigende

kampagner pa et dybere og mere kritisk niveau.

Udsagnene bliver mulige at forstd pd flere niveauer, idet processen i den hermeneutiske
meningsfortolkning tillader dette, og pad den made geor det lettere at nd frem til den
underforstaede eller bagvedliggende mening af det sagte (Kvale & Brinkmann, 2015c, s. 267).

Ved at anvende denne analyseteknik er det muligt at fortolke pd de indsamlede
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informantudsagn og ikke blot tage afsaet i det sagte. Ved at abne op for fortolkningsprocessen
kan nye meningsstrukturer vise sig, som ellers ikke var nervarende i forste omgang (Kvale &
Brinkmann, 2015¢, s. 272). Vigtigt at pointere i forhold til den meningskondensering vi har
foretaget 1 forbindelse med denne undersegelse er, at vi som forskere har fortolket pd baggrund
af de forudsatninger, vi har haft, og derfor er det tenkeligt, at andre forskere ville vaere néet
andre fortolkninger eller meningskondenseringer, end det er tilfeldet i nervarende speciale.
Derfor skal meningsfortolkningerne forstds som en mere kritisk fortolkning, hvor der bliver
gdet 1 dybde med meningernes dybere niveauer, frem for blot et struktureret meningsoverblik

(Kvale & Brinkmann, 2015¢, s. 267, 271).

Det er de enkelte dele der ma forstas og herefter sammensattes for at kunne na til og forsta
fenomenets helhed i en ny kobling. Denne er ligeledes noget, vi kender, fra den hermeneutiske
spiral, hvor netop fortolkning er midlet til opnéelse af den dybere forstdelse og mening for
netop dét fenomen, vi ensker at undersege (Kvale & Brinkmann, 2015c, s. 275). Det kan vare
sveart at vide, hvornér fortolkningen kan stoppes, da denne proces kan fortsette si lenge, der
kan nés en dybere forstaelse af meningen. Vi har fulgt *reglen’ herfor og stoppede, idet vi naede
en udstrakt mening, hvor helheden er udgjort af mere end de enkelte dele, altsa de oprindelige
udsagn fra informanterne (Kvale & Brinkmann, 2015c, s. 275). Vores mal var at nd en bredere
fortolkning, som ger sig reprasentativ for forskningsomradet, og som ikke kun var anvendelig
1 forhold til undersogelsens informanter. Vi vil dog pépege, at vi ikke er af den opfattelse, at
nerverende undersggelse anses som den eneste rigtige, da vi mener at flere forskellige
fortolkninger af samme omréade er mulige. Ved metodisk at klarleegge og argumentere for vores
fremgangsmade, bliver det muligt for andre forskningsgrupper at efterprove undersogelsen

(Kvale & Brinkmann, 2015¢, s. 277).

Vi har i den meningskondenserende proces fortolket udsagnene ud fra tre forskellige
sammenhange: selvforstielse, kritisk commonsense forstéelse og teoretisk forstaelse (Kvale &
Brinkmann, 2015¢, s. 279). Ved selvforstaclse forstas det, at vi som forskere/fortolkere
formulerer informanternes egen opfattelse af, hvordan deres udsagn forstds. Udsagnet
indeholder informantens mening i en kondenseret form, ud fra forskerens umiddelbare

forstaelse (Kvale & Brinkmann, 2015c, s. 279). Vores fortolkning er derfor i denne
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sammenhang, hvordan vi som fortolkere har forstdet informanternes udtalelser, ud fra deres

egne selvforstaelser. Dette er derfor i udgangspunktet dét, som vores forstaelse beror pa.

Den kritiske commonsense forstielse streekker sig over mere end blot, at vaere en kondensering
af informanternes egen selvforstielse, som bestar af en kritisk fortolkning af det sagte, ud fra
dén viden forskeren har i forvejen (Kvale & Brinkmann, 2015¢, s. 280). Vi forholder os derfor
som forskere og fortolkere mere kritisk til det sagte, hvor vi ser nermere pa udsagnet og dets
indhold samt forholder os til, hvem der har fremfert meningen. Ved at treekke pa den
commonsense forstdelse vi som forskere har i forvejen af omrddet eller i1 generelle
sammenhange, kan vi benytte commonsense til at forsteerke fortolkningen. Yderligere kan et
narmere kig pa indholdet veere medvirkende til at fortelle, hvem vedkommende, der er kilde
til udtalelsen, er som person (Kvale & Brinkmann, 2015c, s. 280). Dette gor vi dog kun i det
omfang, vi finder det relevant at sige noget mere konkret om de pigaldende informanter med
henblik p4, at dette kan bidrage til besvarelsen af problemformuleringen. Fortolkningen stikker
derfor med den kritiske commonsense forstaelse et niveau dybere (Kvale & Brinkmann, 2015c,

s. 280).

Den tredje sammenh&ng, teoretisk forstaelse, opnds ved anvendelse af allerede eksisterende
teori til at fortolke de nye udsagns mening. Ved at se tekstens mening i denne teoretiske
kontekst abner muligheden sig for at nd ud over et individs selvforstielse og en commonsense
forstaelse som forskere (Kvale & Brinkmann, 2015¢, s. 280-281). Ved at anvende
meningskondensering som analyseteknik bliver en analyse pd baggrund af den indsamlede
empiri mulig, hvor ligheder og forskelligheder dukker op i den komplekse og omfattende
empiri. Disse kan sammen veare med til at danne essentielle tematikker for undersogelsen
(Kvale & Brinkmann, 2015c, s. 270). Vi nér derfor med den teoretiske kontekst til en dybere
fortolkning og forstaelse af fanomenet. Den teoretiske kontekst er i narvarende speciale
udgjort af den forskningslitteratur vi har preesenteret som relevant forskning pa omradet (jf.
Introduktion til relevant forskning), samt den teori der vil blive preesenteret senere i specialet.
Med denne teknik kommer vi ud over det sagte, og kan vare med til at fremtvinge nye
strukturer og meningssammenhange, som ikke fremgik af de oprindelige udsagn (Kvale &

Brinkmann, 2015c, s. 272). Tilsammen er denne trefoldige kontekstfortolkningsproces
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medvirkende til at nd undersegelsens mél — nemlig at kunne besvare specialets

problemformulering (jf. Problemformulering).

11.8 KVALITETSKRITERIER

I dette afsnit vil vi komme narmere ind pa, hvilke kriterier vi har forsegt at tage hajde for samt
efterleve for at kunne opnéd en undersogelse af hej kvalitet. Disse kriterier er palidelighed,

gyldighed og analytisk generaliserbarhed.

Sandheden eksisterer i en ubegraenset mengde af fortolkning, hvis vi beskuer dette ud fra et
hermeneutisk perspektiv. Det afgerende er forudsatningerne bag fortolkningerne, da disse er
determinerende for den sandhed, vi som forskere meder vores undersggelse med (Hgjberg,
2004, s. 331). Denne hermeneutiske anskuelse er dog kritiseret for sin subjektivitet og det at
vare kontekstathaengig og dermed finder alt relativt, eftersom der menes, at sandheden kun
forstds, som det forskeren/fortolkeren finder sandt. Det er derfor muligt at finde flere
sandheder, alt efter hvem der fortolker (Hejberg, 2004, s. 332). For at kunne imgdekomme
kritikken af den hermeneutiske tilgang, har vi i specialet forsegt at efterkomme kravene for
kvalitative undersegelser 1 malet om at indsamle sand viden. Via fokusgruppeinterviews
forseger vi at besvare problemformuleringen intersubjektivt, idet vi finder denne metode bedst
i forhold til at give mest gyldigt og relevant empirisk materiale. I denne forbindelse har vi veret
serlige opmarksomme pa at skabe holdbare resultater ved at have fokus pa kvalitetskriterier i
forbindelse med den kvalitative forskningsproces (Riis, 2012, s. 345). Dette gjorde vi ved at se
nermere pa tre specifikke, centrale kriterier for opndelse af sand viden i forbindelse med
kvalitative studier. Kriterierne vi har taget hejde for i1 forbindelse med narverende

undersogelse er: pdlidelighed, gyldighed og generaliserbarhed.

11.8.1 PALIDELIGHED

Forste kvalitetskriterium, palidelighed, drejer sig om at kunne foretage samme undersogelse

igen af en case af samme type, ud fra samme metodiske tilgang, og ikke om at f& samme
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observationer af den specifikke case (Riis, 2012, s. 352). Ved at foretage en ny undersogelse,
der er udfert efter samme metodiske procedure, inden for samme type af cases, som i dette
tilfeelde har kendetegn af at vare en profitorganisation, der benytter sig af selvmodsigende
branding, er det forventeligt, at resultaterne vil vare overensstemmende med de resultater, vi
finder 1 n@rvaerende undersogelse. For at dette er muligt, og for at hegjne palideligheden af
undersogelsen, er det vigtigt, at der er gennemsigtighed i hele proceduren samt at alle
metodiske valg er velbegrundet og systematisk udfert (Tanggaard & Brinkmann, 2015, s. 523).
Ved at resultaterne bygger pa dokumenteret og velbegrundet empiri, vil det veere muligt at
efterprave. Den dokumenterede fremgangsméde understotter resultaterne, og er med til at gore
undersogelsen trovaerdig, da denne bliver mulig for andre forskere at genskabe pa et senere
tidspunkt (Riis, 2012, s. 354). Med udgangspunkt i Ole Riis’ fordring til en undersogelses
videnskabelige relevans (Riis, 2012, s. 352-353), kan der argumenteres for, at undersegelsen i
narverende speciale er videnskabelig relevant, eftersom vi gennem et teoretisk afsaet har
reflekteret over de empiriske resultater, vi er kommet frem til. Gennem hele specialet har vi
tilstraebt at begrunde hvert enkelt metodiske valg, vi har foretaget os, dokumenteret for og
kondenseret empirien, defineret de udvalgte cases, argumenteret for undersogelsens
afgrensning og det kommunikationsfaglige felt vi skriver os ind i samt prasenteret argumenter
for andre aspekter, vi fandt nedvendige at forfelge rent systematisk, for at sikre at kriteriet om
palidelighed er opfyldt. Eftersom vi skriver os ind 1 undersggelsen af et fanomen, hvor det
ikke har veret muligt for os at finde allerede eksisterende litteratur om, bliver denne udforlige
og detaljerede kortlegning af underseggelsen blot af endnu mere betydelig karakter, eftersom
det er ny forskning pa omrédet, der kan inspirere til yderligere undersogelse. Dette kriterium
af pélidelighed kan dog ikke sté alene for sikringen af undersogelsens kvalitet, da muligheden
for at genskabe samme undersogelse ikke er en forudsetning for opnéelse af gyldige resultater

(Scott, 2014, s. 640).

11.8.2 GYLDIGHED

For at opnd gyldige resultater, henger det til dels sammen med gennemsigtighed og
argumentationer og beskrivelser af de beslutninger der er blevet taget undervejs. Dog er det
vigtigt at undersege det, som vi i specialet pastdr at undersoge, for at né til en gyldig slutning

(Kvale & Brinkmann, 2015a, s. 318). Dette har vi forsegt at nd ved udferlige beskrivelser af
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den metodiske tilgang ved at underbygge de empirinere eksempler af allerede eksisterende
teori. Derudover har vi argumenteret for de empiriske, metodiske og teoretiske begransninger,
vi har fundet i forbindelse med undersogelsen. Yderligere har vi i specialets diskussion og
konklusion foretaget kritiske refleksioner, i forbindelse med de svar vi er naet frem til gennem

(13

projektets analyse. Ifelge Riis handler validitet generelt om: “ . . . troverdigheden af en
empirisk baseret konklusion” (Riis, 2012, s. 357). Det vil sige, at det handler om at de resultater,
man konkluderer pé, er sande. Gyldighed er desuden et kriterium, der kan anskues fra to vinkler
— intern og ekstern validitet/gyldighed. Den interne gyldighed handler om at konklusionen og
forklaringer bygger pa empiri, hvor den eksterne gyldighed derimod drejer sig om, hvorvidt
der pa baggrund af forklaringerne kan generaliseres til et storre felt end, hvad
undersogelsesmaterialet beskeftiger sig med. Det drejer sig altsd om konklusionens

reekkevidde — om forklaringerne er mulige at overfore til et storre omrade (Riis, 2012, s. 358,

373). I dette speciale er det forsegt at na til intern validitet gennem analytisk generaliserbarhed.

11.8.3 ANALYTISK GENERALISERBARHED

Det tredje og sidste af de tre kriterier vi har efterlevet, er analytisk generaliserbarhed. Med de
to ovenstdende kriterier for gje, mener vi at kunne né til en undersogelse, der indeholder
palidelige og gyldige resultater. Vi har arbejdet ud fra den humanistiske og hermeneutiske
opfattelse, hvor hvert faenomen eller situation kan vere forskellig (Kvale & Brinkmann, 2015a,
s. 332). I kvalitative studier som dette, generaliseres der ud fra de enkelte cases, der undersoges,
og ser pa om disse kan generaliseres eller overfores til andre relevante cases og situationer
(Kvale & Brinkmann, 2015a, s. 333). Den analytiske generaliserbarhed fungerer som en
velbetaenkt vurdering af, hvorvidt undersegelsens resultater kan fungere som en anvisning til,
hvad der kan ske i andre cases med samme karakteristika. I ensket om at kunne generalisere til
andre lignende sammenhange, er det nodvendigt at fortolke resultaterne med et teoretisk afsaet
(de Vaus, 2001b, s. 221; Kvale & Brinkmann, 2015a, s. 334). De anvendte teorier til denne
undersogelse bruger vi derfor til at opna en bedre forstéelse for feltet, vi arbejder inden for,
samt som rettesnor, hvad angar fortolkningsprocessen i henhold til forstdelse af de meninger,
der fremgér i empirien. P4 den made skaber vi en ideel situation for besvarelse af problem-

formuleringen.
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Det har ikke veret sigtet at nd til en statistisk generalisering, med én objektiv sandhed, som
passer pd resten af feltet, hvilket heller ikke er en realitet at nd til gennem et kvalitative
casestudie (Kvale & Brinkmann, 2015a, s. 335-336). Mélet har derimod vearet at na til
forstaelse og forklaring af de enkelte cases og om muligt andre cases, der er beslegtet inden
for samme forskningsomrade (de Vaus, 2001b, s. 238). Bedemmes naervarende undersggelse
at have opfyldt kvalitetskriterierne om gyldighed og pélidelighed, kan denne case potentielt
gengives hos andre cases, hvor udgangspunktet er en lignende kontekst og karakteristika, netop
da casestudier er kontekstathengige (Flyvbjerg, 2015, s. 503). Det er derfor tenkeligt at
specialets resultater er udbytterige i forbindelse med andre undersggelser, der ogsd omhandler
profitorganisationers anvendelse af selvmodsigende branding, som deres kommunikative
budskab til deres mélgruppe og andre forbrugere generelt. Analytisk generaliserbarhed handler
yderligere om, hvorvidt undersggelsernes resultater kan bistd med ny teori eller viden pé det

afsegte felt (de Vaus, 2001b, s. 237).

Som vi i forvejen har begrundet og argumenteret for, har det ikke vaeret muligt at finde allerede
eksisterende litteratur eller underseggelser, der har beskeftiget sig med selvmodsigende
branding. Derfor befinder dette speciale sig inden for et felt der endnu ikke er blevet
dokumenteret eller afsegt for, baseret pa vores forudgaende grundforskning inden udformning
af nervaerende undersegelse (jf. Introduktion til relevant forskning). Det er derfor muligt, at ny

viden inden for omradet kan genereres gennem udarbejdelsen af dette speciale.
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I de felgende afsnit vil vi redegere for den anvendte teori, som vi har fundet relevant i
forbindelse med analysen af den indsamlede empiri. Da vi ensker at foretage en form for
receptionsanalyse, udgeres denne af henholdsvis Stuart Halls model for indkodning-/atkodning
samt de semiotiske begreber denotation og konnotation. Disse vil som navnt i samspil med
den prasenterede teori fra afsnittet ‘Introduktion til relevant forskning’ fungere som det

teoretiske begrebsapparat 1 forbindelse med udarbejdelsen af specialets analyse.

12.1 INDKODNING OG AFKODNING

I forbindelse med undersogelsen samt besvarelsen af nervaerende speciales
problemformulering (jf. Problemformulering) finder vi det relevant at inddrage Indkodning-
/afkodning-modellen af Stuarts Hall (1973). Argumentet for dette er serligt vores interesse 1 at
underspge modtagerens opfattelse og dermed deres afkodning af selvmodsigende branding,
hertil finder vi Halls model sardeles anvendelig, idet denne ligeledes har modtagerens
reception for gje. Endvidere finder vi modellen relevant til at kunne opné en forstaelse af
indkodning og afkodning af mediebudskaber, 1 dette tilfelde casene med selvmodsigende
branding, i en kommunikativ proces. Teorien beskaftiger sig netop med dette og er ydermere
1 overensstemmelse med vores kommunikationsforstdelse (jf. Placering 1 det
kommunikationsfaglige felt), idet bdde afsender og modtager ses som aktive deltagere i
kommunikationsprocessen. Til trods for, at der tages udgangspunkt i fjernsynet som medie,
kan der argumenteres for, at teorien ikke kun begrenser sig til fjernsynsbudskaber, men
ligeledes kan vere relevant i forbindelse med forstaelsen af den kommunikative proces af

mediebudskaber generelt.

12.1.1 INDKODNING-/AFKODNING-MODELLEN

I 1970’erne udviklede den britiske sociolog og kulturteoretiker Hall indkodning-/afkodning-
modellen, der belyser et budskabs kommunikative proces fra afsender til modtager, nermere

bestemt afsenders indkodning og modtagers afkodning af dette budskab. Bade afsender og
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modtager betragtes som verende aktive i processen, eftersom et budskabs produktion og
reception ikke er identiske, men i stedet er forbundne og afthanger af den viden, som afsender
og modtager besidder (Hall, 1973/2015, s. 134). Denne viden vil vi dog i specialet kun gé i

dybden med i det omfang, informanterne selv ekspliciterer denne.

Hall argumenterer endvidere for, at den kommunikative proces ikke er et lukket system, idet
modtager bade er kilde og modtager til budskabet (Hall, 1973/2015, s. 133-134). Der er dermed
en gensidig pavirkning mellem afsender og modtager, hvorfor der kan argumenteres for, at

begge parter ses som varende aktive i kommunikationen.

Modellen bestdr af en afsenderside; Betydningsstruktur 1, og en modtagerside;
Betydningsstruktur 2. Afsender indkoder et budskab 1 Betydningsstruktur 1, hvilket
overbringes; “ . . . som et stykke betydningsbarende diskurs” (Hall, 1973/2015, s. 134).
Budskabets potentielle effekt forudsattes af modtagerens opfattelse af budskabet, som vaerende
en meningsfuld diskurs og dermed at modtageren ligeledes afkoder budskabet i
Betydningsstruktur 2, som noget meningsfuldt (Hall, 1973/2015, s. 134). Graden af symmetri
mellem de to betydningsstrukturer, altsé mellem afsender og modtager, er afgerende for
forstaelsen i kommunikationen mellem dem. I forlengelse af dette kan der argumenteres for,
at der vil vaere forskel pa modtagere, hvorfor receptionerne ligeledes vil vare forskellige (Hall,

1973/2015, s. 134-135).

Til den kommunikative proces knytter Hall endvidere en raekke forskellige koder og positioner.
Den forste kaldes for den dominerende eller hegemoniske kode. Denne indeberer, at
modtagerens afkodning af budskabets konnoterede betydning er i fuld overensstemmelse med
referencekoden, som budskabet pa afsendersiden blev indkodet i, samt at modtageren tager
denne betydning til sig (Hall, 1973/2015, s. 145). I denne position opererer modtageren i
overensstemmelse med den dominerende kode (Hall, 1973/2015, s. 145). De dominerende
definitioner indkodet i budskabet, argumenterer Hall for, er hegemoniske, idet definitionerne

af situationer og begivenheder, der repreesenteres, er globale og struktureret til dominans (Hall,
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1973/2015, s. 146). 1 forlengelse af dette definerer han et hegemonisk perspektiv som
folgende:

3

‘...a)atdet i sin forestilling definerer et helt samfunds eller en hel kulturs mentale
horisont eller dens univers af mulige betydninger; b) at det i sig barer et stempel af
legitimitet — det virker, som om det er i overensstemmelse med det ’naturlige’, ’det
uundgaelige’ og alt hvad der "tages for givet’ om samfundsordenen.” (Hall, 1973/2015,
s. 146).

Dernast nevner Hall, det han kalder for den professionelle kode; nér afsenderen sender et
budskab, anvender de en reekke koder eller mere specifikt metakoder, sakaldte professionelle
koder. Disse er af teknisk-praktisk karakter og har egne operationer samt kriterier, hvilket gor
dem forholdsvis uafth@ngige af den dominerende kode, hvis hegemoni de dog fungerer inden
for (Hall, 1973/2015, s. 145). I den forhandlede kode meder budskabet en kombination af
modstand og tilpasning, idet dele af budskabet i atkodningen anerkendes og accepteres, mens
andre dele afvises (Hall, 1973/2015, s. 146). Endeligt kan modtageren opererer inden for det,
Hall kalder for den oppositionelle kode. Denne indebzarer, at modtageren forstar budskabets
betydning béde konnotativt og denotativt, men valger en gennemgribende modsatrettet
afkodning, saledes at budskabet i stedet er overensstemmende med en alternativ

forstaelsesramme (Hall, 1973/2015, s. 147).

Indkodning-/atkodning-modellen er vist nedenfor:
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Fiernsynsprogrammet som ‘meningsfuld’ diskurs

INDKODNING AFKODNING
Betydningsstrukturer 1 Betydningsstrukturer 2
Vidensrammer Vidensramr;er
// » Produktionsstrukturer Produktionsstrukturer
,// ___________________ B aE e
Tekniske infrastrukturer Tekniske infrastrukturer

12.2 DENOTATION OG KONNOTATION

Som naevnt i foregdende afsnit er modtagerens afkodning forudsat af, at vedkommende forstér
et budskabs denotative og konnotative betydning, hvorfor vi finder det relevant at forklare
begreberne denotation og konnotation. Disse begreber vil endvidere blive anvendt i den forste

del af den forestaende analyse, der vedrerer kampagnernes budskab.

Ifolge Daniel Chandler involverer mening eller betydning bdde begreberne denotation og
konnotation (Chandler, 2017, s. 162). Begreberne kan knyttes til semiotikken og blev serligt
populariseret af Roland Barthes (Kolstrup & Schreder, 2014, s. 94-95). Der er tendens til at
beskrive begrebet denotation som varende et tegns dbenlyse, bogstavelige, elementare eller
commonsense betydning. I forhold til lingvistiske tegn vil den denotative betydning derfor
vare den, der kan findes i en ordbog. Ligeledes vil den denotative betydning af et billede vaere

det, billedet afbilder (Chandler, 2017, s. 162).

Ord og billeder har foruden deres bogstavelige betydning naturligvis ogsd konnotative

betydninger. Ifolge Chandler kan denotationer ikke std alene uden konnotationer, idet der
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uanset intentionen altid kan leeses sekundere overtoner i et tegn (Chandler, 2017, s. 163). Hvor
konnotationer inden for littereer og hverdagsdiskurs henviser til individers personlige
associationer, henviser konnotationer inden for semiotikken til associationer, der deles af hele

kulturer og/eller subkulturer (Chandler, 2017, s. 163).

Ydermere er et tegn pa trods af kontekstuelle begrensninger mere polysemiske i sine
konnotationer end det er i sine denotationer, hvorfor konnotationerne ogsa er mere dbne for
fortolkning (Chandler, 2017, s. 163). Dog har denotationer en bredere konsensus, eftersom der
vil kunne findes bred enighed blandt en kulturs medlemmer om et tegns denotative betydning,
mens en opgerelse over de konnotationer, som et tegn genererer aldrig, vil kunne vare
fuldsteendig (Chandler, 2017, s. 165). Dette skyldes blandt andet, at konnotationer er mindre
faste og konventionelle samt mere flertydige og subtile. Der findes dog ogsé konnotationer, der
har udbredt anerkendelse (Chandler, 2017, s. 165). Foruden sociokulturel foranderlighed er
bade denotationer og konnotationer underlagt historiske faktorer, hvilket vil sige, at de

forandrer sig over tid (Chandler, 2017, s. 167).

