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Abstract

This master thesis has it roots in an interest in the field of marketing called branding. Branding as a tool has
changed a lot during the years and marketers struggles to make the most of this phenomenon. The thesis
at hand places branding in a context of change, and therefore forces a brands static nature to response to
the change and diversity in the society. This opens the door for a lot of interesting perspectives regarding,
how different companies can work proactively with branding In the future. Like in many aspects of life it is
important to know where you have been in order to understand where you need to go. Therefore the
thesis has a historical view on branding, which identifies different marks in history which helped form

branding as a tool. These marks are essential in the overall understanding of what branding is in the future.

The thesis contains an analysis of the Danish bank Danske Bank and their changing communication
strategies during the past few years. During the global financial crisis the bank dropped significantly in
image ratings, and their brand, which used to rank in the top twenty, dropped to a low at 137 in 2008. This
drop launched a series of change in the banks communication. They tried to implement some of the new
technology available and tried to include some of the new ideas that branding had to offer. The bank was
originally a strong corporate brand with strong values and a clear vision. But the brand crisis the company
faced in 2008, made it clear that their lack of consumer involvement distanced the average person from the

bank. Their efforts to revitalize their brand are one of the main focus points in this master thesis.

The main focus point in this thesis is whether it is possible to secure your brand value in the future in a
proactive manner. The case study of Danske Bank serves as an example of a company who deliberately
worked with the ideas behind revitalizing and brand securing. But the overall point of this master thesis is
to pinpoint some general theoretical perspectives on how a company should/could work in order to
maintain og gain a high rating in brand surveys. Therefore the theoretical point of view in this thesis is
branding and not much else. Many other theories have been neglected in order to fully understand the
power and limits of branding as a marketing tool in the future. One of the main theorist that has
contributed to this master thesis is Jean-Noel Kapferer. His two books The new strategic brand
management and (re) inventing the brand offered some interesting perspectives on how a company can

secure its brand value in the future.

Though the thesis implies that there is a theoretical formula to secure the companies brand, it is important
to remain humble to the future. There are many elements when trying to foresee the future that cannot be
controlled, but one of the key arguments is that the things that we can control need to be controlled and

developed in order to survive in a changing market.
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Indledning

Verden gennemgar en konstant udvikling, en udvikling som virksomheder skal forholde sig til pa forskellige
strategiske niveauer. Hvordan udviklingen sker og hvilke ude fra kommende faktorer som ggr sig geldende
er svaere at identificere, men digitaliseringen og den efterfglgende globalisering har uden tvivl haft en
massiv indflydelse. Vi lever i en verden, hvor forandringen er en en vigtig del af vores identitet. Den
generation som blev boende i samme hus, aldrig kunne drgmme om at skifte bank, brugte samme
bilmaerke og kunne vaere pa samme arbejdsplads hele arbejdslivet er blevet erstattet af en forandringsvillig
og forandringssggende generation. En generation som ikke kgber fordi de har brug for det, men fordi de
har lyst til det. Ligningen har vendt sig, og det kan ses, hvis man tager et blik pa markedsfgringens historie
og den made hvorved reklamebranchen og virksomheder har henvendt sig til deres kgbere. Fokus flyttes
historisk set laengere og leengere vaek fra produktet og dets unique selling proposition, og vender sig i
hgjere grad imod forbrugeren og dennes mulighed for at indlejre sine egne vaerdier i produktet.
Forandringens kraft som viser sig overalt i samfundet, ikke kun i forhold til ens egen individuelle situation,
men en kraft som indlejres i alle aspekter af samfundet, er interessant i forhold til mange omrader, ikke
mindst i markedsfgringsgjemed. Ved at se pa forbrugsmegnstre og generel konsumentadfaerd kan man
identificere den forandringsvillighed der eksisterer i samfundet. Forandringsvillighed eller evnen til hurtigt
at kunne omstille sig er samtidigt blevet en efterspurgt evne i erhvervslivet. Der forlanges ikke blot
forandring, det kraeves samtidigt af os. Udviklingen har altid fundet sted — hvis noget ikke er i vaekst er det i
forfald — men hastigheden hvormed udviklingen og sendringerne i samfundet finder sted er eksploderet. De
tidligere opfattelser af mennesket som veaerende ydrestyrede grupperinger i samfundet, som kunne

stimuleres til at kpbe og agere som virksomhederne gerne sa det er et overstaet kapitel.

"Den udfordring, vi star over for nu, er dermed, at forbrugerne hverken teenker eller opfgrer sig, som
marketing og old schoolbranding gnsker sig det. Og at marketing og brandarbejdet i arevis har vaeret med
til at skabe en stgrre og stgrre klgft imellem virksomheder og deres kunder. Marketing [...] har stzedigt
holdt fast i en 100-arig kontrol- og ydrestyringstaenkning, som har bragt marketing fjernere og fjernere fra

virkeligheden.” (Buhl 2005: 34)

Chuck Brymer, administrerende direktgr pa det verdensomspandende reklamebureau DDB, har meget
klart italesat nogle af de udfordringer og de forandringer som har gjort sig geeldende i samfundet, i et
foredrag sendt pa DR2 d. 16.02.2011. Han bygger sin argumentation ud fra konsumentens aendrede
karakter i samfundet, og inddeler mennesket i 3 generationer som hver iszer har forskellige karakteristika

som er interessante i forhold til at forsta, hvordan forandringen har aendret forskellige strategiske niveauer
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ved markedsfgring, ikke mindst i forhold til at skabe sig et staerkt brand®. De 3. generationer er henholdsvis
pre-consumer era, consumer era og post-consumer era. | pre-consumer perioden, 1950-1980, eksisterede
der en generel mistillid i forhold til at opbygge geeld. Det havde den logiske konsekvens at maengden af kgb
og isaer hgjtprofilerede k@b sasom hus, bil, bad, dyrt elektronik osv. ikke blev udskiftet eller kgbt
overhovedet. Det var en generation som udelukkende kgbte ting nar der var brug for det, og ikke nar man
havde lyst til det. Consumer perioden, 1980-2005, var en periode hvor man a&ndrede sit forbrugsmenster
og begyndte at leve over evne, ikke mindst pga. de kreditmuligheder som viste sig i denne periode. Post-
consumer perioden er den periode vi befinder os i i dag. Nutidens periode er forbrugerens periode, og de
digitale medier har sendret alle brancher — alt er digitalt og digitalt er alt. Som Chuck Brymer meget sigende
forklarer i det fgrnaevnte foredrag, ophgrer reklamebranchen med at referere til noget som digitalt — sadan
er det bare, hvilket ma siges at vaere en succesfuld implementering. Forandringen op igennem det 20.
arhundrede er sket med relativt korte tidsintervaller, men udviklingen i forhold til forbrugeren sendrer sig
med stadig hastigere skridt. Reklamebranchen og virksomheders forsgg pa at positionere sig pa markedet
er derfor ngdsaget til at foregd hurtigere og maske i hgjere grad mere offensivt i deres

profileringsstrategier, for at imgdekomme markedet og dets foranderlige natur.

Problemstilling

Finanskrisen har vist skrgbeligheden i mange markeder, og har tydeliggjort vigtigheden i at have en staerk
ballast med sig, nar virksomheder skal repositionere sig selv til e2ndrede markedsvilkar. Men Finanskrisen
er blot en af mange udefrakommende faktorer som ggr sig geeldende i forhold til virksomheders villighed
og evne til at fremtidssikre sin brandveerdi. Konsumenternes a&ndrede kgbsmgnster, nye markeder hvor
der skal skabes markedsandele, osv. er andre faktorer som ggr sig geeldende. Tilpasningen af ens brand er
en konstant, som ikke blot skal tages hgjde for her og nu, men skal samtidig se laengere frem og forsgge at
spa eller ligefrem praege udviklingen. Problemet sker i hgj grad, hvis virksomheder leeser markedet forkert
og har en divergerende opfattelse af deres brand i forhold til deres modtager. Med andre ord er en af de

store faldgruber at undervurdere, at markedet sendrer sig, og i en hastighed som ikke er set fgr.

Problemet i forhold til virksomhederne nar de skal traeffe beslutninger om hvordan de skal mangvrere pa
markedet er, at den hastige udvikling medfgrer at de i hgjere grad skal redefinere deres tidligere
brandingstrategier. Som navnt indledningsvis har forbrugeren zndret sig og kan opdeles i tre

generationer. Samme tredeling kan overfgres til brandingstrategierne som ogsa har udviklet sig i tre faser,

! http://www.dr.dk/DR2/Danskernes%20akademi/ 16.02.2011 — foredrag ved Chuck Brymer omkring fremtidens
reklamebranche
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hvilket er et vigtigt element i forhold til at se virksomhedernes problemstilling. 1. fase af branding ligger i
tiden fgr 2. verdenskrig, hvor der var et fatal af produkter pa markedet. Virksomheder havde derfor ikke
problemer med at finde deres unique selling proposition. Det var en tid, hvor alle konnotationer i
forbindelse med et givent brand altid refererede tilbage til produktet. Den fgrste fase var preeget af
tankegangen omkring mennesker som vaerende ydrestyrede masser, som var let-modtagelige og let-
pavirkelige over for kommunikation og reklamefremstgd. 2. fase begynder at finde sin form i tiden efter
anden verdenskrig. Her er det produktets sociale ambition som er i fokus. Forstaet saledes at forbrugerne
kan stige i samfundshierakiet ved at benytte diverse produkter. Produkterne bliver i hgjere grad en del af
ens identitet, og man kan skabe sig en identitet vha. tilvalg og fravalg af forskellige maerkevarer.
Kommunikationsmaessigt er det den samme holdning som virksomhederne har til forbrugerne, som den der
gjorde sig geeldende i 1. fase — forbrugeren kommunikeres stadig til ud fra stimuli-respons modellen. 3. fase
er den fase, som blev kickstartet af nogle tendenser i forhold til klassiske virksomheders fald i brandvaerdi,
og der begyndes at stille spgrgsmalstegn ved ideen omkring den ydrestyrede forbruger. Forbrugeren
tildeles i hgjere grad indflydelse pa brandet i denne fase, hvor interaktivitet er et nggleord (Buhl 2005: 16f).
Man kan stadig spore usikkerhed i medielandskabet i forhold til virksomheders ageren i forhold til denne
nye forbrugertype. Derudover er det vigtigt stadig at have for gje, at den hastige udvikling ikke viser tegn pa

at stagnerer — tvaertimod fortsaetter udviklingen og forandringerne med ligesa hastige skridt.

De forandringer som finder sted pa markedet, har en direkte indflydelse pa den made virksomheder skal
positionere sig selv pa i medielandskabet. Dette speciale har sit udgangspunkt i branding, og brandingens
teoretiske kontekst som spaender over forskellige versioner af begrebet. Branding er i sin grundform noget
man som forbruger kan forholde sig til, og selvom nyere brandingstrategi bevaeger sig vaek fra idealet om
en fast veerdisammenseaetning, er et brand en fast stgrrelse som er let at identificere. Ved at placere
brandingteori i en kontekst af foranderlighed, bliver det ngdvendigt at se pa begrebet med andre gjne. Som
det kort blev beskrevet er tidsintervallerne i forhold til hvornar forbrugeren eendrer sig blevet forkortet
markant, hvilket medfgrer at virksomheder i hgjere grad skal tilpasse deres brand til de zendrede
markedsvilkar der nu engang opstar, for at opretholde deres brandvaerdi. Chuck Brymers fokus pa
konsumentens indflydelse pa markedsudviklingen, har medfgrt et nyt begreb — people 2.0. Han italesaetter
den nye dagsorden pa det globale marked, og fastlar at verden ikke handler om at tale til forbrugerne, men
derimod at fa forbrugeren til at tale (Brymer 2009: 92). Denne iagttagelse er vigtig i forhold til hele
problemstillingen om fastholdelse af brandveerdi. Et marked hvor det ikke er en-vejs
virksomhedskommunikation, men derimod en konversation imellem forbrugeren og virksomheden, som

bade abner og lukker for muligheder i forhold til at brande. Denne sakaldte peer-2-peer verden, hvor det
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vigtigste element er at skabe rammerne for samtale omkring brandet i forskellige communities, er en vigtig

faktor i forstaelsen for hvordan man kan fastholde sin brandvaerdi langsigtet.

En stor dansk virksomhed som har maerket hvordan markedet pludselig kan @&ndre sig er Danske Bank.
Finanskrisen har vist skrgbelighed i den finansielle sektor, men Danske Bank er iszer blevet ramt. Dette
Speciale tager ikke udgangspunkt i den gkonomiske situation som banken befinder sig i, men fastholder
fokus pa bankens kommunikation og fglgerne deraf. De har ageret pa markedet og har indset at de har et
image problem - eksempelvis viser en imageundersggelse foretaget af Berlingske Nyhedsmagasin, at
Danske Bank ligger pa en 137 plads, hvilket skal ses i sammenhang med en normal plads i top 20% Danske
Bank er en virksomhed som har accepteret, at der er sket en aendring i maden, hvorved man skaber
brandvaerdi. Danske Banks problemstilling i forhold til at agere ud fra et a&endret marked, kan overfgres til
specialets to modstillende poler, forandring og branding. Disse to poler skal forenes pa en made, som bade

vil skabe vaekst og sikrer virksomhedens brandvaerdi.

”As a living entity, a brand must continually give out messages that reflect its energy and its fundamental

ability to adapt and react in a fast-developing world.” (Kapferer 2001: 67)
Pa baggrund af ovenstaende lyder specialets problemformulering:

Hvordan fremtidssikrer man sin brandvaerdi i forhold til et zendret marked?

Hvordan skal problemet lgses?

Den overordnede problemformulering “Hvordan fremtidssikrer man sin brandvaerdi i forhold til et aendret

74

marked?”, affgder nogle underproblemstillinger som kaedet sammen giver svar pa den overordnede
problemformulering. Pa baggrund af indledningen og ovenstaende problemformulering er det muligt at

identificere forskellige underproblemstillinger som bliver forsggt besvaret i forbindelse med specialet.
”Hvordan har udviklingen af brandbegrebet fundet sted?”
”Hvordan brander man i en peer-2-peer verden?”
”Hvordan har Danske Bank andret deres kommunikation i forhold til et andret marked?

Specialet er teoretisk funderet og alle problemstillingerne vil blive redegjort for pa et teoretisk niveau, vha.

forskellige teoretikeres bud pa diverse brugbare teorier. Det teoretiske felt vil fortrinsvis veere diverse

? http://www.dr.dk/Nyheder/Penge/2009/05/01/073447.htm 29.03.2011
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brandingteorier. De skal veere med til at skabe klarhed over begrebet og dermed kunne pavise, hvordan og
om det er muligt at benytte sig af branding i forbindelse med markedstilpasning, og om det for sa vidt er

muligt at fremtidssikrer sin brandvaerdi.

”Hvordan har udviklingen af brandbegrebet fundet sted?”, spges besvaret vha. et teoretisk tilbageblik pa
branding. Det historiske tilbageblik er blevet bergrt i henholdsvis indledning og problemstilling, men det vil
blive uddybet og teoretiseret i senere kapitler. Denne underproblemstilling har samtidig til hensigt at skabe
konteksten for specialet - hvordan man som laeser skal forholde sig til begrebet branding samt en

beskrivelse af den verden og det marked som 13 fgr den kontekst specialet er skrevet i.

”Hvordan brander man i en peer-2-peer verden?”. Denne del af specialet er afggrende for, hvordan
virksomheder kan benytte sig af brandingstrategier i forhold til at positionere sig selv pa markedet. Det
ligger i forlaengelse af foregaende afsnit, og er med til at uddybe den situation der er pa markedet lige nu.
Denne del vil tage fat pa nye mader at taeenke markedsfgring pa, og er en vigtig del for at svare pa hvordan
man fremtidssikrer sin brandveerdi. Afsnittet har samtidig til hensigt at beskrive den kontekst og det

marked, hvori dette speciale er skrevet.

”Hvordan har Danske Bank /Zndret deres kommunikation i forhold til et aendret marked?”. Afsnittet vil
benytte sig af foregaende kapitlers teori, og se naarmere pa en specifik virksomheds bud pa, hvordan man
kan agere i forhold til 2ndrede markedsvilkar. Danske Bank har vaeret markante i deres mangvrering pa
markedet, hvor de har benyttet sig af forskellige brandingstrategier. Disse strategier vil blive identificeret
og en analyse af deres valg, samt inddragelse af relevant data i forhold til specialet, vil veere en essentiel del
af denne del af specialet. Inddragelsen af Danske Bank er samtidig en made at ggre teorierne mere
konkrete — ved at benytte en case er det muligt at analysere pa deres kommunikationsmaessige valg og

kaede teorien sammen med det praktiske.

Problemafgraeensning

Et speciale vil altid veere begraenset af plads og tid, og det medfgrer selvsagt nogle fravalg i forbindelse med
ens dispositioner. Det er samtidig med til at ggre indholdet skarpere og fremhaeve ens synspunkter i
forhold til specialets fokuspunkter. Specialet skrives i den sfaere af kommunikation og markedsfgring som
kaldes branding. Det medfgrer at der bliver udeladt adskillige andre teoretiske kommunikationsmaessige
muligheder for at agere i en foranderlig verden. Derudover er branding ikke entydigt at definere, og
specialet vil tage udgangspunkt i corporate branding og branding 2.0, da det er de to brandingstrategier

som kan identificeres i Danske Banks kommunikation. Dog vil disse begreber ikke blive behandlet i separate
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afsnit, men de vil indga i analysen af Danske Banks kommunikation. Derudover arbejder Danske Bank med
employer branding, men denne gren af branding er fravalgt, da det i denne forbindelse i hgjere grad er
interessant at beskaeftige sig med den mere direkte brugerkommunikation. Employer branding er et
strategisk veerktgj som i hgjere grad er mgntet pa at rekruttere den rette arbejdskraft og de medarbejdere
som passer ind i virksomhedens kultur. Den virksomhedskultur som bliver brugt i forbindelse med employer
branding, bliver udtrykt igennem corporate branding, og af samme grund vil employerbranding ikke have

nogen vasentlig plads i specialet.

Der er mange muligheder for at skabe sig et empirisk grundlag at analysere ud fra. Analysedelen af dette
speciale er placeret i delen omkring Danske Bank, og alt efter hvad man gnsker at undersgge er det
vaesentligt at have nogle data, som kan besvare ens hovedproblemformulering. Dette speciale har til
hensigt at pavise hvordan man sikrer at ens brand matcher tidens tendenser og den malgruppe man gnsker
at ramme. Danske Bank har selv en masse data liggende, som jeg vil benytte mig af, derudover har et mgde
med Danske Banks brand manager Klavs Hjort gjort, at jeg har empirisk data til at skabe en fyldestggrende
analyse af Danske Banks skiftende kommunikation, i forhold til at sikre/genskabe deres brandveerdi. Det
betyder endvidere at jeg har fravalgt at lave egne kvantitative undersggelser. Dog vil jeg i en afsluttende
perspektiveringsdel, give et bud pa hvordan man kan udforme et undersggelsesdesign som kan give et
mere nuanceret billede af Danske Banks kommunikation, og ikke blot benytte sig af Danske Banks egne

nggletal i forbindelse med deres brand arbejde.

Videnskabsteoretisk grundlag

Specialet bygger pa den socialkonstruktivistiske tankegang, omkring de konstruerende kraefter der har
formet og affgdt mening i samfundet. Socialkonstruktivisme omhandler hvorledes ens omverden haenger
sammen, og hvordan omverdenen opfatter en selv. Den verden der eksisterer i dag, eksisterer pa baggrund
af de termer og konstruktioner mennesket har tillagt den. Selve grundtanken er, at det udelukkende er
menneskets indblanding og overvejelser der er en faktor i at bestemme, hvilken betydning givne elementer
har. Det geelder bade i forbindelse med hverdagens trivialiteter, men i lige sa hgj grad i forhold til de fysiske
love. Problemet i den socialkonstruktivistiske tankegang er mest markant, nar man henleder
opmarksomheden pa den verden som eksisterede fgr den menneskelige indblanding — eksisterede den
ikke? Socialkonstruktivisme er pa dette punkt mere provokerende end rationel, men dermed ikke mindre
usand. Ifglge socialkonstruktivisterne er der en ”ligefrem identitet mellem videnskab og teknologi. De
betragter med andre ord videnskabelige teorier som varende nart beslegtet med de teknikker og

instrumenter, som vi bruger i beherskelsen af virkeligheden.”(Collin: 254) Med andre ord var den verden
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for menneskets overvejelser og konstruktioner, ikke kategoriseret eller behersket. Den var en uhandgribelig
stgrrelse, hvor intet var konkretiseret netop pga. manglen pa sociale konstruktioner. Sociale konstruktioner
er med til at ggre verden mere overskuelig og analyserbar. Det er i vid udstraekning en simplificering af den

verden man lever i.

”Alle vore videnskabelige begreber er menneskeskabte modeller, som vi laegger ned over virkeligheden, og

som hjeelper os til at orientere os i den og handtere den pa forskellige mader.”(Collin: 255)

Denne tankegang er vigtigt i forhold til, hvordan verden opfattes m.h.t. socialkonstruktivismen. Igennem
sociale relationer og konstruktioner er der opbygget et accepteret billede af verden, hvor de fleste kender
til de konventioner verden bygger pa. De sociale konstruktioner kan ggres meget mere jordnaere end
tilfeeldet med ovenstaende, der omhandler menneskets forhold til de fysiske love og til videnskaben
generelt. Socialkonstruktivismen beskaeftiger sig i lige sa hgj grad med de menneskelige relationer. Det er
samtidig her at socialkonstruktivismen bliver relevant, set med markedsfgringsbriller. Ved at forsta hvordan
verden er opbygget, og med hvilke processer og virkninger opbyggelsen har fundet sted, har man i langt
hgjere grad mulighed for at markedsfgre et givent produkt, firma, person etc. mest fordelagtigt. Det er en
del af den kommunikationsforstadelse man skal have tilvejebragt inden man kan henvende sig til
omverdenen. Hvis man ikke forstar den verden man henvender sig til, er sandsynligheden for at den ikke

forstar budskabet steget markant.

Den amerikanske psykolog Kenneth Gergen mener ikke, at man langere kan tale om, at menneskets
erkendelse repraesenterer virkeligheden, den er i hgjere grad en social konvention der har udmgntet sig i
visse stabile mgnstre. Den stabilitet skyldes udelukkende, ”at det pageeldende faellesskab finder det
fordelagtigt at beskrive virkeligheden pa denne made, eller bedre — finder det nyttigt at opretholde den
sociale praksis, i hvilken denne beskrivelse indgar.”(Collin: 267) Gergens holdninger giver ikke meget plads
til individet. Folks personlige identitet er skabt af kollektive dannelser diverse grupper imellem. Eksempelvis
har man forskellige identiteter alt efter i hvilke sociale sammenhange man agerer i. Mikrosociologen Erving
Goffman® beskaeftigede sig med menneskets forskellige identiteter i forskellige situationer. Hans teorier
kan sammenholdes med den socialkonstruktivistiske tankegang — det er ens for begge teorier at man
agerer ud fra den rolle man tildeles, og de sociale mgnstre der eksisterer i en gruppe opretholdes, for at
skabe de fgrnzevnte stabile tilstande. Denne viden er nyttig i forhold til en analyse af de mulige diskurser
der hersker i diverse grupper. | forhold til markedsfgringen af et produkt eller en virksomhed er det vigtigt

at gere sig klart, hvornar og hvor ens modtager er mest modtagelig. For at opna den viden kan man

® http://da.wikipedia.org/wiki/Erving Goffman 31.3.11
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analysere pa sin malgruppe, og dermed opna en forstdelse for malgruppens identitet. Det er vigtigt at
kampagnes karakter stemmer overens med modtagerens karakter. Med andre ord skal der opsta en falles
konstruktion/socialkonstruktion saledes, at modtageren fgler sig som en del af den omverden produktet

eller virksomheden tilbyder.

