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ENGLISH ABSTRACT

This master thesis revolves around a theoretical mistrust towards the existing
marketing practise and its view of the post-modern consumer. With a theoretical
approach this assignment looks into the existing marketing tradition and sug-

gests why its understanding and view upon the consumer may be outdated.

The positivistic understanding, in which the consumer is considered an object
that can be controlled, that seems to dominate marketing, prevents the industry

from reaching its consumers.

Based on recent knowledge from new voices in the fields of marketing and brain
science, this assignment explains and discusses why the existing knowledge
must be reviewed and updated in order communicate more efficient to the post-

modern consumer.

Equipped with this knowledge this master thesis journeys into the mind of the
consumer and as it turns out, this is a very educational experience. Thus it is
discovered, that the human brain works nothing like marketing would have
thought or hoped. 95% of thought, emotion and learning occur in the un-
conscious mind without our awareness, which basically means that most of our

knowledge, we do not know that we know.

This new knowledge of how the brain works of course has implications for mar-
keting and the ways marketing must think of and communicate to the post-
modern consumers. Among other things marketing has to teach and offer the
consumers new ways to think. The consumers must be invited to interaction
with the company and its product idea rather than being told which meanings
the product offers. The post-modern consumer uses brands and products as they
like and make individual meanings of them. Only under these circumstances will

they take part in brands and products.

But it is not without complications that brain science is paired up with marke-
ting. There still so much we yet have to discover about the human brain and the-
refore the question can be raised whether brain science is even eligible for use in

marketing at this time.



INDHOLD

TITELBLAD
ENGLISH ABSTRACT
INDHOLD

INTRO

Interesse og motivation

Specialets fokus

TEORI & STRUKTUR

Afsnit

Forfatterskaber

FORBRUGERSAMFUNDET

MARKETINGSUDVIKLINGEN

KOMMUNIKATIONSFORSTAELSE

Marketingsbegrebet

Egenposition

Kommunikationsteori

FORBRUGERTEORIER

Behaviorisme

Kognitivisme

Fortolkningsvidenskab

10

10

12

14

18

21

21

23

24

28

28

32

34



OPSAMLING

Det samfundsvidenskabelige paradigme

Det humanistiske paradigme

BUHL OG SEPSTRUP

Kritikken af ydrestyringsprojektet

Sepstrups placering

NYE STEMMER | MARKETING

AIDA-modellen

Den fglelsesfulde hjerne

Hukommelse

Konsekvenserne for marketing

Hvordan lerer vi?

Prototyper

Taenkning i kategorier

ALTERNATIVET

Det lerende brand

De seks laeringsmader

OPSAMLING

Hvad ved vi nu om forbrugeren?

Hvad betyder det for marketing?

Hvad er fokuspunkterne, nir man kommunikerer til forbrugeren?

KRITIK OG DISKUSSION

39

39

39

41

41

43

47

47

48

50

51

54

55

56

59

62

65

67

67

67

68

70



Sepstrup versus Buhl

Kritik af Buhl og af hjerneforskning i marketing

KONKLUSION

LITTERATUR

BILAG 1

70

74

77

80

81



INTRO

“Halvdelen af mit reklamebudget er spildt. Problemet er bare, at
jeg ikke ved, hvilken halvdel det er.” (John Wanamaker)

Marketingsbranchen star i disse ar over for store udfordringer. Det er i dag svee-
rere end nogensinde at néd igennem til forbrugerne og det skonnes, at omkring
80% af alle produktlanceringer ender i fiasko. Den eksisterende marketingstra-
dition arbejder med en foraldet og fejlagtig forstaelse af forbrugerne, og marke-
tingsfolk forstar ganske enkelt ikke, hvordan hjernen og de mentale processer
fungerer hos forbrugerne [Zaltman 2003: 3]. Séledes lyder en rakke af anklage-
punkterne fra oprerere i branchen. Folk som Claus Buhl og Martin Lindstrem
gor oprer mod store dele af den eksisterende marketingspraksis og laegger sig i
selen for en fornyet forbrugerindsigt, der i deres optik kan bringe marketing og

forbrugerteorien up-to-date med virkeligheden.

Ifelge Buhl er udlebsdatoen for leengst overskredet pa meget af det, der serveres
for forbrugerne, der — i modsatning til marketing — har udviklet sig. Forbruger-
ne er i dag selvstendige, tenkende individer, som ikke uden videre danser efter

nogens pibe, og da slet ikke markedsferingsbranchens.