Konnotationer flyder endvidere gennem kulturer og vedrerer derfor snarere social
intersubjektivitet end individuel subjektivitet (Chandler, 2017, s. 169-170). Konnotative
betydninger afspejler falles erfaringer, oplevelser og forventninger gennem et utal af
reprasentationer og kommunikative handlinger, hvorfor de ligesom denotative betydninger
anerkendes generelt iblandt flertallet af en kulturs medlemmer (Chandler, 2017, s. 170).
Ydermere er omfanget af den delte intersubjektive respons varierende og begrenset af
fortolkerens kulturelle repertoire (Chandler, 2017, s. 170). Ifelge Chandler vil der ved enhver
given lejlighed kun vere et begrenset udvalg af konnotative betydninger, som giver mening
(Chandler, 2017, s. 170). I forlengelse af dette vil nogle kulturelle artefakter vare mere
konnotative, hvoraf de med de mest veletablerede og udbredte konnotative betydninger kan
vaere styrende for nerliggende associationer (Chandler, 2017, s. 170). Forbindelserne mellem
disse kan vare langvarige, men samtidig dynamiske og kontekstafth@ngige (Chandler, 2017, s.
170). I relation til reklamer papeger Chandler, at en vasentlig del af reklamebranchens
forforende kraft opnds ved at treekke pa associationsskabende betydninger, séledes at

modtagerne ikke opdager reklamernes indvirkning pa dem (Chandler, 2017, s. 170-171).
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Denne analyse er struktureret med inspiration fra Halls indkodning- og atkodningsmodel. De
elementer, vi har valgt at fokusere pd i analysen, er henholdsvis budskab og atkodning af
samme. Afsender-siden er med i et begrenset omfang, idet vi hverken har haft et primaert fokus
pa dette eller har haft adgang til selve produktionen og dermed indkodningen af kampagner
internt 1 organisation. Dog vil delen vedrerende indkodning inddrages i det omfang, det er

muligt og ikke mindst relevant i forhold til budskabet og modtager-perspektivet.

13.1 FORSTE DEL-BUDSKAB

I denne del af analysen vil vi analysere kampagnernes budskab med fokus pa deres denotative
og konnotative betydninger. Endvidere er dette relevant for anden analysedel, der omhandler
modtagerens atkodning. Modtagerens forstaelse af de denotative og konnotative betydninger
er en foruds@tning for afkodning af kampagnerne, hvorfor vi finder det relevant at belyse disse

betydninger forinden analysen af modtagerens reception.
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13.1.1 'FLY RESPONSIBLY’

Lynge, Bente

#Z) KLM Denmark
=" Sponsorerst G

Er du virkelig
nedt til at flyve?

Det er et spargsmal,
vi oftere skal stille
0s selv.

1 alt vi ger, straeber vi efter at skabe en basredygtig fremtid, bide for fiyet
og for

Om vores arbejde for klimaet Om vores arbejde for kiimae!
For cksempel bruger vi baredygtl.
O0% s 1 kommentar 2 delinger

o Synesgodtom () Kommenter #> Del ®-

Hvis du virkelig velg et flyselskab, der
er nadt til det er ferende indenfor edee
: baredygtighed. _M

Royal Dutch Airlines

Qe

@ Fly Responsibly

Billede 1 - KLM kampagnebilleder fra Facebook (sponsoreret indhold).

Det kampagnemateriale fra KLMs Fly Responsibly-kampagne, vi tager udgangspunkt i, i
specialet, bestar af henholdsvis en Facebook-annonce og en video. KLMs karrusel-annonce pa
Facebook bestar af fem billeder, som hver ise@r indeholder satninger, der handler om, at
modtageren skal stille sig selv spergsmalet om, hvorvidt det er nedvendigt at flyve. Til
annoncen skriver KLM folgende: “I alt vi ger, straber vi efter at skabe en baredygtig fremtid
bade for flyet og for kommende generationer. #{lyresponsibly”. Billederne og satningerne kan
ses pa ovenstdende billede. Teksten stér i et bldt felt med KLMs logo i hejre hjerne, den bld
farve er den samme, som den der bruges i KLMs logo. I baggrunden ses en himmel med skyer
og pd de sidste to billeder ses en flyvinge ligeledes med KLMs logo. Der kan derfor
argumenteres for, at den denotative betydning af kampagnen drejer sig om, at man skal tenke

over, om det er nedvendigt at flyve. Hvis man vurderer, at det er nedvendigt at flyve, sa skal
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man valge et baredygtigt flyselskab og flyve ansvarligt. 1 forlengelse af dette kan der
argumenteres for, at KLM udpeger sig selv som bzredygtig pd baggrund af teksten til

annoncen.

Hvis vi ser n@rmere pd konnotationerne i forhold til KLMs Facebook-annonce kan der peges
pa brugen af frasen “at vaere nedt til (at flyve)” hvilket giver en konnotation af, at flyve er noget
man helst undgér og kun ber gere af ned, safremt der ikke er andre muligheder. Endvidere er
dette medvirkende til at forsteerke negative konnotationer, som kan vare forbundet til det at
flyve 1 nutidens samfund, idet det ikke er baredygtigt, men derimod en belastning for klimaet.
Pa baggrund af dette kan der argumenteres for, at kampagnen treekker pa kulturel branding
(Hajdas, 2017, s. 215), i og med at den tendens der er om baredygtighed bliver
omdrejningspunktet i kampagnen. I forlengelse af dette er brugen af “responsibly” i
sammenhang med “fly” med til at understrege at der ligeledes eksisterer en uansvarlig made
at flyve pa, som ber undgds for at skdne klimaet. Denne bzredygtighedstendens kan der
argumenteres for at KLM forsgger at drage fordel af, 1 og med at flyselskaber er blevet udpeget
som klimasyndere (jf. Caseprasentation, KLM - Fly Responsibly), hvorfor der kan
argumenteres for, at der vil vere et naturligt behov for et klimaansvarligt flyselskab i
samfundet, hvilket KLM forseger at positionere sig som. I forlengelse af KLMs forseg pé at
positionere sig selv som et klimaansvarligt flyselskab, kan der argumenteres for, at denne
position understettes af, at KLMs flyvinge optreder i billedet i annoncen, i det gjeblik de
omtaler forbrugerens nedvendighed for at flyve samt det at vare det forende flyselskab inden
for beeredygtighed. Ud fra dette kan det tolkes, at KLM skal vare det forste flyselskab i

forbrugernes tanker, hvis det skulle blive nedvendigt at flyve.
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But a hundred years of aviation
It changed our world forever: comes with'great-responsibility.
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25.

Ud fra ovenstéende billede 1-7 kan der argumenteres for, at den denotative betydning er, at det
er magisk at flyve og at KLM har flgjet i 100 ar til flere forskellige destinationer 1 hele verden.
Til billede 8-11 kan der argumenteres for, at den denotative betydning er, at det er blevet
populert at flyve blandet pa solferie, hvilket billedet af stranden med solstole og parasoller
understotter. Ydermere forekommer der en konstatering af, at det har @ndret vores verden

permanent, og med 100 ar i luftfartsbranchen medfelger der ogsé et ansvar, hvis fremtidige
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generationer ogsé skal opleve, hvor smuk verden er. Den denotative betydning af billede 12-
15 bestar af, at KLM arbejder hérdt for at forbedre luftfartsbranchen for det naste drhundrede.
Dette er nedvendigt at gore i1 fzllesskab, hvorfor KLM opfordrer modtageren til at flyve
ansvarligt - “Fly Responsibly”. I forhold til billede 16-18 er den denotative betydning, at det at
flyve ansvarligt indebarer, at man kan finde alternativer i stedet for at flyve ved at medes
virtuelt eller tage toget. Yderligere indeberer det, at man kan kompensere for CO2-udledning
eller at pakke lettere bagage. Ud fra billede 19-25 er den denotative betydning at KLM, som
det forste kommercielle flyselskab i verden, opfordrer alle flyrejsende og luftfartsindustrien til
i feellesskab at hjelpe med at gore hele verden opmarksom pa det falles ansvar. Yderligere
fremgar det i filmen, at alle har behov for at flyve fra tid til anden, men at det er vigtigt, at der
bliver fokus pa at flyve mere ansvarligt. Derudover fremgér det, at der ikke er blevet foretaget
nogle flyrejser 1 udarbejdelsen af kampagnevideoen, hvilket understottes af miniature-

kulisserne, som ses i baggrunden.

Pa baggrund af kampagnefilmens billede 1 kan dét at der siges “still feels like magic” sat 1
sammenhang med et billede af et KLM-fly konnoterer til, at det er magisk at flyve med KLM.
Rettes blikket mod 2. til 4. billede, ses der et setup der forestiller en "biograf, hvor der vises
sort-hvide billeder, som kan konnotere til, at KLM er et gammelt flyselskab, hvilket
underbygger den udvikling, de har gennemgéet, i lobet af deres 100 &rs eksistens. Rettes
opmarksomheden mod billede 5-7, giver de forskellige viste destinationer konnotationer til
forskellige lande. Eksempelvis konnoterer pyramiderne til Egypten, hvilket kan tolkes som
KLMs globale reekkevidde. Dette underbygges yderligere af, at flyene er lysebld, hvilket giver
konnotationer til KLM-fly. I lgbet af de efterfolgende billeder (8-10) fremtraeder der flere fly,
som i stedet er morke og derfor svere at identificere som fly fra KLM. Stigningen i antallet af
fly samt speaken “People have really got the hang of it” giver endvidere konnotationer til
forbrugerisme, idet at der kan argumenteres for, at derefter, det blev muligt at flyve, opstod en
eftersporgsel pa flyrejser blandt forbrugerne (Heath & Potter, 2002). Idet flyene forekommer i
sammenhang med et billede af en strand, hvilket giver konnotationer til charterrejser, kan det
i forbindelse med speaken tolkes som en hentydning til, at det ikke kun er KLM, der er
klimasynder, men derimod at alle flyselskaber har et felles ansvar for klimaet. Dette er
ligeledes set i relation til de efterfelgende billeder, der som navnt viser isterninger, der smelter

1 et glas, hvilket giver konnotationer til, at flyindustrien er medvirkende til at forarsage den
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globale opvarmning. Endvidere kan dette tolkes, som en kritik af branchen og dermed ogsa af
deres eget produkt, idet den service de udbyder forbindes med negative konsekvenser for
klimaet. Dette taler, ligesom Facebook-annoncen, ind i den kulturelle tendens vedrerende
flyselskaber som nogle af de sterre klimasyndere. I forlengelse af dette kan der drages en
parallel til Urry, der netop understreger, at den nutidige globale gkonomi i stor grad athaenger
af fossile brendstoffer, hvilket har negative konsekvenser for klimaet og mennesket fremtidige
levemdde (Urry, 2010, s. 194). KLMs kritik af deres eget produkt, kan endvidere tolkes som
vaerende modstridende med deres egen brandautenticitet, i og med at de modsiger branchens
og brandets eget eksistensgrundlag som profitorganisation. Yderligere kan det anses som
havende en selvmodsigende karakter, da kritikken umiddelbart kan synes skadende for deres
forretning. Omvendt forseger de at markedsfere sig som et baeredygtigt flyselskab, hvorfor der
kan argumenteres for, at hvis dette er dén opfattelse de efterlader hos forbrugeren, er denne
kritik med til at bekraefte deres brandautenticitet (Akbar & Wymer, 2017, s. 14). Rummet der
vises pa billede 11, giver konnotationer til et museum. Dette kan i forbindelse med teksten
“Because you want our children to get to know this beautiful world too, right?”” forstds som en
hentydning til, om modtageren ensker, at fremtidens bern skal opleve verden i virkeligheden
frem for at opleve den pa et museum som et forhistorisk objekt. I forlengelse af dette kan der
drages en parallel til emotionel branding, idet der kan argumenteres for, at det at tale om bern
ofte er forbundet med folelser, hvorigennem KLM forseger at skabe en emotionel tilknytning
til modtageren (Rossiter & Bellman, 2012, s. 11-12). Der kan endvidere drages en parallel til
Potters forstaelse af autenticitet, idet han peger pé en skansom behandling af jorden til gavn for

fremtidige generationer som en central del af det leve autentisk (Potter, 2010, s. 3).

Ud fra billede 12 og 13, hvor der vises en opslagstavle og personer med forskelligt tej pa, der
konnoterer til forskellige arbejdsuniformer, kan det tolkes, at dette er KLM-mandskab, der stir
og idégenerer pd et losningsforslag i henhold til klimaforandringerne. Denne problemlosning
understottes ligeledes af speaken, hvori deres harde arbejde ekspliciteres. Et barn og en voksen
optreder 1 forgrunden, hvilket giver konnotationer til modtageren af kampagnen, altsd
forbrugeren, som betragter KLM, forsgger at lase problemet, mens forbrugeren selv star uden
for denne problemlesning. Pa det efterfolgende billede (14) legges dette ansvar over til
forbrugeren ved, at mandskabet henvender sig til dem med direkte gjenkontakt, samtidigt med

at speaken ligeledes adresserer modtageren.
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Vendes blikket mod billede 15, der forestiller en skriveblok, som desuden er understottet af
lyden af en blyant, der skriver, kan dette give konnotationer til at udgere det centrale budskab
for kampagnen ‘Fly responsibly’. Yderligere understreges dette af den sorte skrift pd det hvide
papir, som er centralt placeret pad papiret og skrevet med stor skrift. Derudover vises
kampagnens logo, der forestiller et hjerte med et fly, hvor hjertet kan give konnotationer til
keerlighed og omsorg, hvilket yderligere kan give konnotationer til at flyve med omtanke for
klimaet i denne kontekst. Pa baggrund af de foregdende billeder kan dette budskab tolkes som

vaerende lgsningsforslaget pa problematikken om flyrejser som klimabelastende faktor.

Maden hvorpé de to personer sidder overfor hinanden med en computer foran sig pé billede
16, giver konnotationer til brugen af teknologiske videoopkald. Teknologien har pa samme vis
som fly &bnet graenserne pé tvers af tid og rum. Dette underbygges ligeledes af, at de to mand
giver hinanden handen, hvilket kan give konnotationer til en neerhed muliggjort af teknologien.
Hvis man ser nermere pad de mere dybtliggende konnotationer, kan farveinddelingen af den
varme orange farve i samspil med den bl kolde farve vere med til at symbolisere henholdsvis
global opvarmning med den orange farve og bevarelse af klima og milje med den bla farve,
som desuden er de farver KLM benytter sig af. Den bld og orange farve er desuden
kontrastfarver til hinanden, hvilket er med til at forsteerke budskabet. Yderligere er det en ung
mand og ®ldre mand der fremgér pa billedet, hvilket kan indikere ‘det nye’ og ‘det gamle’. Det
er dog tvivlsomt i hvor stor en grad, modtageren vil opfange disse konnotationer ved forste
eksponering. Ydermere kan dette tolkes som en opfordring til at mede virtuelt frem for fysisk,
og dermed at undga at flyve, hvilket kan anses som selvmodsigende, idet dette modstrider deres

forretning.

Toget pa billede 17 konnoterer til offentlig kollektiv transport, hvilket giver konnotationer til
baredygtighed, idet denne type af transport er udpeget til at veere en af de mere baeredygtige
transportlesninger. Dette kan ligesom opfordringen til at medes virtuelt ses som
selvmodsigende, idet KLM opfordrer til et generelt-socialt anti-forbrug af flyrejser (Iyer &
Muncy, 2008, s. 160; Choi, 2011, s. 119). Budskabet om at megdes virtuelt samt budskabet om

at tage toget, frem for at flyve, kan desuden ses som uselvisk af KLM i og med, at de opfordrer
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til brug af alternative services frem for deres egne. Ser man pé billede 18 giver farverne og
skrifttypen pa billboardet i denne situation konnotationer til KLM, séledes at muligheden for
at kompensere for CO2-udledningen knyttes til KLM. I forleengelse giver fingeren, der trykker
pa kompensér-knappen, konnotationer til, at det er nemt at kompensere, da det kraever kun et
enkelt klik.

Hvis vi ser n@&rmere pa billede 19 giver brugen af ordet “first” konnotationer til noget
beundringsverdigt, i og med at det i denne kontekst er en positiv ting at ga forrest i kampen
mod en mere bearedygtig luftfartsbranche. Der kan ligeledes argumenteres for, at det er
beundringsverdigt, som flyselskab, at have eksisteret i mere end 100 ar og dermed nasten
ligesa lenge som flyvemaskinens eksistens (1903) (Bernth, 2017). Endvidere giver speaken til
billede 20 og 21 konnotationer til at std sammen blandt, rejsende og luftfartsindustrien og samle
styrker i kampen mod den globale opvarmning. Der kan argumenteres for, at dette kan forstas
som corporate social responsibility (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 4), idet KLM fremstar som
ansvarstagende 1 forhold til en baredygtig udvikling. Samtidig kan der argumenteres for, at
ansvaret hovedsageligt leegges over pa forbrugeren, idet det er dem, der gennem forbruget skal
tilvejebringe denne udvikling, hvorfor det snarere er forbrugeren end KLM, der er den
ansvarlige. Dette understreges ligeledes i billede 25, hvor ansvaret endnu en gang laegges over
pa forbrugeren i teksten “Find out what you can do . . . ”, her adresseres forbrugeren direkte i
brugen af ‘you’. P4 billede 20 er speaken “today kindly invite you, all travellers and the aviation
industry to join forces”. Der kan argumenteres for, at der benyttes emotionel branding, idet der
appelleres til en folelse af fellesskab, i og med at afsenderen gennem emotionelle appellerer

forseger at skabe en relation til forbrugeren (Holt, 2004c, s. 21).

Miniature-kulisserne i billede 21-24 er med til at understrege teksten i billede 24; “no actual
flights were taken during the making of this video”, altsé at videoen er filmet i et studie. Dette
underbygger endvidere budskabet om, at flyrejser kun skal foretages, hvis de er nedvendige,
hvilket udviklingen af en kampagne ikke nedvendigvis kan betegnes som. P4 denne méade
fremstdar KLM mere autentiske, idet de er tro mod deres eget budskab og ikke flyver
unedvendigt. Yderligere giver den fornavnte tekst fra billede 24, konnotationer til forsikringer

om etisk adfzrd i forbindelse med produktionen af videoen - eksempelvis star der ofte i videoer,
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hvor dyr indgér; “no animals were harmed in the making of this video”. I forbindelse med dette
kan der argumenteres for, at flyrejser endnu engang har negative konnotationer, idet de i denne
kontekst fremstilles som den uetiske adferd. KLM understreger dog ogsd deres
eksistensberettigelse 1 speaken “We all have to fly now and then” til billede 22, da flyrejser, og

dermed deres services, er nedvendige ifelge dette udsagn.
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13.1.2'A DAY WITHOUT WHOPPER’
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Burger Kings kampagne “A day without Whopper” udgeres af kampagnemateriale, som blev
vist pd den pageldende dag og kampagnemateriale, som blev vist efter den pageldende dag.
Pa begge billeder fra Burger Kings kampagne vises henholdsvis Burger Kings og McDonald’s
maskotter; The Burger King og Ronald McDonald, der holder i hdnd med en beige baggrund
for The Burger King og en rod baggrund for Ronald McDonald. Det er dog kun deres
underarme og hender, der er vist. Under haenderne stir der, pd begge kampagner, skrevet
kampagnens titel; “A day without Whopper”. P4 kampagnen fra den pageldende dag, under
kampagnetitlen, stir folgende tekst: “Today we won’t be serving Whopper to support our
competitor’s cause”. Der kan derfor argumenteres for, at den denotative betydning er, at Burger

King stetter konkurrenten, McDonald’s, sag ved ikke at s&elge Whoppere den pagaeldende dag.

Den opfelgende kampagne bestar foruden maskotterne og kampagnetitlen af vasentlig mere
tekst end kampagnen fra selve dagen. Under kampagnetitlen star folgende: “The day we do-
nated our guest to McDonald’s charity”. I hgjre side af kampagnen ses tre gule ‘bokse’ med
tekst og tal 1 og rundt om. @verst star der, at Burger King ikke solgte nogle Whoppere den
pageldende dag, under stdr der, hvor mange flere Big Macs McDonald’s solgte end det forrige
ar og nederst star der, at det var et rekordar. I venstre side af kampagnen er Ronald McDonald’s
House Charities’ logo vist, hvorunder der stér, at al salg af Big Mac pd McHappy Day gar til
kraeftramte bern. Under dette star teksten: “Newsjacking: We embraced the cause by not selling
the whopper nationwide and encouraged our customers to go and buy a Big Mac instead. We
went there ourselves”, altsd at Burger King hjalp den gode sag ved at droppe salget af
Whopperen den pdgaldende dag og opfordre deres kunder til at g pA McDonald’s og kebe en
Big Mac i stedet, hvilket Burger King ogsa selv gjorde. Newsjacking betyder endvidere, at en
organisation byder ind med en ny vinkel pa en aktuel nyhedshistorie, der er fordelagtig for
organisationen selv (Horn, 2011). Under teksten ses et billede af The Burger King med en
McDonald’s pose i hadnden. I den nederste del af kampagnen er der statistik over reaktioner pa
kampagnerne samt et par nyhedsmediers kommentarer pd kampagnen. Pa baggrund af dette
kan der argumenteres for, at den denotative betydning af den opfelgende kampagne er, at
Burger King hjalp McDonald’s med at fa et rekordhejt salg af Big Mac. Dermeds opnédede
McDonald’s en rekordhgj stette til kraeftramte bern, ved at ‘donere’ sine kunder til McDonald’s

pd McHappy Day. P4 baggrund af kommentarerne fra nyhedsmedierne, ‘The Drum’ og
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‘Clarin’, samt statistikken over reaktioner, kan der argumenteres for, at kampagnen har faet en

vis opmarksomhed, hvilket ligeledes er en del af kampagnens denotative betydning.

Ses der n®rmere pd kampagnens konnotative betydninger, kan der forst og fremmest
argumenteres for, at @rmet i guld, beige og hvidt samt guldringen med Burger King-logoet
konnoterer til The Burger King, maskotten med selv samme navn som burgerkaeden. Det rode
og hvide @rme med den gule handske konnoterer til McDonald’s maskot Ronald McDonald.
McDonald’s navnes ikke i det forste kampagnebillede med konnotationerne til Ronald
McDonald, men understottes af ordet ‘competitor’, hvorfor der er en forstaelse af, at det er
McDonald’s, der henvises til. Dette bekraeftes i andet kampagnebillede, hvor McDonald’s
navnes ved navn. De to haender der holder i hand, reprasenterer en forsoning mellem Burger
King og deres konkurrent McDonald’s. Maden hvorpa de to holder i hédnd, har desuden
konnotationer til Ronald McDonald House Charitys logo, som ses i det gverste venstre hjorne
pa andet kampagnebillede. Der kan dermed argumenteres for, at Burger King, med maden de

to heender portretteres pa, symboliserer Burger Kings forseg pé at favne McDonald’s gode sag.

Maden The Burger King og Ronald McDonald holder i hind pa adskiller sig dog fra Ronald
McDonald House Charitys logo, idet The Burger Kings hand er ‘overst’, hvor det i logoet er
Ronald McDonalds hand, der er ‘everst’. Der kan argumenteres for, at dette har den
konnotative betydning, at Burger King tager hind om sagen, samt at det er dem,
opmerksomheden rettes mod. Endvidere kan det tolkes som, at Burger King ‘gér forrest’ i
sagen om at stette kraeftramte bern. Opdelingen af baggrunden i de to farver, red og beige, er
med til at understotte medet mellem de to konkurrenter. Det at vare konkurrenter indebeerer,
at to eller flere parter konkurrerer mod hinanden, hvilket vil sige, at de hver is@r forsgger at
vaere den bedste indenfor et specifikt givent omrade, eksempelvis en branche (Den Danske
Ordbog, 2020a). Pa baggrund af dette kan der argumenters for, at kampagnen kan ses som en
selvmodsigelse, idet det at vaere konkurrenter umiddelbart indebarer en streeben efter at vaere
bedre end den anden. Dette er pa baggrund af, at en ‘donation’ af organisationens egne kunder,
og dermed profit til en konkurrent, tilsyneladende ikke virker som fremmende for Burger Kings

forretning.
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Burger King opfordrer folk til at kebe deres burgere ved McDonald’s, hvilket ikke stemmer
overens med deres eksistensgrundlag som profitorganisation, idet den profit de frasiger sig, i
stedet gér til deres konkurrent. Der kan altsd argumenteres for, at denne opfordring konnoterer

til selvmodsigende adfard, eftersom Burger King henviser til at kabe konkurrentens produkter.