Specialet vil afslutningsvis indeholde et perspektiveringsafsnit, hvor der bliver opstillet et realistisk taenkt
scenarie. Denne made at spa omkring fremtiden og opstille en tese for markedets udvikling, skal bruges til
at isceneszette bade det teoretiske og det analytiske element i specialet. Ved at benytte sig af dette greb,
skaber det et bredere udgangspunkt for besvarelsen af hovedproblemformuleringen. Afsnittet er placeret
efter konklusionen, da det ikke er muligt at konkludere ud fra et opdigtet scenarie, selvom scenariet er

opstillet sa realistisk som muligt.
Specialets opbygning

Branding i et hif,torisk perspektiv

Hvor er branding nu?
Danske Bank som nyt brand
Hvordan kan virksomheder
arbejde med brandin

fremadrettet

Perspektiverende

udvidelse af specialet
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1.1 Brandingbegrebets foranderlige udtryk

Dette afsnit vil sgge at besvare ovenstaende underproblemstilling, igennem et teoretisk tilbageblik pa
branding, for derigennem at definere forskellige udviklingsfaktorer. Afsnittet har til hensigt at skabe et
overblik over brandingens historie, fra den tidlige start fra fgr 2. verdenskrig frem til ca. 2004 hvor der sker
et markant skifte, som vil blive redegjort for i naeste afsnit. Afsnittet skal skabe en klarhed over branding, og
dermed sikre en tydelig definition af begrebet. En tydelig definition er vigtig i og med, der hersker
forskellige meninger omkring hvornar noget er branding, og hvornar det hgrer under en anden gren af

markedsfgring.

Ved at benytte et historisk tilbageblik pd branding som metode, er det muligt at sammenholde begrebet
med andre historiske udviklingsmarkgrer. Begrebet vil af samme grund ikke sta alene som et autonomt
faanomen, men derimod veaere en del af den historiske kontekst som har skabt udviklingen i samfundet. De
forskellige udviklingsmarkgrer er vigtige i helhedsforstaelsen for, hvad man som virksomhed skal vaere

opmarksom pa i forbindelse med videreudvikling af ens brandingstrategi.

1.2 Et historisk syn pa branding

1.2.1 1850°erne - 1945
Branding af produkter kan dateres langt tilbage i historien. Allerede i midten af det 19. arhundrede forsggte

virksomheder at skabe sig et unikt stasted pa markedet. | den tidlige periode i brandinghistorien
eksisterede der ikke mange store virksomheder, hvilket havde den naturlige effekt, at konkurrencen i de
forskellige markeder ikke var seerlig stor. Dertil kommer at den handvaerksmaessige kunnen i denne periode
var meget ustabil, og evnen til at skabe ensartede kvalitetsprodukter var noget fa virksomheder var i stand
til at ggre. Et af de vigtigste egenskaber et brand har, er netop evnen til at veere konsekvent, sa forbrugeren
ved hvad man kan forvente. De fgrste virksomheder til at tage branding til sig var den amerikanske
medicinal industri, da tiden efter den amerikanske borgerkrig (1861-1865) netop var en gunstig periode for

denne industri.

"Folk spiste for meget k@d og stivelse, og det medfgrte forstoppelse og maveproblemer. Et stort antal
mennesker var imidlertid nogenlunde uddannede, havde lidt penge og var samtidig ret godtroende.
Avisernes oplag voksede stgt. Transport- og distributionsmulighederne var glimrende. Alt i alt var der god

grobund for leverandgrer af patentmedicin” (Olins 2003: 56)
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Den fgrste markante udvikling af branding sker med andre ord pa baggrund af sygdom, hvilket kunne ses
afspejlet i den made virksomheder forsggte at differentiere deres produkter fra andres pa. Produkternes
unique selling proposition henviste til produktets evne til at kurere diverse menneskelige skavanker. Et ord
er essentielt i ovenstaende citat — godtroende. Den tidlige forbruger er godtroende, og er af samme grund
meget modtagelig og pavirkelig over for markedsfgring. Faktummet at det netop er medicinalindustrien
som indleder brandinghistorien viser sig samtidig i flere af de klassiske globale brands, som stadig g@r sig
gaeldende i dag. Den kendte morgenmadsfabrikant Kellog's lagde i starten vaegt pa produktets evne til at
kurere forstoppelse og andre ubehageligheder. Coca-Cola var i starten en drik, hvis unique selling
proposition var, at den kunne kurere hovedpine. (Olins 2003: 55f) Virksomhederne fjernede sig dog relativt
hurtigt fra diverse produkters eventuelle kurerende egenskaber. De virksomheder som indledningsvist
beskaeftigede sig med strategisk branding, var virksomheder som kraevede low-involvement fra kundens
side og som var lette at distribuere. Det sakaldte fmcg (fast moving consumer goods) marked, blev brandet

sa intenst at det stadig satter spor frem til dagens mere dynamiske marked.

Overordnet set er den tidlige periode i branding praeget af forskellige faktorer som er med til at udforme de
kriterier, hvorved virksomhederne kunne brande sig selv pa. Produktet var brandet i starten. Virksomheden
var med andre ord ikke i sig selv et brand, men de produkter som virksomheden havde licens til at
producere blev tillagt vaerdier og egenskaber, som dermed sikrede produktet et unikt stasted pa markedet.
Der er mange grunde til netop denne model, hvor produktet blev virksomhedens brand. Fgrst og fremmest
skal man altid have den kontekst hvori situationen udspiller sig med i ligningen. Der eksisterede ikke noget
virksomhedskendskab til producenterne bag produkterne — produktet var virksomheden i forbrugernes
gjne. De virksomheder som blomstrede op i denne periode, har stadig deres produkter som fokus for deres
brand. Virksomheder som Unilever og Procter & Gamble er ikke kendte i den almene forbrugers
bevidsthed, men deres brands er naesten en fast del af alles hverdag — heriblandt produkter som Omo,
Dove, Pringles, Ariel osv.* Den Gaengse opfattelse af et maerke i denne periode var at, “et maerke er en 100
% kunstig opfindelse, som kun er udformet med henblik pa salg af et produkt, og som ikke har noget
selvstaendigt liv [...] Der fandtes meget fa virksomhedsmaeerker eller institutionaliserede maerker.” (Olins
2003: 63) Opfattelsen af et brand (maerke) som veerende 100 % kunstigt, giver virksomhederne den tryghed
i at de selv kan styre, hvad brandet skal udtrykke. Virksomhederne har kontrollen over egne brands, og
forbrugerne, har ikke nogen medindflydelse for hvad brandet kan tilfgre dem og deres identitet.
Produkternes unique selling proporsition bestod i om vaskepulveret kunne vaske hvidere, seeben dufte

bedre osv. Den kontrol som virksomhederne havde over egne brands, skal ses i sammenhaeng med den

http://www.pg.com/en US/brands/index.shtml
http://www.unilever.dk/
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holdning og det syn de forskellige virksomheder havde til deres kunder. Som tidligere naevnt var det en
godtroende forbrugergruppe som eksisterede pa dette tidspunkt. Forbrugerne blev kategoriseret i fem
grupper, med enkelte sub-inddelinger. Kategoriseringen var et resultat af forbrugernes sociogkonomiske
forhold. Inddelingen bestod af grupperne A, B, C, D og E. A og B gruppen bestod af de velhavende personer
i samfundet. C gruppen bestod af den almene forbruger, og D og E var samfundets fattige del. (Olins 2003:
62) De produkter som blev til brandede meerker i denne periode var de sakaldte FMCG, sdsom sabe og
vaskepulver. Markevareaverteringen henvendte sig af samme grund hovedsagligt til husmgdrene som
befandt sig i C gruppen. D’erne og E’erne var for fattige til at tage hgjde for et produkts unique selling
proporsition, og A'erne og B’erne var en for lille procentdel til at det ville veere rentabelt at markedsfgre
specifikt til denne malgruppe. Kgnsrollerne var skarpt markeret i denne periode, og reklamebranchen
fastholder da stadig et markant skel i forhold til stereotypiske kgnsroller — eksempelvis Irmapigen kontra
Marlboroman. Markedsfgringen var et teppebombardement af annoncer i datidens medier, sasom
tidsskrifter, plakater, aviser og senere hen fjernsynet. Tankegangen var, at mangden af annoncering var
proportionel med mangden af solgte produkter — reklamerne var allestedsnaerveerende og ikke til at
undga. Skiftet i forhold til at noget "blot” var et reelt salg imellem szelger og forbruger, sker i og med at
markedsfgring bliver en ngdvendighed for at opretholde en fordelagtig position pa markedet. Det handler
ikke leengere om hvad der skal til for at seelge et produkt, men i hgjere grad om hvad der skal til for at en
forbruger vaelger at kgbe produktet. (Buhl 2005: 26) Branding er svaret pa denne udvikling. Tankegangen
omkring massiv eksponering i diverse medier, er fremherskende i denne periode pga. det syn som
marketing har pa forbrugeren. Det blev tidligere i dette afsnit haevdet, at forbrugeren var godtroende, men
hvad der przecis ligger af vaegt i dette udsagn vil her forsgges uddybet. At vaere godtroende betyder groft,
at man som forbruger, regner med at de informationer virksomhederne kommunikere ud er til at stole pa.
En godtroende forbruger er af samme grund ikke kritisk i sin tilgang til markedsfgring. Muligheden for at
pavirke masserne igennem markedsfgring er i den grad en mulighed, og den massive mangde
markedsfgring og karakteren af samme i perioden omkring 1900 er da ogsa et synligt bevis for

virksomhedernes syn pa forbrugeren.’

1.2.2 1945 - 1980°erne

De fleste af de brandelementer som blev beskrevet i forrige afsnit eksisterer parallelt med de nye tilgange
til branding. De efterfglgende periodiske inddelinger vil af samme grund have fokus pa diversiteten de

forskellige perioder imellem.

> Forbrugersyn og centrale kommunikationsmodeller vil blive behandlet i et separat afsnit
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Afslutningen pa 2. Verdenskrig markerer et centralt skifte i branding arbejdet. Det er selvsagt en tid, hvor
meget skal genopbygges, bade i forhold til de mere handgribelige elementer i hverdagen, men samtidig
kommer der et stgrre fokus pa personers individuelle formaen og drgmme. Den virkelighed der eksisterede
f@ér 2. Verdenskrig blev i denne periode vendt pa hovedet, og det mere stabile samfund som bliver opbygget

(i vesten) skaber grundlag for en a&ndring af markedsfgringen.

"Her i Vesteuropa bl.a. en massiv import af amerikansk gkonomi, massekultur og nye produkter [...] vi far
troen p3, at verden skal veere en anden. En tro p3, at livet handler om at klatre op ad den sociale rangstige”

(Buhl 2005: 28)

Materialismen bliver en del af brand arbejdet. Spgrgsmalet i denne periode for markedsfgringsfolkene var,
hvordan man sikrede sig at produktet kunne tillaegges en socialvaerdi, som direkte kunne vaere behjalpelig
med at fa forbrugeren til at klatre op ad den sakaldte sociale rangstige. Branding gar med andre ord fra at
have fokus pa produktets unikke karakter, til i hgjere grad at placere fokus pa mere uhandgribelige
elementer. Et brand er ikke laengere blot et vaskepulver som vasker utrolig hvidt, men i ligesa hgj grad en
parfume som en bergmthed benytter sig af. Der kommer en snob-faktor i brandingbegrebet i denne
periode, hvor man kan realisere sig selv igennem produktets brandmaessige vaerdi. Tankegangen om
immateriel vaerdisammenkaedning produkt og brand imellem bliver fgdt i tiden efter 2. Verdenskrig.
Diversiteten og markedsfgringsarbejdet har stadig fokus pa produktet, men forbrugeren bliver i markant
hgjere grad en del af produktet — forbrugeren kan skabe sig en identitet igennem de brands som bliver
benyttet, eller bevidst fravalgt. Selvom forbrugeren bliver en stgrre del af produktet, og samtidig bliver en
direkte del af den vaerdi produktet har faet tillagt sig, er det stadig en ydrestyret forbruger virksomhederne

henvender sig til.

"Meaerkevarens personlighed, “brand image”, afgjorde markedspositionen, hvorfor en ensartet og langsigtet
opbygning af image og livsstil var alfa og omega. | 60°ernes markedsfgring fokuserede Rexona ikke pa
graden af hudvenlighed. Det afggrende var at fremstille sseben, som var den en fri og indbydende person.”

(Blach 1989: 81)

Rexona er et produktbrand under Unilever, hvilket markerer produktets direkte fremtoning og
virksomhedens fuldsteendige neutrale rolle. Der sker dog et skifte i forbindelse med lanceringen af
imagebegrebet set i forhold til markedsfgring. Imagebegrebet bliver fgrste gang introduceret i 1955, Hvor
B.B Gardner og S.J Levy udgav en artikel baseret pa 8 ars arbejde med salg af maerkevarer. Imagebegrebet
beskaeftiger sig med, hvorfor salg af maerkevarer ikke udelukkende bestemmes af produktets fysiske

egenskaber, men maske i hgjere grad har at ggre med de psykologiske egenskaber der ligger i produktets
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brand. (Blach 1989: 80) Samlet set er et image et helhedsindtryk af et objekt — hvad enten det er af et
produkt, en virksomhed eller en person. Imagebegrebet andrede maden hvorpa virksomheder brandede
pa. Det abnede op for et mere holistisk syn pa brandingbegrebet, sa det ikke blot omhandlede
virksomhedens produkter, men i hgjere grad omhandler selve virksomheden. Imagetankegangen
undertrykker det tidligere fokus pa produkternes unique selling proporsition, og tilheengere af den
holistiske udvikling, tilskriver USP et trivielt og banalt fokus pa produktforskelle. | Midten af 60°erne
begyndte man at fremhave fordelene ved at inddrage hele virksomheden. Analyser af forskellig karakter,
herunder direkte brandanalyser af forbrugerens evne til at adskille brands viste, at der var en tendens til at
markedet var ved at blive oversvommet af forskellige produkter, forbrugeren ikke lzengere kunne forholde
sig til. Ved at andre ligningen sa produktet bliver en del af en stgrre helhed, er tanken at virksomhedens
samlede image skal have en afsmittende effekt og dermed gge salget. Derudover gger et staerkt corporate
image succesraten for produktlanceringer. Denne nye tilgang til profilering kaldes corporate branding,
hvilket i sin grundtanke betyder at virksomheden forsgger at ensrette sin kommunikation sa
genkendelighedsfaktoren pa markedet gges, og det gger mulighederne for at skabe mere brandloyalitet
virksomhed og forbruger imellem. Som det blev nsevnt i indledningen er forbrugergenerationen i denne
periode meget loyale over for de brands de nu engang har valgt. En steerk corporate profil er dermed med

til at sikre, at denne forbrugerloyalitet bibeholdes.®

Hen imod 80°erne bliver sammenkoblingen imellem virksomhed og produkt endnu mere udvisket. Branding
var ikke laengere blot noget virksomhederne mgdte igennem annoncer og massive kampagnefremstgd. Der
sker i denne periode et paradigmeskift imod en mere oplevelsesbaseret type branding. Forbrugeren skal
inddrages mere i brandet. Dog eksisterer der stadig en afstand imellem brandet og dets forbruger, forstaet
saledes at det stadig er virksomhederne som klart definerer hvad deres veerdier og holdninger er. Man kan

ikke redefinere brandet som forbruger, men derimod blot acceptere de principper det enkelte brand er

bygget pa.

"Ingen af maerkerne anvendte traditionelle FMCG-teknikker. De fleste af dem ignorerede simpelthen
adskillelsen af produkt og detail; de var produkter, samtidig med at de var detail. Maerket var i butikken.

Det var butikken. Og maerket var ogsa personalet i butikken.” (Olins 2003: 74)

1.2.3 1990°erne - 2004

Denne periodes vigtigste iagttagelse har at ggre med markedsfgringens modtagersyn. Det har som navnt
tidligere vaeret den gaengse opfattelse at den almene forbruger var et godtroende medlem af en masse,

som man kunne pavirke igennem massiv annoncering i diverse medier. De teknikker og metoder som blev

®Selve begrebet corporate branding vil blive behandlet i forbindelse med afsnittet omkring Danske Bank
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anvendt i markedsfgring, for netop at sikre sig den rette annoncering til de rette mennesker i de rette
medier, blev i denne periode underlagt kritik. Forbrugerens kgbsmgnster blev set pa med kritiske gjne, for
feérste gang i al den tid brandingbegrebet har eksisteret. Hjerneforskningen har abnet dgren op til en hel ny
made at taenke markedsfgring pa. Det er af samme grund, at skellet imellem foregdende periode og

perioden 1990 — 2004 er placeret, hvor det er.

"Vi har mere end 90 % af al vores viden om hjernen fra forskning, der er lavet inden for de seneste 10-15
ar. Ikke mindst den teknologiske udvikling af computere og hjernescannere samt enorme forskningsmidler,
der i dag finansierer op mod 40.000 hjerneforskere verden over, har muliggjort, at vi i dag ved sa meget nyt
om hjernen, at det meste af det vi troede frem til 1990, kan smides pa skrotbunken. Inklusive det, som er

sivet ind i marketing.” (Buhl 2005: 37)

Hjerneforskningen aendrer med andre ord hele den made marketing skal taenke pa forbrugeren.
Virksomhedernes hang til kontrol er ikke lengere en mulighed - hvis man tager
hjerneforskningsresultaterne for gode varer. Forbrugeren er ikke et objekt man kan ydrestyre igennem
massiv annoncering, men derimod en aktgr som skal inddrages i brandet. | og med forbrugersynet sendrer
sig sa markant, bliver brandingprocesserne ngdt til at sendre sig. 80’erne indikerede et skridt i den rigtige
retning, ved at inddrage forbrugeren i hgjere grad end tidligere, men som sagt stadig med en vis
afstandstagen. Denne generation af branding tager skridtet videre og inddrager forbrugeren helt i brandet,
og gor brandet til en individuel oplevelse. Forbrugeren er ikke loyal som tidligere, og sammensatter
produkter alt efter forgodtbefindende, dog eksisterer der enkelte brands som narmest skaber religigse
tendenser som bl.a. Apple, men disse brands er ikke laengere i overtal. Den forbruger som traeder ind pa
markedet i denne periode, kan ikke se hvorfor en Volvo eksempelvis skulle veere mere sikker end en
Mercedes, blot fordi Volvo selv brander sig pa det. Det skaber selvsagt nogle udfordringer for
virksomhederne, da de ikke laengere kan profilere sig pa deres tidligere image. Claus Buhls bog hedder
netop Det laerende brand fordi virksomhederne skal udvikle deres brand i takt med, at forbrugeren udvikler
sig — brandet skal lzere af forbrugeren. | og med forbrugerne ikke la&engere kan ses som en samlet masse, ma
differentieringen af markedsfgringen forsgge at ggre annonceringen sa personlig og individuel som mulig.
De gamle sociogkonomiske inddelinger, A, B, C osv. kan ikke lazengere benyttes da forbrugermgnstret ikke
leengere er sa entydigt at definere. De konventionelle reklamer er for stgrstedelen passive, og giver ikke
nogen direkte individuel oplevelse af brandet. Denne periode omhandler henvendelse til enkeltpersoner og

fglelser.

"Det lader til at veere til at veere sammenfaldende med en generel holdningseendring. At veere

individualistisk, realisere sig selv og komme til udtryk er blevet vor tids mest fremherskende faenomener.
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Det forudseaetter en helt anden tankegang end den traditionelle FMCG-holdning med, at hvis man gentager
noget meningslgst bavl tilstraekkeligt mange gange, vil et vasentligt antal mennesker tro pa det.” (Olins

2003: 73)

Denne periode og dens nye tendenser er i og for sig stadig gaeldende. Der sker dog et markant skifte i
starten af 2004, hvor Facebook og andre sociale medier ser dagens lys. De a&ndrer hele mediebilledet,
maden forbrugere interagerer pa, informationsstrgmninger og generelt hele ens hverdag. Denne periode
vil blive beskrevet senere i specialet i et separat afsnit, da det er i denne kontekst at Danske Bank forsgger

at iscenesaette deres kommunikation.

1.2.4 Sammenfattende kommentarer
Dette afsnit havde til hensigt at tegne et billede af, den situation som branding var udsprunget af.

Brandingbegrebet har gennemgaet en markant udvikling, fra at veere et unique selling proporsition til at
veere en individuel fglelse. Det er klart at branding ikke er en entydig stgrrelse, som ikke blot lader sig
beskrive som et enestaende feenomen — branding er en meget mere kompleks stgrrelse at arbejde med.
Kritikere af branding kan havde, at alt er branding og branding dermed har devalueret sig selv igennem
tiden. | og med at branding har forsggt at tilpasse sig sin forbruger, fastholder begrebet stadig en vis
legitimitet — dog kan man med rette haevde at forbrugeren og markedsfgring fgrst nu er ved at nd samme
udviklingsstadium. Hvert udviklingstrin har fgrt virksomheden og forbrugeren teettere pa hinanden, hvor

naeste skridt maske bliver, at forbrugeren er placeret direkte i virksomheden.

Et brand er ikke blot det ene eller det andet, men indeholder elementer fra flere forskellige brandmaessige
kategorier. Det er en yderst sjeeldenhed at man finder et ‘rent” brand som eksempelvis udelukkende bliver
styret af forbrugeren eller vice versa. Maersk koncernen er maske det taetteste vi i Danmark kommer pa et
rent corporate brand, der i den grad ligger vaegt pa egne vaerdier.” Figuren herunder viser de hovedtraek

som har veeret geeldende i de forskellige perioder.

1. Generation  1850°erne - 1945

Unique selling Proporsition Groft Segmenteret modtagersyn

|¢

2. Generation 1945 - 1980°erne

Selvrealisering (Image) Inde-fra-ud perspektiv

3. Generation  1990°erne - 2004

Individualisering Ude-fra-ind perspektiv

’ http://www.maersk.com/Pages/default.aspx
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Ved at se pa de historiske udviklingsmarkgrer kan man samtidig danne sig et billede af, hvordan
virksomheder tidligere har sggt at tilpasse deres brand til ®ndrede forbrugsmegnstre og markedsforhold.
Specialets hovedproblemformulering bliver med andre ord understgttet af den historiske kontekst som
afsnittet fremviser. Netop udviklingen inden for forbrugeren, medielandskabet og generelle andringer i
samfundet har medfgrt at kommunikation som metode og erhverv har vaeret ngdsaget til at genopfinde sig
selv Ipbende, og afsnittet viser ogsa med al tydelighed at hastigheden hvormed udviklingen sker gges

konstant.