Et af Buhls hovedkritikpunkter gar pa, at marketingsbranchen arbejder ud fra en
ydrestyringstaenkning, hvori forbrugeren opfattes “(...)som et objekt, som mar-
ketingsmanden kan styre ved hjalp af sin annonce, sit tv-spot, sin plakat.”
Denne tenkning udspringer fra Pavlovs' beremte forsog med hunde, hvor han
beviste, at dyr kan styres via ydre stimuli. Men mennesker er ikke som hunde el-
ler dyr, som kan manipuleres til at reagere ud fra enkle virkemidler, og derfor er
vi i dag laengere fra at kunne kontrollere forbrugernes adferd end nogensin-

de.[Buhl 2005: 27-30]

I det postmoderne forbrugersamfund er forbrugerne vant til dagligt at blive

bombarderet med reklamer, informationer, etc. fra alle sider. De er vant til at

1 Pavlovs forseg med hunde vil blive forklaret i senere afsnit.



frasortere irrelevante informationer, og de tager kun det til sig, som giver me-
ning for dem i deres liv. Marketing har ikke formaéet at folge med den udvikling,
som samfundet og forbrugerne har gennemgaet, og det skaber kommunikation,
som forbrugerne ryster pa hovedet af. Der er ingen at narre leengere. Hvis mar-
keting atter skal vare effektivt, ma vi indlere os viden om, hvordan forbrugerne

teenker. Saledes lyder oprabet fra Buhl og co.

Interesse og motivation

Fagligt og personligt finder jeg opreret og potentialet i hele forbruger- og marke-
tingsdiskussionen uhyre interessant, da det i hgj grad er et problem, hvis den vi-
den og de overbevisninger, som marketing har arbejdet ud fra i mere end 50 ar
viser sig at vare direkte forkerte i forhold til at forstéd, hvordan forbrugerne ten-
ker og handler. Dette er ikke mindst en skremmende tanke ud fra det perspek-
tiv, at marketing er en milliardbranche, som virksomheder verden over kaster
formuer efter — netop fordi de har tiltro til, at deres reklamekroner har en effekt

pa de forbrugere, som skal kgbe deres produkter eller ydelser.

Derudover finder jeg kontrasten og opgeret mellem nyt og eksisterende interes-
sant. Pa den ene side star Buhl, Lindstrem, m.fl., der tilbyder viden om, hvordan
forbrugerne i virkeligheden teenker — med afsat i ny hjerneforskning. P4 den
anden side star den eksisterende marketingspraksis samt en mand som Preben
Sepstrup, der med en selvproklameret “back-to-basics” tilgang til kommunikati-

on star klar til at redde marketing, nar de nye alternativer fejler.

Og netop Buhl og Sepstrup synes at vere enige om, at den anden parts tilgang er
forkert og utilstraekkelig. Det kommer blandt andet til udtryk i en ophedet dis-
kussion pa websitet kommunikationsforum.dk?, hvor Sepstrup anmelder Buhls
bog: "Det leerende brand” med nogle meget lidt rosende ord. Efterfelgende tager
Buhl til genmele over for kritikken, og debatten ender i en verbal mudderkast-

ning imellem de to hovedpersoner.

Sepstrup kritiserer i skarpe og sarkastiske vendinger Buhl for at vare al for over-
fladisk og populistisk i sin tilgang til forbrugere og (markeds)kommunikation.

Han mener, at Buhl er for upracis og ukritisk i sit sdkaldt nye syn pa forbrugere.
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At Buhl inddrager nye omrader som hjerneforskning, metaforanalyse, etc. har
Sepstrup ikke meget tilovers for, og han mener, at Buhls alternativ (... )Jdrukner i
pseudovidenskab og eksempler, fantasifulde formuleringer og mangel pa pree-
cision”. Det er altsa ganske tydeligt, at Sepstrup ikke kan tilslutte sig Buhls made
at teenke kommunikation og forbrugere pa. Omvendt udpeger Buhl systematisk
manglerne i Sepstrups argumentation og manglerne i den eksisterende marke-
tingpraksis og forbrugerforstaelse. Han mener groft sagt, at den nuvaerende
marketingpraksis sidder fast i fortiden — ikke mindst pa grund af en naiv ydre-

styringsteenkning. Enige er de i altsa ikke.

Det interessante bestar dog i, at Sepstrup, trods sin foragt for Buhls alternativ,
kalder Buhls kritik af den eksisterende marketingstradition for *(...) god, rigtig
og det bedste i "Det lerende brand””. De er altsa enige om noget. De er enige
om, at den eksisterende méde at teenke marketing og kommunikation pé ikke
fungerer — der skal ske noget nyt. Men hvad dette “nye” indeholder, hvad los-
ningen er pa de nuvaerende problemer i marketing, er de altsd ikke enige om.
Hvor Buhl forsgger at taenke alternativt ved at inddrage nye omrader i marke-
ting, stiller Sepstrup sig aldeles skeptisk og kritisk over for de nye omraders po-

tentielle indtog i marketing.