Yderligere er det selvmodsigende, at Burger King ikke kun har opfordret deres kunder til at
kebe en burger ved McDonald’s, men ogsa selv besagt restauranten for at stotte den gode sag
med kraftramte bern. Denne type af kampagne kan argumenteres for at vere en smule atypisk
for en profitorganisation, i forhold til traditionelle reklamer, da malet oftest er at tjene penge.
Eftersom kampagnen synes at vare atypisk, kan der argumenteres for, at denne er i
overensstemmelse med et af formalene med branding, netop at differentiere sig fra sine
konkurrenter. Dog kan kampagnen, ved forste gjekast, synes at vere medvirkende til at
usynliggere den umiddelbare konkurrencemessige fordel for Burger King, idet der opfordres
til forbrug af konkurrentens produkter. Netop dét, at Burger King umiddelbart giver atkald pa
profit og en mulig konkurrencemassig fordel, kan konnotere til en form for uselvisk handling.
Der kan argumenteres for, at det uselviske forsterkes af, at det ikke bare er en hvilken som
helst velgerenhed men decideret konkurrentens. Yderligere har stetten til velgerenhed samt
brugen af ordet ‘donere’ konnotationer til dét at vaere uselvisk. Endvidere er brugen af ordet
‘our’ (vores) 1 s@tningen; “donated our guests” med til at knytte donationen til Burger King,

saledes at det forstds som om, at det er Burger King, der har givet en donation til den gode sag.

I andet kampagnebillede kan der dog argumenteres for, at brugen af begrebet ‘Newsjacking’
gor kampagnen mere selvisk, idet newsjacking indebarer at udnytte andres nyheder til egen
fordel (Horn, 2011). Brugen af ordet newsjacking er ligeledes med til at give et indtryk af, at
andet kampagnebillede i sterre grad er henvendt til modtagere inden for reklamebranchen,
hvorimod ferste kampagnebillede henvender sig til et bredere publikum. I reklamebranchen
kan der argumenteres for, at der er mindre negative konnotationer, hvad angar newsjacking,
der i denne branche i stedet kan forekomme som et strategisk smart traek fra Burger Kings side.
Reklamebranchen, som modtager, understottes endvidere af inddragelsen af forskellige
nyhedsmedier, antallet af reaktioner pd 206 millioner samt kategoriseringen af reaktionerne

som 90 procent organiske i andet kampagnebillede. Brugen af ordet ‘record’ (rekord) kan der
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argumenteres for giver positive konnotationer, idet rekord forstds som en sensationel officielt
anerkendt preastation inden for eksempelvis et organisatorisk afgraenset omrade (Den Danske

Ordbog, 2020b).

Dét at Burger King stotter velgerenhed, er et argument for, at der traekkes péd cause-related
marketing, idet kampagnen kan ses som en markedsferingsaktivitet som opfordrer til stotte af
en bestemt sag. Stotten er betinget af en indtegtsgivende transaktion, dog ikke mellem
kunderne og Burger King, men mellem kunderne og McDonald’s. Der kan argumenteres for,
at Burger King gennem kampagnen kan vare med til at adressere etiske problemstillinger og
udvise en sarlig ansvarlighed, hvilket kan bidrage med etiske verdier til deres brand, ligesom
det er tilfzeldet ved brug af cause-related marketing (Andersen & Stage, 2010, s. 153). Der kan
ligeledes drages en parallel til corporate social responsibility, idet kampagnen kan tolkes som
udtryk for, at Burger King tager et socialt ansvar, der er til gavn for samfundet - nermere
bestemt kraftramte bern og deres parerende (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 4). Dette kan bade
tolkes som en samfundsmassig ansvarlighed og en selvmodsigelse, da der kan argumenteres
for, at de pa den ene side er medvirkende til at skabe et problem og pa den anden side er med
til at bekaempe problemet. Det skal dog pointeres, at dét at Burger King leegger ansvaret over

til forbrugeren, er et argument for, at virksomheden ikke selv er aktiv bidragsyder til formalet.

Yderligere treekker Burger King pd emotionel branding i deres kampagne, eftersom kadens
valg af velgerenhed, i form af stette til kreeftramte bern, kan ses som en appel til folelser, da
denne sygdom har sergelige konnotationer forbundet med sig. Disse sorgelige konnotationer
bliver yderligere forsterket, idet der er tale om bern. Denne stotte stemmer overens med
brandet, der karakteriserer sig som familievenlig (jf. Caseprasentation, Burger King - A day
without Whopper), som ofte konnoterer til en involvering af barn. Pé baggrund af dette kan der
argumenteres for, at denne velgerenhed er velvalgt, idet den i1 dette henseende kan medvirke til
en storre brandautenticitet hos Burger King. Dog kan dét, at de stotter deres konkurrents
velgerende projekt, tolkes som varende mindre autentisk i forhold til Burger Kings brand, i og
med at, de to imellem, har en historik som @rkerivaler. Dette bekraftes i1 citatet pa andet

kampagnebillede; “a truce in the eternal war of burgers”. Til trods for dette er det samtidig med
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til at positionere Burger King som varende den mindst selviske af de to, idet de indgyder denne

‘vibenhvile’ til gavn for et godt formal.

13.1.3 '‘BLACK FRIDAY (RE)SALE’

G T

ovember 2019 - §

Skan din konto og klimaet. Tjek DBA inden du keber nyt pa fredag @ BLACK FR' DAY

(RE)SALE

Kab brugt, hvis du skal kebe nyt | dag

BLACK FRIDAY (RE)SALE

Keb brugt, hvis du skal kebe nyt pa fredag

Kampagnen bestér af billeder af IKEA-mgbler, der star pd et fortov med en gren hak som
baggrund. Pa billederne star teksten “Black Friday (Re)Sale - Keob brugt, hvis du skal kebe nyt
pa fredag/i dag”. Ved siden af produkterne er der en tekst med produktinformationer sasom
navn, nypris og pris pd DBA. Nederst star teksten: “IKEA fraskriver sig alt ansvar ved keb fra
2. part”. Pa billederne er desuden IKEAs og DBAs logoer vist. Til opslaget pa Facebook lyder
teksten: “Skan din konto og klimaet. Tjek DBA inden du keber nyt pé fredag” efterfulgt af en
emoji, som illustrerer et gront hjerte. Disse elementer udger kampagnens denotative indhold,
hvoraf der kan argumenteres for, at den denotative betydning mé vare en opfordring til at kebe
brugte IKEA-produkter pa DBA for pad denne made at spare penge og skane klimaet ved at
genbruge. Besparelsen er endvidere illustreret i form af nyprisen og DBA-prisen pa

produkterne, hvor nyprisen er betydeligt hgjere.
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Hvis vi ser nermere pd de konnotative betydninger, kan der argumenteres for, at der er
konnotationer til beredygtighed og klima. Ved at der er benyttet et gront hjerte i kombination

med teksten ovenfor selve billedet, konnoteres der til omsorg og karlighed for milje og klima.

Endvidere kan den grenne hek give konnotationer til at naturen, og en grennere tankegang
eller livsstil og dermed er klimaet en del af budskabet. Der kan argumenteres for, at den gronne
haek og fortovet giver konnotationer til fortovssalg eller et loppemarked, hvilket stemmer godt
overens med budskabet om at kebe genbrug. Ydermere kan der argumenteres for, at genbrug
konnoterer til, at IKEAs produkter har en vis kvalitet og holdbarhed, i og med at de kan
genbruges. | forhold til den kulturelle branding kan der argumenteres for at IKEA i et vist
omfang traekker herpd, i og med der ses konnotationer til genbrug og baeredygtighed, hvilket
er nogle af samfundets aktuelle tendenser. Eksempelvis pépeger Bylok stigende
opmerksomhed pa behovet for en baeredygtig udvikling i samfundet (Bylok, 2018, s. 162-163).
Der kan pé baggrund af dette ligeledes argumenteres for, at IKEA treekker pé corporate social

responsibility i kampagnen, idet der opfordres til et mere baredygtigt forbrug.

I relation til skiftet i kapitalismen (Urry, 2010, s. 192), kan der argumenteres for, at Black
Friday taler ind i det ikke-differentierede overforbrug. Black Friday er en érlig udsalgsdag, der
finder sted pa den sidste fredag i november, hvor der salges masseproducerede produkter i
store maengder (Black Friday Danmark, 2020). IKEAs kampagne kan derimod forekomme som
et modstykke hertil, idet der opfordres til et mere differentieret og specialiseret forbrug, som
ikke kan forbruges i samme store mangder. Der kan endvidere argumenteres for, at
opfordringen til genbrug kan vere en konsekvens af selvsamme skift i kapitalismen, da
overforbruget har medfert klimaforandringer (Potter & Heath, 2006, s. 168), hvorfor nye tanker

om forbrug i form af eksempelvis genbrug kan vare en nedvendighed.

Der kan argumenteres for, at en konnotation til den anti-materialistiske &nd er, at pé trods af at
IKEA opfordrer til ikke at forbruge af nye produkter kan de skabe et modsatrettet forbrug.

Denne anti-materialistiske kommunikation fra IKEA kan dermed 1 sidste ende forsterke
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behovet for en anderledes type forbrug, nemlig genbrug. Altsd kan der argumenteres for, at de
ikke skaber et mindre forbrug, men kan vare medvirkende til at skabe et nyt forbrugsmenster
(Potter & Heath, 2006, s. 168). Foruden dette kan der argumenteres for, at der er konnotationer
til etisk forbrug, idet genbrug kan ses som en made at forbruge moralsk pa i forhold til milje
og klima (Barnett et al., 2005, s. 21). I forleengelse af dette er opfordringen til etisk forbrug i
form af genbrug i overensstemmelse med den stigende opmerksomhed pa behovet for en
baredygtig udvikling i samfundet samt forbrugernes voksende tendens til at veaelge mere
miljevenlige produkter (Bylok, 2018, s. 162-163). Det baeredygtige budskab stir dog i1 kontrast
til den kritik IKEA tidligere har medt, for netop ikke-baredygtig adferd i form af massiv
skovrydning til produktion af deres produkter (jf. Caseprasentation, IKEA - Black Friday

(re)sale).

Kampagnens opfordring til genbrug har desuden en konnotation af selvmodsigende karakter,
eftersom det er en profitorganisation, hvis formdl er at opnd profit gennem salg af egne
produkter eller services. Ydermere er IKEA en virksomhed, der befinder sig i et kapitalistisk
samfund, som netop er udgjort af ekonomisk vakst (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163).
Derudover opfordrer de til keb af brugte produkter frem for nye produkter, hvilket ikke
stemmer overens med en profitorganisations eksistensgrundlag, idet profitten i dette tilfeelde 1
stedet gar til privatpersoner frem for IKEA selv. Denne opfordring konnoterer til en vis
uselviskhed fra IKEAs side, idet de giver afkald pé profit til fordel for klimaet. Endvidere kan
der argumenteres for, at denne form for kampagne er atypisk i forhold til traditionelle reklamer
for profitorganisationer, hvor fokus typisk er pa at opna fortjeneste pa salg af egne varer eller

services.
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I anden analysedel vil vi forsgge at besvare undersogelsessporgsmélene 3-6 pa baggrund af den
indsamlede empiri i form af fokusgruppeinterviewene med henblik pd at kunne besvare
specialets problemformulering (jf. Problemformulering). De udledte menstre af empirien, er
sammen med undersogelsessporgsmalene styrende for analysens struktur. Modtageren er i

denne sammenhang udgjort af de ti adspurgte informanter fra fokusgrupperne.

13.2.1 MODTAGERENS FORSTAELSE AF KAMPAGNERNE

I dette afsnit vil vi forsege at belyse informanternes generelle forstdelse af kampagnerne.
Gennem meningskondensering har vi fundet menstrene altruistisk og egoistisk, hvilket dette
afsnit af analysen vil vere struktureret efter. Med udgangspunkt i Halls begrebsapparat vil vi

forsege at analysere informanternes afkodning ud fra fernevnte menstre.

Felles for informanterne er, at de forstar kampagnen som altruistisk. Dette er forstaet ud fra
deres udsagn om velgerenhed, baeredygtighed, klima, genbrug og ansvarlighed, som de knytter
til de forskellige kampagner. Altruisme defineres som en moralsk grundholdning eller
veremade kendetegnet ved, at den enkelte tager mere hensyn til sine medmennesker end sig

selv (Den Danske Ordbog, 2020c¢).

I fokusgruppen med de 18-34-arige er de enige om, at det der er feelles for kampagnerne er: “at
gore noget for nogle andre eller gore noget for miljoet, for os alle sammen” (Bilag 8). De
beskriver endvidere kampagnerne som varende nastekarlige, hvilket er i overensstemmelse
med den kristne tankegang om altruisme som neastekerlighed (Engelsted & Jensen, 2016). I

fokusgruppen med informanterne over 50 ar, er de ligeledes alle fire enige om, at feellestreekket
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for kampagnerne er samfundssindelag, hvilket forklares af informanten Michael pa folgende

made:

“Det der er feellestreek for alle tre [red. kampagner] er samfundsbevidsthed, om vores
verden pd den ene og den anden led. Burger King for mennesker og omsorg, IKEA for
hele vores miljo, fordi det er genbrug . . . og KLM fordi vi skal passe pd ikke at rejse
unodigt . . .” (Bilag 10).

Informanten Giirkan fra fokusgruppen 35-49-arige giver udtryk for at kampagnerne er meget
aktuelle med felgende argument: “der er meget fokus pad at stotte hinanden i dag, med syge
mennesker, at veere miljovenlig og genbruge tingene” (Bilag 9). Informanterne Eva og Helene
fra samme fokusgruppeinterview bakker desuden op om Giirkans holdning og erklarer sig
enige 1 kampagnernes aktualitet. Kampagnernes aktualitet er ligeledes noget som
informanterne over 50 ar tilslutter sig. Her mener de dog, at det primeert er i forbindelse med
baeredygtighed og derfor henholdsvis KLM og IKEAs kampagner. Eksempelvis siger Grethe
til IKEA-kampagnen: “. .. Det der med at genbruge tingene er jo rigtig meget oppe i tiden nu,
sa der rammer de bare spot on . . .” (Bilag 10). Der kan argumenteres for, at disse holdninger
er overensstemmende med forbrugernes stigende opmerksomhed pd behovet for etisk
forbrugeradfaerd (Bylok, 2018, s. 162-163). Der kan endvidere drages en parallel til det skift,
som Urry papeger i artiklen “Consuming the Planet to Excess” (2010), der er sket i forhold til
kapitalismen. Ferhen har der vaeret et fokus pd overforbrug, som nu er skiftet til et fokus pa
klimaforandringer, idet overforbruget har skabt konsekvenser, der pavirker menneskets made
at leve pa fremadrettet (Urry, 2010, s. 193). Denne foranderlighed giver flere informanter
udtryk for en bevidsthed om. Eva udtaler eksempelvis: “Jeg tror da, at veerdier og reklamer
har forandret sig sammen med alderen og udviklet sig. . . jo celdre man bliver, far man andre
perspektiver, og sd er der mdske en samfundstendens i forhold til nogle ting” (Bilag 9). Ud fra
citatet kommer denne bevidsthed om @ndringen, der er sket gennem tiden, til syne, og der kan
derfor argumenteres for at vores resultater stemmer overens med litteraturen i1 afsnittet
‘Introduktion til eksisterende forskning’. I fokusgruppen med informanterne over 50 4r,
papeger Michael ligeledes, at der er en tidsdnd, som kampagner generelt skal forsege at ramme
ind 1 og kommunikere ud fra (Bilag 10). Dette erklerer de resterende i samme fokusgruppe sig
enige 1 (Bilag 10). Endvidere kan der argumenteres for, at forstdelsen af kampagnerne som

aktuelle og som i overensstemmelse med samfundets tidsdnd pa tvers af fokusgrupperne kan
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tolkes som en bekraftelse af brugen af kulturel branding. Denne forstéelse kan ses som udtryk
for, at kampagnerne taler ind i kulturelle og samfundsmassige tendenser, hvilket er centralt
inden for kulturel branding (Holt, 2004b, s. 218-219; Hajdas, 2017, s. 215). Dette kan give
anledning til spergsmalet om, hvilken betydning disse samfundstendenser har for
selvmodsigende branding samt succesen af denne. Yderligere kan det diskuteres, hvorvidt
informanternes udtalelser om den udvikling der er sket gennem tiden, er et argument for, at der

er tale om en helt fjerde kapitalistisk and, som selvmodsigende branding taler ind i.

Ud fra informanternes forstdelse af kampagnerne som vearende altruistiske kan der
argumenteres for, at der er en sammenhang mellem kampagnerne og cause-related marketing,
som indebarer et forhold mellem en virksomhed og en god sag (Adkins, 2007, s. 10;
Varadarajan & Minon, 1988, s. 60) Dette kommer serligt til udtryk ved Burger King
kampagnen, hvor informanterne Jorn, Isabella, Helene, Eva og Gilirkan ordret papeger, at de
ser et velgarende element og forstar kampagnens budskab som omhandlende stotte til en god
sag (Bilag 8; Bilag 9; Bilag 10). Informanten Isabella navner blandt andet, at hun synes det er
paent af Burger King, at de stetter McDonald’s forml om Kreftramte bern, og at de dermed
er med til at skabe en form for sammenhold. Dog pointerer hun ogsa, at hun finder det en anelse
latterligt, da Burger King lige s& godt selv kunne tjene penge, de kunne donere til et godt formal
(Bilag 8). I forleengelse af dette kan det inddrages at Grethe synes, at deres tilgang med at leegge
sig op ad McDonald’s virker lidt for nemt, men finder det pd den anden side ogsé sympatisk,

at de vil stette konkurrentens gode forméal (Bilag 10).

I modsetning til Isabella og Grethe mener informanten Jorn, at det derimod er positivt, at
Burger King ikke ivarksetter deres eget velgerenhedsprogram, da dette umiddelbart er
forbundet med mange udgifter (Bilag 10). I relation til cause-related marketing kan der
argumenteres for, at Jorn og Isabella bemarker den fraverende ekonomiske stotte, hvilket er
noget af det, der adskiller selvmodsigende branding fra cause-related marketing (Varadarajan
& Minon, 1988, s. 60; Adkins, 2007, s. 10). I fokusgruppen 35-49-4rige udtaler Giirkan
folgende: “Alle kampagnerne snakker om at gore noget godt, og bruger det til reklamerne”
(Bilag 9). Denne udtalelse kan tolkes som en forstdelse af kampagnerne som verende cause-

related marketing. De resterende informanter i fokusgruppen giver udtryk for, at de er enige i
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denne udtalelse (Bilag 9). Helene pointerer dog, at hun synes, Burger King er de eneste, der
tydeligt star frem og stetter en helt konkret sag, hvor KLM og IKEAs stette ligger mere implicit
1 budskaberne. Hun tolker kampagnerne som et implicit budskab om at stette klimaet og Jorden
(Bilag 9). Pa baggrund af dette kan der argumenteres for, at Helene forstar Burger King-
kampagnen, som varende den der minder mest om cause-related marketing, hvor de to andre
kampagner er mere indirekte. Satter vi disse udtalelser op mod den eksisterende forskning om
cause-related marketing, vi har inddraget i vores introduktion af eksisterende forskning, kan
der argumenteres for, at kampagnerne stemmer overens med denne type af marketing, i det
henseende at der inddrages et godt formal (Varadarajan & Minon, 1988, s. 60; Adkins, 2007,
s. 10). P4 den anden side adskiller det sig i forhold til at opnd vinding bdde som forméil og
virksomhed, eftersom vinding for den ene part vil betyde et tab for den anden. For eksempel
vil Burger King opna profit ved at selge burgere, men denne profit vil vaere pa bekostning af

stotte til de kreeftramte born.

Velgorenhedselementet i Burger King kampagnen kan endvidere tolkes som en form for
corporate social responsibility. I forlengelse af dette kan der argumenteres for, at
informanterne giver udtryk for ligeledes at kunne se corporate social responsibility i de to andre
kampagner. Dette bekraftes blandt andet i Michaels fornevnte forstaelse af kampagnerne som
samfundsbevidste (Bilag 10), hvilket er centralt i corporate social responsibility. Et af de
adjektiver der forekommer oftest pé tvaers af de tre fokusgrupper, er ‘ansvarlig’, som ligeledes
er et ord, der kan knyttes til corporate social responsibility, idet dette netop handler om
virksomheders patagelse af samfundsmessigt ansvar (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 4).
Giirkan fra fokusgruppen med de 35-49-arige udtrykker desuden, at organisationerne bag
kampagnerne vil vise forbrugerne, at de som virksomheder er bevidste om, at de ogsd barer en
del af ansvaret om at passe pa verden (Bilag 9). Denne ansvarlighed pédpeger flere af
informanterne som varende pa bekostning af virksomhedernes egen forretning (Bilag 8; Bilag
9; Bilag 10). Eksempelvis udtaler Morten folgende: “. .. det de egentlig siger, det er jo, ‘lad
veere med at kobe ved os kob ved konkurrenterne’ . . . det er et eller andet sted ogsa lidt sjovt
at sige” (Bilag 8). Grethe 1 fokusgruppen over 50 ér giver udtryk for en forstielse af IKEAs
kampagne som meningsfuld og sympatisk med det argument, at IKEA ikke far nogen direkte
indtjening pd baggrund af kampagnen (Bilag 10). Disse udtalelser kan ligeledes tolkes som et

udtryk for, en forstaelse af, at virksomheder i et kapitalistisk samfund generelt anses som drevet
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af profit, idet milet er okonomisk vakst (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163). Nér
kampagnerne til en vis grad forstds som varende afvigende fra denne forstaelse, bemerkes
dette af informanterne, idet de pointerer dette som atypisk (sjovt). Dette kan ligeledes ses som
overensstemmende med fornavnte forskel pa selvmodsigende branding og cause-related
marketing, idet informanterne er opmarksomme pa, at virksomhederne ‘taber’ for, at de gode
forméal kan opna vinding. Eksempelvis kan Grethes udtalelse tolkes, som en forstielse af at
IKEA ‘taber’ noget af sin indtjening ved at opfordre til genbrug, hvorved klimaet har noget at

vinde.