1.4 Hvorfor branding?

Branding er overalt. Virksomheder har ansatte som udelukkende arbejder for at skabe et staerkt brand,
men hvorfor er det egentlig en sa essentiel del af en virksomheds selvforstdelse? Dette afsnit vil sgge at
besvare dette spgrgsmal, samtidig med at fokus bliver fastholdt pa den generelle udvikling i brandbegrebet,
da det er klart, at udviklingen har medfgrt endringer i den made virksomheder skal taenke sit brand pa.
Man kan se pa brandingaspektet ud fra to forskellige vinkler — henholdsvis virksomhedens- og forbrugerens

synsvinkel.

1.4.1 Hvorfor er branding en fordel for forbrugeren?

Fordelene ved branding differentierer sig alt efter hvilken kategori brandet tilhgrer. Mangden af
overvejelse og indvirkning pa forbrugerens dagligdag er en vigtig faktor i forhold til, hvordan man som
forbruger taenker pa et brand. Et steerkt brand har den evne at minimere den mulige risiko, der ligger i
forskellige kgbsbeslutninger — Det er samtidig derfor det er interessant at se pa Danske Banks
kommunikation igennem finanskrisen, da det er utroligt vigtigt for forbrugeren at have tillid til en sa vigtig

del af sin hverdag.

”Brands reduce perceived risk, and exist as soon as there is perceived risk. Once the risk perceived by the
buyer disappears, the brand no longer has any benefit. It is only a name on a product, and it ceases to be a

choice cue, a guide or a source of added value.” (Kapferer 2008: 20)

Det Kapferer haevder er, at et brand udelukkende eksisterer pga. der eksisterer faldgruber ved ethvert kgb.
Det er et meget snavert syn at placere brandings betydning for forbrugeren udelukkende i en kasse, hvor
et steerkt brand skal sikre kvalitet. Der findes utallige eksempler, hvor det ikke er de kvalitetsmaessige
fordele og risikominimeringen som er forbrugerens fgrsteprioritet nar det handler om at vaelge et brand

frem for et andet. Den holdning Kapferer har i forhold til forbrugerens umiddelbare fordele ved branding,
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er ikke i trit med udviklingen. Jf. afsnittet 1.2 er tankegangen om risikominimering teet sammenkoblet med
den fg@rste periode, hvor branding omhandlede produkters unique selling proporsition. Ved at kgbe et
bestemt produkt, sikrer man sig en ensartethed, og man ved som forbruger, hvad man kan forvente. Det er
klart, at det er en brandmaessig fordele for forbrugeren, at de produkter man benytter sig af har et
kvalitetsstempel fra virksomhedens side. Men som det indledningsvist blev naevnt, differentierer fordelene

sig alt efter, hvilket marked virksomheden opererer i.

Det er vigtigt at forsta at et brand er et symbol. Hvad enten det er et symbol pa kvalitet, sikkerhed, komfort
eller mere diffuse begreber som frihed, er et brand stadig et symbol som forbrugeren skal forholde sig til.
Det er velkendt at symboler har en stor magt i forhold til menneskers selvforstaelse — de kan samle og dele
befolkningsgrupper. Det danske flag er et symbol, hagekorset er et symbol, Kongehuset er et symbol fordi
der er tillagt veerdimaessige konnotationer til symbolet. Netop disse konnotationer er essentielle i
forbrugerens brandforstaelse, og giver branding en hgjere vaerdi end blot ensartethed og kvalitetssikring. Et

brands immaterielle egenskaber bliver forankret i forbrugerens bevidsthed i 1950 erne, jf. afsnit 1.2.2.

"De klassiske meerkervarer, sdsom Coca-Cola, Marlboro og Levi’s cowboybukser blev annonceret som
vaerende en del af den amerikanske livsstil, der skulle afspejle en bekendelse til de amerikanske vaerdier og
holdninger. Man knyttede altsa ikke leengere alene kvaliteten ved et produkt til dets funktionalitet, men

tilskrev det ligeledes — og i fortsat stigende grad — en raekke immaterielle egenskaber.” (Paustian 2003: 10)

Fordelene for forbrugeren er med andre ord, at de kan tilegne sig de veerdier et brand har til sig selv. Ved at
bruge et bestemt tgjmaerke eller kgre i en bestemt bil, kan forbrugeren iscenesztte sin egen identitet,
hvilket er et vigtigt parameter i brandforstaelsen. Ved at benytte brands som et konstruerende element i
forbindelse med ens identitetsskabelse, bliver brandede produkter vigtige i forhold til ens hverdag. Et brand

giver forbrugeren flere fordele. Kapferer lister dem op som vist i figuren. (Kapferer 2008: 22)

Function Consumer benefit

Practicality To allow savings of time and energy through identical repurchasing and loyalty
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Optimisation To be sure of buying the best product in its category, the best performer for a

particular purpose

Continuity Satisfaction created by relationship of familiarity and intimacy with the brand

that you have been consuming for years

Ethical Satisfaction linked to the responsible behaviour of the brand in its relationship
with society (ecology, employment, citizenship, advertising which doesn’t

shock)

Alle disse fordele er med til at ggre branding fordelagtig for forbrugeren, men vi er i en periode hvor der
igen er ved at ske et skifte i maden hvorpa branding skal forstas — en tid hvor forbrugerne er ved at
overtage de forskellige brands. Den sociale medierevolution har andret forbrugerens billede af branding,
og maden hvorpa brands benyttes og taenkes. Dette har samtidig en indflydelse pa de fordele et brand har
for forbrugeren. Alle ovenstdende fordele peger direkte tilbage til forbrugeren, men vi lever i en periode,
hvor det ikke er nok at tage et brands verdier for givet. Forbrugeren vil have medindflydelse og de
communities som dukker op, henvender sig til et socialt element som ikke er set fgr, hvilket bevirker at
brandbegrebet igen ma redefinere sig selv, sa forbrugeren kan se nye fordele ved branding. Dette vil blive

uddybet i afsnit 2 ‘hvordan brander man i en peer-2-peer verden’.

1.4.2 Hvorfor er branding en fordel for virksomheden?

Virksomheder kan drage adskillige fordele ved at vaere et staerkt brand pa markedet. Denne del af specialet
vil se pa hvilke. Fordelene kan groft inddeles i tre kategorier — loyalitet, hgjnede priser og investorfordele.
Alle tre elementer som giver virksomheden fordele i forhold til dens ageren pa markedet. Dette speciale
bevaeger sig i det markedsfgringsfelt, der har at ggre med virksomhedernes kommunikation i forhold til
forbrugeren (B2C kommunikation). Det medfgrer, at den made branding forstas i denne kontekst retter sig
imod at optimere et salg igennem branding. Den tidligere vicepraesident i Coca-Cola beverage company
Sergio Zyman har meget klart udtrykt fordelene ved at skabe et loyalt kundesegment. Nedenstaende citat

viser en klar italesattelse af alle tre fgrnaevnte kategorier.
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”"We owe our succes to the fact that we’ve never forgotten the aim of Coca-Cola: to get the largest number
of people to drink the largest possible quantity of Coke at the highest possible price, so that the company

will make even more money”. (Kapferer 2001: 112)

De loyalitetsmaessige fordele bunder i forbrugerens tilbagevenden til en virksomheds produkter eller
services. En loyal forbruger star ofte for en stor procentdel af virksomhedens salg, og samtidig er en stor
loyal kundegruppe en medvirkende faktor til, at virksomheden kan undga store udsving i forbindelse med
kriser pa markedet. Loyale forbrugere bliver vigtigere i takt med udviklingen af brandbegrebet, som
beskrevet i afsnit 1.2, og virksomheders ry eller image er en faktor som skal der skal tages stor hgjde for. En
virksomheds ry og en virksomheds loyale kundekreds er en medvirkende faktor i forhold til brand
extensions. Brand extension er nar virksomheden udvider sine produkter eller services til at indbefatte
andre markeder. Der findes utallige eksempler pa brand extensions — Virgin gruppen er pa markeder som
transport, musik, butikscentre osv., Apple er pd markeder som Computere, musik, mobiltelefoner osv..
Argumentet er, at forbrugere som allerede er venligt stemte over for en virksomhed i hgjere grad er
tilbgjelige til at benytte sig af virksomhedens andre tilbud. Grunden til at loyale forbrugere i hgjere grad
tager en brand extension til sig er, at et brand som tidligere naevnt i hgjere grad er blevet et holistisk
begreb, der indbefatter alle dele af virksomheden. Et brand spin-off® tager med andre ord veerdierne fra det
f@rste brand med sig videre. Brand extensions er vigtige for, at en virksomhed kan udvikle sit brand, og

dermed bibeholde og tilmed @gge sin brandveerdi pa markedet.

”[...] consumers” reactions to brand extensions are reflections of the past. They rest on prior learnt
associations. They are also short-term oriented. Management of brand extensions is based on a long-term
vision. Prior to any extension, one question must be asked: what do we want the brand to look like in the

future?” (Kapferer 2008:336)

En virksomheds grundlaeggende fordel ved loyale kunder er, at de er en essentiel del af brandets
overlevelse. Loyalitetsbegrebet spiller samtidig en anden vigtig rolle i og med, at web 2.0 elementer bliver
en vigtig del af brandarbejdet. Det vil blive uddybet i afsnittet omkring, hvordan man brander i en peer-2-

peer verden.

Succesfuld branding medfgrer at en virksomhed har muligheden for at tage en hgjere pris for sine
produkter eller services. Grunden til, at virksomheder kan @gge avancen i forhold til deres produkter er, at

virksomheden har tillagt sine produkter en sakaldt mervaerdi — forbrugeren betaler med andre ord for

® Et brand spin-off daekker over de nye markeder hvorpa brandet skal agere. Eksempelvis er Apples Iphone et spin-off
af Apples brand pa computermarkedet.
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noget, som udelukkende eksisterer igennem kommunikation. De bedste produkter er ikke ngdvendigvis
ogsa de dyreste, de dyreste er som regel de bedst brandede. Dette paradoks er til virksomhedens fordel, da

det muligggr at konkurrere pa kommunikation frem for mere handfaste brugsundersggelser.

"It is often held to be a paradox that the number one brands are not the best products. Was the original
IBM PC the best PC available at the time? No. Is pentium the best chip? Who knows? Are Dell computers

the best computers? (Kapferer 2008: 57)

Prisbestemmelsen af et produkt afhaenger ikke af produktets ydeevne, smag, lugt osv. men i hgjere grad af,
om virksomheden formar at skabe en immateriel merveerdi som kan tilleegges produktet. Virksomheder
udnytter samtidig forbrugerens trang til at minimere diverse risici, ved at opkraeve flere penge for et
velkendt produkt — hvis forbrugeren er villig til at betale mere for et velkendt brand, er det virksomhedens

pligt at fastleegge den hgjest mulige pris for produktet, jf. Sergio Zyman.

Investorfordelene kan sammenlignes med en af de samme fordele som forbrugeren — en investor er ogsa
en slags forbruger af brandet. De gnsker at minimere flest mulige risici, i forbindelse med investeringer i en
virksomhed. Et nyt tiltag hvor man kan se at en virksomheds brand har stor indflydelse pa det gkonomiske,
er i forhold til en ny paragraf i tinglysningsloven som blev vedtaget i 2005, og derefter sat effektivt i virkning

pr. 1. januar 2006. Den ggr det klart at det nu er muligt at tage pant i sin virksomheds goodwill.

” § 47 c. Indehaveren af en erhvervsvirksomhed kan ved anvendelse af skadeslgsbrev underpantseatte,
hvad virksomheden ejer og fremtidig erhverver [..].Stk. 3. Virksomhedspant kan omfatte: goodwill,
domaenenavne og rettigheder i henhold til patentloven, varemarkeloven, designloven, brugsmodelloven,

mgnsterloven, ophavsretsloven og lov om beskyttelse af halvlederprodukters udformning”®

Som det fremstar af paragraffen kan man nu tage pant i sin virksomhed, baseret pa virksomhedens
goodwill eller troveerdighed. Dette luftige begreb troveerdighed, bliver her sat pa lige fod med
domaenenavne og andre handgribelige begreber. En virksomheds trovaerdighed og et staerkt brand er af
samme grund dermed ikke kun henvendst til en slutbruger, men kan samtidig benyttes i forbindelse med

handteringen af investorer.

Et staerkt brand pa markedet, giver virksomheder et stort forspring og et stgrre spillerum. Virksomhedens
fordel ved branding, kan koges ned til, at brandet i det store hele repraesenterer en veerdifuld mervaerdi,
som kan pavirke forbrugerens kgbeadfeerd, styrke virksomhedens position pa markedet, samt forbedre

virksomhedens veekstmuligheder.

? https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=98559 (16/11 2010)
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1.5 Sammenfattende kommentarer til afsnit 1

Dette afsnit har haft til hensigt at svare pa underproblemstillingen hvordan har udviklingen af
brandbegrebet fundet sted. Igennem et historisk blik pa branding, har det vaeret muligt at identificere
forskellige markgrer som alle har vaeret med til at praege brandingudviklingen. Den vigtigste iagttagelse i
forbindelse med udviklingen af brandbegrebet, er forbrugerens @gede indflydelse i forhold til
virksomhedens brand. Den tidligere godtroende forbruger, er blevet erstattet med en kritisk
indflydelsessggende forbruger, hvilket bevirker, at diverse virksomheder er ngdsaget til at redefinere deres
brand, s& det matcher den andrede forbruger. Branding og generel markedsfgring var i begyndelsen et
groft segmenteret felt, hvor forbrugstyper blev inddelt efter sociogkonomiske forhold, og hvor
virksomhederne var af den opfattelse, at de kunne styre forbrugeren igennem massiv kommunikation. Den
massive mangde kommunikation, samt tanken om ydrestyrede forbrugere var dominerende i stgrstedelen
af det 20. arhundrede, forskellen er, at man i perioden gar fra at have fokus pa produkternes unique selling
proporsition henimod et imageperspektiv, hvor man som forbruger kan iscenesaette sin egen identitet
igennem brands. Det helt store skifte sker i forbindelse med, at forbrugerens unikke identitet, bliver en
malgruppe i sig selv, og virksomhederne inddrager den personlige oplevelse i brandet — det er med andre

ord, i hgjere grad op til forbrugeren at tilleegge produktet en imaginaer mervaerdi.

Ligesom alt andet i denne verden fortsaetter udviklingen. Som afsnit 1 har beskrevet, er forbrugeren blevet
en vaesentlig magtfaktor i forbindelse med brandarbejdet — ingen forbruger, intet brand. Denne opfattelse
differentierer sig fra den tidlige brand periode, hvor man blot sa pa forbrugeren som netop en forbruger.
Spgrgsmalet er, hvordan virksomhederne skal agere i forhold til det marked, som eksisterer i dag. Det vil

efterfglgende afsnit sgge at besvare.

”Does this mean that we should abandon the models which have formed the basis of marketing for the last
half-century? Should we give up mass advertising altogether? Or should we concentrate our efforts on
loyalty-based marketing, relying on data mining and the customer relationship? Should we concentrate all

our attention and efforts on the internet alone?” (Kapferer 2001: 134)

Citatet fra Kapferer er et retorisk spgrgsmal, hvis klare svar selvfglgelig er nej. Som det er blevet naevnt
tidligere vil de forskellige udviklingstrin i branding veere til stede i fremtiden, de skal blot implementeres i
en anden kontekst. Den anden kontekst som virksomhederne skal vaere opmaerksomme pa, har forskellige
navne, men den mest gaengse og mest sigende er peer-2-peer og fglgende afsnit vil placere brandbegrebet

pa dette nye trin i udviklingen.
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2.1 Branding i et netvaerksbaseret samfund

Foregaende afsnit besvarede, hvordan brandudviklingen har fundet sted i perioden fra midten af det 19.
arhundrede frem til ca. 2004. Dette afsnit bevaeger sig i den kontekst vi befinder os i i dag. Peer-2-peer
begrebet daekker over socialiseringen af internettet, de sociale forhold der ggr sig geldende uden for

internettet og markedsfgringens svar pa dette.

Ved at behandle peer-2-peer begrebet i et separat afsnit, er det muligt at bevaege sig mere i dybden, og
skitsere, hvorfor faanomenet er en essentiel faktor at forsta, hvis man som virksomhed vaelger at benytte
sig af branding i forbindelse med ens forretningsmaessige strategier. Afsnittet vil fgrst beskaeftige sig med
rammerne omkring denne tidsperiode — hvilke faktorer har medvirket til skiftet. Dernaest vil afsnittet
behandle markedsfgringsaspektet i denne periode, for pa den made at skabe klarhed omkring,

virksomhedernes ageren i denne nye kontekst.

2.2 Definition af peer-2-peer begrebet (2004 - )

Peer-2-peer (p2p) begrebet er i sin grundform, tanken omkring deling af elementer forskellige grupper
imellem. Det kan synes underligt og misvisende, at foregaende afsnit beskrev en udvikling hen imod en
mere individualiseret brandtilgang, for sa at beskaeftige sig med en masse igen. Faktum er, at den
markedsfgringskontekst som eksisterer i dag, er ngdsaget til at tage hgjde for et kollektivt
holdningsapparat, da hele socialiseringsprocessen af internettet, netop eksisterer pa grundlag af folks
interesse til at bevaege sig i grupper og diverse communities. P2p handler med andre ord om, hvordan man

gar fra konsument til community.

"Today we are starting to see a much broader view of the world than the viral one. Both real and virtual
viruses spread from person to person, but we are discovering that there are larger and more important
factors that influence the entire marketplace, in the same way that a flock of birds deftly and instinctively
flies around a tree. Instead of just creating a buzz where individuals say “psst” to each other, we have the

power to tap into the behavior of the entire community”. (Brymer 2009: 14)

Hvor forrige periode af brandudviklingen sggte at skabe en individualiseret brandoplevelse, er udfordringen
nu i hgjere grad, hvordan den individuelle oplevelse kan omdannes til en kollektiv handling. Den
individuelle oplevelse af et brand er af samme grund ikke negligeret, men er i stedet for at veere slut malet
nu blot et led i ligningen omkring virksomheders brandarbejde. En interessant betragtning i forbindelse

med arbejdet med p2p begrebet, er teoretikernes brug af argumentation hentet fra dyreverdenen. Pavlovs
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ydrestyrede hunde er i denne periode erstattet med dyr, der lever i flok og udviser tegn pa et instinktivt
feelles handlingsmgnster. Ovenstaende citat sammenligner forbrugeren med en flok fugle, andre steder er
forbrugeren myrer og forbrugeren sammenlignes ogsa med en stime fisk. Der hvor sammenligningerne dyr
og forbruger imellem divergerer fra Pavlovs forsgg i 1927, er i forstaelsen af, at man ikke blot kan
sammenligne paerer og x&bler — forestaet saledes, at man ikke kan drage direkte paralleller, men derimod
kan betragtningerne bruges til at skabe ideer samt ggre begrebet mere forstaeligt. Sammenligningerne
med dyreverden er brugbare, da den kollektive intelligens er en essentiel del af p2p. Community
tankegangen er accelererende, og hele web 2.0 og den igangvaerende proces med at definere web 3.0
bevaeger sig da ogsa i et spaendingsfelt omkring communitybaseret markedsfgring. Et community er et
samlingssted, hvor man kan ytre sin mening, dele sin viden omkring diverse emner, give rad, sgge rad osv..
Groft skitseret et forum hvor individet bliver en del af en stgrre gruppe. Chuck Brymer definerer denne
nuvaerende periode som en tid, hvor vi befinder os i omtalens verden og ikke autoritetens verden. P2p
underbygger denne pastand, og den magt andre forbrugeres omtale har, kan og skal ikke undervurderes.
P2p er afhaengig af mange faktorer, men den mest indflydelsesrige faktor ma siges at veere socialiseringen
af internettet. Denne socialiseringsproces har faet navnet web 2.0. Web 3.0 er i stgbeskeen, og man kan
allerede nu begynde at definere hvad det nye bliver, men i forhold til dette speciale er de paradigmer web

3.0 arbejder med ikke vaesentlige.

Der eksisterer mange definitioner pa hvad web 2.0 dakker over, men grundlaeggende er begrebet, som
navnet antyder, anden generation af internettet. Det adskiller sig fra det tidligere online univers ved at
vaere langt mere brugerorienteret. Hele essensen af web 2.0 er at eliminere de statiske hjemmesider, hvor
brugerne udelukkende er forbrugere i forhold til et givent indhold. Web 2.0 hjemmesider skal rumme
elementer af interaktion. Interaktionen kan variere i forhold til hjemmesidens intentioner, men i mange
tilfaelde er det brugerkommentarer, som er tilgaengelige. Det ser man isaer i forhold til nyhedshjemmesider,
hvor brugerne kan give deres mening til kende i forhold til et givent emne. Web 2.0 hjemmesider gnsker at
skabe et socialt netvaerk, hvor brugerne blive kendte elementer i online universet. Nogle formar “kun” at
blive kendte i deres eget netvaerk af venner, mens andre bliver verdenskendte bloggere, som far status af
at vaere populeere meningsdannere i samfundet. Web 2.0 fjerner brugerens udviklingsrestriktioner og
skaber muligheden for at skabe sig selv. Netop interaktionselementet er den del, som ggr at man kan
markedsfgre pa et helt andet niveau end pa de tidligere informationsstadier. De virtuelle feellesskaber
havdes af nogle som veerende internettets grundidé, og internettet ville ikke eksistere hvis muligheden for
indflydelse og interaktion ikke var til stede. Det er selvsagt ikke problemlgst at give internettet fri pa denne

made. Sociologen med ekspertise i informationssamfund Manuell Castells fremhaever nogle af
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kritikpunkterne i sin bog ”Internet galaksen”. Frygten var/er at borgernes virkelighed fjernede sig fra

samfundet og bevaegede sig naermere en isoleret virtuel virkelighed.

"Internettet er saledes blevet anklaget for gradvist at friste folk til at udleve deres fantasier on-line, og
derved flygte fra den virkelige verden i en kultur, der mere og mere domineres af virtuel virkelighed eller

virtuel reality” (Castells 2003: 113)

| og med Castells kritikpunkter dateres tilbage til 2001, er tankerne bag web 2.0 ikke defineret i hans
synspunkter, men han havde meget fokus pa socialiseringsprocesserne i forhold til internettet, og det er
disse processer som meget af web 2.0 tankegangen bygger pa, og som navnt i ovenstaende er Manuel
Castells en af de personer som sa et internet der byggede pa sociale relationer og generel networking.
Koblingen imellem web 2.0 og viral marketing findes i de kanaler og hjemmesider som har blomstret op
inden for den seneste arrakke. En interessant hjemmeside ved navn alexa.com har siden 1996 overvaget
trafikken pa internettet, for pa den made at skabe en liste over de mest besggte hjemmesider i verden. Set

ud fra et marketingssynspunkt, og isaer et viralt synspunkt er det veesentligt at naevne top 10.