Netop dette udgangspunkt, hvor der hersker enighed om, at der ber ske noget
nyt inden for marketing, men hvor lgsningen ikke ligger ligefor, finder jeg uhyre
interessant. For det er netop her, man kan begynde at stille spgrgsmal og under-

sage, hvad de nye stemmer kan tilbyde.

Specialets fokus

I ovenstaende har jeg forseggt at indkapsle min umiddelbare undren og motivati-
on for specialet. I det folgende vil jeg praecisere og konkretisere, hvad specialet
har fokus pa. Specialet er et teoretisk speciale, som kendetegnet ved en dybdega-
ende prasentation af et teoretisk felt og en diskussion af en teoretisk problem-
stilling. Det udspringer af den teoretiske undren, jeg tidligere har prasenteret;
hvis marketing ikke har forméet at folge med forbrugerne og udviklingen, hvad
kan de sdkaldt nye stemmer sa byde ind med? Kan den viden, som de nye stem-
mer tilbyder, anvendes til skabe en bedre og mere effektiv kommunikation til

forbrugerne?



Specialets primere fokus vil altsd vaere pa, hvad de nye stemmer — med Buhl
som den primere kilde — kan tilbyde forbrugerteorien og marketing, og hvordan
denne viden potentielt kan a&ndre maden, vi forstar forbrugeren pa og derved
kommunikerer til denne. En stor del af den viden, de nye stemmer prasenterer,
er bygget op omkring ny viden om hjernen og de mentale processer, som vi —
grundet den teknologiske udvikling — ikke har haft adgang til for nu. Malet er at
undersgge og diskutere teoretisk, om denne nye viden kan bidrage til en fornyet
indsigt i, hvordan forbrugeren taenker og agerer, og hvordan marketing kan bru-
ge denne viden til egen og forbrugernes fordel. Dette skal naturligvis sammen-
holdes og diskuteres i forhold den eksisterende forbruger- og marketingsteori
for at undersoge og fastsla, hvad der eventuelt kan @&ndres i marketings og for-

brugerteoriens tilgang til forbrugerne.

Hvorfor skal marketing indlaere sig ny viden om forbrugerne, hvilken
forbrugerindsigt kan de "nye stemmer” tilbyde, og kan denne viden
hjaelpe marketing til at kommunikere mere effektivt til den postmo-

derne forbruger?




TEORI & STRUKTUR

Jeg har forseggt at strukturere min opgave saledes, at den fremstar sammenhen-
gende og meningsfuld i forhold til det, jeg vil undersgge. Med det mener jeg, at
béade forfatterskaber, teorier og de enkelte afsnit gerne skulle understotte hinan-
den og bidrage til aget forstéaelse for den teoretiske problemstilling. Jeg har valgt

folgende struktur, som prasenteres i kronologisk reekkefolge nedenfor:

Afsnit

Det postmoderne forbrugersamfund

Efter indeveerende afsnit vil jeg diskutere Zygmunt Baumans udlegning af det
postmoderne forbrugersamfund. Dette skulle gerne give et bredt indblik i det
forbrugersamfund og den tid, vi lever i og give en forstdelse af de tendenser, der
kendetegner den postmoderne forbruger. Derudover kan Bauman bidrage med
indsigt i den udvikling, som har formet samfundet til det, vi ser i dag. Jeg har
valgt Bauman frem for andre sociologer, fordi jeg tror, at hans behandling af ak-
tuelle temaer som identitet, forbrugerisme og det postmoderne passer bedst ind
i det, jeg onsker at undersgge. Meningen er, at dette afsnit skal agere forstaelses-
og diskussionsramme for den resterende opgave, der har et mere marketingsori-

enteret fokus.

Marketingsudviklingen

Som opfelgning pa Bauman, vil jeg i dette afsnit kort redegore for marketings-
udviklingen. Afsnittet vil ikke vaere en detaljeret gennemgang, men snarere give
et umiddelbart overblik inden de efterfolgende afsnit, der vil beskaftige sig med
de teorier, kommunikationsforstaelser og forbrugersyn, som har praeget marke-

ting frem mod i dag.