I fokusgruppen med de 18-34-drige giver Lasse i forhold til Burger King-kampagnen udtryk
for en forstéelse af deres handlinger som ansvarlige, omsorgsfulde over for andre mennesker
og som noget de ikke er forretningsmessigt forpligtet til, hvorfor dette kan tolkes som
corporate social responsibility, idet dette netop er et ansvar, der reekker ud over virksomhedens
juridiske forpligtelser og er fordelagtigt for samfundet (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 4).
Morten og Giirkan 1 henholdsvis fokusgrupperne med de 18-34-drige og de 35-49-4rige knytter
dog ansvaret i KLM-kampagnen til forbrugerne snarere end KLM selv, idet de ser kampagnen
som en opfordring til forbrugerne om at tage ansvar i forhold til klimaet (Bilag 8; Bilag 9). I
forlengelse med dette samfundsansvar ser flere informanter denne ansvarlighed i forbindelse
med virksomhedernes tiltag, der retter sig mod baredygtighed og genbrug i forhold til klimaet.
I fokusgruppen over 50 ar giver flere af informanterne udtryk for, at de ser klima og
baredygtighed som det primere budskab i IKEA-kampagnen, med det argument, at IKEA ikke
selger noget pa baggrund af kampagnen, men har fokus pa genbrug (Bilag 10). Informanten
Morten, i fokusgruppen med de 18-34-drige, knytter adjektivet ansvarlig til KLM-kampagnen
og giver udtryk for en forstaelse af kampagnen som omhandlende baredygtighed (Bilag 8).
Denne ansvarlighed som informanterne ovenfor refererer til, bliver koblet sammen med et
ansvar for klimaet, som er en forstéelse, der er felles for alle informanter i de tre fokusgrupper.
Hvorvidt informanterne er overbeviste om, at virksomhederne rent faktisk tager ansvar, vil vi
komme narmere ind pad senere i afsnittet. Yderligere kan informanternes modtagelse af
kampagnerne knyttes til ansvarlighed, hvilket har vakt en undren hos os, eftersom
virksomhederne ikke aktivt tager ansvar, men derimod leegger dette over pa forbrugeren. Dette
kan ses som en kontrast til corporate social responsibility, hvor det er virksomheden selv der

tager et samfundsansvar (Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 4).
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Endvidere forbinder Helene kampagnernes budskab om et faelles ansvar for hinanden og verden
med en folelse af fellesskab og sammenhold (Bilag 9). Dette kan knyttes til emotionel
branding, idet kampagnerne kan tolkes som folelsesmaessigt appellerende. I forlengelse af
dette giver Helene, Giirkan, Eva, Grethe, Isabella og Lasse udtryk for, at de forstdr Burger
King-kampagnen som emotionelt appellerende. Dette er til trods for at ingen af informanterne
umiddelbart giver udtryk for at fole sig truffet af den emotionelle appel (Bilag 8; Bilag 9; Bilag
10). Eksempelvis siger Helene om Burger King: “Sa det er smart at spille pa folelser . . . og
snakke om kreeftramte born i Burger King. Det er jo lige ind i folelserne” (Bilag 9). Dette kan
ligeledes knyttes til emotionel branding, idet det centrale i denne type branding er at vaekke
folelser hos modtageren samt kommunikere et emotionelt budskab (Holt, 2004c, s. 21). I
forbindelse med KLM-kampagnen peger flere af informanterne pa elementer, som emotionelt
appellerende. 1 fokusgruppen med de 35-49-drige giver Eva udtryk for, at hun synes, at
kampagnen appellerer til folelserne af nostalgi, kerlighed og fellesskab ved at inddrage bern,
noget historisk samt muligheden for at vedligeholde relationer gennem rejser (Bilag 9). Morten
fra fokusgruppen med de 18-34-arige forbinder ligeledes KLM-kampagnen med nostalgi
(Bilag 8). Helene giver udtryk for, at kampagnen vekker folelser af storhed, hjertevarme og
ansvar. Hun siger, at hun bliver rort af kampagnen, men samtidig fir hun darlig samvittighed
pa baggrund af hendes eget forbrug og bevidstheden om den klimabelastning, det udger (Bilag
9).

Pa baggrund af dette kan der argumenteres for, at flere af informanterne forstar kampagnernes
budskaber som emotionelle, hvorfor der kan ses en lighed mellem emotionel branding og den
selvmodsigende branding, som forekommer i kampagnerne. I henhold til empirien kan der dog
argumenteres for, at det emotionelle ikke er det primare i kampagnerne, da de i mindre omfang
er emotionelt, personligt og sensorisk betonet, hvilket gor, at case-kampagnerne adskiller sig

fra emotionel branding (Holt, 2004c, s. 21).
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Et andet fellestrek for de tre kampagner er, at informanterne ser elementer af, hvad vi tolker
som, egoisme. Dette er forstdet ud fra deres udsagn om skjult reklame, bagvedliggende
intentioner, egoisme, manipulering og at der er en bagside af alting. Egoisme defineres som at
handle for egen vindings skyld. Nér der handles egoistisk, kan dette ses som en form for
selviskhed. Egoisme defineres desuden som det modsatte af altruisme (Olafur, 2010). Alle
informanter med undtagelse af Siri giver udtryk for, at de ser elementer af egoisme i
kampagnerne, hvilket udtrykkes gennem deres udsagn omhandlende, at kampagnerne har en
bagvedliggende intention, er manipulerende, egoistiske, forseger at brande organisationen bag,
for at fremstille det pageldende brand pd den bedst mulige made, samt informanternes egne

generelle tanker om reklamekampagner.

I fokusgruppen med informanterne 18-34-arige udtrykker Lasse:

“Jeg synes altid, at der er en bagside af monten. Med det forstdet, at hvis vi tager KLM,
sd er det jo meget fint, at de scetter fokus pd, at det skal veere miljorigtigt, men det ligger

lidt implicit i det, at ‘ndr man skal ud at flyve, sa flyv med os’” (Bilag 8).

Med dette citat understreger Lasse, at han mener, at der er en bagtanke med KLMs kampagne,
hvilket er at hvis forbrugeren skal flyve, sé vil de pavirke dem til at vaelge KLM. Dermed kan
der argumenteres for, at Lasse ser budskabet fra KLM som egoistisk i og med, at han mener,
at KLM blot forseger at positionere sig som det flyselskab forbrugeren skal velge og der i
mindre grad er fokus pd klimabevidstheden. Her kommer det endnu en gang til udtryk, at
selvmodsigende branding adskiller sig fra cause-related marketing, eftersom der kun er vinding

for den ene part, hvilket ifolge Lasse er KLM.

Isabella fra samme fokusgruppe giver udtryk for, at hun synes, at alle tre kampagner kan ses
som egoistiske i starre eller mindre grad. Der kan dermed argumenteres for, at hun er bevidst

omkring elementet af skjult reklame og ser det som egoistisk (Bilag 8).
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Informanten Eva fra fokusgruppen 35-49-drige forholder sig anderledes til kampagnerne og
mener ikke nedvendigvis der er noget negativt forbundet med, der er elementer af egoisme i

kampagnerne:

“Jeg teenker mere bare, at det er bevidstheden om, at det er sadan det er, men at der er
noget sympatisk i det. Jeg synes ikke de modsiger hinanden, men der er to elementer i
det, teenker jeg. Bdde det at bidrage til et eller andet, og sa er der reklameeffekten”
(Bilag 9).

Pa baggrund af Evas udtalelse kan der argumenteres for, at hun er bevidst omkring en
bagvedliggende intention med kampagnerne, som hun ikke ser som negativ. I forlengelse af
dette udtaler hun: “. .. er det ikke bare sd indgroet i os, at der er et formal, og det er i sidste
ende at tjene penge” (Bilag 9). Det kan tolkes, at Eva har en forstéelse af, at det endelige formal
for profitorganisationer er at tjene penge, hvilket hun ikke ser som noget negativt, nér det
samtidigt er til gavn for andre. Der kan argumenteres for, at Evas forstaelse er et udtryk for en
bevidsthed om det kapitalistiske samfundssystem, som har fokus pd ekonomisk vakst
(Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163). Yderligere giver hun udtryk for, at denne egoisme
medvirker til en forfladigelse af ellers alvorlige budskaber, idet det bliver kommercielt (Bilag
9). I fokusgruppen over 50 ér giver Jorn ligeledes udtryk for, at der kan ligge noget bag IKEA-
kampagnen, hvortil hans argument er, at handlinger i den branche sj®ldent er drevet af
altruisme alene (Bilag 10). Denne forstdelse kan ligeledes knyttes til forstaelsen af
virksomheder, som varende profit-motiverede. Yderligere kan der argumenteres for, at
informanten Grethe ligeledes kan se et reklameelement i1 forhold til KLM-kampagnen, idet hun
i kampagnen har en forstaelse af, at forbrugeren opfordres til at flyve med KLM, hvis
vedkommende skal flyve: “Jeg teenker, at deres hensigt med den reklame er, at man ikke skal

fa darlig samvittighed over at flyve med dem” (Bilag 10).
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Hvis man ser nermere pa informanternes afkodninger af kampagnernes budskab som
altruistisk og egoistisk, kan der argumenters for, at disse er varierende. Med udgangspunkt i
Halls begrebsapparat kan der i forhold til informanternes afkodning af altruismen og egoismen,
knyttet til KLMs kampagne, argumenteres for, at flertallet af informanterne opererer inden for
den dominerende kode. Giirkan og Eva i fokusgruppen med de 35-49-drige og alle
informanterne med undtagelse af Jorn 1 fokusgruppen over 50 ar kan tolkes som opererende
inden for den dominerende kode. Giirkan, Eva, Siri og Michael giver blandt andet udtryk for
en forstdelse af kampagnen som serigs, troverdig, hjertevarm og ansvarlig i1 forhold til miljeo
og klima (Bilag 9; Bilag 10). De accepterer, at ansvaret bliver felles, for eksempel udtaler
Michael: “Det synes jeg faktisk er helt i orden. Vi kan jo bare lade veere med at kobe flyrejser,
for sa findes der ingen flyselskaber, men det gor vi jo ikke, sa det skal man jo ikke klandre
flyselskaberne for” (Bilag 10). Ydermere kan der argumenteres for, at Michael accepterer
egoismen da han mener, at ansvaret hovedsageligt ligger hos forbrugeren og han dermed er

forstdende overfor, at virksomheder reklamerer for sig selv.

Grethe giver udtryk for, at budskabets altruisme, i form af klimabevidsthed og baredygtighed,
gor det muligt at flyve med god samvittighed, idet der er taget hensyn og ansvar i forhold til
klimabelastningen (Bilag 10). Dette kan ligeledes tolkes som en accept af egoismen i
kampagnen, idet klimabevidstheden og baeredygtigheden bliver medvirkende til, at det
kommercielle, nermere bestemt flyrejser, vendes til noget positivt. Eva ser ligeledes den
baredygtige udvikling, der er i budskabet, som en nedvendighed i dagens samfund, idet hun
udtaler: “Jamen de er tvunget til at tilpasse sig samfundet, og der er klimaet et
omdrejningspunkt.” (Bilag 10). Yderligere accepterer Eva og Giirkan egoismen i form af
reklameelementet i kampagnen, idet de mener, at dette altid vil vere til stede i virksomheders
kampagner og at kampagnen i dette tilfeelde bidrager med noget til samfundet (Bilag 9). Eva
beskriver kampagnens essens som ‘‘fin” og udtrykker folgende forstaelse af kampagnens
succeskriterier: “Pd bundlinjen skal der flyves mindre, men dem, der flyver, skal flyve med
KLM, det er vel essensen. For de laver jo ikke kampagnen for at scelge feerre billetter” (Bilag
9). Eva har ingen indvendinger imod egoismen i form af det kommercielle, men accepterer det,

idet hun konstaterer, at det er sddan, det er (Bilag 9). Pa baggrund af dette kan der argumenteres
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for, at disse informanter opererer inden for den dominerende kode i atkodningen af altruismen

og egoismen 1 forhold til KLMs kampagne.

Endvidere kan der argumenteres for, at Morten fra fokusgruppen 18-34-drige, Helene fra
fokusgruppen 35-49-arige og Jorn i fokusgruppen over 50 &r opererer inden for den forhandlede
kode i forhold til KLM-kampagnens henholdsvis altruistiske og egoistiske budskab. Alle tre er
de enige om, at kampagnens budskab om baredygtighed og klimabevidsthed er positivt.
Morten mener, at flyselskaber er klimabevidste og accepterer derfor denne del af budskabet,
dog betragter han flyselskaber som en stor klimabelastning, hvorfor han til dels forstar
flyselskaber og baredygtighed som uforenelige. Han har derfor svart ved at acceptere
budskabet om altruisme fuldstendigt. I forhold til egoismen i form af det kommercielle afviser
han budskabet, idet han ligeledes finder dette modstridende for den altruistiske del af
budskabet. Dog giver han ogsé udtryk for, at hans accept af det egoistiske er betinget af graden
af altruisme, idet han siger: “Hvis de nu reklamerede med, at 80 procent af deres omscetning
gik til gron [red. udvikling] og til velgorenhed, sd var de jo egentlig ikke egoistiske” (Bilag 8).
Morten opererer sdledes inden for den forhandlede kode, hvori han er neermere en oppositionel
kode end den dominerende. Helene og Jorn accepterer delvist budskabet om beredygtighed og
ligeledes det egoistiske budskab, safremt at KLM lever op til altruismen gennem baredygtig
handlen, hvorfor de begge eftersparger beviser herpa. Eksempelvis udtaler Helene “. .. hvad
har de gjort sig af tiltag, udover at de har lavet kampagnen? . . . Det er nemt at sige, at man
arbejder pd sagen” (Bilag 9). Hun giver endvidere udtryk for en vis skepsis over for foreningen
mellem egoismen og altruismen, hvilket hun udtrykker saledes: “Jeg har ogsa en skepsis, for
de skal ogsa kunne tjene penge pad det og gad vide hvad, de teenker, at de kan gore anderledes
som ingen andre kan” (Bilag 9). Dette kan tolkes som en delvis afvisning af altruismen og
egoismen i budskabet, hvorfor der kan argumenteres for, at Helene og Jorn ligeledes opererer

inden for den forhandlede kode.

Yderligere giver Lasse og Isabella udtryk for en forstéelse af, at der i kampagnen ikke tages
ansvar 1 forhold til klima og baredygtighed. Isabella udtaler blandt andet, at KLM 1 forhold til
kampagnen ikke endrer pa sig selv, hvorfor de ikke tager ansvar for baredygtighed og

klimabelastning. Lasse giver ligeledes udtryk for manglende handling, hvorfor han ikke forstar
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kampagnen som altruistisk i forhold til beredygtighed. Eksempelvis udtaler han folgende;
.. da jeg snakkede om KLM, sa gav de jo ikke rigtig ved dorene pd nogen mdde . . . ” (Bilag
8). Ud fra dette kan det tolkes, at egoismen ligeledes er medvirkende til, at budskabet afvises,
idet Lasse og Isabella atkoder det kommercielle som negativt. Eksempelvis udtaler Isabella
folgende om foreningen i kampagnen mellem det altruistiske, baredygtigheden, og det
egoistiske, det kommercielle: “dét at man har en reklame, det er jo, fordi man gerne vil gore
opmeerksom pa sig selv, fd flere kunder og kunne tjene flere penge . . . det er egentlig lidt
dobbeltmoralsk . . . 7 (Bilag 8). Pa baggrund af dette kan der argumenteres for, at Lasse og
Isabella afviser budskabet om altruisme og egoisme i samspil i KLMs kampagne, idet de mener,
at der ikke tages ansvar eller gares noget, men at kampagnen i stedet udelukkende er for egen
vindings skyld. Dette kan tolkes som en afkodning i en alternativ og modsatrettet
forstaelsesramme end den dominerende kode, hvorfor deres aftkodning kan ses som

overensstemmende med en oppositionel kode.

I forhold til Burger Kings kampagne kan der argumenteres for, at Lasse opererer inden for den
dominerende kode, idet han ser kampagnen som omsorgsfuld. Han giver de andre informanter
i fokusgruppen med de 18-34-arige ret 1 forstdelsen af, at Burger King stjeler
opmarksomheden fra McDonald’s, men accepterer denne egoistiske del, idet han overordnet
ser kampagnen som omsorgsfuld, hvilket kan knyttes til stotten af kreeftramte bern og dermed
altruisme (Bilag 8). Dette kommer blandt andet til udtryk i felgende citat: “. .. alt andet, sa er
det jo en omsorgsfuld kampagne, fordi . . . de giver lidt af sig selv og de gor det pd den rigtige
madde” (Bilag 8). Pa baggrund af dette kan der argumenteres for, at Lasse afkoder altruismen
og egoismen 1 Burger Kings budskab positivt og i overensstemmelse med den dominerende
kode; han ser stotten til kraeftramte bern, som en stotteverdig sag og Burger Kings made at
gore det pd som god. Dette kan derfor tolkes som en accept af altruismen og egoismen i denne

kampagne (Bilag 8).

Endvidere kan der argumenteres for, at informanterne Isabella, Morten, Glirkan, Eva, Helene,
Jorn og Grethe opererer inden for den forhandlede kode i forhold til altruismen og egoismen i
Burger Kings kampagne. Alle syv ser stotten til kraeftramte bern, som meningsfuld, sympatisk

og berettiget, hvilket kan tolkes som en accept af denne del af budskabet. Isabella, Morten og
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Grethe afkoder alle tre Burger Kings tilgang til stetten som “for nem”, udnyttende og latterlig,
hvorfor der kan argumenteres for, at denne del af budskabet afvises (Bilag 8; Bilag 10).
Endvidere kan det tolkes, at de afviser egoismen, idet de ser denne som negativ (Bilag 8; Bilag

10). Dette kommer eksempelvis til udtryk i folgende udtalelse fra Isabella:

“De kunne ligesd godt . . . selv tjene nogle penge og donere dem. I stedet for at skulle
se godt ud i forhold til McDonald’s, og prove at veere bedre end dem . . . fordi de prover
kun at skabe reklame for dem selv og stille dem i det bedste lys . . . ” (Bilag 8).

Eva ser det derimod som smart af Burger King at lukrere pd& McDonald’s velgerenhed, men
héber altruismen vejer tungest i forhold til egoismen, hvilket hun udtrykker saledes: “Jeg haber
ogsd, at de har en mission om at stotte et godt formal” (Bilag 9). Ud fra dette kan der
argumenteres for, at hun accepterer altruismen til fulde. Egoismen accepteres delvist og
hovedsageligt betinget af altruismen i form af stetten til de kreftramte bern. Denne atkodning
deler Helene, der sammen med Eva ligeledes afviser egoismen til dels, da denne fjerner fokus
fra det altruistiske, hvilket Eva blandt andet giver udtryk for séledes; “. .. ligesom Helene kan
jeg jo heller ikke lade veere med at teenke bagom; hvad er intentionen i forhold til at brande sig
selv? Og den er der jo selvfolgelig” (Bilag 9). Ydermere bifalder Jorn maden, der stottes pa,
men ser det dog ikke sd altruistisk, som han mener, at den foregiver at vere, da han har en
mistanke om, at kampagnen ogsa er for egen vindings skyld. Dette udtrykker han pé felgende
made: “Jeg synes, at det er en fin made at gore det pd; ndr man vil give noget, at man ikke selv
starter noget op, der koster en masse penge. Men de vil nok ogsd forsege at sld noget pd det
bagefter.” (Bilag 10). Dette kan tolkes som en accept af den altruistiske del af budskabet og en

afvisning af den egoistiske del.

Giirkan afviser til dels budskabet som altruistisk, idet han mener, at fastfoodburgere kan vaere
sundhedsskadelige, hvilket han ser som ironisk i forhold til den sag, der stottes (Bilag 9). Dette
kan knyttes til det sundhedsmassige problem, som fastfood-kader kan vare med til at skabe,
idet de kan vare en kilde til overvegt og dermed ogsa de sygdomme, som overvegt kan

medfore, heriblandt visse kreftformer (jf. Caseprasentation, Burger King - A day without
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Whopper). Det er begrenset, hvor meget han kommenterer pa egoismen, men han erklaerer sig
dog enig i, at denne kan accepteres, nar kampagnen er til gavn for andre gennem altruisme. Pé
baggrund af dette kan der argumenteres for, at flertallet af informanterne afkoder budskabet i

forhold til altruisme og egoisme inden for den forhandlede kode.

Endeligt kan der argumenteres for, at Michael og Siri opererer inden for den oppositionelle
kode i forhold til afkodningen af altruismen og egoismen i Burger Kings budskab. Argumentet
herfor er, at Michael afkoder kampagnen som intetsigende og latterlig. Han mener, at det er
bedre selv at stotte velgerenhedsorganisationer frem for at donere gennem en fastfoodkaede:
“Hvis jeg onsker at donere til en hjcelpeorganisation, sd kan jeg godt selv finde ud af at
overfore 150 kr. eller hvad jeg nu vil give . . . 7 (Bilag 10). Michael ser ikke nogen
samfundsmessig ansvarlighed i forhold til kampagnen, men som et mislykket forseg pé at
retferdiggore sig selv (Bilag 10). Hans forstdelse af kampagnen, som et forseg pa at
retfeerdiggore sig selv, kan endvidere knyttes til den egoistiske del af budskabet. P4 baggrund
af dette kan der argumenteres for, at bade det altruistiske og det egoistiske budskab afkodes i
en alternativ og modsatrettet forstdelsesramme end den dominerende kode, hvorfor
afkodningen kan ses som oppositionel. Siri giver udtryk for at vere enig med Michael, idet hun
nikker og siger “ja”. Vi tolker derfor ligeledes hendes afkodning i overensstemmelse med en
oppositionel kode. Der er dog en uvished om hvorvidt Siri har forstdet kampagnens denotative
og konnotative betydninger til fulde, idet hendes svar er meget korte og ikke uddybede i forhold

til denne kampagne.

Hvad angar informanternes afkodning af altruismen og egoismen i forhold til IKEAs
kampagne, kan der argumenteres for, at halvdelen af informanterne atkoder kampagnen ud fra
den dominerende kode. Eva og Giirkan 1 fokusgruppen med de 35-49-drige samt alle
informanterne i fokusgruppen over 50 ar, med undtagelse af Jorn, opererer inden for den
dominerende kode. Her kommer informanterne ind pa, at de ser kampagnen som baredygtig,
idet de ser genbrug som varende godt for miljeet (Bilag 9; Bilag 10). Det altruistiske i
kampagnen er ligeledes medvirkende til, at Eva og Grethe accepterer det egoistiske, eftersom
det egoistiske ses 1 ssmmenhang med det altruistiske (Bilag 9; Bilag 10). Dette kommer blandt
andet til udtryk i Grethes udtalelse:
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“De fdar rigtig god omtale, og det er selvfalgelig ogsa rigtig meget veerd. Men sddan pd
bundlinjen lige nu og her der far de jo ikke noget ud af det, kan man sige. Sa derfor er
det meget sympatisk ogsa” (Bilag 10).

Endvidere papeger Siri og Grethe, at det ligeledes er godt for de unge, idet de kan spare penge
samtidigt med, at det er baeredygtigt (Bilag 10). Giirkan udtaler folgende: “Verden forandrer
sig, sd de skal folge med. IKEA kan for eksempel ikke sige vi skader miljoet, sd vi skal bare
lukke’. De skal finde en mellemvej, tror jeg, hvor det gar, sd det heenger sammen” (Bilag 9).
Dette kan tolkes, som en accept af budskabets altruisme og egoisme, idet han ikke bare bifalder
baredygtigheden, men ogsa maden det eksekveres pd. Han ser derfor budskabet som positivt,
pa trods af, at han godt ved, at IKEA fortsat producerer nye mebler og derved stadig udger en
miljeskadende faktor (Bilag 9). Der kan endvidere argumenteres for, at Michael ligeledes kan
tilslutte sig Giirkans holdning i forhold til eksekveringen, idet han ser, det som positivt, at der
1 kampagnen peges pé en anderledes tilgang (Bilag 10). P4 baggrund af ovenstdende kan der
argumenteres for, at disse informanter i afkodningen af IKEA-kampagnen, som altruistisk og

egoistisk, har opereret i overensstemmelse med den dominerende kode.