Google
Facebook
Youtube
Yahoo
Live

Baidu
Wikipedia

Blogger

W ® N o v kW NR

MSN

10. Tencent™

Alle disse hjemmesider er gennemfgrte web 2.0 orienterede. Der ma af samme grund abne sig et keempe
potentiale i forhold til at engagere forbrugeren aktivt i brandet. Der er uanede muligheder for at skabe
noget som kan fa lov til at leve frit i online universet, hvis man tilretteleegger det hele ngjagtigt og far de
personer som man gnsker at ramme til ved egen fri vilje at dele det med sit netveerk. Denne proces kaldes
seeding og omhandler, hvordan man ved at ramme de rigtige mennesker og de rigtige communities kan

gge omtalevaerdien eksplosivt. Da dette speciale har branding som sin hovedessens, og fremtidssikringen af

1% http://www.alexa.com/ 9.5.11
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et steerkt brand i forhold til sendrede markedsvilkar, er det vigtigt at have for gje, hvordan al denne

socialisering kan benyttes til virksomhedens fordel — set med brandmaessige briller.

”"What does the growth of a digital society ultimately mean for your brand? The short answer is that we are
already in a new world that has moved from targeting herds to influencing groups. This is a world where
connecting with the right few people can send millions more flocking to you. And a world where, more than
ever, the integrity and engagement of your brand means as much as the ways you promote it”. (Brymer

2009: 33)

Det der her ggres klart, er forholdet imellem promovering og influering. Det er interessant at bemaerke at
italeszettelsen af inddragelsen af forbrugeren bliver mere og mere markant - og det er samtidig her at p2p
begrebet finder sin definition. Hovedessensen er, at virksomheder igennem den rette influeringsproces,
kan ramme de rigtige grupper, som derefter engagerer sig direkte i brandet. Det er vigtigt at fastholde, at
dette engagement ikke behgver at vaere stgrre end som sa. P2p begrebet er ikke ngdvendigvis en
identitetsskabende tilgang til branding — det vaesentlige er, at brandet formar at skabe et sammenhold,
som man indledningsvis selv gnsker at deltage i og ikke mindst gnsker at andre skal deltage i. Branding som
en identitetsopbygger er med andre ord ikke den primaere katalysator for forbrugeren, det er derimod en
mere direkte deltagelse i brandet. Man kan forklare denne udvikling med at personificere web 2.0
begrebet. Forbrugeren tanker ikke individuelt lazengere, men fastholder sin egen identitet baseret pa en
gruppeidentitet. Det socialkonstruktivistiske paradigme omkring identitetsskabelse, stemmer overens med
forbrugerens frivillige deltagelse i diverse communities, hvor greensen mellem det private og offentlige rum
er harfin. Det frivillige aspekt i at udbasunere sine oplevelser, gger trovaerdigheden og legitimiteten i
forbrugerens udsagn, af den simple arsag at greensen mellem hvornar det er forbrugeren der taler, og
hvornar det er personen bag der taler ikke lsengere er til stede. Hvordan inddragelsen kan tage sig ud, og
hvordan man mere specifikt kan benytte branding i denne p2p verden, vil naeste afsnit have som

omdrejningspunkt.

2.3 Markedsfgring i en p2p verden

Som ovenstaende afsnit klargjorde er forbrugeren nu en endnu vigtigere del af brandet end tidligere, men
ligningen forbruger — omtale — brand mangler stadig at blive gjort skarpere, det vil dette afsnit forholde sig
til igennem eksempler fra virksomheder som bevidst har arbejdet med de fordele som befinder sig i p2p
verdenen. Markedsfg@ring er en videnskab som kan opstilles i grafer, males og analyseres pa og i de tidlige

perioder, hvor virksomhedens reklamekampagner blev fremsat til en autoritaer troende forbrugerskare, var
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det i hgjere grad muligt for virksomhederne at mangvrere pa markedet ud fra klassiske
kommunikationsstrategier omkring afsender og modtagerforhold. Men tiden har a&ndret sig — og selvom
det stadig er en vaesentlig faktor at have den overordnede virksomhed som afsender i forhold til opbygning
af brand identitet og sikring af markedsandele, er dét der abner brandet op, og iscenesaetter brandet pa
markedet forbrugeren. (Brymer 2009: 45) Forbrugeren som afsender af brandet har aldrig vaeret vigtigere
at forholde sig til end nu, da forbrugerens mening i hgjere grad er medbestemmende i forhold til om
brandet kan sikre sin legitimitet - og dermed overlevelse fremadrettet. Den fgrnaevnte ligning — forbruger,
omtale, brand — mangler katalysatoren. Forstdet saledes at virksomheden skal influere forbrugeren, sa

forbrugeren skaber omtalen og dermed en buzz omkring brandet.

Som eksempel pa en virksomhed der har implementeret tankegangene bag p2p i deres
markedsfgringsstrategi kan navnes Volkswagen. De havde et problem med at brandet ikke stemte overens
med forbrugerens opfattelse af Volkswagen. Folkets bil var ikke laengere en selvfglgelighed, og
virksomheden blev mere og mere distanceret fra sin forbruger. Hvad Volkswagen gjorde for at andre dette
billede, giver et klarere billede af, hvordan branding kan tage sig ud i denne p2p kontekst — samtidig er der
mange sammenligningspunkter i forhold til den dybdegdende analyse af Danske Banks

kommunikationsmaessige ageren.

”DDB" faced a challenge with today’s Volkswagen: how to reestablish its image in Germany as “the
people’s car”, in a world that now had many entry-level vehicles — and in a world where Volkswagen itself

had expanded to make everything from sports cars to luxury sedans.” (Brymer 2009: 80)

Hvad Volkswagen grundleeggende gjorde var at skabe et univers som forbrugeren kunne deltage i.
Kampagnen var bygget op omkring personen Horst Schlammer, et steerkt karikeret bud pa en stereotypisk
tysker. Horst Schlammers problem bestod i, at han ikke kunne finde en kaereste, som ma siges at vaere
noget de fleste pa et eller andet tidspunkt har mattet forholde sig til. Omtalevaerdien har ved at tage
udgangspunkt i en klassisk problemstilling g@get sine chancer for at skabe en buzz omkring kampagnen.
Naeste skridt er at skabe et forum, hvor viraliteten kan blomstre. de mest vaesentlige elementer
Volkswagen etablerede var: blogs hvor forbrugerne kunne komme med gode rad til Horst omkring hans
videre faerd, ggre Horst til en person man kunne interagere med og der blev oprettet podcast. Derudover
tog Tysklands uafhaengige medier historien til sig, og pa den made ggede omtalevaerdien markant. Bloggen
blev den anden mest laeste i Tyskland og podcasten den mest aflyttede. (Brymer 2009: 81) Det Volkswagen

gjorde var at starte et community, hvor de som virksomhed stod anonymt i baggrunden. Volkswagens blev

" Amerikansk reklamebureau med afdelinger i hele verden http://www.ddb.com/
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forst en del af det community der blev startet omkring Horst Schlammer, da forbrugerne var en sa
fasttgmret del, at deres medvirken ikke fjernede fokus fra den gode historie. Der er mange interessante
iagtagelser i forbindelse med denne case, ikke mindst hvordan Volkswagen lader deres pay-off og brand sta
som virksomhedens beaerende kraft. Det er bade meget modigt og klogt at iscenesatte fglelsen ved en
Volkswagen, frem for at placere fokus pa bilens mekaniske side. Ved at g@re dette formar Volkswagen at
sikre deres brand som folkets bil, samtidig med at de lancerer brandet til en generation som ikke har bilens
historiske kontekst in mente. Casen er samtidig et billede p3a, hvor meget det betyder at have et etableret
brand pa markedet. De fordele som Volkswagen kan drage ud fra en kampagne som denne, er staerkt
afhaengige af det arbejde som har fundet sted i arevis. Pointen er ikke at virksomheder udelukkende skal
brande i forhold til p2p begrebet, men i hgjere grad se pa begrebet som en mulighed for at finjustere,
redefinere eller sikre sin markedsposition — Selve det indledende brandarbejde er placeret pd andre
niveauer. Volkswagen var folkets bil for den generation som voksede op i tiden fgr 1980°erne, men for at
brandet skulle give mening fremadrettet, var det ngdsaget til at henvende sig til forbrugeren pa
forbrugerens betingelser. En interessant made at anskue udviklingen p3, er ved at benytte sig af klassiske
kommunikationsmodeller, og iscenesatte dem i en nutidig kontekst. AIDA modellen er en af de ldste og
mest velkendte kommunikationsmodeller inden for markedsfgring. Modellen omhandler groft sagt et salgs
hierarkiske opbygning i forhold til kpberen — de trin en forbruger gar igennem inden salget er en realitet. |
sig selv er modellen ikke interessant set med dette speciales fokus, der hvor afsnittet har sin berettigelse er
i forhold til udviklingen af forbrugersynet. De foregdaende afsnit har alle beskrevet en udvikling, hvor
forbrugerens kritiske tilgang til markedsfgring bliver forstaerket. AIDA modellens hierarkiske opbygning
taler imod dette, men dermed ikke sagt at den har overlevet sig selv. Dens strenge hierarkiske opbygning

skal blot integrere sig med nutidens medier og forbrugsmegnstre.

"1t (AIDAmodellen) implies that the process is mechanical, without any conscious thought on the part of the
individual who adopts the product. There is also the view that the model implies something being done to

consumers [...] rather than something that is done for them.” (Blythe 2008: 284).

Aida modellens hierarkiske opbygning kan stadig identificeres i en proces som denne, hvilket er interessant
i og med at de kommunikationsmaessige grundregler ikke er sendret, de har blot faet en mere kompleks
kontekst at arbejde i. Den indledende opmaerksomhed bliver skabt af Horst Schlammer, Den
opmaerksomhed bliver fastholdt i et univers som omhandler hans figur og hans problemer, hvor
forbrugeren kan spille en aktiv rolle. Leengslen bestar af Volkswagens aktive indtraeden i kampagnen, der
muligggr en mere direkte reklamering for Volkswagens produkter, hvor selve kampagnen gerne skulle

munde ud i flere solgte biler.
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Markedsfgring i en p2p verden handler om at ramme de rigtige fa, samtidig med at man forstar sit eget
brands placering pa markedet. Markedsfgring baseret pa forbrugerens velvilje til at dele oplevelser, kan
ikke sta alene eksempelvis pa Facebook. Der er kommet en tendens til at alle virksomheder fgler de skal
have deres egen facebook side, hvor forbrugeren kan fa information tilsendt fra virksomheden, eller maske
endda vinde nogle praemier. Denne tilgang til markedsfgring har ingen effekt, hvis de grundlaeggende

praemisser omkring communitybaseret markedsfgring ikke tilstraekkeligt er iscenesat.

"Therefore, before you think about creating branded content or marketing on Facebook, | want you to first

start think about a much larger objective: creating a community around your brand”. (Brymer 2009: 15)

Pramissen er med andre ord, at man som virksomhed er ngdt til at anerkende sveerhedsgraden | forhold til
at influere en gruppe mennesker til at starte et buzz omkring brandet. Et eksempel pa darlig brug af
communitybaseret markedsfgring er Fgtex” reklamer med Knolg — en perle i naturen. Der er mange
lighedspunkter med fgrnaevnte Volkswagen kampagne, men de differentierer sig fra hinanden pa et meget
centralt punkt. Fgtex” kampagne var bygget op omkring det fiktive gsamfund Knolg. Selve kampagnen og
tv-reklamerne fungerede, men formalet med, at knolg universet skulle sammenkobles med Facebook fulgte
ikke en logisk trad. Selve linket www.knolo.dk, sendte forbrugeren hen til en Facebookside. Fgtex er ikke
aktivt deltagende pa siden laengere, det stoppede den 21. juli 2010 — selve Facebook siden blev oprettet i
starten af februar 2010, sa levetiden for en kampagne af denne art var ikke saerlig lang. Spgrgsmalet er i
denne forbindelse, hvorfor den korte levetid? Svaret er placeret i den divergerende brandforstaelse —eller i
hgjere grad fgtex” manglende forstdelse for eget brand. | tilfeldet med Volkswagen var koblingen,
almindelig tysker — folkets bil. Brandet var sa at sige tydeligt, men den reelle afsender (Volkswagen) var i
baggrunden. Fgtex” brand var ikke steerkt nok til at baere en kampagne baseret pa communities, da selve
brandet ikke er skarpt nok defineret i sig selv. Ovenstaende citat viser tydeligt, hvordan Fgtex har glemt at
se kampagnen i et stgrre perspektiv. Det er ikke nok blot at fa trafik pa Facebook, der skal vaere en stgrre

sammenhangende mening med tingene.

Community tankegangen er den mest markante faktor at have for gje. Udviklingen som er blevet skildret i
dette speciale, har spgt at identificere markgrer som har bevirket udviklingen. Det er klart at socialiseringen
af internettet er den vaesentligste faktor, da den har abnet op for utallige markedsfgringsmaessige
muligheder. Tanken omkring communities adskiller sig fra den klassiske segment tankegang. Segment
tankegangen har i mange ar, staet for et statisk snapshot af virkeligheden. Den dynamik og den fleksibilitet
som tegner sig i samfundet, kan ikke umiddelbart defineres ud fra klassiske segment analyser. Som

eksempel kan navnes Minervamodellen, hvor personer, groft skitseret, kunne placeres i base alt efter
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indkomst og hvilken avis de laeste. Forbrugerens dynamiske natur og skiftende holdningsapperat, kommer

forst i spil nar forbrugeren sa at sige segmenterer sig selv i diverse communities.

” [...] a community is a living group, daily weaving new links through communication, exchange and
participation. A community exists, lives, grows and has an identity. A segment is defined and measured: it

agglomerates. The community expresses, and brings together”. (Kapferer 2008: 150)

Netop segmenteringen og analysen af malgrupper giver markante fordele i markedsf@ringsprocessen.
Brandet er blevet mere ukontrollerbart proportionelt med udviklingen, men det opvejes af de muligheder

marketingafdelingerne har faet i forhold til at fglge og male direkte pa malgruppedata.

Hvis man ser naarmere pa de brands som har vist vejen i denne periode af brandudviklingen er det muligt at
fastlaegge bestemte markgrer som indrammer tendenserne. Virksomheder som Apple, Google og Nike har
alle tre formaet at skabe noget som har skabt vaerdi. Hvis man ser bort fra de teknologiske aspekter i
henholdsvis Apple og google og fjerner de parametre at de er henholdsvis en af markedets bedste
computere, markedets bedste spgemaskine og markedets maske bedste Igbesko, abner det op for en
bredere tolkning af deres succes som kan sammenholdes med de teoretiske aspekter de forskellige
udviklingstrin har klargjort. Det de tre virksomheder grundlaeggende har gjort er at de netop har formaet at
skabe communities, hvor brandet arbejder af sig selv. Det skal forstas saledes at det ikke laengere er den
virksomhedskommunikation som bliver kommunikeret ud som er den primaere faktor i forhold til brandets
veerdi over for forbrugeren, men derimod forbrugerens egen ageren i communitiet som er den primare

faktor.

”[...] the role of marketing is changing from creating communications to creating communities. Our job is to
continually reach out to our brand’s most passionate advocates in these communities, who spread the
word from peer to peer and multiply their efforts exponentially. Our reward will be motivating these
communities, drawing the toward us, co-creating a future with them, and creating sustainable desire.”

(Brymer 2009: 190)

Det job som Chuck Brymer henviser til, er netop hvad bl.a. disse tre ovenstaende virksomheder har formaet
at gare til perfektion — intet mindre. Apple henvendte sig i starten til en smal skare af meget loyale og
trofaste forbrugere. De har sidenhen vokset netop pa baggrund af at deres brandextensions hele tiden har
formaet at ramme en tendens i tiden, og pa den made har gjort sig relevant fremadrettet. Som Chuck
brymer ogsa skriver, vil mange ikke kunne lide forandring — men man vil kunne lide irrelevans mindre.

(Brymer 2009: 187) Det er netop en af essenserne i forhold til specialets grundleeggende
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problemformulering; forandring er uundgaelig, men det er andringer i virksomheden for sa vidt ikke. Nike
har en lidt anden indgangsvinkel, men er samtidig yderst relevant at tage frem i forbindelse med dette
afsnit, da denne virksomhed i sit grundleeggende udtryk ikke har noget med elektronik og teknologi at ggre.
Nike slar selvfglgelig pa at de har udviklet de bedste sko, og denne udviklingsproces er yderst teknisk og de
har opfundet adskillige gadgets som hjaelper pa dit Igberepertoire, men det er ikke det som har fgrt Nike
ind i peer-2-peer verdenen. Det er derimod deres evne til at ggre Nikebrandet til et oplevelsesbaseret
communitybrand. Det oplevelsesmaessige er eksempelvis set i forhold til deres Nikestores, hvor man som
kunde traeder ind i brandet Nike og far en oplevelse af at vaere en del af noget st@rre, hvis man benytter sig
af deres brand. Samtidig er Nike verdenskendte for deres avertering. De har formdet at benytte sig af
tidens helt store sportsikoner, som skaber en klassisk selvrealisering, som man sa fgrste gang i 2.
generation af brandbegrebet. Der hvor Nikes brand bevaeger sig helt ind i peer-2-peer begrebet er i
forbindelse med deres communityarbejde. De har skabt et community omkring brandet, som gar udover
deres primaere funktion (sportstgj), men inddrager det samlede brand og den samlede avertering som
brandet indeholder. | forbindelse med fodbold VM i 2006 lancerede Nike i samarbejde med google, et
forum, hvor fodboldfans over hele kloden kunne diskutere fodboldrelaterede emner. Forummet kan ses i
samme perspektiv som Volkswagens forum — forstaet saledes at brandet 13 skjult, men brandets styrke
gjorde at Nike kunne drage fordele alligevel, ved at avertere direkte pa hjemmesiden og skabe debatemner
der havde Nike som omdrejningspunkt. Nikes CEO Marc Parker siger det meget tydeligt | forbindelse med
lanceringen - ”A strong relationship is created when someone joins a Nike community or invites Nike into

their community." Which is the point of brand marketing, isn't it?”**

Google er vel nok det mest gennemfgrte communitybrand der eksisterer i dag. De har om nogen formaet at
gore deres brand til en naermest uundvaerlig del af den almene borgers hverdag. Selve brandet er sagar
blevet et udsagnsord, og man taler nu om at google og ikke laengere om at sgge efter information. Men
igen er det ikke sa meget deres kernefunktion som har gjort udslaget i forhold til deres brand. Det er igen
evnen til at skabe et community omkring kernefunktionen — som det ogsa var tilfaeldet med de fgrnaevnte
andre virksomheder. De har et mail-system, en funktion der ggr at man som bruger kan oprette sin egen
startside (lgoogle), de har kgbt youtube og de har netop lanceret google+, som er en pendant til Facebook.
Alle disse brandextensions har medfgrt et gget engagement fra forbrugerens side, og man kan i dag naesten

ikke forestille sig en verden uden google og alle dets funktioner.

2 http://www.businessweek.com/magazine/content/06 30/b3994068.htm 06.07.11
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Disse eksempler er med til at ggre peer-2-peer f&enomenet konkret, og vil samtidig sta som eksempler der
kan bruges til et perspektiveringsafsnit, hvor der bliver opstillet et scenarium omkring, hvordan Danske

Bank kunne forsgge at eendre deres brand sa det i hgjere grad matcher tidens tendenser.

Det p2p begrebet kan er med andre ord at forlaenge et brands levetid samt ggre det relevant igen, som det
var tilfaeldet med Volkswagen og de tre sidstnaevnte eksempler. Naeste afsnit vil analysere pa Danske Bank
og deres skiftende kommunikation og deres forsgg pa at agere i et omskifteligt marked. Dette afsnit vil tage
brug af alle de foregaende aspekter i specialet, og ggre dem konkrete i forbindelse med analysen af Danske

Bank.

Side 36 af 80



Aalborg Universitet Medieformidlet Kommunikation 2011

3.1 Danske Bank i forandring

De foregdende afsnit i dette speciale har skabt rammerne for en brandforstaelse og udviklingen af samme.
Specialets redeggrende karakter, vil fremadrettet andre sig til et analytisk niveau, hvor de foregaende
afsnits pointer bliver konkretiseret i forbindelse med analysen af Danske Bank. Dette afsnit vil tage
udgangspunkt i specialets generelle kronologiske opbygning, ved at analysere Danske Banks brand fgr
krisen, for derefter at se pa de kommunikationsmaessige sendringer Banken lancerede. Jf. afsnit 1.2.2 er det
ngdvendigt at se narmere pa den del af branding, som gar under betegnelsen corporate branding, da
denne strategi er vigtig at forsta i forbindelse med arbejdet med Danske Banks brand. Nar der i dette
speciale refereres til krisen, taenkes der pa den globale finanskrise som startede i USA i 2007, og siden hen

skabte usikkerhed pa det globale finansielle marked.

Danske Banks synlige kommunikation og de markante andringer som de har gennemfgrt, ggr dem til et

interessant og yderst relevant casestudie.

3.2.1 Danske Bank som et corporate brand

Dette afsnit vil se pa Danske Banks brandingstrategi i tiden fgr den finansielle krise. “Ggr det du er bedst til,
det ggr vi” er synonymt med Danske Banks brand i tiden fgr den finansielle krise. Denne holdning til egne
evner, stiller store krav til opfyldelsen af Bankens eget pay-off. Brandet star og falder med opfyldelsen af
egne evner. Danske Bank er et corporate brand, og arbejdede i tiden fgr krisen, meget malrettet med at
udforme bankens samlede identitet. Banksektoren som en generel institution, arbejder generelt set med et
holistisk brandarbejde, hvor fokus ikke sa meget bunder i prissammensatninger eller komplicerede
rentefordele, men i hgjere grad i forhold til bankens vardier. Generelt set har corporate branding sit
udgangspunkt i markedets udvikling hen imod en mere ensartet produktlinje. | de tidlige branding tider,
hvor markedet ikke var overfyldt med ensartede produkter, gav det god mening at brande virksomhedens
produkter. Men i og med markedet udvidede sig, bade i takt med generel stigning i populationen og i takt
med, at der kom flere kpbestaerke forbrugere, blev det vaesentligt at udvide strategien, sa den ikke laengere
kun omhandlede produkter, men i hgjere grad omhandlede virksomhedens samlede identitet. Netop
virksomhedens samlede substans er grundtanken bag corporate branding. | og med at markedet har
foretaget en udvikling hen imod masseproduktion, tilleegges markedsandele ikke den mest afggrende
faktor i forhold til virksomhedens vaerdivaekst. Forbrugerbehovene er blevet mere komplekse, og den
massemedierede reklamekommunikation kan ikke laengere opfylde samme krav som tidligere. Nar man
taler om Corporate branding, er det vigtigt at forsta at man opfatter konsumenten som veaerende

yderstyret, hvilket betyder at disse kan styres gennem massiv markedsfgring. Tankegangen er derfor, at
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man kan styrke sit brand ved at gentage og profilere sine vaerdier til omverdenen. Derfor er det seerligt
vigtigt at virksomheden har styr pa den interne organisation, da kommunikationen foregar indefra og ud.
Betydningen af et budskab vil klart aftage, hvis forskellige afdelinger i en virksomhed ikke fremstar som en
samlet enhed. Man kan argumentere for at en ledelse, der formar at fa medarbejderne til at arbejde efter
virksomhedens veerdier, vil fd mest ud af denne model. P& den made kan der opbygges en
virksomhedskultur, der omhandler de samme vaerdier og derved udstraler de samme signaler til omverden,
der i sidste ende styrker virksomhedens brand. Det centrale i denne strategi er, at konsumenten kan se
sammenhanget mellem det kommunikerede budskab og de kernekompetencer virksomheden har.
Endvidere er det vigtigt, at konsumenten kan se forskel pa de enkelte virksomheder. Med andre ord, er det
muligt med unikke kerneveerdier, at skabe en steerk positionering i forhold til andre virksomheder pa
samme marked. Corporate branding er en udvikling af produkt branding, hvilket kan karakteriseres ved at
tiltraekke nye konsumenter ved at kommunikere dets fordele. Corporate branding gar et skridt videre, og
ser virksomheden som en sammenslutning af produkt, indre vaerdier og kultur. Far man koblet disse

omrader sammen, vil man ifglge denne model kunne skabe et staerkt brand.