Kommunikationsforstaelse

I afsnittet “kommunikationsforstdaelse” vil jeg redegere for en rakke forhold,

som er afgerende for, hvordan de forskellige hovedakterer i specialet bliver for-
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staet. Afsnittet vil definere, afgreense og placere forskellige begreber, modeller,
paradigmer og forstaelser, da disse er med til at kridte banen op for det efterfol-
gende. Jeg vil siledes forsgge at give en indbyrdes placering af aktererne samt

de kommunikationssyn, de abonnerer pa.

Forbrugerteorier

Dette afsnit vil beskaftige sig med forbrugerteorierne i en videnskabsteoretisk
kontekst, hvor jeg vil redegore for de retninger, som prager og har preaeget for-
brugerteorien. Afsnittet vil sdledes kunne uddybe tidligere afsnit. Denne diskus-
sion og gennemgang er central for at kunne forsta, hvordan forbrugerteorien har
udviklet sig og derved forsta, hvor kritikken af den kommer fra. Derudover skal
diskussionen gerne bidrage med et forstaelsesgrundlag til Buhls, Sepstrups, etc.
respektive holdninger og positioneringer i forhold til den teoretiske problemstil-

ling.

Opsamling
Som titlen antyder, vil jeg i dette afsnit samle op og skabe overblik over de tidli-
gere afsnit ved. Det sker blandt andet ved at placere en anvendte begreber, teori-

er og forfattere under to overordnede kommunikationsteoretiske paradigmer.

Buhl og Sepstrup

I dette afsnit vil jeg gribe fat i to af specialets hovedakterer og se pé, hvordan de
umiddelbart placerer sig indbyrdes og i forhold til den teoretiske problemstilling
og undren. Jeg vil desuden diskutere Sepstrups kritik af Buhl fra kommunikati-
onsforum.dk, men da jeg forst vil praesentere Buhl og de nye stemmers alterna-
tiv, vil jeg inddrage Sepstrups kritik som en del af min egen kritik som et samlet

afsnit efter den analytiske diskussion.

Nye stemmer i marketing

I dette afsnit vil jeg diskutere, hvad de nye stemmer — med Buhl som hovedaktor
— kan tilbyde marketing. Det sker gennem deres inddragelse af blandt andet
hjerneforskning, der anfeegter den eksisterende marketingspraksis’ forstdelse af

forbrugeren.
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Alternativet

Jeg vil i afsnittet “Alternativet” diskutere, hvad den nye viden, der er blevet pra-
senteret, betyder for marketing, og se pa det alternativ, som Buhl opstiller. Jeg
vil blandt andet komme ind p&, hvorfor (ind)leering er vigtigt, ndr man skal

kommunikere til forbrugerne.

Opsamling
I dette andet opsamlingsafsnit vil jeg samle op pa den viden, som Buhl og de nye

stemmer har fremlagt.

Kritik og diskussion

Afsnittet vil samle op pa den kritik, der rejser sig i forbindelse med den nye vi-
den. Jeg vil dels lade Sepstrup og Buhl diskutere indbyrdes og dels selv komme
med kritik. Samtidigt vil jeg forholde mig til hjerneforskningens indtog i marke-

ting.

Konklusion

Slutteligt vil jeg konkludere pa problemformuleringen og pa specialet i helhed.

Forfatterskaber

Jeg vil nu kort praesentere hovedaktererne og forklare deres umiddelbare funk-

tion i specialet. De gvrige forfattere vil blive prasenteret lobende i specialet.

Claus Buhl

Claus Buhl er cand. mag. et art. fra Kebenhavns Universitet og Ph.D. fra Copen-
hagen Business School. Han har varet kommunikations- og forbrugerforsker og
ekstern lektor i informationsjournalistik ved Danmarks Journalisthgjskole. Han
er medstifter til reklamebureauet buhl UnLtd og arbejder i dag med strategisk
planning, branding og kreativ ideudvikling. Buhl er den primare kilde for de nye

stemmer i dette speciale.

Martin Lindstrgm

Martin Lindstrgm er forfatter og marketingsekspert. I 2009 figurerede han pa

Time Magazine’s top100-liste over verdens mest indflydelsesrige personer pa
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baggrund af hans arbejde med videnskab og marketing. Han har blandt andet
skrevet bogen “Buyologi”, som er et resultat af en omfattende
neuromarketingsundersogelse, der varede tre ar, kostede 7 millioner dollars og
involverede 2000 forsggspersoner og en avanceret fMRI-scanner. Han er ikke
specielt anerkendt i akademiske kredse, men grundet hans neuro-undersogelse,
der beskaftiger sig med, hvorfor vi kaber, synes jeg ikke, man kommer uden om
ham. Han vil i specialet blive anvendt til at supplere Buhl og de hjerne-

forskningsresultater, som han traekker pa.