Pa den ene side kommer kampagnens altruisme til udtryk hos Isabella, idet hun synes, at IKEA
forseger at vaere baeredygtige. P4 den anden side har hun svert ved at forene sig med, at det er
genbrug de reklamerer for, idet hun mener, at man ikke skaner klimaet og sin pengepung, ved
at kebe nyt. Her refererer hun til kampagnens tekst: “Tjek DBA inden du keber nyt pa fredag”.
Isabella mener altsa, at hvis der er nogen, der kan finde noget brugt, s er det fordi der er nogle
andre, der har kebt nyt. Hun forbinder derfor genbrug med at kebe nyt. Her understreger hun,
at der bliver skabt et nyt behov (Bilag 8). Dette stemmer overens med Potter og Heaths
antagelse om genbrug som modkultur til masseforbrug, som blot er med til at skabe et storre
kompetitivt marked, hvor dette nye behov opstér (Potter & Heath, 2006, s. 168). P4 baggrund
af ovenstdende kan der derfor argumenteres for, at Isabella opererer inden for den forhandlede
kode. Dette gor Morten, fra samme fokusgruppe, ligeledes, vurderet ud fra felgende
argumenter. Den altruistiske karakter, som kampagnen har, kommer hos Morten til udtryk, ved

at IKEA laegger op til, at der skal undgds misbrug af naturens ressourcer, som han giver udtryk
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for, at han synes er vigtigt (Bilag 8). Morten accepterer dog ikke budskabet fuldt ud, da han
mener at timingen for kampagnen, i forhold til at den er delt Black Friday, strider mod det
altruistiske, idet han forbinder Black Friday med en dag, hvor der kebes meget nyt. Derudover
kan det virke misledende, eftersom han mener, at det er muligt at forveksle disse
genbrugsprodukter fra DBA med nye produkter fra IKEA, der er nedsat pa grund af Black
Friday (Bilag 8). Morten, Isabella og Lasse er desuden enige om, at kampagnen opfordrer til at
kebe nye produkter hos IKEA, hvilket Lasse eksempelvis udtrykker saledes: . .. den person,
som man henviser til, skal jo ogsd have noget nyt, og hvor skal personen kabe det, det skal
personen i IKEA . . . 7 (Bilag 8). Denne egoistiske del af budskabet er de alle tre afvisende
overfor i afkodningen, da det ses som negativt. Dog forstir Lasse overvejende kampagnen som
positiv, serligt pa baggrund af folgende argument: “. .. jeg foler lidt, at IKEA gdr ind og giver
lidt af sig selv her . . . ” (Bilag 8). Dette ser han som positivt og er med til at bekraefte det
altruistiske 1 kampagnen. Derudover afkoder han IKEAs opfordring til genbrug som positivt
og forstdr dette, ligesom Michael, som en “anden vej”. P& baggrund af dette kan der
argumenteres for, at de alle tre opererer inden for den forhandlede kode i forhold til

kampagnens altruistiske og egoistiske elementer.

Ydermere kan der argumenteres for, at Jorn fra fokusgruppen 50+ opererer inden for den
forhandlede kode, men legger sig meget op af en dominerende kode. I forhold til Jorn kommer
kampagnens altruisme til udtryk, idet at han ser noget godt i at forlenge IKEA-meblernes
levetid gennem genbrug, frem for at de blot smides pa lossepladsen. Han ser positivt pé
kampagnens budskab, eftersom at han synes, det er godt, at der er andre, der kan bruge de ting,
som man ikke laengere selv har brug for (Bilag 10). Jern forteller dog folgende: “Det er lidt
sjeeldent bare at gore noget af sit gode hjerte i den branche” (Bilag 10). Dette kan ses som en
hentydning til egoismen, som han ikke fuldstendigt accepterer. Der kan derfor argumenteres
for, at Jorn kun delvist accepterer kampagnens budskab, da han pa trods at det altruistiske
formal, har svert ved at se bort fra egoismen, herunder de aftaler, der eventuelt ma ligge bag,
mellem IKEA og DBA (Bilag 10). Helene deler de andre informanters forstielse af
kampagnens altruistiske budskab som overvejende positivt, idet hun ligeledes ser genbrug, som
et fint initiativ. Dette kan tolkes som en accept af altruismen i IKEA-kampagnen. Dog giver
hun udtryk for, at det er; “. . . billige point at fd ved at lave en sadan kampagne” (Bilag 9),
hvilket hun mener, gor sig geldende for alle tre kampagner. Pa baggrund af dette kan det tolkes,
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at hun ikke accepterer egoismen i budskabet til fulde, da det i en vis grad er negativt betonet,
hvorfor der kan argumenteres for, at hun ligeledes opererer inden for den forhandlede kode.
Informanternes afkodning af kampagnerne i forhold til altruismen og egoismen kan ses i

nedenstiaende skema.

Tabel 2 - Informanternes afkodning af kampagnerne.

18-34 KLM Burger King IKEA

Isabella O Fo) F
Lasse O D F(D)
Morten Fo) Fo) F
35-49 - - -
a D F(D) Db
Helene FD) FD) F(D)
Gurkan D F(D) D
50+ - - -

m
<

0 0 0
: © :

I dette afsnit har vi analyseret os frem til, hvilken forstdelse informanterne har af kampagnerne,
i form af det altruistiske og egoistiske. Ovenstdende afsnit giver anledning til spergsmaélet om,
hvilke potentielle muligheder og begraensninger som henholdsvis det altruistiske og egoistiske

kan medfere for virksomhedernes brug af selvmodsigende branding.
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13.2.2 MODTAGERENS FORSTAELSE AF KAMPAGNERNES SELVMODSIGELSE

I dette afsnit vil vi forsege at belyse informanternes forstaelse af det selvmodsigende i
kampagnerne, 1 form af opfordringen til mindre eller intet forbrug. I forbindelse med dette vil
fokus blandt andet vare pd, hvordan informanterne forstir det selvmodsigende i kampagnerne

som differentierende fra andre typer af markedsfering.

Ud fra undersegelsens empiri, har vi fundet, at flere af informanterne finder kampagnerne
differentierende fra andre mader at markedsfore sig pé, idet virksomhederne bag kampagnerne
opfordrer til mindre eller intet forbrug af deres produkter eller ydelser. Dét at differentiere sig
forstas som at skabe forskelle og variation i noget bestemt eller udvikle noget, hvori der opstar
seregne treek (Den Danske Ordbog, 2020d). Endvidere forstér vi 1 specialet dét at differentiere
sig, som noget der kan deekke over at vaere: nytenkende, innovativt, kreativt, sjovt, uortodokst,
smart, opfindsomt, interessant, afvigende, atypisk og som en god idé. Dette er ord vi har fundet

med udgangspunkt i undersggelsens empiri.

Flere af informanterne forstar det selvmodsigende element som positivt i henhold til KLM-
kampagnen. Disse informanter er Morten, Giirkan, Grethe og Jorn. Eksempelvis forklarer
Giirkan felgende: “. .. Kampagnen her gar en lille smule ud over deres egen forretning . . .
Deres kampagne er imod deres mdde at tjene penge pd - det er uselvisk og de teenker pd verden
.. . Deres made er anderledes, og det kan jeg godt lide” (Bilag 9). Ud fra ovenstdende citat
fremgér det, at Glirkan finder denne méde at markedsfere sig pé tiltalende, idet fokus pa verden,
frem for at de selv skal tjene penge, far KLM til at fremsta uselviske (Bilag 9). Heraf kan det
derfor tolkes, at Giirkan finder denne selvmodsigende branding appellerende. Endvidere kan
der argumenteres for, at Grethe og Jorn ligeledes synes den ‘omvendte’ markedsfering i
kampagnerne generelt er positiv, idet de ser denne type af markedsfering som et godt trick ved
ikke at have fokus pé egen vinding, men derimod pa sine medmenneskers. Denne holdning ger
sig geldende ved alle tre kampagner for Jorn og Grethe (Bilag 10). I forleengelse af dette giver
Grethe, Morten og Isabella udtryk for, at det er positivt, at kampagnerne ikke er en traditionel
“kom-og-keb”-reklame, hvor virksomhederne ophgjer deres egne produkter (Bilag 8; Bilag
10). Eksempelvis udtaler Grethe folgende:
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“Det er mere tillidsveekkende pd en eller anden mdde frem for, at de sidder og saliggor
deres eget produkt og kun taler . . . om hvor fantastisk det er. Det kan man jo ncesten
ikke holde ud at se pd i dag. Sd jeg teenker, at det er meget genialt. Det bliver meget
sympatisk pad en eller anden mdde.” (Bilag 10).

Pa baggrund af disse udtalelser kan der argumenteres for, at Isabella, Morten og Grethe finder
den selvmodsigende branding appellerende for dem, idet budskabet ikke er et traditionelt
salgsbudskab, men i hejere grad en kommunikationsstrategi, der for dem virker sympatisk og
smart. Dette mener de tre forn@vnte informanter, gor sig geldende generelt ved alle tre
kampagner. I relation til dette giver flere af informanterne udtryk for, at de ser kampagnerne
som nytenkende, innovative og opfindsomme. Informanterne Isabella, Helene, Jorn, Siri og

Grethe knytter dette specifikt til IKEA-kampagnen. Isabella udtaler folgende:

“Det er lidt nyt, nyteenkning, at de skriver det. Normalt er det jo ikke noget de gar ud
og reklamerer med, men det gor de sd i den her, og det er jo pd en eller anden mdde

godt, fordi sa fdr vi jo ogsa noget beeredygtighed ind over” (Bilag 8).

Hun papeger altsa, at det er nytenkende for en virksomhed at reklamere for at kebe brugte
produkter frem for egne produkter, hvilket hun serligt ser som positivt, idet det knytter sig til
baredygtighed. I relation til Isabellas citat kan der drages en parallel til conspicuous
authenticity, hvilket blandt andet centrerer sig om at behandle jorden sa skdnsomt som muligt

og passe pa den til fremtidige generationer (Potter, 2010, s. 3).

I forlengelse af Isabella mener Helene ligeledes, at kampagnen benytter sig af en smart méade
til at fa en god omtale, idet de opfordrer til at deres produkter kan genbruges og sa&lges pa ny.
Dette budskab, synes hun, er et fint initiativ fra IKEAs side (Bilag 9). Lasse giver ligeledes
udtryk for at kampagnerne er innovative, idet opfordringen til keb er mere implicit, hvilket han

synes virker godt, da kampagnerne ved forste gjekast giver positive associationer (Bilag 8).
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Grethe giver ligeledes udtryk for en positiv forundring over den ‘omvendte’ made at
markedsfore sig pa i kampagnerne, hvilket hun udtrykker saledes: “Jeg havde selv sadan den
der oplevelse af, at det det var da noget underligt noget, men jeg blev hurtigt vendt om til at
teenke at ‘nd, men det var egentlig meget godt teenkt’.”” (Bilag 8). I trad med dette giver Michael
udtryk for, at han mener at denne selvmodsigende brandingstrategi ikke er noget han har set
for, men mener, at dette er en ny intelligent made at kommunikere pa for at snyde forbrugeren
til at forbruge virksomheden produkter eller services, uden at tale ned til dem. I forleengelse af
dette uddyber Michael, at han ser selvmodsigende branding som en ny made, hvorpé
virksomheden forseger at fa forbrugeren til at fole, at vedkommende selv har truffet

kebsbeslutningen. Han forstdr denne made at gore det pa som positiv (Bilag 10).

Der kan argumenteres for, at denne forstdelse af kampagnerne som nytaenkende, innovative,
smarte og opfindsomme kan forklares med den gangse forstdelse af virksomheder, som
varende drevet af vakst, der formentlig er preeget af det kapitalistiske samfund (Boltanski &
Chiapello, 2005, s. 163). I forlengelse af dette kan der argumenteres for, at det at hjelpe
organisationens konkurrenter ikke er fremmende for vaksten. Dette stemmer overens med
Grethe, Jorn og Giirkans tidligere na@vnte udtalelser om, at kampagnerne leegger op til at g
imod egen forretning, samt at det ikke gores for egen vindings skyld. Denne holdning til at g
imod egen forretning ved at stotte konkurrenten beskriver Morten, Lasse og Grethe positivt
overraskende, uselvisk og afvigende pa en positiv miade. Morten udtaler blandt andet: “Jeg har
skrevet, at den er uortodoks. Altsa det er jo ikke normalt, synes jeg, at man ser det. Det er

meget, meget afvigende, og ikke pa en negativ mdade” (Bilag 8).

I forlengelse af dette giver Lasse udtryk for, at virksomhederne bliver mere appellerende jo
mere de gdr mod egen forretning, hvilket kommer til udtryk i folgende citat: . . . jo mere et af
de her brands har gjort for at odeleegge deres egen forretning, jo mere troveerdige virker de . .

.7 (Bilag 8).

Flere af informanterne forstir det selvmodsigende element som negativt i forbindelse med
Burger King-kampagnen. Helene og Michael er de eneste informanter, der finder denne

kampagne udelukkende negativ i henhold til den selvmodsigende strategi, hvor Morten,
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Grethe, Jorn og Isabella kan se bade det positive, som er prasenteret tidligere, og det negative
aspekt. Informanterne Grethe, Helene og Isabella, giver hver isar udtryk for, at det at hagte
sig pd konkurrentens McDonald’s kampagne endvidere har et negativt aspekt knyttet til sig,
idet de er uimponeret og ser det som latterligt at udnytte konkurrenten (Bilag 8; Bilag 9; Bilag
10). Grethe udtrykker det blandt andet saledes:

“Nadr jeg teenkte at det var for nemt, sd var det den der med, at vi’ lader veere med at
gore noget, sd leegger vi os op ad McDonald’s, og sa md de sorge for at scelge det, der

nu skal scelges’” (Bilag 10).

Uath@ngigt af Grethes udsagn, giver Isabella og Morten i fokusgruppen med de 18-34-arige
udtryk for at Burger King-kampagnen er for egen vindings skyld, og er med til at stjele
opmerksomheden fra McDonald’s. Deres syn pa Burger King-kampagnen kan derfor tolkes
som verende negativt, idet Morten og Isabella ogsa beskriver det som falsk og latterligt,
eftersom der fjernes fokus fra McDonald’s ved at forsgge at gere sig bedre end dem. Dette er
til trods for, at det er McDonald’s alene, som stetter det velgerende formal ekonomisk (Bilag
8). I trdd med dette giver Michael i fokusgruppen over 50 ar udtryk for, at denne strategi er

uzrlig og dobbeltmoralsk, sarligt med henblik pa, at Burger King er et multinationalt selskab:

“Jeg synes, jeg bliver snydt. Jeg synes, det er dobbeltmoralsk at kare en forretning pd
den mdde og snyde folk ind i at tro, at de kaber noget godt . . . og sa har man faet det
godt i maven, ikke af det man har spist, slet ikke, men fordi man har bidraget til et eller

andet. Altsa vi er jo sadan til grin . . . “ (Bilag 10)

Ud fra ovenstdende citat, foler Michael sig snydt som forbruger/kunde af Burger King, hvilket
han er meget negativt stemt over for. Uathangigt af Michael, har Lasse 1 fokusgruppen 18-34-
arige udtalt, at han er pessimistisk anlagt, i forhold til reklamer generelt, da han mener, at der
altid er en bagside af medaljen, idet profitorganisationer til hver en tid vil handle for egen
vindings skyld (Bilag 8). I relation til dette udtaler Jorn om Burger King-kampagnen, at han

ikke tror pé, at virksomheder gor noget godt for andre, uden i sidste ende selv at fa mere ud af
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det: “De skal selv have mere ud af det, end det har kostet dem” (Bilag 10). Informanten Isabella
giver udtryk for, at hun ser kampagnerne som manipulerende og med skjulte intentioner, idet
hun ligeledes har en forstaelse af, at virksomheder handler for egen vindings skyld (Bilag 8).
Dette udtrykker hun blandt andet i folgende citat “. .. de var allesammen lidt atypiske, fordi
de netop ikke var som en almindelig reklame, altsa kom-og-kob-agtig, men mere med en
bagtanke om kom-og-keb-agtig . . . ~ (Bilag 8). Ud fra dette kan der argumenteres for, at
kampagnernes opfordring til mindre eller intet forbrug er uforenelige med hendes forstaelse af
virksomheder, hvorfor hun ikke lader sig overbevise fuldstendigt af deres budskaber. Pa
baggrund af ovenstadende kan der argumenteres for, at Morten, Isabella, Lasse, Michael og Jorn
ikke finder virksomhedernes tilgang appellerende, pé trods af bevidstheden om at de lever i en
kapitalistisk verden, hvor produktion og forbrug er en central del af samfundet (Boltanski &

Chiapello, 2005, s. 163).

Ud fra den inddragede eksisterende forskning pd omrddet kan der argumenteres for, at
informanternes positivt stemte udtalelser om kampagnernes opfordring til mindre eller intet
forbrug knytter sig til anti-materialistiske verdier, eksempelvis i form af det manglende fokus
pa profit og produkter. Som nevnt argumenterer Heath og Potter for, at pa trods af at denne
anti-materialisme antyder mindre forbrug, er det det modsatte, der ger sig geldende. Denne
anti-materialisme skaber en form for modkultur der er med til at indgyde til opstaelse af et nyt
behov for at passe pa jorden gennem baeredygtighed og genbrug eller ved stette til kraeftsyge
bern. Endvidere kan dette knyttes til de negative udtalelser om opfordring til mindre eller intet
forbrug, idet disse sarligt omhandler en bevidsthed om, at det stadig handler om forbrug og er
en udnyttelse af de anti-materialistiske verdier, der er forbundet med autenticiteten. Pa
baggrund af dette kan der argumenteres for, at flere af informanterne har gennemskuet
kampagnerne, som et forseg pa at markedsfore sig og derigennem optimere deres profit. Ved
at bruge opfordringen til mindre eller intet forbrug til fordel for samfundet, som salgsargument,
kan virksomhederne i stedet skabe mere forbrug (Potter, 2010, s. 4-5, 14). I forbindelse med
de oven stillede eksempler pd informanternes mening om selvmodsigende branding fremgar
bade negative og positive opfattelser, hvilket far os til at rejse spergsmalet om, hvorvidt
selvmodsigende branding er etisk korrekt? Heraf kan det vere relevant at se naermere pa,

hvilken betydning denne opfattelse af brandingstrategien kan have pa virksomhederne bag.
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Informanten Eva fra fokusgruppen 35-49-drige giver i interviewet udtryk for, at hun ser
elementer af det selvmodsigende i alle tre kampagner. Eva udtrykker eksempelvis, at hun ved
KLM-kampagnen ser et umiddelbart selvmodsigende element, idet kampagnen opfordrer til at
tage toget i stedet for at flyve, hvilket KLM ikke féar profit ved, i og med de er en
profitorganisation, der lever af at selge flyrejser (Bilag 9). Disse umiddelbare selvmodsigende
elementer peger hun ligeledes pa i Burger king- og IKEA-kampagnerne. Det selvmodsigende
knytter Eva til, at virksomhederne bag ikke umiddelbart tjener penge ved at opfordre til mindre
eller intet forbrug af egne produkter. Hun er dog bevidst om, at de pa trods af dette formentlig
stadig tjener penge (Bilag 9). Hvilke meninger Eva knytter til denne type af branding, samt
virksomhedernes méde at anvende denne pé, fremgar dog ikke af det empiriske materiale,

hvorfor Eva fremgar som neutral (N) i skemaet nedenfor.

I forhold til Halls begrebsapparat kan der ud fra ovenstdende argumenteres for, at
informanterne Lasse og Isabella opererer inden for den forhandlede kode i forhold til
afkodningen af det selvmodsigende i kampagnerne, idet de finder dette bade positivt og
negativt (+/=). Morten, Michael, Grethe og Jern opererer ligeledes inden for den forhandlede
kode i forhold til afkodning af det selvmodsigende i Burger Kings kampagne, idet de denne
kampagne bade kan det som positivt og negativt. I forhold til Burger Kings kampagne kan der
argumenteres for, at Helene afviser det selvmodsigende, idet hun ser det som negativt og derfor
opererer inden for den oppositionelle kode (+). Endvidere kan der argumenteres for at Morten,
Grethe, Jorn og Michael afkoder det selvmodsigende i KLM og IKEAs kampagner inden for
den dominerende kode, idet de ser dette som positivt. Helene og Siri finder IKEAs kampagne
positiv, hvilket gor, at der kan argumenteres for, at de begge afkoder kampagnen ud fra den
dominerende kode. Endeligt giver Glirkan udtryk for, at han ser KLMs kampagne som positiv
og appellerende, hvorfor der kan argumenteres for at han afkoder det selvmodsigende i

kampagnen inden for den dominerende kode (+).

I nedenstdende skema ses et overblik over informanternes syn pd det selvmodsigende i

kampagner i form af opfordringen til mindre eller intet forbrug.
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Tabel 3 - Overblik over informanternes syn pa selvmodsigende branding

18-34 Burger King
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13.2.3 INDVIRKNINGEN AF SELVMODSIGENDE BRANDING PA
BRANDAUTENTICITET OG IMAGE

I dette afsnit vil vi belyse de opfattelser knyttet til virksomhedernes image, som vi antager, at
informanterne ogsa havde inden eksponeringen af kampagnerne, hvorfor vi kalder denne del
af afsnittet ‘for-image’. Yderligere vil vi komme ind pd de nye opfattelser, der kan knyttes til
virksomhedernes image, efter eksponeringen af kampagnerne. I forlengelse af dette vil vi
komme ind pa, hvorvidt kampagnerne er styrkende eller hemmende for virksomhedernes

brandautenticitet.

13.2.3.1 FOR-IMAGE
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Flere af informanterne giver udtryk for at have en positiv opfattelse af KLM, hvilket de serligt
knytter til deres tidligere erfaringer med flyselskabet. Informanterne Helene, Giirkan, Michael,
Jorn, Grethe og Isabella tilkendegiver, at de har rejst med KLM for og giver alle udtryk for, at
dette har varet en positiv oplevelse. Helene giver udtryk for, at hun har en positiv opfattelse af
KLM som et af de bedre europaiske flyselskaber, hvorfor hun ogsé ser dem som et af de storre
og mere ressourcesterke selskaber (Bilag 9). Giirkan giver ligeledes udtryk for, at KLM er et
af hans foretrukne flyselskaber, samt at han oplever KLM som behagelige (Bilag 9). Grethe,
Isabella og Jorn beskriver alle tre deres erfaring med at flyve med KLM som “en god
oplevelse” (Bilag §8; Bilag 10). Med udgangspunkt i sine erfaringer beskriver Jorn endvidere
KLM pé felgende made: . . . jeg mener, at det er en troveerdig virksomhed . . . jeg har bare
flojet med dem nogle gange og det er bare tip top i orden service og alting . . . sikkerheden er
itop... " (Bilag 10). Ydermere kalder han KLLM for et godt gammelt selskab, der har styr péd
tingene (Bilag 10). P4 baggrund af disse udtalelser kan der argumenteres, for at han ligeledes
har en positiv opfattelse af KLM. Michael giver udtryk for, at han forbinder KLM med
forretnings- og fritidsrejser samt at det er hollandsk og dyrt selskab (Bilag 10). Dette giver han
udtryk for, knytter sig til hans egne erfaringer, men han uddyber ikke, hvorvidt dette er positivt

eller negativt.

Grethe giver udtryk for en opfattelse af, at KLMs kunder primart er forretningsrejsende. I
forbindelse med dette ser hun KLM som tenksomme i forhold til deres kunder og beskriver
dem desuden som ansvarlige og solide (Bilag 10), hvilket der kan argumenteres for, er et
positivt image. I relation til flytrafikkens CO2-udledning giver Grethe endvidere udtryk for en
forstaelse af, at flyselskaber er mindre klimasyndere end hun mener samfundet udpeger dem
som, med folgende argument: “ . . . nar der er gjort op, hvem der udleder CO2, sd udgor
fhytrafikken kun to procent” (Bilag 10). Informanten Eva ser derimod de klima- og
samfundsmassige problemer som noget flyselskaber ligeledes ber tage hejde for og tilpasse
sig (Bilag 9). I fokusgruppen med de 18-34-arige giver Morten og Isabella udtryk for en anden
forstaelse, idet de ikke normalt forbinder flyselskaber med det at tage hensyn til sine

medmennesker (Bilag 8).
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I forhold til informanternes eksisterende opfattelse af Burger Kings image, giver informanterne
Giirkan, Lasse, Isabella, Morten, Michael og Jorn udtryk for, at de umiddelbart har en negtiv
opfattelse af Burger King. Hertil udtaler Morten blandt andet: “. .. fastfoodkcederne de er ogsd
lidt nogle boller” (Bilag 8). Denne udtalelse fra Morten erklerer Isabella sig enig i, og n@vner
desuden at hendes opfattelse af Burger Kings image ogsé bygger pd de vaerdier virksomheden

har (Bilag 8). I relation til dette udtaler Isabella:

“. .. hvis det havde veeret et andet firma, som maske havde nogle andre veerdier, sd
tror jeg, at jeg havde det sddan, at de var lidt mere troveerdige. Ogsd fordi man bare
har hort om mange skandalesager med fastfoodkceder, sa mister de bare lidt

troveerdighed . . . ” (Bilag 8).