”Uanset om det drejer sig om rene produktbrands, endorserede brands eller monolitiske brands, sa handler
branding 1.0-strategierne om at fa brandet til at std for det samme overalt. Det handler om at tage
udgangspunkt i produktet eller virksomheden, dens szerlige identitet, kultur og veaerdier. Branding-arbejdet

tager fat om de dele af identiteten, som er unikke i forhold til konkurrenterne.” (Eiberg et al. 2008: 45)

Der er dog bade fordele og ulemper ved at benytte denne form for branding model. Fortalerne hzavder, at
et steerkt brand er positivt bade for medarbejdere og konsumenter. De antyder, at man ved at skabe en
steerk kultur kan give de bergrte parter et fast holdested i en verden, der i hgjere grad pavirkes af
innovation og omskiftelighed. Dette kan umiddelbart skabe fordel pa to omrader. Fgrst og fremmest vil
man fra et ledelsessynspunkt have mulighed for at kontrollere sin organisation bedre. Der vil veere
mulighed for at afskedige de medarbejdere, der ikke arbejder med samme veaerdier som organisationen.
Derudover vil en integration af medarbejderne og kernevardierne samordne alle virksomhedens
kommunikationsudtryk, og derved fa den til at fremsta ens pa tveers af alle medier og malgrupper.
Eksempelvis vil en direktgr og en leder optraede pa samme made og fremhaeve de samme vardier uanset
hvilken malgruppe der kommunikeres til. Kritikerne har en modsat rettet holdning og finder det mindst
fordelagtigt, at sammenholde det moderne individ med en staerk virksomhedskultur. Ud fra Corporate
branding strategien var det Danske Banks kultur og kerneveerdier der var i centrum, hvilket blev

praesenteret med sloganet Ggr det du er bedst til, det gor vi. Overordnet bygger Danske Bank pa fem
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kernevaerdier, henholdsvis ordentlig, engageret, tilgeengelighed, kompetent og vaerdiskabende®™. Af de
indre veerdier, er det vaerdien kompetence, der har den steerkeste betydning for banken. Det er derfor ogsa
denne veerdi, de igennem sloganet vil kommunikere ud til konsumenten. Vardien kompetence viser sig
ogsa tydeligst i Danske Banks overordnende vision. Det er bankens kompetencer som skal sikre, visionen

om at veere nummer ét.

"Danske Bank-koncernens vision er "En platform — exceptionelle brands", og koncernens mission er "Den
bedste lokale finansielle partner". Forretningsomraderne i koncernen kan frit skabe egne visioner og
missioner, der kan underordnes den overordnede vision og mission. Danske Bank i Danmark deler

mission med koncernen, men har sin egen vision, "Nummer ét. Punktum".**

Fundament: De fem kernevardier

Profilering: Kompetence

Image: Danmarks dygtigste bank >

Dermed vil Danske Bank positionere sig udadtil som kompetent og dermed pa hvilket omrade de adskiller
sig fra de andre banker pa det danske marked. Dette er blevet gjort med udgangspunkt i Corporate
branding strategien, hvor ovenstaende slogan igen og igen er blevet kommunikeret ud til forbrugeren.
Denne kommunikation har vaeret mulig i en tid, hvor konsumenterne har vzeret loyale overfor banken, i en
tid, der har veeret praeget af finansiel stabilitet og generel hgj konjunktur i landet. Men budskabet er pa sin
vis samtidig meget arrogant og har pa ingen made inddraget konsumenten i brandstrategien. Men hvad
sker der, hvis konsumenterne begynder at andre adfeerd fra at tage bankens ord for gode ord, til at blive
mere skeptiske? Hvad sker der hvis banken ikke kan leve op til sin kernekompetence? Vil Corporate
branding strategien stadigveek veere den mest optimale for banken? Faktum er at banken trods sin
modgang i finanskrisen, fastholder et samlet identitetsudtryk som gnskes formidlet - men som der senere i
specialet vil szettes fokus pa, har Danske bank forsggt sig med diverse sub-strategier som skal give Banken
en mere imgdekommende og konsumentorienteret profil. | og med Danske Bank ikke har sendret i deres
veerdisammensaetning i perioden fgr og efter krisen, er det vigtigt at analysere pa deres
kommunikationsmaessige formidling af deres vaerdier. Det fglgende afsnit vil af samme grund, analysere pa

Danske Banks eksterne udtryk, med fokus pa Bankens “ggr det du er bedst til, det gar vi” kampagne.

 http://www.danskebank.dk/da-dk/Om-banken/Kort-om-os/Kernevaerdier/Pages/Kernevaerdier.aspx 23.5.11
% http://www.danskebank.dk/da-dk/Om-banken/Kort-om-os/Pages/Vision-og-mission.aspx 23.5.11
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3.2.2 Ggr det du er bedst til, det gar vi

Som det blev naevnt i foregdende afsnit er denne kampagne
synonymt med Danske Banks egen selvopfattelse. Det er en identitet
Danske [E4 som de ved indebarer en arrogant afstandstagen fra forbrugeren,

men sa laenge forbrugerens virkelighedsopfattelse matcher Danske

bedst til - det ger vi

Banks opfattelse er den brandmaessige vaerdi intakt. Det ses i en
imageundersggelse fra 2008, hvor Danske Bank er at finde pa en sjette plads®™. Danske Banks ensrettede
kommunikationssignaler som de formidler over for forbrugerne, signalerer styrke og en ekstrem tro og tillid
til egne evner. Klavs Hjort, Brand manager i Danske Bank, har i forbindelse med et foredrag pa Aarhus
School of business d. 24.04.11 gjort det klart, at Danske Bank ikke sa noget problem i at Banken indtog en
arrogant holdning over for forbrugeren sa laenge brandet matchede forbrugerens opfattelse. Afstanden
mellem forbruger og bank er essentiel i forhold til ‘ggr det du er bedst til" kampagnen. Som navnt er det

bankens kompetencevaerdi som er i fokus i kampagnen, og generelt set i forhold til bankens brand for

krisen.

Arrogant bank Den bedste finansielle bank
Utilnaeermelig bank Den bedst ledede bank
Barsk bank Den mest palidelige bank
Dyr bank Den mest traditionelle bank

Sa laenge banken har succes med at kommunikere sine kompetencer ud til forbrugeren, er distancedelen
ikke en vaesentlig faktor, da noget af det vigtigste inden for branding er at skabe sammenhang mellem den

opfattede virkelighed og den reelle virkelighed.

Maden hvorpa Danske Bank synliggjorde sin kampagne over for forbrugeren, var i hgj grad igennem
masseaverteringsprincippet. Der blev skabt adskillige Tv-spots, plakater, avis annoncer osv. — Kampagnen
var ekstrem synlig og allestedsnaervaerende. Princippet omkring masseavertering i diverse medier, er blevet
kritiseret fra mange forskellige vinkler. Som det er blevet redegjort for tidligere i specialet, bunder

princippet i et fejlfortolket billede af forbrugeren som vaerende ydrestyret og letpavirkelig. Danske Bank

> http://www.business.dk/bny/drama-i-imageanalysen-2009 24.5.11
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formar dog med “ggr det du er bedst til” at positionere sig i en position som de gnsker at vaere i, ved bevidst
at afskeere forbrugeren for deltagelse i identitetsfornyelse af brandet, er en corporate brandstrategi en
fordelagtig made at profilere sig selv pa. Corporate brandstrategien bygger pa et indefra-ud perspektiv hvor
virksomhedens egen selvopfattelse er hovedkernen i brandarbejdet — forbrugeren er med andre ord
irrelevant set ud fra bankens brandperspektiv, det er helt andre stakeholdere som er i spil. Disse
stakeholdere er svaerere at identificere, men Danske Banks distanceniveau g@r dem til en bank som i sit

udtryk star for et snobberi og mere business end betjening.

Bankens Tv-spots i forbindelse med kampagnen var som tidligere naevnt ekstremt eksponerede, og deres
2stetiske sprog — bade visuelt og audiovisuelt — er i trad med bankens identitet. Pay-offet ‘ggr det du er
bedst til, det ggr vi" rammer i reklamerne flere niveauer og har forskellige fokuspunkter. Nedenstaende vil
veere en kort analyse af en af bankens reklamevideoer som kgrte pa tv. Selve grundessensen og
budskaberne er identiske i de forskellige reklamefilm, sa en analyse af én er tilstraekkeligt for at forsta

budskabet og identitetsopbygningen.

Selve reklameformen er meget ren i sit udtryk, forstaet sdledes at reklamen ikke indeholder store grafiske
kompositioner, en narrativ iscenesat fortzlling eller storsldet scenografi. Det denotative niveau er to
personer i et musikstudie/@velokale, som spiller et stykke musik sammen. Deres samspil er kun afbrudt af
grafiske fremstillinger i Danske Banks farver, der kommer med informationsfattige oplysninger. Der
eksisterer ingen voice-over eller anden form for lyd, andet end den musik de to personer selv fremstiller.
Reklamen g@r ingenting for at kunden skal blive en del af den verden de to musikanter er til stede i, ved at
guide eller forklare meningen med reklamen. Denne form er meget unik i forhold til andre finansielle
reklamespots'™®, som ofte har en person (gerne en almen kendt dansker, med en hgj trovaerdighed) som
henvender sig direkte og forklarende til forbrugeren. Danske Banks reklamespots er pa det konnotative
niveau i hgjere grad identitetsopbyggende end det er en reklame for bankens tilbud til kunderne, hvilket
kommer til udtryk i den stil de forskellige spots har. Selvom god lyd og musiksmag er et subjektivt forhold
mellem person og oplevelse, underbygger musikken budskabet og musikanternes abenlyse talent er ikke til
at tage fejl af — de g@r det de er bedst til. Dette konnotative niveau er en opfordring til at ggre det man er
bedst til, musikanternes rolle i reklamen skal underbygge bankens opfattelse af egne evner. Ved at szette
fokus pa det udviklede talent, skaber banken en relation mellem pay-offet og reklamens udtryk. Faktum at

reklamen er identitetsopbyggende eller branding, viser sig i det lave informationsniveau. De informationer

'® http://www.youtube.com/watch?v=grbIW_tfAoU
http://www.youtube.com/watch?v=53HcfaFPca8&feature=related

Ovenstaende links henviser til henholdsvis reklamer for Realkredit Danmark og Nykredit. Begge reklamer er fra
perioden fgr krisen ramte den danske finansverden, sa de er tidsmaessigt sammenlignelige med Danske Bank.
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man far i reklamen er grundleeggende at man selv skal opsgge sin viden omkring bankens tilbud. Danske
Banks distancering og som tidligere naevnt arrogante holdning til forbrugeren, ggr sig udslag i at deres
brand er steerkere end en differentiering i forhold til andre pengeinstitutter pa det prismaessige niveau.
Reklamens manglende handling g@r den staerk, set ud fra et brandingperspektiv. Hvis man sammenholder
den viden man har om brandet Danske Bank og den udtryksform reklamen benytter sig, er der en rgd trad
igennem forlgbet. Denne rgde trad er essentiel i forbindelse med at arbejde strategisk med corporate
branding. Der er en sammenhang imellem Danske Banks profil og budskabet, hvor budskabet svarer pa

Danske Banks overordnede mission — vi er nr. 1.

"Et meget vigtigt problem i forbindelse med udformningen af reklamen er hvordan der sikres en
hensigtsmaessig kobling til reklameemnet, sa fokus og veerdier overfgres til emnet fra reklamen [...]. Hvis
det i fgrste omgang f.eks. lykkes for reklamen at skabe den gnskede oplevelse af dbenbaring, er det helt

essentielt at de anvendte virkemidler ikke Igber med opmaerksomheden”. (Hansen et al. 2001: 251)

Den rene form skaber en synergi til budskabet, og lader seeren sta tilbage med et indtryk og en fglelse af at

have oplevet noget godt.

Nul daglige gebyrer

+

Personlig radgivning

For alle jer. Se hvor meget du kan fa
der klarer det meste selv. for O kr. pa danskebank.dk

3.2.3 Danske Banks vej mod Kkrisen

Der er mange mader hvorpa man kan vaelge at skildre Danske Banks vej mod krisen. Krise bliver i denne
forstand set pa bade i forhold til Danske Banks rolle i den overordnede finansielle krise, men samtidig ses
krisen som en brandmaessigkrise for Danske Bank. Som det blev naevnt i foregaende afsnit, afhanger
Danske Banks brand af deres evne til at matche bankens opfattelse med forbrugerens opfattelse af
brandet. Danske Banks vej mod krisen er en skildring af hvor galt det kan ga, nar man som virksomhed

udtrykker et og opfattes som noget andet.
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Top 10 | Imageanalysen 2009

Virksomhed Rang 2007 Rang 2008 Rang 2009 Udvikling 07-09
Novo Nordisk 1 1 1 0
Lego 11 3 2 +9
Novozymes 3 4 3 0
Danfoss 2 2 4 2
Vestas Wind Systems 17 17 5 +12
Grundfos (5] 5 6 0
lkea 7 7
AP, Mpller - Magrsk 5 13 8 3
Microsoft 7 9 9 2
10 +16

Carisberg 26 8

Bund 10 i Imageanalysen 2009

Virksomhed Rang 2007 Rang 2008 Rang 2009 Udvikling O7-09
SAS 137 137 140 3
Magasin 136 129 139 3
TDC 129 136 138 9
Danske Bank 8 6 137 129
TV 2 / Danmark 45 121 136 91
FIH Erhvervsbank 71 58 135 64
DSB 140 139 134 +6
Royal Unibrew 7 98 133 60
Sendagsavisen 102 132 132 -30

Elgiganten " ¢ 131

Som ovenstdende tabel viser, er skildringen af Danske Banks vej mod krisen samtidig et eksempel pa den
hastighed et malplaceret brand kan fa nedjusteret sin veerdi. Fra at veere placeret i top 10 i 2007 og 2008,
falder Danske Bank 129 placeringer tilbage i 2009. Det overordnede spgrgsmal er hvorfor. Specialets
grundlaeggende fokus er, hvordan man som virksomhed fremtidssikrer sin brandvaerdi, og man kan med
rette sige at noget er gaet galt i forhold til Danske Banks brand i den markedsposition de befandt sig i, i
arene 2007-2009. Der er forskellige grunde til hvorfor det netop gik sa galt som det gjorde med Danske
Bank. Fgrst og fremmest skabte den finasielle krise en mistillid til hele banksektoren, og den ramte alle
banker i Danmark hardt. Danske Bank blev isaer hardt ramt netop pga. deres offensive brandstrategi, hvor
de positionerede sig selv som de bedste. Den finansielle krises makroniveau var og er en uhandgribelig
stgrrelse, hvor de gkonomiske nedjusteringer globalt set er svaere for den almene borger og forbruger at
forholde sig til. Det viser sig ogsa ved, at den globale finanskrise ikke rammer Danske Bank i den indledende
periode 2007-2008. | denne periode kgrte Danske Bank ‘g@r det du er bedst til” kampagnen, og forsggte
stadig at sikre sig positionen som den bedste bank pa markedet. Situationen andrer sig da den finansielle
krises makro niveau, sendrer sig til noget som alle danskere kan forholde sig til. En person kan siges at veere
katalysatoren til Danske Banks fald i diverse image undersggelser. Stein Bagger erklaerede sig i 2008 skyldig
i bedrageri og dokumentfalskneri, hvilket satte et ansigt og en sag pa finanskrisen i Danmark. Set ud fra

Danske Banks perspektiv, var det en uheldig sammenkobling Stein Bagger og Danske Bank imellem
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angaende sms lan og rod i papirerne som skabte darlig omtale for banken. Stein Baggers indtreeden i
fortzellingen om finanskrisen, medfgrte at Danske Bank fik undermineret sit brand, som ikke laengere kunne
kommunikeres ud med den samme troveerdighed som tidligere. Bankens veerdiseet bunder ikke laengere i
en reel opfattelse af hvad banken kan kommunikere ud — Bankens budskab om at vaere nr. 1 matcher ikke
den virkelighed forbrugeren har at forholde sig til. Bankens distance er det eneste der er tilbage i forhold til
forbrugeren. Henrik Norman, direktgr for Danske Bank, udtaler i denne periode ” - Vi ma erkende, at vores
set-up, det vil sige den made vi har talt til folk, og den oplevelse folk far, nar de kommer ind i vores filialer,
tilsammen har skabt en opfattelse af, at vi er arrogante, der tilfgjer, at banken billedligt talt "vil Igsne slipset

lidt"."

Arrogant bank Den bedste finansi n
Utilnaermelig bank Den bedst led
Barsk bank Den mest pali
Dyr bank Den mest traditi n

Det Banken star tilbage med er udelukkende en distancering i forhold til forbrugeren. Danske Bank var
tydeligvis tilfredse med at holde en afstand tidligere, da deres kompetencer blev kommunikeret ud til
forbrugeren pa en made som positionerede dem som en trovaerdig og kompetent bank. Teoretisk set
kunne man med brandudviklingen in mente have forudset et sadant fald i brandvaerdi. Forbrugerens
kritiske niveau har hgjnet sig ekstremt og informationsstremningerne kan ikke laengere lade sig styre
endimensionelt af virksomheden selv. Bankens brand stod skrgbeligt pa markedet og som det viste sig, er
en sa konsekvent endimensionel brandstrategi utrolig sarbar overfor fremtiden. Danske Bank satte alle
deres penge et sted i brandarbejdet, og det var pa egne evner — hvilket er en modig strategi og en skarp
made at differentiere sig fra andre virksomheder pa. Som det retorisk blev sat op jf. afsnit 3.2.1 hvor der
blev sat spgrgsmalstegn ved, hvad der ville ske hvis Danske Bank ikke leengere kunne leve op til sin
kernevaerdi (kompetence), er det abenlyse svar at brandet grundlaeggende mister sin veerdi og en

brandmaessig krise er uundgaelig.

7 http://www.business.dk/boersnyt/danske-bank-vi-har-vaeret-arrogante 25.5.11
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3.2.4 Danske Bank spgrger kunden

Danske Bank forsggte sig under krisen med at skifte kurs, fra at vaere den distancerede bank til i hgjere grad
at omfavne kunderne og inddrage dem i genopbyggelsen af bankens image. Danske Bank lagde sig fladt ned
og accepterede kundernes utilfredshed og forsggte ikke at fornaegte de ringe resultater i
imageundersggelserne. Kampagnen “hvad er meningen’ blev introduceret i forsommeren 2009, og var en
direkte kommunikationsstrategi som skulle svare pa kundernes utilfredshed. Men var kampagnen en
brandkampange der g@gnskede at ggre op med Danske Banks topstyrede arrogante image, eller en
krisestrategi som skulle fungere kortsigtet og lappe hullerne i Danske Banks image? Mens kampagnen
forlgb, var det ikke muligt at identificere det hgjere strategiske niveau, men set med nutidens gjne
tenderer kampagnen varm luft, og understreger Danske Banks indgroede image som varende en stram
topstyret organisation, som blot ser dialog med forbrugeren som et ngdvendigt onde. Denne harde retorik
og skarpe postulering omkring kampagnen skal selvfglgelig underbygges, hvilket vil blive gjort ved at
sammenholde generelbrandteori med bankens ageren og nutidens viden omkring effekten af

kommunikationen under krisen.

"Hvad er meningen” kampagnen sggte dialog med forbrugeren, men dialogen byggede pa
pseudoforestillinger omkring, hvordan man troveerdigt inddrager forbrugeren i opbyggelsen af
virksomhedens identitet. Kampagnen bestod i, at kunderne kunne uploade videoer eller skrive indlaeg pa
en kampagnehjemmeside lanceret af banken. Grundideen var at disse indlaeg skulle skabe et bedre forhold
mellem banken og kunderne og udmgnte sig i konkrete forandringer i virksomheden. Begge bevaeggrunde
synes at veere legitime grunde til at inddrage forbrugeren — men hvorfor sa kalde det en pseudoforestilling
omkring inddragelse af forbrugeren? Nar man inddrager forbrugeren ggr man det ikke halvt — enten sgger
man dialog eller ogsad gor man ikke, og samtidig er det ikke en ventil man kan 3bne og lukke efter
forgodtbefindende. Teoretisk set er tiden inde til at ga i dialog med forbrugeren pga. de muligheder som er
tilgaengelige i online universet, men Danske Banks dialog bunder for meget i krisen og kommer af samme
grund til at virke utrovaerdig. Som det tidligere i specialet blev gjort klart er det essentielle i forbindelse
med forbrugerinddragelse i brandet, at virksomheden har en stzerk platform at agere ud fra. | tilfeeldet med
Volkswagen inddrog de forbrugeren ud fra tesen om at de var folkets bil, men forbrugeren havde s3 at sige
bare glemt det. Danske Bank inddrager forbrugeren i forbindelse med en direkte brandmaessig krise og ser
dialog som udvejen. En analyse af de udtalelser Henrik Norman gav kampagnen med fra start af, efterlader

ogsa et indtryk af modvillighed i forhold til kundernes synspunkter.