Preben Sepstrup

Preben Sepstrup er lic.merc. fra Handelshgjskolen i Arhus og har veeret lektor
samme sted. Han har siden 1995 varet selvsteendig medieforsker, skribent og
konsulent, og han har veret tilknyttet en bred vifte af virksomheder og organisa-
tioner. Han er desuden forfatter til bogen "Tilrettelzeggelse af information”, som
er bredt anvendt pa hgjere laereranstalter. Sepstrup bliver ikke mindst inddraget
for at give modspil til de nye stemmer i marketing, som han absolut ikke sympa-
tiserer med. Han har en selvproklameret back-to-basics tilgang til kommunika-

tion.

Zygmunt Bauman

Zygmunt Bauman er professor i sociologi, internationalt anerkendt og har veret
tilknyttet en lang raekke universiteter. Hans forfatterskab er utroligt omfattende,
og han behandler en lang raekke centrale temaer igennem sine bgger. Det er na-
turligvis ikke alt, som har sin relevans i denne opgave, og da mit udgangspunkt
er den postmoderne forbruger, vil jeg fokusere pa de dele af Baumans forfatter-

skab, der kan tilbyde mig viden og indsigt herom.
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FORBRUGERSAMFUNDET

Hvis man vil begribe, hvordan forbrugere taenker i dag, er man nedt til forst at se
pa, hvilket samfund og hvilken tid, som forbrugerne eksisterer i. I bogen “Ar-
bejde, forbrugerisme og de nye fattige” taler Bauman om, hvad der sker, nar
samfundet udvikler sig fra et producentsamfund til et forbrugersamfund og der-
med fra arbejdsetikken til forbrugets estetik. I producentsamfundets (det
moderne samfund) arbejdsetik var medlemmerne forst og fremmest producen-
ter. Det var en ngdvendighed, at den enkelte spillede sin rolle og gjorde sin kol-
lektive pligt for alt andet. Det handlede om at skabe en mentalitet, hvor med-
lemmerne aldrig maétte sla sig til tals med det, de allerede havde, og hvor det var
uverdigt eller forkert at holde op med at arbejde — blot fordi man folte, at det,
man havde, var tilstraekkeligt eller tilfredsstillende. Det, at hvile sig eller sove,
gjorde man for at samle krefter til den naste dags arbejde, for det at arbejde var

&delt og havde en veardi i sig selv.[Bauman 1997: 15]

Ifolge Bauman var arbejdsetikkens korstog pa alle mader en kamp om kontrol og
underkastelse, som tvang befolkningen til at acceptere et liv, som hverken var

sarlig eedelt eller moralsk anstaendigt:

“Under daekke af arbejdsetikken dyrkede man disciplinens etik:
Taenk ikke pa stolthed eller aere, fornuft eller mening. Arbejd det
bedste du har lert, dag efter dag, time efter time, ogsa selvom
du hverken ser mal eller med i at anstrenge dig og er ude af
stand til at skimte meningen med slidet” [Bauman 1997: 18]

I forbrugsaestetikken — som er aflgseren til arbejdsetikken — er tanken om den
kollektive pligt erstattet af den individuelle nydelse og oplevelse. Som producent
kunne medlemmerne kun leve op til deres kald kollektivt, mens det i forbrugs-
estetikken forholder sig modsat. Det at forbruge er en individuel, isoleret og en-
som aktivitet, hvor man seger at tilfredsstille og vakke et beger, og det er en

privat — og ikke kollektiv — folelse.

Dette abner muligheden for, at den enkelte valgfrit kan konstruere sin egen

identitet. Den postmoderne identitet berer nu praedikatet “memento mori” —

14



som lgst oversat betyder: "Husk at du skal de” eller "husk din dedelighed” —
hvilket ifolge Bauman betyder, at den er skabt med henblik pa kortvarig eksi-
stens. Vores identitet ses i dag ikke gennem vores arbejde og produktion, men
gennem vores forbrug, og modsat producentsamfundet, hvor identitet var for-
bundet med roller og funktioner i arbejdslivet, sa er identitet i forbrugersamfun-
det kendetegnet ved flygtighed, foranderlighed og frigjorthed. Man kan argu-
mentere for, at man i dag forbruger sig til sin identitet. Metaforisk siger Bau-
man, at hvor sparekassebogen var modernitetens kendetegn, sa er kreditkortet

postmodernitetens symbol.[Hviid Jacobsen 2004: 234]

Identitet bestar i forbrugersamfundet af flere kombinerede identiteter — der li-
gesom forbrugsvarer kan tilegnes og ejes, men kun for at blive konsumeret og
sdledes forsvinde igen. Man kombinerer forskellige input og indtryk, bruger dem
og smider dem vek igen efter forgodtbefindende. Som jakker i en garderobe
vaelger man forskellige roller og identiteter, som passer i gjeblikket — med inten-

tionen om at skifte ud, nar noget mere interessant melder sig.