Pa baggrund af ovenstiende udtalelse kan det tolkes, at hun synes, at Burger King har et image
som varende utroverdige. I forlengelse af Isabella nevner Lasse fra samme fokusgruppe, at
han ikke har en opfattelse af Burger King som etisk korrekte, i og med han mener, at der er
flere ting, de gor, som ikke stemmer overens med det han forbinder med at vaere etisk korrekt

(Bilag 8).

Informanten Michael giver udtryk for, at han ikke ser Burger King som en virksomhed, der
tager et samfundsansvar. Michaels opfattelse af Burger Kings image bygger desuden p4, at han
synes kvaliteten af deres mad er for darlig (Bilag 10). Michaels opfattelse af virksomhedens
image erklarer Jorn sig til dels enig i, idet han desuden ikke mener, at Burger King tager
samfundsansvar. Jorn giver endvidere udtryk for sin umiddelbare negative opfattelse af Burger

6

King, idet han udtaler: “. .. de gor sgu ikke noget godt for andre, det neegter jeg at tro pa”
(Bilag 10). Pa baggrund af dette kan det tolkes, at Jorn ikke opfatter Burger King som en
virksomhed, der gor noget velgerende for deres medmennesker. Giirkans opfattelse af Burger
Kings image knytter sig til, at han ikke ser dem som varende en fastfoodkade, der fokuserer
pa sund mad. Tvertimod forbinder han Burger King med temmermands-mad, og et sted han

besoger, hvis han har veret til fest eller i byen en weekend (Bilag 9).
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I forhold til IKEAs image udtaler alle informanterne, med undtagelse af Morten, sig om det
syn de havde pa IKEA forinden prasentationen af kampagnerne. Bade Michael og Giirkan
udtaler at de anser det som en forretning skabt af en familie, som nu er blevet et multinationalt
og multimillionzart selskab (Bilag 9; Bilag 10). I trad med dette, giver Helene udtryk for, at hun
mener at IKEA er ressourcestarke, hvorfor hun ogsé er af den opfattelse, at det giver mening,
at de gor noget for genbrug (Bilag 9). Lasse har ligeledes en idé om, at IKEA tjener mange
penge og er i gkonomisk fremgang, hvilket han pointerer haenger sammen med, at IKEA velger
at reklamere for en anden virksomhed end sig selv (Bilag 8). Michael, Eva, Isabella og Lasse
giver udtryk for, at de ser IKEA som en forretning, der slger billige produkter til priser, som

alle kan vere med pé (Bilag 9; Bilag 10). Eksempelvis udtaler Isabella:

“Jeg synes ogsad godt om dem for, fordi jeg kunne godt lide deres princip med, at det er
alle der kan komme derud og kabe noget til ordentlige penge og sadan til okay kvalitet
- altsd ikke fordi det er den bedste kvalitet” (Bilag 8).

Isabella giver her udtryk for, at kvaliteten haenger sammen med prisen. Michael pointerer dog
som den eneste af informanterne ordret, at billigt ikke nedvendigvis er en negativ ting. Michael
forteeller desuden, at han aldrig har handlet specielt meget i IKEA. Det samme geor sig geeldende
ved Grethe, Siri og Jorn. Michael og Grethe pointerer dog som de eneste i denne fokusgruppe,
at IKEA dog altid har efterladt sig med et positivt indtryk. Michael og Grethe understreger, at
deres leengerevarende forbrugsgoder og dét at de hele tiden forseger at forbedre sig, er det der
gor, at de bliver mere attraktive som brand. Hvorvidt Jern og Siri var positivt stemt over IKEA
forinden kampagnen, fremgér ikke af det empiriske materiale (Bilag 10). Modsat de fire
informanter over 50 ar, forteeller Giirkan, at sterstedelen af hans mebler 1 hans hus er IKEA,
og at han altid har vaeret “/un” pd IKEA. Ud fra dette kan det tolkes, at han er positivt stemt
over brandet og dets produkter (Bilag 10). Giirkan forteller ligeledes, at han altid har vaeret
glad for IKEA (Bilag 9). Lasse giver udtryk for, at deres billige produkter er af god kvalitet, og

der kan derfor argumenteres for, at Lasse er positivt stemt over for IKEAs produkter (Bilag 8).
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Kvaliteten af IKEAs produkter kommer Michael og Jorn ligeledes ind pa, der begge forinden
fremvisningen af kampagnen ikke var af den opfattelse, at man kunne genbruge IKEA-mebler
(Bilag 10). Michael, Jorn, Siri og Grethe pointerer i ssmmenhang med IKEAs billige priser, at
de anser brandet IKEA som mest henvendt til unge og studerende. Dette er baseret p4, at deres
egen aldersgruppe (50+) gir mere op i kvalitet, og dermed ogsé er villig til at ga hejere op 1

pris (Bilag 10). I denne sammenheng udtaler Michael folgende:

“Ndr unge studerende etablerer sig, sd kan de jo stortset fa kobt et helt hjem ind bare
ved at ga ind igennem doren ved IKEA og komme ud og faktisk ikke have brugt ret
mange penge. Det er meget pa en SU, men reelt set ikke ret mange penge” (Bilag 10).

For prasentationen af IKEA-kampagnen havde bade Giirkan, Isabella, Michael og Eva en
opfattelse af IKEA som et “kob-og-smid-veek”-princip. Giirkan forteller eksempelvis folgende:
“Nar man kommer til IKEA, siger man altid ‘jeg skal ikke kobe noget’ og sa keber man mdske
10 ting” (Bilag 9). Ud fra dette kan der altsd argumenteres for, at IKEA er en virksomhed, hvor

masseforbruget ‘holdes i live’ og stadig finder sted i bedste velgdende. Eva forteller desuden:

“Jeg teenker ikke, at den almindelige kunde i IKEA teenker ret meget miljo . . . for sd
kober man ikke en masse, man smider ud om tre dr, som jo langt hen ad vejen er det,
man gor, Kober en masse ting til billige penge, bruger det et stykke tid og sd ud med
det” (Bilag 9).

Ud fra ovenstéende, kan det tolkes at IKEA opfattes som en virksomhed, der tilbyder produkter,
der bidrager til denne kab-og-smid-vak-kultur, som vi tidligere har prasenteret 1 afsnittet om
eksisterende forskning pd omridet (Bo, 2017, s. 280). Der kan derfor argumenteres for, at
informanterne forinden presentationen af kampagnen, havde en opfattelse af, at IKEA blev
anset som en virksomhed, hvor baredygtighed eller genbrug ikke er et fokus, hverken for

forbrugeren, der handler der eller for IKEA som virksomhed selv.
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Flere af informanterne giver udtryk for, at de ser KLM som en ansvarlig virksomhed, efter at
vare prasenteret for kampagnen “Fly responsibly”. Grethe mente forinden kampagnen, at
KLM var ansvarlige, men er forst efter kampagnen blevet opmearksom pd, at de tager ansvar
for miljeet og forseger at udlede mindre CO2 end andre flyselskaber (Bilag 10). Der kan
argumenteres for, at Morten er af samme holdning som Grethe, eftersom han knytter
baredygtighed til sin opfattelse af KLM, som kan argumenteres for at vaere at tage ansvar for
miljo og klima (Bilag 8). Giirkans udtalelser kan ligeledes tolkes som en enighed med Morten
og Grethe. Han kommer desuden ind pa deres selvbevidsthed omkring, at de er klar over deres
skadelighed for miljoet som virksomhed og tager ansvar herfor, hvortil han udtaler: “det er
dejligt at se, at dem som skaber problemet ogsa prover at finde losningen til det” (Bilag 9).
Dette er ifolge Glirkan medvirkende til at give KLM et godt image som virksomhed, hvorfor
der kan argumenteres for, at kampagnen har haft en positiv indvirkning pa hans opfattelse af
KLM. Overensstemmende med de fernavnte informanter, tilkendegiver Siri, at hun ud fra
kampagnen ser KLM som ansvarlig (Bilag 10). Endvidere er Eva og Giirkan enige om, at bade
KLM og IKEA tager et ansvar for den fremtidige udvikling inden for baeredygtighed efter at
have set kampagnerne (Bilag 9). Endvidere peger Lasse p4, at han mener, at IKEA tager ansvar
for klima og milje, idet han mener, at det er fornuftigt af IKEA at teenke miljorigtigt og spare
pa de ressourcer, som vi har. Han knytter ligeledes ansvarlighed til Burger Kings image, idet
han giver udtryk for at have en opfattelse af, at Burger King tager ansvar for samfundsmeessige
problemer, hvilket har sit udgangspunkt fra kampagnen. Dette kan tolkes som positivt, eftersom
han ligeledes knytter ordet ‘omsorgsfuld’ hertil (Bilag 9). P4 baggrund af ovenstaende
udtalelser kan der argumenteres for at corporate social responsibility, som de knytter til
kampagnerne, er med til at tilfore virksomhedernes brands etiske vaerdier og forbedre deres
image, idet virksomhederne udadtil ser ud til at tage et socialt samfundsansvar. Denne
opfattelse kan yderligere bidrage til en styrket konkurrenceevne for virksomhederne. Hvis
virksomhederne derimod mistankes for ikke at efterleve deres egen kommunikation, kan dette
dog fa negative konsekvenser Bruhn & Zimmerman, 2017, s. 5-6). Dette scenarie er ikke
utenkeligt 1 forbindelse med disse kampagner, da ansvaret egentlig ligger hos forbrugeren, og

det dermed ikke er virksomheden selv, der tager ansvar.
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I den inddragede eksisterende forskning pd omradet defineres brandautenticitet, som det
omfang et brand opfattes som unikt, legitimt og sandfaerdigt (Akbar & Wymer, 2017, s. 14). 1
forlengelse af dette kan der argumenteres for, at noget kommunikation vil vaere styrkende, og
andet kommunikation vil vaeere hemmende for brandautenticiteten. Dette giver informanterne
Giirkan og Michael ligeledes udtryk for uathaengigt af hinanden. Eksempelvis mener Michael
ikke, at en kampagne kan @&ndre forbrugernes holdninger mere end hvad; “. .. produktet kan
beere.” (Bilag 10). Uathangigt udtrykker Giirkan det séledes: “Jeg synes hvis en kampagne
skal veere god skal den passe til deres koncept ellers er der ingen, der tror pd den” (Bilag 9).
Disse kan tolkes, som en holdning om at virksomheder, skal vere tro mod deres brand i deres
kommunikation og dermed ogsé sandferdigt. Der kan argumenteres for, at dette ligeledes er
overensstemmende med den stigende eftersporgsel efter autentiske brands (Fritz et al., 2017, s.

324).

I forhold til brandets autenticitet kommer flere af informanterne ind pa, hvad vi forstar som en
indikation for, hvad og i hvilket omfang de finder elementer fra kampagnerne styrkende for

brandet.

Michael kommer eksempelvis ind pé i1 forbindelse med KLM-kampagnen, at KLM er bade
serigse og kedelige. Kampagnen stemmer derfor overens med hvordan han forinden
kampagnen ansa KLM. I denne sammenhaeng tilfejer Michael: “Nogle gange ndr noget er lidt
kedeligt, sa er man maske ogsa lidt tryg . . . Jeg vil jo nodigt have, at de laver et loop deroppe

29

i luften, fordi ‘nu skal vi have det rigtig sjovt’” (Bilag 10). Michael mener derfor, at hvis
virksomheder er serigse omkring deres forretning, sa forbinder han dette med noget positivt.
Dette kan ud fra Michaels perspektiv argumenteres for at have en styrkende effekt pa KLMs
brandautenticitet. I forbindelse med Grethes holdning om, at KLM er trovaerdige, mener hun,

at deres trovaerdighed bestér i, at de ikke bare siger de er miljorigtige og sa lidt klimabelastende
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som mulige, men at det rent faktisk er noget, de praktiserer. P4 baggrund af dette, kan der
argumenteres for, at dét at deres praksis stemmer overens, med det sagte, er med til at gore
KLM mere trovaerdige som brand, og dermed styrke deres brandautenticitet. Som navnt i
forrige afsnit om ‘ansvarlighed’, giver Grethe udtryk for, at hun fandt KLM ansvarlige forinden
fremvisningen af deres kampagne. Hun var dog ikke klar over at KLM har fokus pé
miljebevidsthed og mindre forurening, men fortaller, at dette kun er med til at bekraefte hendes
forudgdende idé¢ om, at KLM er en ansvarlig virksomhed. Heraf kan der argumenteres for, at
KLMs kampagne matcher Grethes opfattelse af deres image, og derfor er med til at forsterke
KLMs brandautenticitet (Bilag 10). Iinterviewet med de 35-49-4rige nevner Giirkan, at KLMs
kampagne stemmer overens med hans tanke om, hvad deres koncept bestar af, nemlig et sikkert
og trovaerdigt flyselskab. P& baggrund af Giirkans holdning kan det tolkes, at han ser
kampagnen som styrkende for KLMs brandautenticitet og image, eftersom han forbinder
positive ord som ‘sikkert’ og ‘troverdigt’ med flyselskabet (Bilag 9). Ud fra vores tolkning
om, at alle disse positive elementer, kan anses som styrkende for KLMs brandautenticitet, kan
desuden fortolkes som varende i overensstemmelse med den konstant stigende efterspergsel

pa brandautenticitet, der er i dag (Fritz, 2017, s. 324).

I forhold til IKEA udtrykker Michael og Grethe, at de ser IKEAs kampagne og deres tiltag som
styrkende 1 forhold til brandautenticiteten, som de knytter til IKEA. Hertil udtaler Michael
blandt andet: “Altsd det gor mig ikke mere negativ over for IKEA - tveertimod, der lofter den
jo egentlig og siger ‘okay, det kan godt veere de ogsa er et multinationalt selskab, men de peger
den rigtige vej’” (Bilag 10). Denne udtalelse fra Michael tilslutter Grethe sig til dels, i og med
hun siger, at hun gerne vil bakke op om en virksomhed, der har denne holdning (Bilag 10). Der
kan derfor argumenteres for, at IKEAs budskab om at kebe genbrug, er med til at forstaerke
deres image, set ud fra Grethes perspektiv. Denne holdning hos Michael og Grethe kan
endvidere knyttes til den eksisterende forskning pd omrddet, som viser, at en styrket
brandautenticitet kan have en positiv pdvirkning pa brandrelationer (Fritz, 2017, s. 324).
Michael udtrykker desuden, at han ser kampagnen fra IKEA som trovaerdig, idet at han ikke
foler sig snydt af at handle hos IKEA, nr de samtidig opfordrer til genbrug, selvom de er en
multinational profitorganisation (Bilag 10). Giirkan fra fokusgruppen 35-49 giver udtryk for,
at han ser det som appellerende at IKEA begynder at have en tankegang der 1 hgjere grad ligner
hans egen, end de har haft tidligere. Altsa ser Glirkan det som en oprigtighed fra IKEAs side,
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at de opfordrer til at teenke pd genbrug. P& baggrund af dette kan det tolkes, at Giirkan fér en
forstaerket positiv opfattelse af IKEA med udgangspunkt i kampagnen (Bilag 9). Giirkans
opfattelse af IKEAs kampagne er med til at forsteerker IKEAs image og kan dermed kan knyttes
til brandautenticitet, idet forskningen pd omradet viser en sammenhang mellem at et brand
fremstéar som vaerende oprigtige og brandets autenticitet (Akbar & Wymer, 2017, s. 14; Jantzen

etal., 2011, s. 95).

Lasse fra fokusgruppen 18-34 giver udtryk for, at han synes, dét at IKEA leder deres besogende
over pa DBA den pageldende dag, er medvirkende til, at de opnar sterre trovaerdighed i og
med, at de ikke blot siger de gor noget godt for miljeet, men rent faktisk ger det (Bilag 8). I
forbindelse med dette genbrug giver Michael desuden udtryk for, at han ser det som troveardigt
for IKEA, at de med kampagnen viser, at deres produkter er af en vis kvalitet og har en
okonomisk vardi, hvis man vil selge det videre. Hertil udtaler han: . . . det der trickede mig
for da jeg sd den, det er at ‘okay det er faktisk lidt mere veerd, for man kan godt fa et par
hundrede kroner nar man scelger det igen’. Det er da meget troveerdigt . . . ” (Bilag 10). Lasse
og Michaels holdning til, at IKEA bliver mere troveerdige ved at lede de besggende pa websitet
til DBA og vise, at deres produkter har en hgj kvalitet og genbrugsvaerdi kan kobles til Akbar
& Wymers definition af brandautenticitet som navnt i Introduktion til eksisterende forskning
(Akbar & Wymer, 2017, s. 14). Et brand skal vare legitimt og sandferdigt, hvilket kan kobles
til Michael og Lasses forstaelse af IKEA som trovaerdige, hvorfor der med overensstemmelse
i den eksisterende forskning kan argumenteres for, at det giver IKEA en styrket

brandautenticitet (Akbar & Wymer, 2017, s. 14).
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Informanterne kommer ligeledes ind pa, hvad vi forstar som en indikation for, hvad og i hvilket

omfang de finder kampagnerne h&emmende for brandet og dets autenticitet.

I forhold til KLM-kampagnen giver alle tre informanter 1 fokusgruppen med de 18-34-arige
udtryk for, at kampagnen har en negativ indvirkning pd KLMs image og brandautenticitet.
Lasse giver blandt andet udtryk for, at det selvmodsigende i KLMs kampagne er manipulerende
og falsk, idet de stadig forseger at s@lge billetter, hvorfor opfordringen til at flyve mindre kan
ses som ikke-autentisk i1 forhold til KLMs brand og dermed ha&mmende herfor (Bilag 8).
Isabella og Morten forstir kampagnen som dobbeltmoralsk, idet de ser en uoverensstemmelse

mellem baredygtighed og flyselskaber, hvilket Isabella blandt andet udtrykker saledes:

“Jeg har sagt, at jeg synes, at de er lidt dobbeltmoralske, fordi det er et flyselskab, som
preediker lidt om beeredygtighed . . . de udleder jo CO2, hver gang de flyver og det er
jo ikke ligefrem klimavenligt, det marked de er inden for” (Bilag 8).

Pa baggrund af ovenstdende udtalelser kan det tolkes, at de ser kampagnen som ha&mmende for
KLMs brandautenticitet og image, idet de forstar kampagnen som egoistisk, dobbeltmoralsk

samt branche-modstridende.

Hvad angér Burger King-kampagnen er den fzlles opfattelse mellem informanterne Michael,
Giirkan og Isabella, at kampagnen ikke er autentisk i1 forhold til, at Burger King hjelper
kraeftramte bern, idet fastfoodkaden selv bidrager til en mere usund livsstil (Bilag 8; Bilag 9;
Bilag 10). I den forbindelse udtaler Giirkan folgende: “Jeg synes, det er lidt ironisk, at ‘vi
stotter krceftramte born, men laver usund mad. Man far selv kreeft, nar man spiser vores mad’
... 7 (Bilag 9). Isabella har ligesom Michael og Giirkan heller ikke en opfattelse af, at Burger
King er en virksomhed, der hjelper sine medmennesker i form af ekonomisk stette, hvorfor

hun ikke finder kampagnen autentisk i forhold til hendes forstdelse af brandet. Hun er derimod
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1 tvivl om sandfaerdigheden i kampagnen i forhold til, hvem denne er til gavn for (Bilag 9). Pa

baggrund af dette kan kampagnen tolkes som heemmende for Burger Kings brandautenticitet.

Det kan diskuteres, hvorvidt adresseringen af samfundsproblematikker kan veere med til at
styrke eller hamme brandets autenticitet og dermed medfere muligheder eller begrensninger
for virksomheden. Nedenfor fremgér Tabel 4 som giver overblik over informanternes holdning

om hvorvidt kampagnerne er h&#mmende eller styrkende for de tre brands autenticitet.

Tabel 4 - Overblik over informanternes syn pa selvmodsigende branding i forhold til brandautenticitet.

Burger King IKEA
: : :
. ? s
: ? ?
Eva 7 ? 7
s : s
50+ - - -
s ? s
s . s
? ? ?
? ? ?
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13.2.3 INDVIRKNINGEN AF SELVMODSIGENDE BRANDING PA
FORBRUGERADFARD SAMT OPFATTELSEN AF FORBRUG

I det folgende afsnit vil vi forsege at belyse kampagnernes indvirkning pa informanternes
forbrug. Afsnittet er inddelt i henholdsvis emnerne genbrug, mer- eller ikke-forbrug og anti-
forbrug, hvorunder vi vil se n&rmere pa, hvorvidt kampagnerne har @ndret informanternes
opfattelse af og/eller fremadrettede adfeerd til forbrug, eller ej. I forbindelse med dette er det
vigtigt at pointere, at dette udelukkende vil blive pd baggrund af informanternes udtalelser fra
fokusgruppeinterviewene og vi vil derfor ikke undersege, om de praktiserer det, de haevder at

gore.

Der kan argumenteres for, at flere af informanterne i fokusgruppen over 50 ar giver udtryk for
en @ndring 1 deres opfattelse af forbruget af IKEA-produkter. Denne @ndring kan knyttes til
genbrug, idet dette giver dem en opfattelse af, at IKEA-produkterne holder bedre og kan
genbruges (Bilag 10). Eksempelvis udtaler Michael:

“Det er genialt, at IKEA-mobler ogsa kan genbruges, fordi de cendrer jo min
holdning til det . . . Fordi jeg teenker ‘enten skal jeg gd hen og kobe en brugt
stol, eller sd skal jeg kobe en ny i IKEA’. Sd er vi pa samme prisleje, men lige
pludselig laver de det om, sa man faktisk ogsa kan kobe en brugt i IKEA” (Bilag
10)

Denne udtalelser erklarer Siri og Jorn sig ligeledes enige i, blandt andet understetter Jorn denne
opfattelse med folgende: “Ja, og [red. de vil] gerne vise, at deres mobler holder altsd leengere
end bare lige et dar eller to.” (Bilag 10). Dette kan endvidere tolkes som en afkodning inden

for den dominerende kode.

Informanterne Isabella og Morten fra fokusgruppen 18-34-arige giver begge udtryk for, at
kampagnen fra IKEA ikke har @ndret deres holdning hverken i forhold til deres
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forbrugeradfaerd eller deres opfattelse af IKEA i henhold til forbruget. Mortens eksisterende
holdning knytter sig til, at han i forvejen er bevidst om genbrug og ligeledes foretager sit

forbrug i1 henhold til en bevidsthed om genbrug. Hertil udtaler Morten:

“jeg har skrevet, at det er tankeveekkende, det er jo vigtigt, at man tjekker inden man
kober i stedet for bare at kabe nyt, nyt, nyt. Sd i stedet tjekke om der er noget, der mdske
er i samme stand, og som man kan spare nogle penge pd, og pd den mdde sd misbruger

du heller ikke naturens ressourcer” (Bilag 8).

Ud fra dette citat kan der argumenteres for, at Morten ser IKEA-kampagnen som noget, der
tiltaler ham. Samtidig kan der argumenteres for, at hans nuvarende holdning om forbrug er
uzndret, 1 og med at denne allerede bearer prag af, at genbrug er en god og baredygtig losning.
Okonomisk besparelse og omtanke for naturens ressourcer er hans primare argumenter for
dette. Dette er dog ikke noget han giver udtryk for, at han selv praktiserer, hvorfor hans adfaerd
ligeledes er uendret, idet han udtrykker felgende:

“Jeg vil nok ogsa gd ind pd IKEA og tjekke, hvad prisen den vil veere for en ny pa Black
Friday, og hvis der kun var et par hundrede kroners forskel, sa vil man nok have en

tendens til at kobe noget nyt” (Bilag 8).