"det er hensigten med at lytte til folks meninger og svare pa spgrgsmal. Vi vil jo ikke andre pa ting, som vi

efter nzermere overvejelse synes, fungerer godt, og som langt de fleste kunder er glade for. Men hvis der er
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gode, nye ideer, sa vil vi arbejde videre med dem, og hvis der er omrader, hvor vi kan se, at vi skal til at

stramme os an, sa vil vi ggre det”.’®

Ovenstaende citat stammer fra Henrik Normann. Han ggr det klart at dialogen er en inspirationskilde, til
forandringer og ledelsen selvfglgelig kun benytter sig af de forslag som de mener, vil fungere godt. Det er
netop her at kampagnen bliver vendt pa hovedet. Hvorfor kunne banken ikke blot selv komme frem til den
abenbaring som forbrugerne nu far aeren af at italeseette? Ved at lade forbrugeren std som en indirekte
afsender, kan banken synligggre, at de lytter til forbrugerens gnsker. Den kritiske synsvinkel vil af samme
grund veaere at bankens eneste reelle gnske med kampagnen,
var at minimere bankens personlige imagekrise, og dialogen
blot var et middel til at nd en bedre rating i forhold til
forbrugerens tillid til banken. Danske Banks ageren under
krisen, er ikke en langsigtet brandstrategi, men derimod en
kortsigtet kriseskommunikationsstrategi, som underspillede
Danske Banks egen personlige rolle i det overordnede billede.
Det er vigtigt at forsta at et brand ikke er noget man kan tage af
og pa, alt efter hvilken situation man som virksomhed befinder
sig i. Danske Bank formaede at positionere sig i folks bevidsthed
i tiden fgr krisen med en flot iscenesat corporate brandstrategi,
der fastlagde bankens image og syn pa sig selv og pa
forbrugeren. ‘Ggr det du er bedst til, det ggr vi” er netop pga.

bankens dygtige strategiske arbejde med brandet, blevet en sa

gennem brand 2.0 lignede dialog med forbrugeren. Bankens staerke brand bliver ikke iscenesat under
krisen, fordi banken ikke tgr std for det samme som tidligere — de mener ikke de har fortjent det som

Henrik Normann udtaler det.

"Vi har ikke droppet det. Det er stadig vores ledestjerne, men tiden er ikke lige til at bruge det. Der har

vaeret for mange ting, vi gerne ville have gjort bedre. Derfor vil vi nu ggre os fortjent til at bruge det igen”.™

Kampagnen er skabt af Danske Bank, og det har sin tydelige konsekvens i de spgrgsmal og svar som var til

radighed under kampagnen.”® De 25 konkrete @ndringer som banken har foretaget, kan man ikke modsige,

18 http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/hvad-er-meningen-med-hvad-er-meningen
19 http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/hvad-er-meningen-med-hvad-er-meningen
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og banken har reelt ikke noget at miste pa kundefronten, da alle tiltagene rummer visse fordele for
forbrugeren. Det har desveerre ikke veeret muligt i forbindelse med dette speciale at undersgge de interne
pavirkninger, men i forbindelse med et afsluttende perspektiveringsafsnit, vil der komme et bud pa et
interessant undersggelsesdesign, som muligggr en udvidelse af bankens problemstillinger. Banken placerer
sig under krisen i en forbrugermaessig win/win situation, hvor de har mulighed for at styre hvilke udtalelser
som finder vej til kampagnehjemmesiden. En “agte” brand 2.0 strategi, vil ikke have dette filter, da det i
f@rste instans vil vaere forbrugeren som skabte debatten omkring selvvalgte emner. Danske Bank opstiller
rammerne for kampagnen, hvilket har den logiske effekt, at rammerne sikrer at banken kan bruge de

forskellige forbrugerinput i et fremadrettet markedsfgringsperspektiv.

Det syn Danske Bank har pa sig selv under krisen er meget tvetydigt. De udtalelser Henrik Normann kom
med divergerer med Bankens forbrugerinddragelse, Da bankens ledelse har svaert ved at skjule at de
egentlig stadig ser sig selv som de bedste pa markedet — hvilket muligvis er sandt, men hvis det ikke
matcher forbrugerens opfattelse er den information irrelevant. Set ud fra et teoretisk brandperspektiv
handler Danske Bank korrekt. Invitationen til dialog og fglelsen af at sta samlet om at skabe en bedre bank
matcher de tendenser som viser sig i brandteorien. Der hvor Danske Bank ikke formar at fa fuld valuta for
initiativet, er fordi de har glemt deres identitet eller brand. Vigtigheden i at have brandet med sig kan ikke
undervurderes jf. afsnit 2.3, hvor det blev gjort klart, at man skulle lave et community omkring brandet. Det
Danske Bank gjorde under krisen, var at skabe et community omkring finanskrisen, med Danske Bank som
en del af denne krise,

dermed underspillede de

1_lyske Bank 1 deres egen rolle i
2 M Stare Nard 2

3 _IR‘Politikens Hus 5 forbindelse med den
4  Danish Crowen 12 4

5 DarskeBank ; 5 overordnede finansielle
6 Axce 6 ;

7 Elurli'lgakr_"-.ﬂr_'dis 7 El':'lrIHiDJ‘bL"'I krise i Danmark. At
8 8 zlﬂﬁaard r . .

- 5 Gech Aruun kampagnehjemmesiden

10 Pandara : 2 10 Ericsson Danmark

lukkede taler for, at Danske

Klidu IFO - s titutieet for Opinionsanalyse. Mannoy of Mllide IFO - Ircs Situtiet for Opinionsanalse. Mannoy of
Berlingske Myhedsmagasin Berlingske Nyhedsmagasin

Bank ikke ville dialogen,
som et brandopbyggende veerktgj men sa det som en strategisk mulighed for at vise imgdekommenhed og

dermed nedjustere bankens distancerede forhold til forbrugeren.

20 Kampagnesiden er nedlagt og man kan nu kun se, hvilke konkrete aendringer som kampangen har udmgntet sig i.
Disse kan ses pa http://www.danskebank.dk/da-dk/bedrebank/documents/bedrebank.html
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Som ovenstdende tabel viser formar Danske Bank at stoppe det frie fald i imageundersggelsen, men er
stadig placeret langt nede i tabellen pa en placering som nr. 94. Deres kommunikationsstrategi under krisen
kan derfor tilskrives at have sat en kile i bunden, men der skal stadig kommunikeres offensivt og markant

for at vende tilbage til tidligere tiders placering i top 10.

3.2.5 Danske Bank bliver gul

Danske Bank er en traditionsrig bank med en selvopfattelse omkring at vaere den bedste og mest
kompetente bank pa det danske marked. Som en tidligere figur i specialet viste jf. afsnit 3.2.2 indeholdte

det distancerede niveau til forbrugeren et billede

De ti billigste banker for lejere i De ti billigste banker for ejere

, _ , , af Danske Bank som vaerende en dyr bank. Den
Prisen i kroner fior at vare kunde i et heltvoksanly Prisen i kroner for at vare kundea i at helt voksenly
Danske Bank e Sparekassen 5zland o abenlyse bevaeggrund for lanceringen af den
Nykradit Bank 184.368 Nordaa Bank 230,628 , ; R .
Sydhank 184 E7Y Danska Bank 736.004 gule” kampagne var da ogsa at saette fokus pa
Nordaa Bank 200.678 Ivske Bank 26574
Spar Nord Bank 209516 Ringkjabing Landbobank  277.198 bankens konkurrence dygtige priser.
Amagerbanken 10,292 Sydbank 2BLTG4
e 15240 SR 28432 Forbrugerrddet TANK har foretaget nogle
Arbejdemes Landsbank NE.ME Amagerbarken 292.410
Lan & Spar Bank 210668 Alm. Brand Bank 297.382 .
ety SKBANK 275 448 estySkBANK o030 undersggelser som skulle besvare, hvilken bank
De tre dyreste banker De tre dyreste banker der er den billigste set over et helt voksenliv.
Basishank JLTHI6 DiBa cugBag
Nardjyske Barik 358958 Worsa Sparekasse 562,338 Danske Bank er henholdsvis nr. 1 i forhold til
Max Bank H63.602 Basishank 648,278

lejere og den tredje billigste, hvis man er ejer.

Danske Bank kan med andre ord legitimt profilere

Mogat Gyrece 402 andre Danker

For Gul
oriau sig som en af landets billigste banker, da de har en

uafhaengig instans til at validere deres udsagn.
Pl ahebumed St oAl Bankens brand er i forbrugerens gjne dog alt
andet end  billigt. Danske Banks meget
konsekvente ‘ggr det du er bedst til” strategi er
Moot DImers end ancee bankies

igen en modspiller i forhold til den situation de

befinder sig i i dag. Forbrugerens opfattelse af

% s% 18 2% 3% asn 5N SM Danske Bank som vaerende en dyr bank, afspejler
sig i nedenstaende graf, som viser forbrugerens opfattelse af Danske Banks prisniveau. Denne graf
sammenholdt med de faktiske tal, viser med al tydelighed, hvor vigtig kommunikation er for en virksomhed.
Hvis forbrugeren opfatter en som dyr, er det reelt set irrelevant om man er en af landets billigste hvis det
ikke formar at blive kommunikeret ud til forbrugeren. Banken var som tidligere naevnt i en situation fgr
krisen, hvor de ikke sa det ngdvendigt at konkurrere pa noget sa handgribeligt som pris. Deres kompetence

niveau var sa foranstaltet pa markedet, at deres konkurrencedygtige priser ville underminere den
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overordnede kampagnestrategi og det overordnede brand. Et fokus pa pris vil ikke vaere sammenhangende
med et fokus pa kvalitet og kompetencer, en kampagne af den karakter ville skyde for meget i alle retninger
og ikke forma at skabe et indgroet kendskab til bankens gnskede profil. | og med at banken ikke laengere
kunne konkurrere pa deres brand, som ovenstaende undersggelser viste, er det tydeligt at man har set sig
ngdsaget til at kigge pa den distancerede del af forbrugerkommunikationen — arrogant, utilnaermelig, barsk

og dyr.

Kampagnen startede d. 21. september 2010 og varede 5 uger. En relativ kort, men meget offensiv
kampagne hvor fokus udelukkende var baseret pa at fremhaeve Danske Banks konkurrence dygtige priser.
Danske Banks udfordringer er, ifglge brand manager Klavs Hjort21, at nye bankkunder ikke overvejer Danske
Bank. Kampagnen er derfor et forsgg pa at lokke nye kunder til og er af samme grund ikke en
brandingkampagne i den forstand. Danske Banks problem er dog, at alt hvad de foretager sig
kommunikationsmaessigt bliver hvirvlet ind i en brandmaessig kontekst som banken s& er ngdt til at
forholde sig til. Ud af de mange artikler som blev skrevet i forbindelse med kampagnen, havde mange fokus
pa netop bankens underminering af den tidligere brandstrategi, hvor det var bankens kompetenceniveau
som var i fokus. Danske Banks gule kampagne er inde at rgre ved selve grundstenen i bankens identitet,
men problemstillingerne kan sammenholdes ved de udfordringer der var i forbindelse med bankens forsgg
pa dialog med kunderne. Selvom banken forsgger at italesaette, at udfordringen er placeret i nye kunders
fravalg af Danske Bank, viser imageundersggelserne at deres udfordring er mere kompleks end som sa.
Ifglge bankens egne undersggelser er der tre grundfaktorer forbrugeren vaegter nar det handler om,
hvilken bank man gnsker — det funktionelle, det emotionelle og det prismassige. Det funktionelle har at
gore med service og bankens generelle ageren i forhold til kunden. Det emotionelle er det brandmaessige
perspektiv, hvilke konnotioner giver bankens udtryk. Det prismaessige har selvsagt at ggre med bankens
priser i forhold til andre banker. Ifglge Danske Banks undersggelse veegter 24 % af forbrugerne det
prismaessige niveau hgjest.”> Det er med andre ord kun 24 % af bankens kunder de reelt set kommunikerer
direkte til, problemet er de resterende 76 % som banken har gode chancer for at distancere sig yderligere
fra. Det er af samme grund at kampagnen analyseres ud fra et brandperspektiv, da banken spiller pa eget
brand i forbindelse med kampagnen. Andre banker ville sandsynligvis ikke have samme effekt med at
2ndre profil som Danske Bank gjorde. Jyske Bank har eksempelvis efterhanden skabt sig et brand der netop
bygger pa nyteenkning og har @andret deres eksterne udtryk markant gennem arene, uden at det har

genereret speciel darlig omtale. Man kan derfor med rette sige at gennemslagskraften for en kampagne af

*! sagt i forbindelse med et oplaeg p& ASB d. 28.4.11
2 Powerpointmateriale udleveret af Klavs Hjort er vedlagt som bilag
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denne karakter er markant hgjere i og med det er Danske Bank der lancerer den — det kan de takke deres

ngje tilrettelagte corporate brandingstrategi for.

Danske Banks gule kampagne kan teoretisk forklares ud fra den fgrnaevnte klassiske Stimuli-respons model.
Stimulis/Respons modellen er hovedelementet
i markedsfgring med et  ydrestyret
modtagersyn. Modellen skal forstas saledes, at
mennesker kan pavirkes igennem forskellige
stimuli, og ud fra de stimuli vil forbrugeren
agerer pa den gnskede made. Historisk set

stammer modellen og tankegangen fra den

russiske videnskabsmand Pavlov, som i 1927

udfgrte forskellige eksperimenter med nogle hunde — de velkendte Pavlovs hunde. (Blythe 2008: 113) De
bagvedliggende mekanismer som de gnsker at indprente i forbrugerens bevidsthed, skal komme gennem
stimulerende kraefter. Den stimulerende kraft i dette tilfaelde er farven gul. Farven gul er i danskernes
bevidsthed et synonym med Netto og dermed ogsa discount — den gule stimuli skal med andre ord skabe
en bevidsthedsaendring i forhold til forbrugerens syn pa bankens prisniveau. Kampagnens vidtraekkende
karakter var tydelig, i og med banken sndrede logoet, facaderne pa 80 udvalgte bankfilialer, tv-spots,
annoncereklamer i aviser osv. En massiv eksponering fra bankens side. Som nzevnt er Danske Bank alt
andet end gul — en holdning ledelsen deler med forbrugeren. Af samme grund er man ngdsaget til i en

analyse af bankens kampagnestrategi at veere kritisk i forhold til de gnskede effekter af kampagnen.

"Vi skal ikke konkurrere pa prisen. Vi gar tiloage til den bla, for det er kvaliteten, der er vores

konkurrenceparameter. Men hvis man nu kan begge dele, sa er det da trist ikke at forteelle det.”**

Udtalelsen stammer fra Henrik Normann, direktgr i Danske Bank, og ma siges at vaere en maerkelig
afstandstagen fra egen kampagne. Hvis det ikke er prisparametre man gnsker at konkurrere pa, virker det
malplaceret at poste x antal kr. i en kampagne hvis eneste italesatte formal er at seette fokus pa bankens
konkurrencedygtige priser, men det er ikke desto mindre det banken har gjort. En analyse af kampagnen
ma af samme grund veaere to-delt, da Danske Banks kommunikation er hvirvlet ind i en kontekst af branding
og fald i imageundersggelser. Den massive eksponering i alle medier, herunder ogsa brug af sociale medier,
er et gennemgaende greb fra bankens side. Det er en meget gammeldags made at taenke markedsfgring p3,

og man kan argumentere for at de langsigtede resultater ikke matcher her og nu undersggelser.

% http://www.business.dk/finans/danske-bank-vil-ligne-netto
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Kampagnen har skabt maerkbare sndringer i forbrugeropfattelsen af bankens prisniveau. Det er isar to
poster som har a&ndret sig, til det positive set med bankens gjne. Fgr den gule kampagne opfattede 22 % af
de adspurgte banken som vaerende dyrere end andre banker, og kun 8 % opfattede dem som vaerende end
billigere bank. Der kan nasten stilles omvendt fortegn ud fra de to poster, hvor 10 % af forbrugerne efter

Hvordan opfatter du generelt Danske Banks priseriforhold til den gule kampagne nu

privatkunder sammenlignet med andre banker? opfatter banken som

vaerende dyrere, hvorimod

Megat ayrece #nd andre Danker

For Gul Efter Gul

18 % opfatter dem som

veaerende billigere.

P3 nnvedumed andre banket

Kampagnen har med andre
Biligere end andre banker ord haft en malbar positiv
Megetbmgers end andre banket J0% Effekt' hvis man  ser pa

kampagnens udtalte praemis

fra ledelsens side. Men et

A% 5% 15%  25% 5%  45% 55N SB5% 5% 15%  25% O5%  45% 55N 65%
kritisk billede af bankens

reelle situation, set i forhold til bankens abenlyse problemer i imageundersggelser, peger i en mere negativ

retning.

3.2.6 Hvor er Danske Bank nu? - en Kkritisk sammenfattende analyse

Danske Bank befinder sig i et vakuum, hvor de i Igbet af en periode pa kun godt to ar, har formaet at
henvende sig til forbrugeren pa vidt forskellige mader. Man kan med rette undre sig over, hvorfor banken
har gjort som de har gjort, og ud fra et teoretisk brandperspektiv, og ved at placere Danske Bank i den

markedsfgringskontekst som eksisterer i dag analysere pa de bevaeggrunde og se kritisk pa dem.

Som det er blevet navnt er et brand ikke noget man kan tage af og pa efter forgodtbefindende. Et brand er
virksomhedens samlede identitet, det som skal salge virksomheden til forbrugeren. Banken formaede at
iscenesaette sig selv som et staerkt corporate brand der scorede hgjt i meningsmalinger angaende image.
Finanskrisen rystede bankens identitet og de mente ikke laengere at de kunne leve op til de forventninger
forbrugeren havde til dem. Det er netop denne situation som har gjort Danske Bank til et velvalgt
casestudium i forhold til specialets grundlaeggende problemstilling. For hvordan sikrer man sig at ens brand
kan eksistere i fremtiden? Danske Banks bud var at tilsidesaette egne vaerdier og kaste mange bolde i luften,
for til sidst at kunne vende tilbage til de gamle ‘bla” dyder. Paradokset i denne proces er klart, da man ikke

pa den ene side kan henlede forbrugerens opmeerksomhed pa forskellige andre parametre af
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virksomheden, nar man har det grundleeggende syn at Danske Bank stadig er banken som ggr det den er
bedst til. De udtalelser forskellige ledende medarbejdere i Danske Bank har ytret i forbindelse med
processen, viser da ogsa de paradoksale beslutningsgrundlag som har vist sig i forlgbet. Det er tydeligt at
banken ikke har gnsket at fijerne sig fra det kompetence niveau de befandt sig pa inden krisen, de har blot
italesat andre dele af virksomhedens grundlag — pris, dialog, naerveer osv.. Danske Banks
troveerdighedsproblem bliver ved med at vaere et problem sa laenge de ikke erkender den mistro
forbrugeren narer til dem. Den ‘gule” kampagne var som tidligere naevnt ikke en decideret
brandkampagne, men den satte fokus pa dele af kundens bevaeggrunde for at valge bank. Denne
kortsigtede strategi kan betegnes som et decideret mediestunt, som skulle fjerne fokus fra bankens image
hen imod et mere nuanceret billede af banken, men sa laenge banken direkte udtrykker at de i realiteten er
alt andet end gul, har en kampagne ikke en, set med et brandperspektiv, nogen positiv effekt — man kan
ikke udtrykke et og mene noget andet. Det er selvsagt klart, at de stimuli den gule farve symboliserede, ville
have en umiddelbar effekt pa forbrugerens holdning til bankens prisniveau, men det er naeppe der at det
reelle problem er at finde — problemet er at banken ikke decideret vil ned af den sti som den netop
befinder sig pa. Der hvor Danske Bank befinder sig nu i
den eksterne kommunikation ligner umiskendeligt tiden
f@r finanskrisen. Deres tredje store kampagnefremstgd pa

o o . fers p Livet er ikke mere k liceret
meget fa ar, er naesten lige blevet lanceret. “Sta staerkere 3 el

end man ger det

kampagnen udtrykker umiddelbart de samme veerdier,

som ‘ggr det du er bedst til" dog med en meget klar

e&ndring. Danske Bank er blevet meget mere bevidste
omkring kundens veerdi i forhold til bankens brand. Det er tydeligt, at bankens distancerede niveau er
blevet inkorporeret i bankens brand. 'Sta steerkere’” er som pay-off mere inddragende end tidligere, og
banken har formentligt leert af tidligere tiders afstandtagen, hvor farligt det kan veere at ekskludere en
virksomheds levegrundlag — kunderne. En komparativ analyse af de to kampagner vil vise den
sammenligningsgrad som eksisterer de to kampagner imellem. Begge reklamer kgrer uden voice-over, og
portreettere et talent af en art — i tilfeeldet med ’sta staerkere” kampagnen en cyklist. Cyklistens faerd
igennem byens gader kan i forhold til Danske Banks konteskt kun sidestilles med bankens egne problemer.
Ruten er besvarlig og han er ngdt til at finde alternative ruter igennem byens mange forhindringer -
pointen er, at han finder vejen. Selvom de fleste mennesker vil finde hans vej igennem byen kompliceret, er
det ikke desto mindre det der er en del af pay-offet i reklamen. Det refererer til bankens gnske om at ggre

det simplere for bankkunder at betjene sig af bankens services.
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”Som kunde i Danske Bank star du staerkere, ndr du skal traeffe vigtige valg i det daglige. Det er et Igfte, vi
hver dag ggr alt for at indfri. Vi arbejder mdlrettet pd at gare det komplekse enkelt og kommunikerer gbent

og uden omsvgb. 56 ved du, hvor du stdr og hvor du kan bevaege dig hen.””*

Citatet er hentet fra Danske Banks egen hjemmeside og forskellen fra tidligere er klar, hvis man tager
bankens erklaerede vision og mission retorik in mente, er det klart, at “std staerkere” kampagnen sgger at
narme sig kunderne og deres behov. Det var specifikt denne del af bankens kommunikation de glemte at

saette fokus pa, og som underminerede deres eget brand.

“Danske Bank-koncernens vision er "En platform — exceptionelle brands", og koncernens mission er "Den
bedste lokale finansielle partner". Forretningsomrdderne i koncernen kan frit skabe egne visioner og
missioner, der kan underordnes den overordnede vision og mission. Danske Bank i Danmark deler

mission med koncernen, men har sin egen vision, "Nummer ét. Punktum " 23

Retorikken i de kursiverede citater er Danske Banks bud pa hvordan de formar at sikre deres brand
fremadrettet — nemlig ved bade at have en kommunikationsplatform som signalerer kompetence og en der
sgger narveaer. Den gule farve er gemt vaek, og de ord reklamefilmen for “sta steerkere” kampagnen fader ud
med “Here come the blue skies”, skaerer det samtidig ud i pap at bankens velkendte logo og bla farve er

tilbage.

Selvom den finansielle krise har faet meget af skylden for bankens nedgang i troveerdighed var den nok kun
en katalysator | forhold til bankens drastiske fald. Teoretisk set kan man haevde at faldet ville veere sket pa

trods af den finansielle krise.