Men postmodernitetens flydende og flygtige natur ses ifelge Bauman ikke kun i
identitetsskabelsen — den gor sig geldende overalt. I arbejde, roller, tilhgrsfor-
hold, personlige relationer, traditioner, osv. Det at have et “livstidsjob” er fx en
sjeldenhed i dag, hvor det at veere fleksibel naermest er blevet et mantra for bade
virksomheder og medarbejdere. Der er fra virksomhedernes side et enormt fo-
kus pa det at kunne fastholde og tiltrekke medarbejdere, hvilket nedvendigvis
ma henge sammen med, at vi i dag skifter job hyppigere end for. Hvor det for
var et privilegium at have et job, sa er det i dag et privilegium at have en medar-
bejder (hvis vi ser bort fra disse krisetider). Vi er ikke leengere producenter, der
lever under arbejdsetikken — vi er postmoderne forbrugere — der, som med for-
brugsvarer, skifter ud nar, vi steder pa noget bedre og mere fristende. Og det

gaelder altsa ogsa job og karriere.

I forbrugersamfundet méa forbrugeren ideelt set ikke knytte sig varigt til noget,
og intet ma veare evigt eller endegyldigt. Ifolge Bauman burde der knyttes en
“indtil videre”-klausul til ethvert engagement, for flygtigheden eller midlertidig-
heden teeller mere end engagementet selv. Faktisk er alt der tager tid forbruger-
samfundets forbandelse. Idealsituationen er, at forbrugte varer giver gjeblikkelig
tilfredsstillelse, uden at kraeve hverken feerdigheder eller forberedelse af forbru-

geren. Samtidig skal denne tilfredsstillelse hore op i det gjeblik, hvor konsump-
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tionen af varen er slut. Og de bedste betingelser for dette, er hvis forbrugerne ik-
ke kan fastholde deres fokus pa nogen bestemt genstand i l&engere tid af gangen,
og hvis de er rastlase, utdlmodige og impulsive — og frem for alt letbevaegelige og

lige sa tilbgjelige til at miste interessen. [Bauman 1997: 43-44]

Bauman argumenterer endvidere for, at hvis man kan fjerne det at vente fra det
at onske og omvendt, si vil man kunne gge forbrugernes forbrugskapacitet —
hvilket jo ikke er helt uvaesentligt i et marketingsperspektiv. Fjerner man vente-
tiden i forbrugssituationen, sa vil det traditionelle forhold mellem behov og til-
fredsstillelse blive vendt om, idet laftet eller habet om tilfredsstillelse vil komme
for behovet. Faktisk er lgfter mere tiltrekkende, jo mindre man genkender be-
hovet; der er mere spending forbundet med nye og ikke-erfarede oplevelser. I
det ideelle forbrugersamfund handler det om konstant at friste og lokke forbru-

gerne, sa de fastholdes i en tilstand af mistro og utilfredshed.

Om marketing- og reklamebranchen siges det ofte, at den manipulerer og forfe-
rer sine kunder, og far dem til at kebe og forbruge ting, de dybest set ikke har
brug for eller lyst til, men ifglge Bauman kraever det, at forbrugerne lader sig
forfore. Og det gor forbrugerne aktivt i et velfungerende forbrugersamfund, hvor
de “shopper rundt” mellem fristelser og stimuli — styret af et umaetteligt behov
for nyt og mere. Og helt modsat producenterne i producentsamfundet, som i
stedet levede fra den ene samlebandsrunde til den naste, der var fuldkommen

identiske med hinanden.[Bauman 1997: 44-45]

I forbrugersamfundet er det en nedvendighed at handle og leve pa den made for
den udviklede forbruger. Det er umuligt at leve pa andre mader, og samfundet
har til en vis grad frataget forbrugerne den frihed, der ligger i at ignorere deres
fristelser, men samtidig har forbrugeren ogsa en magt. For det er dem, som val-

ger mellem de uendelige valgmuligheder.[Bauman 1997: 45]

“Vejene til en egen identitet, til en plads i samfundet, til et liv,
der kan anerkendes som et meningsfuldt liv, kraever alle som én
daglige besog pa markedspladsen”