Mortens udtalelse om ikke at misbruge naturens ressourcer kan ses i sammenhang med green
consumption, hvor et forbrug sker pa baggrund af, at man ensker og tage miljomaessige hensyn
i sit forbrugsmenster (Garcia-de-Frutos et al., 2018, s. 413). Endvidere kan denne holdning hos
Morten ses i sammenhang med Potters forstaelse af en autentisk tilvaerelse, som handler om at
efterlade et s4 minimalt aftryk pa jorden som muligt til de kommende generationer (Potter,
2010, s. 3). Yderligere kan der argumenteres for, at Morten i dette tilfeelde opererer inden for
den forhandlede kode, idet han accepterer opfordringen til genbrug i forhold til hans holdning,

men afviser selv at praktisere det.
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Isabella udtrykker derimod, at IKEA-kampagnen ikke har pdavirket hende til en
genbrugsorienteret holdning, i og med at hun ikke synes, at det er skdnsomt for ens konto og
miljoet forst at kebe noget brugt og efterfolgende kebe nyt (Bilag 8). Der kan derfor
argumenteres for, at [sabella opererer inden for den oppositionelle kode, idet hun ikke tilslutter
sig kampagnens budskab omhandlende at kebe genbrug (jf. Indkodning og afkodning). I
forhold til IKEA-kampagnen kan der argumenteres for, at Glirkans opfattelse og adferd er
uendret, idet han i forvejen ser genbrug som positivt og allerede praktiserer dette (Bilag 9). P
baggrund af dette kan der argumenteres for, at han opererer inden for den dominerende kode,

idet dette kan tolkes som en accept af budskabet.

Der kan argumenteres for, at informanterne Helene og Giirkan har @ndret deres opfattelse af
forbrug af KLMs services, da kampagnen fokuserer pa baredygtighed i forhold til klimaet
(Bilag 9). Helene udtrykker det blandt andet pd felgende made: “ . . . neste gang jeg skal
bestille en flybillet og valgmuligheden er mellem KLM og et andet selskab, vil jeg teenke i
retning af dem” (Bilag 9). P4 baggrund af dette citat kan der argumenteres for, at Helene efter
at have set kampagnen vil overveje at velge KLM naste gang, hun skal ud at flyve, hvis hendes
muligheder er mellem KLM og et konkurrerende flyselskab. Der kan ligeledes argumenteres
for, at Giirkan og Jorn deler denne @ndrede opfattelse (Bilag 9; Bilag 10). P4 baggrund af dette
kan det tolkes, at Helene, Giirkan og Jorn opererer inden for den dominerende kode, idet den
@ndrede opfattelse af KLM-relateret forbrug kan ses som, at ‘Fly Responsible’ har haft en
indvirkning pé dem, hvilket kan ses i overensstemmelse med den dominerende kode. Endvidere
kan der argumenteres for, at Giirkan ligeledes vil vaelge KLM til i sit forbrug fremadrettet, idet

3

han giver klart udtryk for at vaelge samfundsmaessigt ansvarlige flyselskaber: “. .. selvfolgelig
vil vi hellere bruge de selskaber, som teenker pd os og verden. Det er af stor betydning” (Bilag
9). Dette er ligeledes med til at understotte vores tolkning af Giirkans atkodning som

overensstemmende med den dominerende kode.

Endvidere kan der argumenteres for, at flere af informanterne giver udtryk for en @ndring af

forbrugeradfaerd i forhold til Burger Kings kampagne. Alle informanterne i fokusgruppen med
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de 35-49-4rige og Morten fra fokusgruppen med de 18-34-arige, giver udtryk for, at de ville ga
pa McDonald’s den pageldende dag for at stette kraeftramte bern (Bilag 8; Bilag 9). Dette kan
ses som en afkodning i overensstemmelse med den dominerende kode. Isabella giver ligeledes
udtryk for en @ndring i forbrugeradfzerd i forhold til denne kampagne, idet hun den pagaeldende
dag vil velge Burger King frem for McDonald’s ud fra denne argumentation: . . . sd gdr jeg
hellere pa Burger King, sd jeg ikke skal sta sd lang tid i ke (Bilag 8). Dette kan derimod ses
som en afkodning i en modsatrettet og alternativ forstdelsesramme, hvorfor der kan

argumenteres for, at hun opererer inden for den oppositionelle kode.

I forbindelse med KLM-kampagnen kan der ligeledes argumenteres for, at alle informanterne
1 fokusgruppen over 50 ar, med undtagelse af Jorn, &ndrer deres forbrugeradfaerd, idet de giver
udtryk for, at kampagnen giver dem lyst til at flyve (Bilag 8). Eksempelvis udtaler Siri: “Da
jeg sa reklamen, sd fik jeg bare sddan lyst til at prove at rejse lidt” (Bilag 10). Grethe giver
ligeledes udtryk for, at IKEA-kampagnen giver hende lyst til at gd i IKEA, dog ikke pa Black
Friday (Bilag 10). I forlengelse af dette kan der argumenteres for, at Grethes opfattelse af
forbrug af KLMs services @ndres pa baggrund af kampagnen, idet hun ser den som en made at
give forbrugerne bedre samvittighed i relation til flyrejser (Bilag 10). P4 baggrund af dette kan
der argumenteres for, at serligt Grethe opererer inden for den dominerende kode, idet hun
afkoder kampagnerne pa en fordelagtig méade for henholdsvis KLM og IKEA. Hvis intentionen
bag KLM-kampagnen er, at folk skal flyve mindre, kan der endvidere argumenteres for, at de
andre informanter i denne fokusgruppe opererer inden for den oppositionelle kode. Men hvis
intentionen er, at modtagerne skal fa lyst til at flyve med KLM, kan der derimod argumenteres
for, at informanterne opererer inden for den forhandlede eller den dominerende kode, idet det
giver dem lyst til at flyve eller rejse. Eftersom Michael og Siri ikke giver udtryk for, hvorvidt
dette er 1 forhold til KLM eller generelt, er det uklart om, de opererer inden for den forhandlede

eller den dominerende kode.

Der kan argumenteres for at Helene, Isabella, Lasse, Morten og Jorn har en uaendret adfeerd,
hvad angéar deres forbrug i henhold til KLM-kampagnen. Helene siger eksempelvis: “Jeg vil
ikke love, jeg kommer til at flyve mindre” (Bilag 9). Ud fra fornavnte citat stir det altsa klart,

at Helene ikke kan love, hvorvidt hun vil skere ned pa sit forbrug af flyrejser, som netop er
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essensen af KLMs kampagne - at flyve ansvarligt og kun i mangel pad andre mere baredygtige
transportmidler. P4 baggrund af dette kan der argumenteres for, at Helene opererer inden for

den forhandlede kode, idet hun bade er delvis accepterende og afvisende overfor budskabet.

Isabella, Morten og Jorn er desuden enige om, at hvis de skulle flyve, sa bliver kriterierne for
flyselskabet prisen (at det er billigt), hurtighed og at tidspunktet for flyafgangen passer dem,
frem for at det er et beeredygtigt flyselskab, der udleder mindre CO2 (Bilag 8; Bilag 10, ). Som

eksempel udtaler Jorn folgende:

“Jeg tror egentlig, at deres kampagne gik pad klima . . . Det er mdske ikke dér, vores
fokusomrdde ligger . . . Derfor tenker jeg ikke, at jeg vil tage KLM, fordi jeg tror de
forurener mindre end andre . . . Nu flyver vi jo sd frygteligt lidt, sd vi er nodt til at flyve,

sd det passer med afgangen” (Bilag 10).

Ud fra ovenstiende citat kan der argumenteres for, at Jorn ikke @ndrer adferd efter at have set
kampagnen, da der, ligesom for Isabella og Morten, er visse kriterier, der kan tolkes som
varende mere vigtige for dem end at flyve med et fly, der tager hgjde for CO2-udledning. Hvis
formalet med KLM-kampagnen er, at modtageren skal flyve mere med KLM kan der
argumenteres for, at Isabella, Morten og Jern opererer inden for den oppositionelle kode, idet

de giver udtryk for ikke at ville tilvelge KLM pa baggrund af deres fokus pa baredygtighed.

Morten giver dog udtryk for, at kampagnen har haft en indvirkning pa hans holdning, idet han
siger, at hans nuvarende holdning kan a@ndre sig, nar han bliver ferdiguddannet, idet han
forestiller sig, at man vil rejse oftere (Bilag 8). Der kan desuden argumenteres for, at Michaels
opfattelse af forbrug vedrerende luftfartsbranchen er uandret, idet han pa forhdnd havde en

holdning om, at forbrugerne har et signifikant ansvar, hvad angar baredygtighed (Bilag 10).
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Informanterne Isabella, Jorn og Siri giver i interviewet udtryk for, at de ikke umiddelbart har
@ndret forbrug i forhold til IKEA-kampagnen. Isabella giver udtryk for, at hendes
forbrugeradferd er uendret af kampagnen, idet hun udtrykker folgende: “Hvis man forst tager
ud i IKEA, sd ved man jo ogsad godt, at man lige far brugt lidt flere penge end man regner med
... Det kender jeg i hvert fald fra mig selv . .. ” (Bilag 8).

Jorn og Siri fra fokusgruppen over 50 &r giver udtryk for, at de ikke vil handle i IKEA. Deres
begrundelser herfor heenger dog ikke umiddelbart ssmmen med kampagnen, idet Jorn udtaler:
“Ved IKEA far jeg ikke lyst til at kobe en reol, jeg har nok reoler”. (Bilag 10). Denne udtalelse
tilsutter Siri sig, idet hun udtaler, at IKEA er noget, de har handlet til deres bern og ikke til dem
selv. P& baggrund af dette kan det tolkes, at de opererer inden for den oppositionelle kode, idet

de ikke vil forbruge hverken nye eller brugte IKEA-produkter.

I relation til Burger Kings kampagne kan der argumenteres for, at flere af informanternes
opfattelser er uendret. Eksempelvis deler Isabella og Morten opfattelsen af, at forbrug af
fastfood skal vere nemt og hurtigt (Bilag 8), hvilket er en opfattelse de har haft bdde for og
efter eksponeringen af kampagnen. Alle informanterne i fokusgruppen med de 35-49-arige er
enige om, at der ikke er noget, Burger King ellers gor, der giver dem lyst til at forbruge, hvorfor
der kan argumenteres for at deres opfattelse af forbrug af Burger Kings produkter forbliver
uzndret pa trods af kampagnen (Bilag 9). Dette kan der argumenteres for ligeledes gor sig
gaeldende for Jorn og Siri, hvis adfaerd ligeledes er uendret af kampagnen, hvilket blandt andet

kan understottes af Siris udtalelse: “Den fanger mig bare ikke”. (Bilag 10).

Om kampagnerne generelt giver Lasse udtryk for, at hverken hans opfattelse eller adfaerd har
@ndret sig efter eksponeringen af disse, hvilket han blandt andet udtrykker saledes: “Der er
ikke nogen af de der budskaber, der siger mig noget . . . hvor jeg teenker, det var noget, som
jeg kunne ga op i.” (Bilag 8). Yderligere kan der argumenteres for, at Eva og Helenes opfattelse
af forbrug, der vedrerer flere af virksomhederne, er uendret af kampagnerne. I forhold til
KLM- og IKEA-kampagnerne kan der argumenteres for, at Evas opfattelse af forbruget i
henhold til disse er uendret, da hun pd forhdnd havde fokus pa baredygtighed (Bilag 9).
Endvidere kan der i forhold til Helene argumenteres for, at hendes opfattelse er uendret af alle

kampagnerne med undtagelse af KLM, idet hun udtaler folgende: “Der er ikke nogen af de her
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kampagner, der banebrydende har cendret min holdning. Men jeg vil nok komme til at teenke

lidt over, det neeste gang jeg skal kobe flybillet” (Bilag 9).

I relation til den inddragede eksisterende forskning vedrerende det kapitalistiske samfund kan
der argumenteres for, at det er i profitorganisationers interesse at opretholde masseforbruget, i
og med at det vil medfere en oget ekonomisk profit for dem og dermed opretholde
kapitalismen. Yderligere nevner Heath og Potter, at forbrug i dag ikke foregir ud fra
brugsvardien af varerne, men i stedet den sociale statusmarker der medfelger for forbrugeren
(Heath & Potter, 2006, s. 122). Dette kan vare argumentet for hvorfor nogle informanter ensker
at stotte bestemte kampagner frem for andre. Eksempelvis kan informanter, der giver udtryk
for at ville stotte McDonald’s pa baggrund af Burger King-kampagnen, have interesse i at opné
en statusmarker som én, der har omtanke for sine medmennesker. Derudover gor det samme
sig geldende ved KLM- og IKEA-kampagnerne, idet forbrugerne kan opna en statusmarker
som ¢én, der handler baeredygtigtigt og klimabevidst.

Der kan argumenteres for, at halvdelen af fokusgruppen, med informanterne over 50 ar, giver
udtryk for, at Burger King-kampagnen ikke har &ndret deres opfattelse eller fremover vil @ndre
deres forbrug, hvad angar keb af fastfood hos burgerkaden. Grethe navner eksempelvis:

. ‘Okay, jeg kober ikke en whopper i dag, jeg gdr simpelthen til McDonald’s og keber, fordi
det er dét de [red. Burger King] gerne vil have’, det vil jeg sige, det teenker jeg ikke” (Bilag

10).

Ovenstdende citat er et eksempel pa, at hun ikke @ndrer holdning, og har derfor, pa trods af
kampagnens budskab, stadig ikke lyst at forbruge nogle af Burger Kings produkter. Det samme
gor sig geldende hos Michael, der udtaler folgende:

“McDonald’s og Burger King, de laver det samme crap, som de har lavet hele tiden.

Der er ingen kvalitetsforbedring. Det er maskinmad . . . Den [red. kampagnen] giver
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dig ikke lyst til at spise noget af deres fode, uanset om det er Ronald McDonald'’s, eller
det er Burger King” (Bilag 10).

Pa baggrund af ovenstdende citat kommer det til udtryk, at Michael helst undgér mad fra bade
McDonald’s og Burger King. Grethe tilkendegiver i interviewet, at det samme gor sig geldende
for hende. Michael pointerer dog, at dette ikke gor sig geeldende for fastfoodkaeder generelt
(Bilag 10. I forhold til, blandt andre, Iyer og Muncys forskning omhandlende anti-forbrug, kan
Grethe og Michaels atholdenhed fra Burger King tolkes som et personligt brandspecifikt anti-
forbrug, og de kan derfor forstds som ‘anti-loyal consumers’. Dette er pd baggrund af, at de
decideret ensker at undga Burger King som folge af tidligere negative erfaringer, uanset hvilke
nye tiltag de foretager sig (Iyer & Muncy, 2008, s. 162; Choi, 2011, s. 119). Dette kan endvidere
tolkes som en atkodning inden for den oppositionelle kode, idet Grethe og Michael fortsat ikke
onsker at forbruge hos Burger King (Bilag 10).

Ud fra ovenstdende fremgar det, at der bade er @ndringer i forhold til informanternes
holdninger og adferd pd baggrund af kampagnerne. Nedenfor i Tabel 5 ses en oversigt over
kampagnernes indvirkning péd informanternes holdninger/opfattelser og adferd i1 forhold til
forbrug. Uzndrede holdninger/opfattelser og adferd er markeret med et ‘U’, og @ndrede
holdninger/opfattelser og adfaerd er markeret med et “&’. ‘(g)’, ‘(f)’ og ‘(a)’ indikerer hvad
disse holdninger/opfattelser og adferd knytter sig til. Endeligt betyder spergsmaélstegnet at
empirien var mangelfuld i forhold til at udlede, hvorvidt disse holdninger/opfattelser og adferd

er @ndret eller e;j.
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Tabel 5 - Kampagnernes indvirkning pa informanternes holdninger/opfattelser i forhold til forbrug.

18-34 KLM Burger King IKEA

Isabella U U U (g)

Lasse U ) U ) U )

Morten U ) U ) U (g)
35-49 - - -

m

()
c
(@
(@

A"
Helene A 0 U ) U )
Gurkan A f) U U (9
50+ - - -
Grethe A ) U (a) U
Michael U U (a) A (9)
Siri ? U ) A (9)
Jarn A 0 U ) Z (9)

Tabel 6 - Kampagnernes indvirkning pé informanternes adfeerd i forhold til forbrug.

18-34 Burger King

Isabella U @ A () U
Lasse U U ) U )
Morten U A @ U (g)
35-49 -
Eva 7 A (f) g
Helene U £ ?
Gurkan A A () U (g)
50+ -
Grethe A () U @) A&
Michael A (f) U (a) U (g)
Siri A () U U (g/f)
Jorn U U U (/0
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Gennem analysen er vi stedt pd spergsméil og undren vedrerende selvmodsigende branding,
som endnu ikke er blevet besvaret og udfoldet. Dette vil vi diskutere, og s& vidt muligt forsege

at besvare, 1 nedenstaende diskussion.
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DISKUSSION



I dette afsnit vil vi diskutere, hvornar selvmodsigende branding kan siges at vare succesfuld
samt hvilke muligheder og begrensninger, der kan vere forbundet med denne brandingstrategi.
Yderligere vil vi diskutere eventuelle etiske overvejelser 1 forbindelse med brugen af denne

type branding samt hvorvidt ‘selvmodsigende branding’ er den rette betegnelse herfor.

14.1 HVORNAR KAN SELVMODSIGENDE BRANDING SIGES AT VARE
SUCCESFULD?

Indledningsvist vil vi diskutere, hvorndr selvmodsigende branding kan karakteriseres som
varende succesfuld. Som tidligere nevnt opfordrer selvmodsigende branding, modsat andre
typer af branding, til intet eller mindre forbrug af virksomhedernes egne produkter og services.
Strategisk kommunikation, herunder branding, har til formél at fremme en virksomheds
mission, hvilket for en profitorganisation mé formodes at vaere relateret til ekonomisk vakst
(f. Placering i det kommunikationsfaglige felt). Med udgangspunkt i dette kan der
argumenteres for, at det kan vere vanskeligt at bestemme succeskriterierne for selvmodsigende
branding, idet der netop opfordres til en forbrugeradferd, der ikke er fremmende for
virksomhedens ekonomiske vakst. I det folgende vil vi opstille nogle eksempler pa, hvilke

sammenhange selvmodsigende branding kan siges at vare succesfuld i.

Hvis modtageren, pa baggrund af den selvmodsigende brandingstrategi, forbruger
virksomhedens produkter og services, til trods for opfordringen af det modsatte, kan der
argumenteres for, at selvmodsigende branding vil vare succesfuld for virksomheden, idet
denne fremmer den ekonomiske vakst. Dette vil dog samtidig kunne betragtes som ikke-
succesfuldt, idet dette netop vil vare at gd imod budskabet og vare pd bekostning af et
samfundsmessigt ansvar. Hvis modtageren derimod ikke forbruger virksomhedens produkter
pa grund af kampagnen, vil dette ligeledes kunne betragtes som succesfuldt, idet budskabet vil
blive efterlevet, hvilket kan vere til gavn for samfundet. Dette vil dog ikke vere fremmende
for virksomhedens gkonomiske vaekst, hvorfor det samtidigt kan anses som ikke-succesfuldt.

Pa baggrund af dette kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding kan betegnes som
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mest succesfuld, hvis den bade er gavnlig for virksomheden og for samfundet. Eksempelvis
kan KLMs selvmodsigende branding anskues som succesfuld, hvis forbrugeren atholder sig fra
at flyve, men til gengeeld benytter sig af KLLMs services, nér det er nedvendigt at flyve. IKEA-
kampagnen vil kunne betegnes som succesfuld, hvis forbrugeren undersgger, om det er muligt
at handle brugte IKEA-produkter, inden vedkommende kaber et nyt. Samtidig skal forbrugeren
foretreekke at handle mebler og boligudstyr hos IKEA, hvis der skal kebes nyt. I forhold til
Burger King-kampagnen kan der argumenteres for, at det mest succesfulde ville vare, at
modtageren pd baggrund af kampagnen kebte en Big Mac den pageldende dag og derigennem

stotter kraeftramte bern for, for fremtiden, at forbruge Burger Kings produkter.

14.2 HVILKE MULIGHEDER KAN FOLGE MED ANVENDELSEN AF
SELVMODSIGENDE BRANDING?

I forbindelse med selvmodsigende branding har vi identificeret bade muligheder og
begraensninger, vi vil uddybe i det felgende. Hvis vi ser n&ermere pa de muligheder, vi har
fundet, har selvmodsigende branding specifikke kendetegn, der ligeledes kan relateres til
cause-related marketing, hvorfor det er forventeligt, at virksomheder, der benytter sig af
selvmodsigende branding, kan opnd samme fordele som ses ved anvendelsen af cause-related
marketing. Med udgangspunkt i den eksisterende forskning inden for cause-related marketing
er disse fordele blandt andet, at virksomhederne kan fremsta etisk ansvarlige, forbedre deres
image og opnd en konkurrencemessig fordel, idet at forbrugeren kan vere tilbgjelig til at
foretreekke virksomheder, der adresserer samfundsmaessige problemstillinger (Bronn & Vrioni,
2001, s. 215-217). Som nzvnt i analysen knytter flere af informanterne ‘ansvarlighed’ til
kampagnerne, hvilket de giver udtryk for forsterkes af, at virksomhederne giver afkald pa
profit til fordel for samfundet. P4 baggrund af dette kan der argumenteres for, at
selvmodsigende branding kan vare mere fordelagtig, idet virksomhederne, modsat cause-
related marketing, ikke umiddelbart vinder noget, hvilket i overvejende grad opfattes som
positivt. Dog er det relevant at n@vne, at der formentlig altid vil vaere en vis skepsis fra
forbrugerens side forbundet med kommunikation fra profitorganisationer, safremt at
forbrugerens forstaelse af virksomheder er forbundet med ekonomisk veekst (Brenn & Vrioni,

2011, s. 217).

175



Alle tre cases indeholder et altruistisk element, hvilket alle informanterne finder positivt ved
minimum ¢én af kampagnerne. Der kan derfor argumenteres for, at altruistiske elementer 1
kampagner, kan bidrage til at gore selvmodsigende branding appellerende for modtageren.
Hvorvidt dette fremadrettet vil gore sig geeldende i andre sammenhange vides ikke. Desuden
er det ikke muligt pd nuverende tidspunkt at afklare, hvorvidt den positive virkning af
altruismen kan vere branchebestemt eller brandspecifikt, eller om indholdet af dette

altruistiske element i det hele taget er et kriterie for al selvmodsigende branding.

I forhold til brandautenticitet kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding kan
medvirke til at en virksomhed kan fremstd som mere autentiske, i og med at de forsgger at
imedekomme en kritik fra samfundet, saerligt i et informationssamfund hvor forbrugeren bliver
mere og mere kritisk (Sundbo, 2009). I et samfund, hvor informationer er mere tilgengelige
for forbrugeren, kan der argumenteres for, at det er vanskeligere for virksomhederne at skjule
eventuelle kritikpunkter, hvorfor det ma kunne anses for mere sandfaerdigt og dermed autentisk
at imgdekomme disse frem for at forsege at skjule eller ignorere dem. Endvidere kan der
argumenteres for, at dette kan vaere fordelagtigt for virksomheden bag den selvmodsigende

branding, idet forbrugeren i stigende grad eftersporger autentiske brands (Fritz, 2017, s. 324).

Yderligere kan der som navnt argumenteres for, at selvmodsigende branding taler ind i nogle
af samfundets tendenser, idet forbrugerne blandt andet er blevet mere bekymret for
masseforbrugets negative indvirkning pa dem selv og miljeet, hvorfor de i stigende grad ser et
behov for forandring (Bylok, 2018, s. 162-163). Dette kom ligeledes til udtryk i analysen, idet
flere af informanterne beskrev kampagnerne som aktuelle, relevante og i overensstemmelse
med samfundets tidsand (jf. Analyse, Anden del - Modtager). Eftersom samfundets fokus har
rettet opmarksomhed mod klima og milje kan der siges at vare opstdet en form for
‘statusmarker’ 1 at gd op 1 beredygtighed, genbrug, klima og ikke mindst menneskets sundhed,
idet eksempelvis kraeft er blevet en af de mest udbredte og dedelige sygdomme, og er derfor
omdiskuteret pd verdensplan (Illustreret Videnskab, 2020). P4 baggrund af dette kan der
argumenteres for, at selvmodsigende branding i relation til de udvalgte cases kan anses som
relevante, hvilket kan vare fodeltagtigt i henhold til virksomhedens image samt positionering

pa markedet. Forudsatningen for dette er dog, at modtageren afkoder kampagnen som relevant
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for sig selv eller for den samfundsmassige kontekst. Ud fra den klimaorienterede samt
samfundsmessige kritik, kan det med udgangspunkt i Boltanski og Chiapellos teori om
kapitalismens nye and diskuteres, om denne kritik kan veere med til at udvikle kapitalismen
mod en ny retning (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163). Dette ville netop have indflydelse pa
virksomhederne i det kapitalistiske samfundssystem, der ville vare nodsaget til at tilpasse sig
denne nye stromning. Heraf kan det udledes, at det er muligt, at udviklingen samt anvendelsen

af selvmodsigende branding kan ses i trdd med denne kritik.