"The Lack of evolution in a brand’s outward signs indicates its present lack of interest in attracting new

customers.” (Kapferer 2008: 445)

Det Kapferer haevder i ovenstaende citat er, at interessen for at tiltraekke nye kunder skal vaere en af
grundstenene i brandarbejdet, og det er tydeligt at Danske Bank har misset denne pointe — i hvert fald
indtil nu. Overordnet set har bankens brandarbejde, vaeret en rodet affaere, hvor det er tydeligt, at de ikke
har veeret opmaerksomme pa den forbrugerudvikling som har fundet sted. Danske Bank vil nu sta steerkere,
og italesaettelsen af dette pay-off skal inkludere forbrugeren, hvis det ikke skal ende i den samme rille igen,
omkring banken som vaerende den bedste for forbrugeren, men derimod den bedste sammen med

forbrugeren. Forskellen er ejerskab og inkludering i brandet, som pa det teoretiske punkt matcher nutidens

** http://www.danskebank.dk/da-dk/Privat/Staa-staerkere/Pages/default.aspx 16.06.10
% http://www.danskebank.dk/da-dk/Om-banken/Kort-om-os/Pages/Vision-og-mission.aspx 23.5.11
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forbruger og mediemaessige muligheder i forhold til fremtidssikret brandarbejde. Naeste afsnit vil netop
tage fat i specialets hovedproblemformulering, og se naermere pd de faktorer som virksomheden kan

forsgge at styre i arbejdet med fremtidssikringen af brandvaerdien.
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4.1 Redefinering og revitalisering af sit brand

Specialets overordnede problemformulering er at sgge at definere hvordan virksomheder kan sikre sin
brandvaerdi. De foregdende afsnit har alle arbejdet omkring dette problem og anskueliggjort vaesentlige
punkter, som gg@r det muligt at svare pa dette spgrgsmal ved bl.a. at se pad den generelle udvikling i
brandhistorien, definering af den mediekontekst som eksisterer i dag og ved at analysere pa Danske Banks
brandmaessige krise. Dette afsnit vil Igfte perspektivet op pa et hgjere niveau og se mere generelt p3,
hvordan virksomheder kan sikre, at de ved at justere brandet kan opretholde en plads i det dynamiske
marked. Afsnittet bygger pa Jean-noel Kapferers teoretiske vinkel omkring rejuvenating af brands — en
foryngelsesproces som skal sikre at brandet ikke mister sin vaerdi og plads pa markedet. Nar denne teori
sammenholdes med den viden som dette speciale ellers bygger, skabes der en synergi og en brugbar

mening.

4.2 Forskellige mader at redefinere sit brand

Det gelder med kommunikation og branding, som det geelder med naesten alle facetter af livet, at der altid
er flere veje at ga, og at man derfor er ngdt til fgrst og fremmest at kende sin egen virksomhed og dens
muligheder fgrend man kan begynde at redefinere sit brand pa markedet. Men grundlaeggende kan man
sige, hvilket ogsa blev fremfgrt i afsnittet omkring Danske Bank, at hvis man ikke fglger med tidens

tendenser og anerkender udviklingen sa vil brandet pa et givent tidspunkt ramme en nedadgaende kurve.

"What is it that produces these impressions of ageing? Most of the time these impressions are well
founded: the brand no longer seems to belong to its time and has lost its inner energy.” (Kapferer 2008:

444)

Kapferer siger det her klart, at et brand der ikke passer til tiden vil miste sin indre energi. Denne energi ma
betegnes som vaerende virksomhedens generelle veerdier og visioner som ikke laengere kan sta til troende
over for det marked veaerdierne bliver kommunikeret ud i. Danske Bank opdagede det da ikke laengere
kunne fremstille sig selv som den arrogante bank som vidste bedre og dermed distancerede sig fra
kunderne, Volkswagen opdagede det da de ikke laengere var synonymt med folkets bil i den nye forbrugers
gjne og der findes utallige andre eksempler pa virksomheder der har vaeret ngdsaget til at eendre deres
ageren for at redefinere deres brand sa det matcher forbrugeren og markedet. Eksemplet med Volkswagen

som blev belyst tidligere i specialet, udtrykker mange af de elementer som skal til for at fremtidssikre sit
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brand. Humlen i forlgbet med Volkswagen er, at man som virksomhed aldrig ma glemme morgendagens

kundesegment.

"Without Necessarily having to appeal to young people between the ages 20 and 25, the brand should
always be attractive to tomorrow’s consumers. The buyers who are tiday in their forties will modify their
functional expectations when they reach their fifties. But they will also like to show that they have not

changed by staying with their usual brands.” (Kapferer 2008: 445)

Det interessante ved at se pa brandjustering og fremtidssikring i lyset af forbrugerens alder er, at
forbrugernes alder ikke ngdvendigvis matcher de brands han burde bruge. Ovenstdende citat belyser
vigtigheden i, at virksomheden formar at tilpasse kommunikationen sa den hverken stgder kunder vaek
eller forhindre nye i at engagere sig. Det er selvsagt en kunst, men det er her at kommunikation som
erhverv og metode har sin helt store plads i alle virksomheder. Hvis man grundlaeggende skal se pa hvordan

man sikrer god kommunikation er det naeppe blevet sagt mere banalt og mere rigtigt end af Roman

Jakobsen og hans simple kommunikationsmodel.

 Contet
y Sender 42-—> Receiver

5,

Det banale ligger i modellens simple opbygning: Afsender — tekst — modtager. Hvis modtageren ikke kan
forholde sig til budskabet og afsenderen ikke formar at iscenesaette budskabet pa en made som engagerer
modtageren, bliver selve teksten ikke en del af forbrugerens bevidsthed. Tekst i denne model deekker over
naesten al slags kommunikation — herunder branding. Hvis virksomhedens brand (tekst) ikke rammer de
rigtige med det rigtige”® budskab, skaber det en klgft imellem virksomhed og forbruger. Det kan synes
simpelt at man som virksomhed ikke konstant er bevidste om sine kunders holdninger til virksomhedens

eksterne kommunikation, men ikke desto mindre er det tydeligt at det ofte kommer bag pa diverse

virksomheder, at deres budskaber og vaerdier ikke matcher den gaengse forbrugeropfattelse.

2 Rigtig skal her forstas som vaerende et budskab der har den gnskede effekt fra afsenderens side.
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”[...] with consumers living longer, the effects of the clientele’s ageing may pass unnoticed. The decline is
slow and never spectacular. But unfortunately, as with a cancer, without obvious sign of decline to react

rapidly to, it may sometimes be too late.” (Kapferer 2008: 445)

Den naturlige udskifting | forbrugerne som tiden bestemmer, er med andre ord ikke noget virksomhederne
skal tage let pa, hvis de gnsker at fastholde deres brandveerdi. Fremtidssikringen skabes ved at tage

udviklingen til sig, og anerkende at forbrugernes behov a&ndrer sig med tiden.

Det blev pavist tidligere i specialet at det ikke leengere handler om at masseavertere og dermed tro at man
ved at ramme alle, dermed sikrer sig at man ogsa rammer de rigtige. Det handler om at ramme de rigtige
fa, som dermed kommunikerer budskabet og brandet videre. Virksomheder er ikke leengere autoriteter det
er blevet erstattet af communities i en peer-2-peer verden, hvor det er forbrugernes egne referencer som
agerer afsender i kommunikationsmodellen. Udviklingen har simpelthen aendret maden hvorpa

kommunikationsmodellerne skal benyttes i forhold til at skabe en effektiv kommunikationsplatform.

Overskriften til dette afsnit henviser til at der selvfglgelig ikke er et simpelt svar pa, hvordan man sikrer at
ens virksomhed matcher nutidens og fremtidens markedsforhold. Der er forskellige trade man kan traekke i,
og forskellige fokuspunkter virksomheden kan forholde sig til i forbindelse med at sikre sig fremadrettet pa
markedet. Overordnet set kan man dog identificere tre overskrifter som er essentielle at have for gje nar
man har fokus pa fremtidssikring af brandvaerdi. De tre overskrifter er henholdsvis: find arsagerne, hvad er
vi nu og hvor vil vi hen. Det kan virke som banale elementer, men i praksis er der mange faktorer som ggr
sig geeldende i de forskellige overskrifter. Nedenstdende vil ggre det klart, hvordan virksomheder kan
arbejde med disse elementer i praksis, samt inddrage Danske Bank som eksempel for at konkretisere

forlgbet.

Arsagerne til at et brand mister sin vaerdi pa markedet kan der vaere forskellige grunde til, og den hastighed
hvorved faldet sker, kan veere uforudsigeligt som tilfaeldet var det med Danske Bank. Ikke desto mindre kan
man som virksomhed ggre sit til at styre udviklingen selv, og dermed fjerne mange risikogrupper. Fokus pa
arsagerne skal i denne forbindelse ikke ses som en reaktion pa et fald, men derimod som en ageren i
forhold til de symptomer virksomheden kan male skaber en begyndende distance til forbrugeren —
forholdet mellem reaktion og aktion er hovedelementet i denne proces. Arsagerne findes ved at se p3 alle

kontaktflader brand og forbruger imellem.

”Brands are built by the sum of all their behaviours creating value at contact points with customers. This is

why brands should regularly monitor their behavior.” (Kapferer 2008: 451)
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Kapferer er meget skematisk i sin made at anskue tingene pa, og han har syv hovedpunkter man skal
orientere sig imod nar der skal findes arsager. De syv overskrifter er henholdsvis: Insufficient preparation
for the future, Insufficient dual management, Insufficient capacity to capture growth pockets as they
emerge, Insufficient relevance, Insufficient vitality contact, Insufficient self-stimulation og Insufficient
staffing. (kapferer 2008: 451f) Det overskrifterne hver iseer deekker over er virksomhedens utilstraekkelige
evne til at agere pa markedet. Denne evne mangler fordi virksomheden har mistet trdden med, hvordan
virksomhedens brand ikke Igbende bliver evalueret i den kontekst brandet befinder sig i. Det er netop
specialets tese, at markedets konstante udvikling skal omfavnes og ikke frastgdes. En interessant
betragtning i forhold til Kapferers arsagsteori, er at den naesten udelukkende peger ind ad. Det er med
andre ord organisationen som skal fremtidssikres og ikke kun virksomhedens eksterne udtryk.
Virksomheden er brandet og man kan ikke forvente at forbrugeren ukritisk tager det eksterne udtryk for
sandheden, hvis ikke organisationen formar at iscenesaette sig selv pa en trovaerdig made. Det f@rste punkt
omhandler virksomhedens generelle evne til netop at omfavne markedets konstante udvikling. Maden
hvorpd man omfavner denne udvikling er afhaengig af hvilken branche man tilhgrer. Hvis man er en
virksomhed som saelger produkter — eksempelvis elektronik, er det vigtigt at investere i teknologiske
aspekter i organisationen, sa man sikrer at man ikke halter efter konkurrenterne. Hvis man tilhgrer den
finansielle sektor, som eksempelvis Danske Bank, er et vigtigt fokuspunkt at sikre sig at man implementere
nye mader at agere med sine kunder pa, sa kommunikationen matcher tidens trends og man dermed sikrer
stabil kundetilgang og mindsker afgangen af kunder. Danske Bank var samtidig et eksempel pa at det ikke
er nok blot at inddrage kunderne pa nye tidsvarende medieplatforme, og igennem web 2.0 inspirerede
fremgangsmader. Brandet er aldrig stgrre end kundens tanker om det, og det er netop hvad en anden
overskrift har fokus pa, hvad er vi nu, og som er essentiel at tage hgjde for, hvis man gnsker at sikre sit
brand. Alt i alt er arsagerne indikatorer som kan vise om virksomheden er ngdsaget til at evaluere sit

stasted pa markedet.

At vide hvad man er, er en grundleeggende faktor for at identificere, hvor man skal bevaege sig hen. Nar en
virksomhed peger blikket ind mod sig selv, tvinger det samtidig virksomheden til at vaere kritisk over for
egne visioner og veerdier. Virksomheden skal vide hvad den er, og ikke hvor den er, af den simple grund at
virksomheden maske har bevaget sig ned af en forkert rute i en periode og dermed er et sted der ikke
matcher hvad virksomheden egentlig er. Det er i hgj grad hvad man kan sige at Danske Bank har udsat sig
selv for. Deres sngrklede rute har fgrt dem gennem forskellige kampagner med lige sa forskellige
fokuspunkter. Udtalelserne fra ledelsens side har ikke underbygget kampagnerne troveerdigt, og det er

f@érst nar de accepterer deres udgangspunkt at de kan genskabe deres brand.
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”[...] at no point during the search for possible new positioning strategies should it be stipulated that the

brand must not distance itself from its former positioning or the brand’s basic roots.” (Kapferer 2001: 181)

Ovenstaende citat kan virke modstridende, men det er et defineringsspgrgsmal, hvordan man ser pa
forandringer af brandets basale veerdier. For at genskabe eller sikre et steerkt brand, er der selvsagt ngdt til
at ske andringer, som bade er synlige og markante, men det er vigtigt at fastholde brandets
genkendelighed og stasted pa markedet. Nar Kapferer haevder, at man ikke pa noget tidspunkt ma sige til
sig selv i Igbet af repositioneringsprocessen at brandet ikke ma distancere sig selv fra sit oprindelige
udgangspunkt, ma det forstas som om, at intet er helligt i Igbet af processen. Virksomheder der gnsker at
repositionere sig selv pa markedet, ma af samme grund vaere parate til at rokke ved selve DNA’et i brandet.
Netop DNA’et i brandet er vigtigt at have for gje i sikringen af brandets veerdi pa markedet. Danske Bank
2ndrede farverne i deres logo og generelle eksterne kommunikation, men de glemte aldrig deres sande
identitet og brand, men i processen gjorde de som Kapferer beskriver og arbejdede i en anden retning af
bankens oprindelige brand. Det har de fordele at brandet igen markerer sig pad markedet, og samtidig giver
det virksomheden muligheden for igen at fastsatte dagsordenen. At man ikke ma glemme det oprindelige
stasted og brandets oprindelige veerdisaet, ggr Kapferer selv klart, og det underbygger blot at det er i

forbindelse med processen, at virksomheden skal vaere modstridende i forhold til dets oprindelige brand.

”If we understand the reasons for a brand’s initial succes and how it became elevated to the status of a

brand in the first place, we will be able to recall the original equation.” (Kapferer 2001: 171)

Det leder hen til det sidste skridt i tretrinsraketten som blev naevnt tidligere — hvor vil vi hen. En lettere
filosofisk beskrivelse kunne vaere, virksomheden skal tilbage til fremtiden. Det skal forstas som
virksomhedens gnske om at vende tilbage til det der markerede brandet pa markedet. Tilbage til den tid
hvor brandet havde den effekt virksomheden gnskede. Ved at se tilbage, er det muligt at identificere de
elementer i brandet som gjorde det steerkt til at begynde med. Dette skal ikke ses som et
krisekommunikativt greb, som fgrst skal benyttes nar brandet har tabt vaerdi, men det er en tankegang som
skal bruges proaktivt i forbindelse med alt brandarbejde. Hvis en virksomheds brand bliver statisk i sit
udtryk og ikke formar at genskabe sin oprindelige penetreringseffekt, mister det sin relevans pa markedet.
Det blev naevnt tidligere i specialet at alt naesten kan betegnes som et brand, og begrebet dermed har
devalueret sig selv. Det er netop i forbindelse med denne tankegang at det skal sikres at markedet ikke
bliver en kirkegard med dgde statiske brands, som flyder rundt og blander sig med hinanden. Ved hele
tiden at teenke pa sit brand i en dynamisk kontekst, har man givet sig selv bedre odds for at sikre relationen

brand og forbruger imellem i et fremadrettet perspektiv. Det er netop det der er kernen i brandarbejdet.
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Man skal give forbrugeren et incitament for at benytte sig af brandet, og den made udviklingen i samfundet
har fundet sted, ggr at virksomheden i hgjere grad end tidligere er ngdsaget til at inddrage forbrugeren i en

mere engagerende kontekst.

Da dette speciale er skrevet med fokus pa virksomhedens eksterne kommunikation i forhold til
brandarbejdet, efterlader det nogle huller i forhold til virksomhedens interne pavirkning af brandets
eksterne udtryk. Det er af samme grund for at skildre sammenspillet imellem den interne medarbejderstab
og brandet, at det fglgende vil benytte sig af Mary Jo Hatch og Majken Schultz” tanker omkring
organisationens jeg og organisationens mig. Det er samtidig en relevant set ud fra et socialkonstruktivistisk
perspektiv, hvor virksomhedens samlede identitet er en konstruktion af forskellige parters synspunkter —
intern savel som eksternt. Medarbejdernes indflydelse pa virksomhedens brand kan ikke undervurderes, da
det i sidste instans er medarbejderne som er ambassadgrer for brandet udadtil. Virksomheder kan poste
kaempe belgb i hgjt profilerede reklamekampagner, men hvis den enkelte medarbejder ikke udtrykker
veerdisaettet i det daglige, vil de divergerende kraefter hurtigt blive tydelige over for forbrugeren. Hatch og
Schultz formar i deres artikel "The dynamics of organizational identity” at fa italesat nogle veesentlige
fokuspunkter i forhold til sammenspillet intern kultur med eksternt image. Det har veeret bergrt i dette
speciale at virksomhedens udtryk skal matche virksomhedens ageren. Denne del af specialet kobler endnu
en faktor pa. Nu skal virksomhedens udtryk matche virksomhedens kultur. Kultur er en speciel stgrrelse at
arbejde med, og kan dakke over forskellige elementer. Groft sagt kan det skitseres som virksomhedens
baggrund — det virksomheden er bevidst om at vaere. Hvorimod virksomhedens image ikke er givet pa

forhand, men skal skabes i sammenspil med kulturen.

”[...] the 'I" and the ‘'me” are simultaneously distinguishable and interdependent. They are distinguishable in
that the ‘'me’ is the self a person is aware of, whereas the ‘I" is something not given in the ‘me’. They are
interrelated in that the ‘I" is the answer which the individual makes to the attitude which others take
toward him when he assumes an attitude toward them. The ‘I’ both calls out the ‘me’and respons to it.

Taken together they constitute a personality as it appears in social experience.” (Hatch og Shultz 2004: 380)

Det dette lettere indviklede citat ggr klart, er at virksomheden har to poler som bade er afhaengige af
hinanden, men samtidig fungerer de pa to separate planer. Virksomhedens ‘me’ er ikke givet pa forhand,
men fastsaettes igennem sociale konstruktioner. Virksomhedens ‘I’ er virksomhedens kultur, og er det
virksomheden kan forsgge at fastlaegge selv. Nar det bliver naevnt i citatet at det er virksomhedens ‘'me’
personen er bevidst om, er det virksomhedens eksterne udtryk man er bevidst om. Grunden til at disse

begreber og organisatoriske grundtanker er vaesentlige at have med i forbindelse med fremtidssikring af
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ens brandposition pad markedet, er fordi brandet i sidste instans afhaenger af virksomhedens evne til at
benytte den kultur der eksisterer i forvejen, og far kommunikeret kulturen ud eksternt til forbrugeren, og
dermed skabt sig et steerkere og bedre rustet brand. Der findes mange eksempler pa at det netop er en
bekraeftelse af virksomhedens staerke kultur og essens som g@r sig geeldende nar man skal se pa, hvordan
virksomheden skal/kan teenke fremadrettet. Nike har med deres brand formaet at sikre sig en del af Apples
succes ved at indga et samarbejde, hvor de har udviklet en funktion der ggr det muligt at male og dele sine
treeningsrutiner med andre brugere. | forbindelse med analysen af Danske Banks brand blev det gjort klart
at de langsomt men sikkert vender tilbage til deres oprindelige udgangspunkt, dog med flere
brugerorienterede nuancer. Det gaelder for virksomhederne at skabe en synergi mellem kulturen og de nye
trends, sa virksomhedens image altid matcher markedets behov — og i forhold til den ligning er de interne

kraefter en essentiel del af virksomhedens eksterne image.

Det geelder med dette speciales problemformulering, som det geelder med naesten alt hvad man
beskaeftiger sig med, netop at finde en balance mellem ydmyghed og kritik. Hovedproblemformuleringens
natur ligger op til, at virksomheden kan fremtidssikre sin brandvaerdi, men ingen kender reelt set dagen i
morgen. Problemformuleringen er markeret sa skarpt pga. muligheden for at fremtidssikre sit brand til dels
er til stede. Man kan spa og lave statistiske udregninger, men selve fremtiden er usikker. Som det er blevet
naevnt i specialet er verden under konstant forandring, og man kan se forskellige aendringsmarkgrer, men
grundlaeggende er de fleste af disse markgrer opstaet i et retroperspektiv, som ggr at virksomheder skal
reagere pa markedet og dermed ikke har muligheden for at veere proaktive. Der er eksempler pa
virksomheder som rammer en nerve i befolkningen og med et bliver verdenskendte brands. Facebook er et
af de bedste eksempler. Facebook formaede at samle diverse trdde omkring markedet skabe en tjeneste
der indeholdte det forbrugeren manglede. Facebook er i sin grundform et samlesaet af onlinetjenester pa
nettet — lidt myspace blandet med youtube samt forskellige billeddelingstjenester. Derudover sa de
ekspansionen i blogging og gav brugerne et frit talergr til omverdenen. Spgrgsmalet er, om den trend
skaberne af Facebook fangede kunne have vaeret forudset. Begrebet trend er en flygtig stgrrelse i mange
menneskers dagligdag. Alle ved de kommer og mange negligerer deres virkningsgrad — “det er blot en
trend, det gar over”. Ifglge trendforskningen er trends dog en stgrre del af vores hverdag end som s3, det
er samtidig derfor begrebet har sin relevans i et afsnit omkring fremtidssikring af en virksomheds

brandvaerdi.

"Trends og forandringer opstar og forsvinder konstant og har indflydelse pa alt lige fra den made man i dag

bor, arbejder og ggr forretninger pa. Trends og forandringer pavirker de veerdier, der praeger vores
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handlinger — en direkte (bevidst) eller mere indirekte (ubevidst) pavirkning, alt efter om man er bevidst om

og anerkender en trends eksistens.” (Jakobsen 2002: 24)

Trendforskning har lighedspunkter med dette speciales opbygning, og skal ses som en ligning, hvor fortid
plus nutid er lig med fremtid. Denne linezere fremstilling kan synes simpel, men det er de eneste vaerktgjer,
der er til radighed i forsgget pa at naerme sig et fremtidsperspektiv. Nar det gaelder branding er det vigtigt,
at virksomhederne tager de nye trends til sig, og ikke mindst forstar at bruge dem ud fra de praemisser
forbrugeren har fastlagt. At det netop er forbrugeren der dikterer preemissen, ses tydeligt i den indflydelse

forbrugeren generelt har faet pa virksomhedens brand igennem tiden.
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5.2 Konklusion

Dette speciale har fjernet brandbegrebet fra et faanomenologisk perspektiv, og placeret det i en kontekst af
foranderlighed og sociale konstruktioner. Det har medfgrt at muligheden for at se narmere pa de
mekanismer som ggr sig geeldende i udviklingen af brandbegrebet har veeret til stede. Specialet har forsggt
at fastholde en fast struktur som, i trad med generel trendforskning, giver muligheden for at se naermere pa

mulige fremtidsscenarier i forbindelse med virksomheders brandvaerdi.