I forbrugersamfundet eller “forbrugernes modernitet” ma man — ifelge Bauman
— altsa forst og fremmest vare forbruger, for man kan tenke pé at blive noget

andet. Denne flygtighed og forbrugeridentitet er ganske central i forhold til mar-
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keting samt de teorier og forbrugersyn, der diskuteres senere i specialet, og jeg

vil sdledes inddrage Baumans forbrugersamfund igennem specialet.
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MARKETINGSUDVIKLINGEN

Gennem de sidste hundrede ar er der sket kolossale a&endringer i maden, hvorpa
vi lever vores liv. Vi er som tidligere navnt gaet fra at veere et producentsamfund
til at vaere et forbrugersamfund, hvor vores livsstil og vores forbrug definerer os
som individer. Denne udvikling har ikke mindst pavirket marketing, som i dag
ser helt anderledes ud end for blot 50 ar siden. Jeg tager udgangspunkt i Buhls
"Det leerende brand” og i “International markedskommunikation” af Finn

Frandsen, Winni Johansen og Anne Ellerup (fremover Frandsen et al.).

Buhl inddeler udviklingen i tre generationer: Brandemarket, Klatremaerket og
Levemerket, mens Frandsen et al. tilslutter sig en periodisering, der omfatter fi-
re faser: Den produkt-orienterede fase (1890-1925), Den symbol-orienterede
fase (1925-1945), Den person-orienterede fase (1945-1965) samt Den gruppe-
orienterede fase (1965-1985). Det er umiddelbart underordnet, om inddelingen
hedder A eller B eller noget helt tredje, da jeg forst er fremmest er interesseret i
indholdet, og hvad der ligger bag de forskellige tendenser og retninger. Det er
nemlig afgarende at forstd denne udvikling, hvis man vil forstd, hvor marketing

eridag.

Marketing tager sin begyndelse i slutningen af 1800-tallets masseproduktion —
producentsamfundet i "Baumansk” terminologi. I begyndelsen handler det helt
enkelt om at placere sit navn pa produktet, og derved lade omverdenen vide,
hvem der er afsender. Pa dette tidspunkt var det muligt at konkurrere fuldt ud
pa produktegenskaber i alle brancher — dvs. bekleedning, som ikke gik nemt i
stykker eller sebe, der ikke gav udslaet. Og afsenderens navn pa produktet var

derved en kvalitetsstempling eller garanti for keberen.

I dag er det ikke leengere muligt at konkurrere pa produktkvalitet alene — for-
brugerne forventer, at produktet er i orden. Derfor er produkterne pa de fleste
markeder ret identiske. Da marketing s4 kommer ind i billedet, sker der noget
nyt. Forbrugeren bliver en del af det skonomiske kredslob, og marketing vender
sig mod naturvidenskaberne i forsgget pa at finde ud, hvordan forbrugerne skal

forstas.
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I slutningen af 1800-tallet gennemforer den russiske dyreadfaerdsforsker Ivan
Pavlov en rakke forseg med hunde, hvor han beviser, at dyr er ydrestyrede — de
kan altsé adfeerdspavirkes gennem ydre stimuli. Disse forseg ser det 20. arhund-
redes markedstingspionerer store potentialer i, da det at kunne styre eller kon-
trollere forbrugerens adfeerd gennem eksempelvis reklame ma betragtes som en
idealsituation for en marketingsmand. Ydrestyringstaenkningen er desuden nem
at arbejde med og tilbyder en folelse af kontrol og overblik, fordi man forudset-
ter, at modtageren styres af afsenderens kodede kommunikation.[Buhl 2005:

27-34]

Eksemplet med Pavlovs hunde er et eksempel pa den tidligere behaviorisme.
Ifolge den traditionelle behaviorisme — som er en psykologisk retning, der be-
skeeftiger sig med observerbar adfeerd — er menneskers adfaerd styret af ydre
forhold og enhver form for handling opfattes som en respons pa en bestemt sti-
mulus. Man tilleegger ikke mentale tilstande nogen betydning, og hjernen be-
tragtes som en lukket kasse. Teorierne om ydrestyring af mennesker udvikler sig
gennem 1900-tallet. Dette vil desuden blive behandlet yderligere i et senere af-

snit.