Yderligere kan vi med udgangspunkt i den eksisterende forskning argumentere for, at det der
er relevant i dag, er streben efter en autentisk livsstil, hvorfor der endvidere kan inddrages
nogle af de krav som Jantzen, Vetner og Bouchet mener, at nutidens forbruger har. Disse bestar
af personlig kommunikation samt autenticitet, der i denne sammenhang vedrerer originalitet,
oprigtighed og tiltalen til forbrugeren (Jantzen et al., 2011, s. 95). Jantzen, Vetner og Bouchets
forstaelse af autenticitet er sammenlignelig med Akbar og Wymers definition af
brandautenticitet, som sandferdig, legitimt og unikt, idet henholdsvis sandferdig og
oprigtighed samt unik og originalitet kan knyttes til hinanden (Jantzen et al., 2011, s. 95; Akbar
& Wymer, 2017, s. 14). Ved sandferdigheden forstas, at virksomhederne bag kampagnerne er
@rlige og at de gor, hvad de giver udtryk for samt, at det er sandt, det de pastar. Kampagnerne
fremstar for nogle informanter sandferdige/oprigtige og tiltalende, idet samfundsmassige
problematikker adresseres. Derudover er der nogle af informanterne, der finder kampagnerne
mindre sandferdige og oprigtige og tiltalende pa baggrund af eksempelvis opfattelsen af
virksomhederne som havende et negativt image eller en forudgdende forstaelse af
profitorganisationer, som nogle der handler for egen vindings skyld. P4 baggrund af dette kan
der argumenteres for, at selvmodsigende branding kan vare med til at styrke virksomhedernes
brandautenticitet, sdfremt at budskabet er i overensstemmelse med modtagerens opfattelse af

virksomhedens image og dermed opfylder forbrugerens krav om autenticitet.

Endvidere kan der, i forhold til selvmodsigende branding i kampagnerne, argumenteres for, at
der kan knyttes en vis unikhed og originalitet til kampagnerne, idet dette umiddelbart er et nyt
og uudforsket felt pd baggrund af, at det ikke har vaeret muligt at finde eksisterende forskning

pa omradet, specifikt selvmodsigende branding. Yderligere giver informanterne udtryk for, at
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denne type markedsfering er ny for dem, idet ingen af informanterne havde set denne type
branding feor (Bilag 8; Bilag 9; Bilag 10). I forlengelse af dette kan der argumenteres for, at
selvmodsigende branding pd nuverende tidspunkt kan vere differentierende, idet det netop
tilsyneladende er en ny og anderledes made for virksomheder at brande sig péd. Eftersom
informanterne ikke har set denne type branding for samt at dette umiddelbart er en ny slags
branding, kan der argumenteres for, at virksomhederne bag kan anses som firstmovers i
anvendelsen af selvmodsigende branding. Der kan argumenteres for, at der er en verdi for
virksomhederne i, at dette ikke er set eller anvendt for, sifremt at denne type branding
modtages positivt. Dette er tilfeldet, da de pd denne made far mulighed for at fremstd mere
originale og unikke. Ud fra analysen kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding i
overvejende grad anses for vaerende positivt (jf. Tabel 3). Dét at virksomhederne er firstmovers,
indeberer ligeledes at de er originale og unikke, eftersom der ikke er andre virksomheder, der
har gjort det samme. Dermed kan der argumenteres for, at dette kan vare styrkende for

virksomhedernes brandautenticitet og image.

14.3 HVILKE BEGRANSNINGER KAN FOLGE MED ANVENDELSEN AF
SELVMODSIGENDE BRANDING?

I forlengelse af dette kan der argumenteres for, at det i dag er vigtigere end nogensinde for
virksomheder at differentiere sig, idet vi lever i et informationssamfund, hvor forbrugerens
opmarksomhed er svar at fastholde (Jantzen et al., 2011, s. 94). Endvidere er nutidens
forbrugere ifolge Jantzen, Vetner og Bouchet mere skeptiske end tidligere, hvorfor der kan
argumenteres for, at det er nedvendigt for virksomhederne at finde alternative méder at
markedsfore sig pd, hvilket selvmodsigende branding kan ses som et eksempel pa. P4 trods af
dette kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding, ligesom traditionelle
markedsforingsstrategier, kan blive genstand for forbrugernes skepsis, hvilket ligeledes kom
til udtryk 1 analysen, hvoraf nogle af informanterne atkodede det egoistiske i kampagnerne,
som negativt (jf. Analyse, Anden del - Modtager). Dette kan endvidere knyttes til den
fornevnte skepsis 1 forbindelse med forstielsen af virksomheder, som nogle der er motiveret

af ekonomisk vakst (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163).
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I forhold til brandautenticiteten kan der argumenteres for, at virksomhederne ved anvendelse
af en selvmodsigende brandingstrategi kan komme til at fremstad som mindre autentiske, idet
denne strategi kan forekomme som verende i strid med virksomhedens eksistensgrundlag.
Hvis modtageren har en forstaelse af virksomheder, som nogle der udelukkende handler for
egen vindings skyld, kan selvmodsigende branding ses som usandfaerdig eller uoprigtig og
dermed virke hemmende for virksomhedens brandautenticitet. Som det fremgar i analysen,
gav nogle af informanterne udtryk for, at deres forstaelse af kampagnerne hovedsageligt var
for virksomhedernes egen vinding, hvilket de sd som negativt og he&mmende for bade
virksomhedens image og brandautenticitet. Nogle af informanterne gav endvidere udtryk for,
at de foler sig snydt af kampagnerne, idet de mener, at der er en bagtanke med disse. Pa
baggrund af dette kan der argumenteres for, at nogle af informanterne finder kommunikationen
vildledende. Dette gjorde sig dog primart geldende, hos de informanter som i forvejen havde
en negativ opfattelse af den pageldende virksomhed. Pa baggrund af dette kan der endvidere

argumenteres for, at selvmodsigende branding kan vare begranset af brandets image.

Yderligere kan det vere en begransning for selvmodsigende branding, at virksomhederne ikke
selv tager ansvar, s@rligt hvis der er en forventning om dette hos modtageren. Der kan
argumenteres for, at selvmodsigende branding kan give anledning til at tro, at virksomhederne
tager et ansvar, hvilket ikke er tilfeeldet i de tre kampagner, da ansvaret snarere legges over pa
modtageren. Séafremt disse forventninger ikke medes eller stemmer overens med
virksomhedens handlinger, kan dette have en negativ effekt pd virksomheden (Bruhn &

Zimmerman, 2017, s. 5-6).

Endeligt kan der argumenteres for, at selvmodsigende branding kan vere begranset i forhold
til, hvilke virksomheder der kan anvende denne. Eksempelvis kan det antages at mindre
veletablerede virksomheder ikke pd samme mdde, som sterre og veletablerede virksomheder
kan benytte sig af denne, idet der vil vere en risiko for, at forbrugeren efterlever opfordringen
til mindre eller intet forbrug, hvilket kan veare skadeligt for nystartede virksomheder, da dette
vil betyde mindre profit. Alle tre virksomheder bag kampagnerne udger kendte brands, hvis
produkter og services formentlig altid vil vaere efterspurgte blandt forbrugerne, idet vi i dag

lever i et samfund i konstant bevagelse og hejt tempo, hvor travlheden er en central del af
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arbejdsliv sével som privatliv (Gimmler, 2014, s. 398). Der kan argumenteres for, at dette giver
en efterspergsel pa produkter og services, der gor hverdagen nemmere og er tidsbesparende for
forbrugeren, idet tid er en mangelvare i dagens samfund. Dette kan der endvidere argumenteres
for, at KLM, Burger King og IKEAs produkter og services gor, idet de tilbyder lette losninger,
der netop er brugervenlige og tidsbesparende. P4 baggrund af dette kan det antages, at lignende
virksomheder i hgjere grad vil kunne anvende en selvmodsigende brandingstrategi, idet de ikke

pa samme méade vil risikere at miste deres profit og dermed deres eksistensgrundlag.

14.4 HVILKE ETISKE ASPEKTER KAN VARE FORBUNDET MED
SELVMODSIGENDE BRANDING?

Endvidere er det relevant at se nermere pa etiske aspekter, der kan vare forbundet med
selvmodsigende branding. Eksempelvis kan det diskuteres, hvorvidt denne type branding er
etisk korrekt, hvis modtageren foler sig snydt eller vildledt af denne. Med udgangspunkt i vores
empiri samt analyse heraf giver enkelte informanter udtryk for, at de foler sig snydt og
manipuleret med af enkelte af kampagnerne (jf. Analyse, Anden del - Modtager). Dette gor sig
dog ligeledes primart geldende ved de virksomheder, som informanterne i forvejen har en
negativ opfattelse af. De fleste informanter giver dog udtryk for at kunne gennemskue
kampagnerne og den selvmodsigende branding heri, idet de er bevidste om, at der formentlig
er bagvedliggende intentioner (jf. Analyse, Anden del - Modtager). Der kan argumenteres for,
at jo mere uigennemskuelig en kampagne er, desto mere uetisk er den, idet modtageren kan
fole sig manipuleret og fort bag lyset. P4 baggrund af dette kan der argumenteres for, at
kampagnerne i dette henseende er overvejende etiske korrekte, idet de fleste af informanterne

ser de bagvedliggende intentioner med kampagnerne (jf. Analyse, Anden del - Modtager).

Yderligere kan det diskuteres, hvorvidt selvmodsigende branding kan ses som etisk korrekt pa
et samfundsmessigt plan, hvis den stadig leder til masseforbrug. Pé trods af, at selvmodsigende
branding opfordrer til mindre eller intet forbrug, kan der argumenteres for, at denne branding
kan vaere med til at skabe et nyt forbrugsbehov, pd baggrund af at forbrugeren andrer sit
forbrug, ikke til et mindre, men til ét med forestillingen om, at dette er til gavn for samfund og

klima. Som tidligere nevnt kan selvmodsigende branding desuden knyttes til anti-
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materialistiske veardier, hvilket kan vare medvirkende til en forsterkning af dette nye
forbrugsbehov (Potter & Heath, 2006, s. 168). Overforbruget er ifelge Urry medvirkende til
skabelsen af klimaforandringerne, som har alvorlige konsekvenser for mennesker og dyreliv
(Urry, 2010, s. 194). P& baggrund af dette kan der argumenteres for, at selvmodsigende
branding, hvis denne genererer mere forbrug, pd trods af opfordringen til mindre eller intet,
kan ses som uetisk, da dette kan have alvorlige konsekvenser for Jorden. Hvis opfordringen til
et mindre eller intet forbrug derimod efterleves, kan der argumenteres for, at selvmodsigende
branding kan anses for at vare mere etisk korrekt end den traditionelle markedsforing, idet
denne opfordrer til mere forbrug. P& baggrund af dette kan der argumenteres for, at de etiske

aspekter i forhold til selvmodsigende branding bade kan vaere en begransning og en mulighed.

14.5 KART BARN HAR MANGE NAVNE - HVAD SKAL DENNE BRANDING
KALDES?

Under empiriindsamlingen kom det frem, at flere af informanterne forbandt ‘selvmodsigende’
med noget negativt og gav udtryk for en preference for andre betegnelser blandt andet
‘omvendt’ og ‘modsat’. Pa baggrund af dette vil vi afslutningsvist diskutere mulige betegnelser
for denne type branding. ‘Omvendt’ er i ordbogen defineret som noget, der er ‘vendt om’ eller
“som foregdr eller udvikler sig pd den modsatte made i forhold til noget andet der
sammenlignes med” (Den Danske Ordbog, 2020e). Med informanternes forstdelse af
kampagnerne som omvendt, kan der argumenteres for, at de ser selvmodsigende branding som
noget der adskiller sig fra deres typiske forstéelse af markedsforing. Endvidere kan der drages
en parallel til omvendt psykologi, hvilket defineres pa folgende made; “a method of trying to
make someone do what you want by asking them to do the opposite . . . ” (Cambridge
Dictionary, 2020b). Der kan argumenteres for, at selvmodsigende branding er sammenlignelig
med omvendt psykologi, hvis intentionen med denne markedsforing er at f modtageren til at
forbruge. I sa fald vil der kunne argumenteres for, at selvmodsigende branding benytter sig af
samme princip, idet der opfordres til det modsatte af det, som er hensigten, hvormed at
selvmodsigende branding i stedet vil kunne betegnes som ‘omvendt psykologisk branding’. Da
vi ikke kender til intentionerne med selvmodsigende branding, kan vi ikke endegyldigt sige, at
denne betegnelse er bedre end ‘selvmodsigende’. Det skal dog pointeres, at i takt med at vi

lever i et kapitalistisk samfund, ma vi forvente, at intentionen for profitorganisationer er at tjene
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penge (Boltanski & Chiapello, 2005, s. 163). I forhold til ordet ‘modsat’ kan der ligeledes
argumenteres for, at der kan vare negative konnotationer forbundet hermed. Branding har
blandt andet til formal at skabe et positivt image, hvorfor der kan argumenteres for, at ordet
‘modsat’ i kombination med branding vil kunne forstas som dét at skabe et negativt image, idet
‘modsat’ blandet andet kan betyde at vaere 1 modsatning til og det omvendte af noget (Den
Danske Ordbog, 2020f). Det kan dog antages, at betegnelsen vil &ndre sig ved forekomsten af
flere eksempler pd anvendelsen af denne brandingstrategi, som giver anledning til at udvide
forskningsomrddet. Dette ville ligeledes kunne bidrage yderligere til definitionen af dette
fenomen, hvilket potentielt vil kunne affede en mere mundret og attraktiv betegnelse.
Eksempelvis kunne det vaere muligt, at lighederne mellem selvmodsigende branding og cause-

related marketing vil kunne praege en sddan betegnelse.
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KONKLUSION



Som tidligere navnt er formalet med specialet at belyse og undersege selvmodsigende
branding som fenomen. P4 baggrund af dette har vi forsegt at besvare specialets

problemformulering:

Hvordan opfatter modtageren selvmodsigende branding og hvilken indflydelse kan

dette have pd en profitorganisations brand?

Vi har i dette speciale defineret begrebet ‘selvmodsigende branding” som en brandingstrategi,
der opfordrer til et mindre eller intet forbrug af en specifik virksomheds produkter eller
services. Branding er strategisk kommunikation, hvilket har til formdl at fremme en
profitorganisations mission (skonomisk vakst), hvorfor denne type af branding kan siges at
vare selvmodsigende. Selvmodsigende branding kan anses som en reaktion pd udviklingen af
det kapitalistiske samfund, samt de kritikker dette har medt, der vedrerer konsekvenserne af
masseforbrug. I forlengelse af dette kan det udledes, at selvmodsigende branding kan knyttes
til forbrugstendensen omhandlende sogen efter autentiske produkter og en autentisk livsstil,
der ligeledes udspringer af denne kritik. Yderligere kan det udledes, at selvmodsigende
branding har fallestreek med andre typer af branding blandt andet kulturel og emotionel
branding, idet selvmodsigende branding bade inddrager kulturelle tendenser og emotionelle
appeller. Faenomenet selvmodsigende branding adskiller sig dog fra andre typer af
markedsforing, idet denne umiddelbart gar imod profitorganisationens eksistensgrundlag ved
at opfordre til anti-forbrug og ikke masseforbrug. Dette anti-forbrug kan, med udgangspunkt i
casene, kategoriseres som socialt-motiveret, idet det er til gavn for klima og samfund. Pa
baggrund af dette kan det udledes, at selvmodsigende branding indeholder elementer fra cause-
related marketing og corporate social responsibility. Selvmodsigende branding differentierer
sig dog fra disse, da profitorganisationerne ikke direkte tager ansvar, idet dette laegges over pé
forbrugeren. Endvidere kan profitorganisationen og det gode formal ikke opnd vinding pé

samme tid.

Pé baggrund af analysen kan det udledes, at modtageren i overvejende grad ser kampagnerne
som altruistiske ud fra elementer af velgerenhed, baeredygtighed, klimabevidsthed og
ansvarlighed. De altruistiske elementer i den selvmodsigende branding atkodes primert inden
for den dominerende eller forhandlende kode, hvorfor det kan udledes, at modtageren i

overvejende grad er positivt eller til dels positivt stemt over for det altruistiske indhold. Dog

184



kan selvmodsigende branding ogsa tolkes som et forseg pa at retferdiggere virksomhedernes
handlinger og eksistensgrundlag eller som en made, hvorpa virksomhederne kan ‘snyde’ sig til
et bedre image. I disse tilfelde atkodes brandingen ud fra den oppositionelle kode. Denne
afkodning hanger dog ofte sammen med et negativt for-image, hvorfor det kan udledes, at
virksomhedens image spiller en afgerende rolle for atkodningen af de altruistiske elementer.
Yderligere kan det udledes, at modtageren ser elementer af egoisme i selvmodsigende
branding, idet denne tolkes som havende indhold af bagvedliggende intentioner, skjult reklame
eller manipulering. Det kan udledes, at modtageren er tilbgjelig til at acceptere egoismen pé
baggrund af virksomhedernes fokus pd altruistiske gerninger, hvilket i modtagerens optik vejer
tungere end dét, som kan opfattes negativt, samt at virksomhedernes image i forvejen er
positivt. Egoismen opfattes derfor ikke nedvendigvis som negativ, men blot som en generel

antagelse om profitorganisationernes intentioner, som varende styret af profit.

Med udgangspunkt i analysen kan det udledes, at modtageren overvejende har en positiv
opfattelse samt dominerende afkodning af det selvmodsigende i kampagnerne, i form af
opfordringen til mindre eller intet forbrug. I forbindelse med dette er det saerligt ‘tab’ af vinding
(profit) for virksomhederne og opnéelse af vinding for det altruistiske formél pa baggrund af
kampagnerne, der ses som det appellerende. Det kan dog udledes, at selvmodsigende branding
meder samme skepsis fra modtageren som alt andet markedsfering. Graden af denne skepsis
varierer alt efter virksomhedens image, hvorfor skepsissen i nogle tilfelde vil vere storre end
iandre. Pa trods af dette kan selvmodsigende branding synes mere fordelagtig, hvis modtageren
overbevises om ‘tabet’ af vinding (profit), idet skepsissen netop retter sig mod fokusset pé at
opnd vinding for virksomheden selv gennem salg. Endvidere kan selvmodsigende branding,
ses som en méde for virksomheder at differentiere sig pé, idet denne bade ses som en ny, atypisk
men intelligent strategi, hvilket vi udleder pa baggrund af empirien og litteratursegningen.
Yderligere kan det udledes, at modtageren anser selvmodsigende branding som relevant og i
trdd med tidsdnden, idet den adresserer aktuelle samfundsmaessige problematikker, hvilket

opfattes som positivt.

Pa baggrund af analysen samt diskussionen kan det udledes, at selvmodsigende branding
overvejende er styrkende for brandautenticiteten, safremt at modtageren har en positiv
opfattelse af virksomhedens image i forvejen. Endvidere kan selvmodsigende branding ved at
inddrage et samfundsmaessigt perspektiv, herunder det altruistiske element, knytte vardien

‘ansvarlighed’ til virksomhedens image. I forhold til dette kan der drages en parallel til cause-
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related marketing og corporate social responsibility. Det kan udledes, at selvmodsigende
branding gennem adresseringen af samfundsmaessige problematikker kan give lignende fordele
som dem, der er forbundet til cause-related marketing og corporate social responsibility. Disse
er blandt andet en konkurrencemassig fordel samt forbedring af image, herunder opnaelse af
en opfattelse som en etisk ansvarlig virksomhed. I forlengelse af dette kan selvmodsigende
branding vaere mere fordelagtig for virksomhederne, end cause-related marketing, idet
modtageren netop pointerer den manglende vinding for virksomhederne ved at opfordre til
mindre eller intet forbrug og dermed gé imod egen forretning, som varende det appellerende.
Der er dog ogsa en risiko for, at selvmodsigende branding kan have negative konsekvenser,
hvis modtageren har forventninger om, at virksomheden aktivt tager ansvar, og denne

forventning ikke bliver madt.

I forhold til modtagerens opfattelse og holdninger til forbrug samt forbrugeradferd kan det
udledes, at selvmodsigende branding kan have en indvirkning pé disse. Modtageren kan i nogle
tilfeelde vere tilbgjelig til at anti-forbruge pa baggrund af det altruistiske formdl i den
selvmodsigende branding. Adressering af samfundsmassige problematikker og den positive
indvirkning, denne kan have pa virksomhedens image, kan fi modtageren til at forbruge
virksomhedens produkter og services, idet de vil bakke op om virksomheder, der udtrykker
ansvarlighed. Selvmodsigende branding kan endvidere, ved inddragelsen af et
samfundsmeessigt perspektiv samt anti-materialistiske vardier, pavirke modtageren, sdledes at
vedkommende tilskriver virksomhedens produkter og services positive vaerdier i forhold til den
enkeltes holdning og opfattelse af forbrug. Endvidere kan det udledes, at det er svarere at
@&ndre modtagerens holdning eller opfattelse samt adferd, til forbrug af en specifik
virksomheds produkter eller services, hvis modtageren har en negativ opfattelse af

virksomheden.

Indvirkningen af selvmodsigende branding har bade indflydelse pa holdning samt adfzerden til
anti-forbrug, genbrug samt forbrug generelt. Dette gor, at det pd baggrund af specialets
undersogelse ikke er muligt at konkludere, hvorvidt denne type branding kan bruges i
forbindelse med  profitorganisationers enske om, at imedekomme diverse
samfundsproblematikker, som modtageren ellers giver udtryk for er sarligt appellerende ved
denne branding. Yderligere er det ikke muligt at konkludere, hvorvidt virksomheden reelt set
opndr profit ved anvendelsen af selvmodsigende branding, da vi ikke er bekendte med

virksomhedernes fortjeneste ud fra kampagnerne.
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Pa baggrund af narverende undersogelse kan det udledes, at det kan vere vanskeligt at
bestemme, hvorndr selvmodsigende branding kan siges at vare succesfuld, idet denne strategi
tilsyneladende forsgger at forene to umiddelbart uforenelige mél; at opna profit og stette et
godt formal gennem opfordring til ikke-profitabel forbrugeradferd. Ydermere vurderer vi, at
det fremadrettet kan vere relevant at tildele selvmodsigende branding en anden betegnelse,
safremt fenomenet udforskes yderligere. Dette vurderer vi pa baggrund af undersggelsens

empiriske materiale, hvori det fremgér, at ordet ‘selvmodsigende’ kan forstas negativt.

Afslutningsvis kan det udledes, at selvmodsigende branding umiddelbart kan vaere mere
fordelagtigt for sterre, veletablerede virksomheder, der har et positivt image, idet denne strategi
kan styrke deres brandautenticitet, forbedre deres image samt f4 dem til at fremstd ansvarlige.
Dette knytter sig 1 hoj grad til, at virksomheder gennem denne strategi tilsyneladende giver
afkald pa egen fortjeneste til fordel for et altruistisk formal. Vi vurderer dog ogsé, at der kan
vare en risiko forbundet med denne strategi, da virksomheden kan miste profit, hvorfor det kan
formodes at vare mere risikabelt for mindre veletablerede virksomheder at anvende denne
strategi, da disse har mere at ‘miste’. Under forudsetning af, at virksomheden ikke er
veletableret og kendt af modtageren i forvejen, kan det formodes, at denne strategi ikke er lige
sa relevant og anvendelig, eftersom modtageren ikke kender virksomheden samt dennes
produkter og services, og derfor muligvis kan vere mere tilbgjelig til at efterleve opfordringen
om intet eller mindre forbrug hen saddan virksomhed. Endeligt kan virksomheden bebrejdes for
ikke at imedekomme modtagerens forventninger, hvis forventningerne indeberer, at

virksomheden tager et aktivt samfundsansvar.
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