Den generelle udvikling inden for markedsfgring, har abnet op for et mere nuanceret syn pa branding. Det
handler ikke lzengere blot om at masseavertere til den godtroende forbruger, men derimod forsgge at
divergere i sit eksterne udtryk, sa malgrupperne bliver mere snaevre end tidligere. Det har medfgrt at
virksomheder generelt set har veeret ngdsaget til at sendre i deres brandudtryk, da det ikke er muligt

leengere at lokke forbrugeren igennem kampagner, forbrugeren skal engageres.

Konklusionen pa hvordan man fremtidssikrer sin brandveerdi i forhold til &ndrede markedsforhold er, at
man i bund og grund hele tiden skal se pa sit brand som veerende i en konstant udviklingsfase. Den fremtid
som synes at komme, kan na at aendre sig mange gange og maske bliver scenariet et helt andet end det
taenkte. Danske Bank er netop valgt i dette speciale da deres brand ikke var modstandsdygtig nok til at
modsta de eksterne kraefter som finanskrisen satte i gang. Grunden til at de netop ikke var i stand til at
afvige presset, og den markante negative effekt det havde pa brandet Danske Bank, var at deres brand ikke
matchede forbrugerens opfattelse — med andre ord divergerede bankens selvopfattelse med forbrugerens
opfattelse. Danske Bank manglede tydeligvis en ydmyghed i forhold til egne evner, og deres veerdisaet gik
fra at veere skarpt og selvoplgftende til at veere distancerende og bedrevidende. Den proces Danske Bank
gennemgik i Igbet af en relativ kort periode, hvor de skiftede deres kommunikationsstrategi Igbende, var et
synligt bevis pa at de ikke kunne forma at tilpasse deres virksomhedskultur til de sendringer markedet
havde baret med sig. Deres statiske corporate brandingmodel fungerede indtil brandet mgdte modstand i
form af den finansielle krise. Men deres brand havde igennem tiden skabt en sa stor distance, at det ikke
leengere var muligt at opretholde et trovaerdigt forhold over for forbrugeren, da deres kompetenceniveau
krakelerede. Konklusionen pa deres brandarbejde, ma af samme grund veere, at de ikke anerkendte de
trends, som brandudviklingen og den generelle udvikling i samfundet gav af muligheder, i forhold til at
engagere forbrugeren og dermed ggre dem til ens allierede i brandarbejdet frem for at frastede dem og

gore dem til fiender.

| og med at fremtiden er af sa flygtig karakter, handler fremtidssikring af ens brand i hgjere grad om at

eliminere mulige risikogrupper. En virksomhed kan aldrig med 100 % sikkerhed, fjerne alle risikofyldte
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elementer i forhold til brandet — sasom finanskrisens ekstreme pavirkning pa Danske Banks brand, men
virksomheden kan spejle sit brand i den kontekst markedet beskriver. Det er af samme grund at Jean-Noel
Kapferers teoretiske forslag, som blev praesenteret i afsnit 4.2, ikke skal ses som en reaktion pa et fald, men
derimod som en model der sgger at tage hgjde for markedets konstante udvikling. Det leder tilbage til de
to poler som blev naevnt i indledningen, og som har veeret specialets to grundpiller — forandring og
branding. Den tidlige periode i branding sa det som et statisk vaerktgj, man kunne hange sine idealer,
visioner og veerdier pa, men samfundets forandringsvillige natur har medfgrt at det ikke lsengere er en
mulighed. For at give sig selv de bedste forudsaetninger for at guide sit brand ind i en ny tid og et nyt
udviklingsstadie, skal man som virksomhed anerkende de mekanismer som markedet tilbyder. Det er med
andre ord forbrugeren der dikterer medievalget, udformningen og til dels ogsa indholdet i brandarbejdet.
Konklusionen pa specialets problemformulering Hvordan fremtidssikrer man sin brandvaerdi i forhold til et
andret marked? Er bevidst at anerkende fremtiden ikke er som man maske forudsagde, men at man skal
vaere omstillingsparat og lytte til de muligheder fremtiden bringer. Det vaere sig igennem brand extensions,
skabe communities for forbrugeren, eller interagere i allerede etablerede communities dog skal man som
virksomhed altid anerkende den kultur og historik som har skabt brandet til at starte med, ellers bliver

udtrykket uden gennemslagskraft og brandet har stgrre mulighed for at miste veerdi frem for at gge den.
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perspektiverende udvidelse af specialet

Som navnt i specialet vil der afslutningsvis komme et bud pa en interessant udvidelse af
problemstillingerne i forhold til Danske Banks brand. Specialet har bygget pa generel brandteori og et syn
pa Danske Banks brand, der bygger pa analyser af deres eksterne kommunikationsarbejde. Der er dog
stadig plads til at udvide undersggelsen af Danske Banks brand, og dermed samtidig abne op for et bredere
blik pa specialets hovedproblemformulering. Det som er blevet undersggt i specialet har veeret
argumenteret for igennem, analyser af bankens eksterne kommunikation. Ved at analysere deres
kampagnemateriale, ssmmenholde det med diverse ledende medarbejderes udtalelser og placere det i en
kontekst af brandkrise og udvikling pa markedet, har det veeret muligt at skabe et helhedsbillede, af
bankens ageren igennem krisen. Denne fremgangsmade er valgt, da dette speciale har haft til hensigt at
have fokus pa brandingteorien og dennes udvikling. Dette helhedsbillede kunne med fordel brydes op i

mindre bidder og undersgges separat — dog i forhold til samme kontekst.

Udover at undersgge specifikke problemstillinger i forhold til Danske Banks positionering pa markedet, vil
dette afsnit indeholde et taenkt scenarie, hvor der vil blive opstillet en tese som vil blive belyst ud fra
forskellige vinkler, baseret pa den viden som er blevet indhentet igennem specialeforlgbet. Denne
fremgangsmade g@r det muligt at udbrede specialets problemformulering, og arbejde konstruktivt med

den.

Intern perspektivering

Den interne effekt som Danske Banks skiftende kommunikation har haft, er ikke blevet belyst i tilstraekkelig
grad. Hverken i dette speciale eller af Danske Banks egen kommunikationsafdeling. M@det med Danske
Banks brand manager Klavs Hjort, gav heller ikke meget information omkring denne problemstilling, her
blev det blot nsevnt at medarbejderne tog de forskellige initiativer positivt til sig. Billeder som disse
florerede internt i organisationen og udstralede en klar positiv holdning
over for de nye tiltag. Da der ikke eksisterer nogen form for data andet end
umiddelbare observationer af medarbejderne, kan der szettes et kritisk
perspektiv pa medarbejdernes holdning til bl.a. bankens skifte fra bla til
gul. Derudover valgte banken ikke at ggre alle filialer gule, det var kun godt

80 filialer ud af de 313 der eksisterer i alt i Danmark. Derudover eksisterer

der ogsa et betragteligt antal filialer i andre lande som heller ikke maerkede
direkte til skiftet fra bla til gul. Danske Bank har med andre ord adskilt forskellige filialer og har dermed

skabt uoverensstemmelse i de forskellige filialers udtryk. Det vil af samme grund vaere interessant at
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undersgge om der er en forskel i opfattelsen af kampagnens karakter, hvad enten man har veeret
medarbejder i en gul eller bla bank. En sadan undersggelse mener jeg vil tage sig bedst ud, hvis man lavede
en kvantitativ undersggelse af medarbejdernes opfattelse af kampagnen og Danske Banks brand, og en
kvalitativ interviewsession med filialchefen. Den kvantitative undersggelse skulle fremstilles sa den belyste
netop problemstillingen gul vs. Bla filial. Ved at lave helt ens spgrgeskemaer til to filialer som har haft
forskellige roller i kampagnen er det muligt at sammenholde de endelige data, for til sidst at kunne
konkludere om der har vaeret forskellig intern pavirkning i forhold til den gule kampagne. De operative
sporgsmal i spgrgeskemaet kunne veere som fglgende. Medarbejderne skulle svare pa en skala fra 1-5 hvor

5 var i hgj grad og 1 var i lav grad.

o | hvilken grad fglte du dig engageret i den gule kampagne? 1-5
e | hvilken grad mener du, at ledelsen orienterede dig om kampagnens formal? 1-5
e | hvilken grad mener du, at kampagnen har vaeret en succes? 1-5

e | hvilken grad mener du, at kampagnen har eendret Danske Banks image i fremadrettet? 1-5

Den kvalitative interviewsession med filialchefen skulle have samme udgangspunkt som den kvantitative
undersggelse — fokus pa diversiteten imellem de bla og de gule filialer under kampagnen. Ved at tale med
filialchefen er det muligt at fa et mere ledelsesorienteret syn pa sagen. Derudover abner en kvalitativ
undersggelse samtidig op for et mere nuanceret billede af situationen. Fokusset pa de interne pavirkninger
vil vaere interessant at belyse, da de interne kraefter ikke kan undervurderes i arbejdet med virksomhedens
eksterne udtryk. Hvis man forestillede sig at medarbejderne ikke fglte sig engagerede i kampagnen, ville
den vaere meningslgs og hurtigt glemt igen. Man skal stimulere og engagere medarbejderne i en kampagne
af denne natur, og ovenstaende skitsering af et undersggelsesdesign ville belyse netop denne

problemstilling.

Danske Bank i fremtiden

Denne del af specialet vil tage udgangspunkt i et taenkt scenarie i forhold til Danske Banks brandarbejde.
Det blev nzevnt i det videnskabsteoretiske afsnit at specialet ville indeholde et afsnit af denne karakter, for
pa den made at iscenesatte den viden der er blevet tilvejebragt i forbindelse med specialet. Det er
selvfglgelig svaert at spa, og i seer om fremtiden som det populaert sagt hedder sig, men der er dog
tendenser som ggr at det er muligt at skabe en nogenlunde realistisk markedskontekst man kan placere
Danske Bank i. Det teenkte scenarie er dog forsggt gjort sa markant, at det er muligt at se synlige andringer

pa markedet.
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Bankverdenen anno 2020

| ar 2020 har finanssektoren faet stabiliseret sig. De sma banker er ikke laengere en vaesentlig faktor og det
er udelukkende de store pengeinstitutter som har en gennemslagskraft pd markedet. De fem
tilbageveerende banker er henholdsvis: Danske Bank, Jyske Bank, Nykredit, Nordea og Sydbank. Lukningen
af de sma banker har medfgrt at Danske Bank ikke lsengere ses pa som markedets klart stgrste bank, den er
i hgjere grad pa niveau med de andre hvad angar kunder og kapital. Spgrgsmalet er s hvordan Danske
Bank formar at isceneszette deres brand sa det matcher dette marked? Det spgrgsmal vil blive sggt

besvaret ud fra den viden som er blevet indhentet i dette speciale.

Hvis man tager afsnit 2.3 in mente, hvor de tre virksomheder Nike, Google og Apple blev belyst ud fra deres
ageren og ikke ud fra deres teknologi, kan man skabe et grundlag for at arbejde pa samme made med
Danske Bank. Hvad er det Danske Bank kan? Det har igennem specialet vaeret en rgd trad at man skal vaere
varsom med at tro, at man kan pavirke forbrugeren til at eendre det generelle syn pa ens virksomhed blot
ved at skifte kommunikationsstrategi. Allerede i 2011 besluttede Danske Bank at vende tilbage til de gamle
dyder om at sta staerkere, og lancerede sammenlignelige med “ggr det du er bedst til" reklamefilm, hvilket
indikerede et skridt hen imod bankens oprindelige kultur og vision. | ar 2020 skal denne strategi veere
blevet skarpere, man kan ikke udtrykke noget man ikke selv tror pa, og bankens ageren gennem den
finansielle krise viste, at selvom banken forsggte sig med forskellige tiltag, bakkede ledelsen ikke

kampagnerne ordentligt op i diverse medier.

Men hvad er Danske Banks brand i fremtiden? Der er ingen tvivl om at Danske Banks brand skal redefineres
hvis det skal matche tidens tendenser. Det er ikke laengere nok blot at henvende sig til masserne igennem
tv-spots og avisannoncer, forbrugeren skal lzengere ind i brandets natur, og det er sandsynligvis den af de
fem banker der formar at ggre dette mest optimalt som kommer til at fremsta staerkest. Dertil skal lsegges
at den forbruger som vokser op har fjernet sig endnu mere fra ideen om en fast bank igennem hele livet.
Begrebet “at shoppe bank’ er allerede i 2011 begyndt at vinde indpas, men det vil blive et mere gaengs
faenomen i fremtiden — specielt taget i betragtning af, at alle de sma banker i Danmark har mistet deres
gennemslagskraft eller helt har mattet lukke. Helt konkret skal Danske Bank abne op for community
tankegangen, og se narmere pa, hvordan kunderne kan have en direkte effekt pa bankens brand. |
gjeblikket har kunderne ingen indflydelse og det er de negative historier der fylder i medierne. Et
community lanceret af Danske Bank skal selvsagt have bankmaessige relationer, men man kan sagtens
forestille sig brand extensions som bevaeger sig i periferien af det relavante — det handler om at ggre
communitiet relevant for forbrugeren sa der eksisterer et incitament for at benytte sig af det. Eksempelvis

kunne man forestille sig Danske Bank lancere diverse radgivningsspil, fiktive aktiespil hvor man investerede
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penge fra egen formue dog uden nogen reel mulighed for at tabe eller vinde, blot for at hjzelpe folk til at
komme i gang. Derudover kunne banken vaere mere aktiv i forhold til at sponsorere forskellige events, hvor
Danske Bank har veeret yderst tilbageholdne tidligere. De kunne arrangere motionslgb, hvor ens tid gav
forskellige fordele i banken for at ramme sundhedstendenserne i samfundet. Disse bud pa hvordan Danske
Bank kunne udvide deres brand hen imod et mere brugerorienteret perspektiv kan synes urealistiske og til
dels ogsa irrelevante, men det er ikke pointen i forhold til opremsningen. Da Virgin gruppen lancerede at de
ville vaere de fgrste til at have rumturister, var der nok ogsa mange der undrede sig, men ikke desto mindre
er det blevet en realitet — man kan nu kgbe sig til en tur i rummet, hvilket gav dem et staerkere og mere
markant brand. Hvis udviklingen fortssetter i det tempo som man ser i dag, er der ingen graenser for
hvordan det teknologiske fremskridt kan have indflydelse pa banksektoren. Man kunne sagtens forestille
sig et samfund uden bankfilialer, men derimod kun kontorer henvendt til bankens ansatte. Denne fremtid
vil blot gge ngdvendigheden i at have et taet band til sine kunder. Community tankengangen er ngglen til
succes i det fremtidige marked. Dette er selvfglgelig ikke selvskrevet da udviklingen selvfglgelig er en
konstant faktor, men tendensen er, at virksomheder skal teenke i at udbrede deres brand til det rette

community, som derefter formgbler brandet videre i systemet — Det samme geelder for Danske Bank.
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En af landets billigste banker

Baggrund
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Baggrund

Problem
= Vores analyser viser, at tre forhold er afgorende for kundernes valg af bank: Funktionelle, emotionelle og
prismassige forhold. Det prismassige vaegtes 34 %.

- I)E_l['lbl{\."['ll\.‘ i\'l![:d“L"[' IVJE.H'IBI{C Hi.llll{ 501 en (.]}_-"[' }‘E.llll{‘

Mulighed

- I‘Jﬁ[lhl{\‘ Hﬁ[lk cr [iI'C g;mgc I{'LH'L‘I al I.(‘I'I\I'ngcl'l'illitth }‘I'd(] -I.'L{‘llli pL‘ll‘r‘}L‘ “I crl 'd[ I'dlld\‘th }‘LH{‘F‘}“AL‘ }"d[ll{\‘l'.

Udfordring
o« Vi har flere gange kommunikeret pr[shi“[glmd. f.eks. I forbindelse med l;m(cr[ngun af Danske 24/7
(l{utl(]u]mkl{u uden du;_‘:ﬁgc ;_‘:d\‘\_-'rur]\ uden derved at [l‘\_-'tlu I[hhu‘kkuligt pa ]n'[suplutldscn. Dertor: Behov for

nytenkning og effektfuld priskommunikation

12-07-2011

Kampagnen
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Fra21. september og 5 uger frem [ Danske|EE

Danske!

Vi skiftede facadeskilte pa g
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Annoncer, tv, banner, kampagnesite, lokalaktiviteter

Enaflandets
billigste banker TN har kiret

e 7 har ‘08 80 en aflancets

g 3 e
»Lams morw

Donska

Medieplan

Kampagner

Annoncer

En af landets

billigste bank
illigste banker R e |

Udpaget af “Tmnk Pange”

Lokal aktiviteter

Geet, hvemn
“Teenk Penge” har
karet til en af
landets billigste
banker
En af landets

billigste banker

Karet af “Teenk Penge

4

<<

Gul Bank/ Priskampagnen

Presse
Dagblade
Online - Synlighed
Ejerskaber
Brede sites -ROS
Online - Taktisk
- Mybanker.dk
- Kontekstuelle bannerplaceringer ("billig bank, dyr bank, billigste bank)

SEM (udvalgte kampagneord)
- Udvalgte segeord bearbejdes i god tid

Egne kontaktpunkter
- Vinduesplakater. danskebankdk og netbank

Filia - Event med Gult takeover

Didlog / Social media
Facebook social ads
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Massiv lokal opbakning til kampagnen [ Danske |24

Efter 5 uger gik vi tilbage i bla [ Danske|EE

Danskr;

Man behever ikke at veere gul
for at veere billig

12-07-2011
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Resultater

Bank gar
discount
»Total signalforviring«

Set af (mio.)

% Negative

HAMSKIFTE: Fra kongebla til discountgul faldt
ikke i god jord hos Danske Banks kunder

RSO

‘f‘v"Bank trak i gult og
fik 200 nye kunder

AF ER N

ange
en terer Jan Svarre Danske

12-07-2011
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Massiv mediedaekning (landsdaskkende, regionalt, lokalt)

Dakning af ‘Gul kampagne’ * Gul kampagne er omtalt i 88 artikler pA tvaers af medier

* Den positive andel er pa 74 procent

* De kritiske artikler vedrarer primser selve kampagnens udformning

og effekt

% Negative

facebook.com/danskebank

Danske Bank
varq  Information ere Velcommen  NemBank  Meningsy

En aflandets
billigste banker

* Danske Banks nye facebook side fungerede effektivt i

Vedhwits &

spredningen HE kamPagnens budskab Dg gElV muligl'\ed {Df

dia]og med kunder, der havde spzrgsmé] eller som L s

“Tesnk Penge” (nr. 7/2010)

udfordre dE k ElIDP agne n.

Gennemsnit 658 dagligt aktive brugere af FB siden ‘

interaktioner.

3 poll annoncer der resulterede i mere end 14.000 aktive | Kaspar Fils YEEESSS DE GODE GANLE FARVER IGEN 1] wewvawwsss
rw behgver jeq ikke skifte bank 111 :D
21, oktober kI, 21:43 * Tilfisj kemment dt o+ Marker

Bo Frederiksen Selv har jeg Arbejdernes Landsbank, men jeqg synes,

det er meget sjovt, ndr noget 58 konservativt og kedeligt som Danske Bank
laver et initiativ, som det at lave logoet om & det signalerer discount, Og for
hehvede, det kan gere folk sure ... haha ... der skal Fandme ikke meget til.
Get alife!
16, oktob Tilfgj kommentar - Sy om + Markér

£ 2 personer synes godt om dette.
Aktivitet

Sidevisninger”

Er Danske Bank blevet gul permanent? B Bagligt, Sidevisninger fra brugere, der er logget ind
b4 Nej, det er en kampagne
24% )a, de har skiftet farver

8.025 personer stemte, heriblandt Ebbe Sturmschutz St
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Social media totalt

* Gul fylder 40% af samtalen om Danske Bank Startside
Danske Bank

‘ Vag Information Billigere Bank Velkommen Nem Bank

® Ordet billig nevnes med en faktor 3
Er Danske Bank blevet gul permanent?

77% RORCERIXY igne

23% Ja, de har skiftet farver

i forhold til for kampagnen

® Omtalen vender fra negativ til positiv i lobet af Perioden 1:077: personar:stemte; heriblands Joras Kiit Nislsen

tar - Synes godt om
&) 7 personer synes godt om dette

Robin Larsen det ser si klamt ud med de nye farver :P
Synes godt om - Markér

have beholdt de gamle farver!
Synes godt om - Markér

H Hanne Gunnemann Christiansen Den Danske Bank, skulle

Robin Larsen ja de skulle s3
s odt om

Michael Olander Rasmussen De gamle farver kommer igen....

T) Hanne Laursen det er bare grimt
) t Synes godt om - &3 2 personer - Markér

Synes godt om - Markér

Synes godt om - Markér

Martin Hennskov Rasmussen Det er Klistermarker pi de
skilte, og er S uger. &
de gamle farver vender retur ;-)
Synes godt om - Markér

n Charlotte Simonsen Det ma da koste en del penge.

4

300 kundeklager

De synes, at det er grimt og vil ikke associeres med discount

® Vi har fiet Dmkring 300 henvendelser

® Overordnet ret kritiske og steerke reaktioner

® Henvendelserne deler sig i to kategorier (inkl. blandinger af de to):
- dem, der synes, det er usedvanlig grimt
- dem, der ikke onsker, at deres bank associeres med discount

® De fleste kunder reagerer positivt, nar de far en forklaring - her bliver hurtigheden i bankens reaktion i avrigt

fremhaevet af mange kunder

12-07-2011
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Kampagnen har haft stor gennemslagskraft

Reklamekampagnen ligger over niveau for "Bedre Bank”

Andel i malgruppen (MAFF) som uhjulpet og hjulpet husker kampagne

79

[] Ubjulpeckendskab

[ et kendsia

Gul kampagnen uge 41 Bedre Bank uge 42
2010° 2009

"I tallene for Gul kampagne indgir ogsi pressedzkning og synlighed via Slialeme

Kilde: TNS Gallups Ad Tracking System
12-07-2011

Kampagnen har haft stor gennemslagskraft

Specielt pressedaekningen og facadeskiltningen har haft stor effekt

Uhjulpet kendskab, pet. af malgruppe Hjulpet kendskab, pet. af malgruppen

Total Cut Trough Total recognition

Spoken about Branch Facade

Other activies

12-07-2011

Side 79 af 80



Aalborg Universitet Medieformidlet Kommunikation

Signifikant aendring i prisopfattelsen hos kunder

Opfattelse af tilfredshedsskabende faktorer, 2009 til okiober 2010

2011

(/\

1l

Sarelet vurdering f brand Serviceopfaticlse Omtmme of personlig

identifikation

“Signifikant pa et 90% Lonfidencniveau

Kilde: External Benchmark, Strategic Analysis

Ikke-kunder: Forbedring pa pris
- og markant positiv udvikling i forhold til image

Opfattelse af tilfredshedsskabende faktorer, 2009 til oktober 2010

5%

&% |

Semlet vurdering af  Serviceopatizlse Omdemms og Broduktopfaticlse

brand persanlig

“Signifikant pa et 90% Lkonfidensniveau

Kilde: External Benchmark, Strategic Analysis.

12-07-2011
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