I forste halvdel af det 20. arhundrede handler det som sagt om at sette sit navn
pa produktet, sa man differentierer sig fra konkurrenterne. Buhl taler om, at det
i markedsferingen i denne periode handlede om: ”(...) at kommunikere det USP,
den unique selling proposition, som netop adskiller det ene brand fra det andet.
Omo-vaskepulver er mere drajt, Ajax-vaskepulver vasker mere hvidt, Biotex-

vaskepulver holder pa farverne osv.” [Buhl 2005: 27]

Midt i 1900-tallet sker der igen noget i Vesteuropa, hvor vi oplever en massiv
import af massekultur og nye produkter. Vi far en tro pa, at verden skal vaere en
anden, og at livet handler om at klatre op af den sociale rangstige. Succes er teet

forbundet med et materealistisk og socialt liv. [Buhl 2005: 28]

Udover at give produktet et navn, skal man nu ogsa signalere dennes sociale
ambition — “Ni ud af ti filmstjerner bruger Lux”. Denne udvikling sker ikke
mindst, fordi markedsferingsbranchen stifter bekendtskab med psykologien,
som man ser potentialer i. Man retter blandt andet blikket mod socialpsykologi-
en, som placerer sig mellem psykologiens fokus pa individet og sociologiens stu-

die af samfundsforhold. Fokus er dermed pa forholdet mellem samfund og indi-
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vid, pa pavirkningen af individet og pd sammenhange mellem individ, gruppe

og samfund. [Sepstrup 2006: 58]

Det er ogsd i denne periode, at fokusgrupper vinder indpas i markedsfering,
hvor man analyserer forbrugernes synspunkter pa givne produkter. Buhl taler
om, at marketingfolkenes kontrolambition, forbrugernes sociale opstignings-
dremme og det psykologiske anarki smelter sammen. Denne nye vinkel i marke-
ting forer til kritik og modstand fra bade virksomheder og kritikere, da man i
nogen grad anskuer marketing som et effektfuldt magt- og kontrolapparat. [Buhl

2005: 28]

Men uanfaegtet af kritikken, arbejder man i markedsferingsverdenen videre i yd-
restyringens navn. Troen er, at man gennem markedsfering kan styre og kon-

trollere forbrugerens valg og adfaerd via en veltilrettelagt kommunikation.

Jeg vil senere vende tilbage til de forskellige "bekendtskaber”, som marketing
forelsker sig i samt spergsmalet om ydrestyringen, men indtil videre skal dette

afsnit blot fungere som en groft historisk overblik.
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KOMMUNIKATIONSFORSTAELSE

I dette afsnit vil jeg redegore for en raekke forhold, som er afgerende for, hvor-
dan de forskellige hovedakterer i specialet kan forstéds. Afsnittet vil definere, af-
graense og placere forskellige begreber, retninger og forstaelser, da disse er med
til at kridte banen op for forstaelsen af det efterfalgende. Jeg vil sdledes forsage
at give en indbyrdes placering af aktererne samt de kommunikationssyn, de

abonnerer pa.

Jeg vil begynde med at diskutere selve marketingsbegrebet, da er et flydende
omrade, som kan betyde forskellige ting i forskellige sammenhange. Jeg har
indtil nu peget pa marketing som varende det felt, jeg bevaeger mig indenfor i

specialet, men det vil nu blive indsnaevret og praciseret.

Marketingsbegrebet

Da specialet arbejder med nogle til dels svaevende og overlappende fagomrader
som kommunikation, marketing og forbrugerteori, finder jeg det nedvendigt at
fastlegge specialets anvendelse og forstaelse af disse begreber eller omrader.
Bade kommunikation og marketing spander vidt, og omraderne kan neeppe af-
graenses eller defineres endeligt. Med tiden er overgangene blevet kontinuerligt
mere flydende, da kommunikation til stadighed overlapper og inddrages i en
lang raekke andre omrader og vice versa. Dette ses eksempelvis med Ivan Pav-
lovs behavioristiske forsgg med at styre dyr udefra, som pludseligt vakte stor in-
teresse for marketingsfolk, der forsggte at tenke stimulus-respons teorien ind i
deres reklamer, fordi de habede pa kunne ydrestyre forbrugernes adfeerd. Et an-
det eksempel er de nye stemmer i marketing, som nu inddrager hjerneforsknin-

gen i forseget pa at forsta, hvordan forbrugere tenker.

Som kommunikationsstuderende har begrebet marketing en lidt underlig klang,
da det er et begreb, der er svart at placere og definere. Nogle vil argumentere
for, at marketing er en (afseetnings)gkonomisk disciplin, mens andre vil placere
den som en kommunikationsfaglig disciplin. Sandheden er, at marketing er beg-

ge dele.
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Frandsen et al. taler i "International markedskommunikation” om, at marketing
har en dobbelt status. Pa den ene side er marketing en disciplin, der traditionelt
set hgrer under det overordnede begreb management — laeren om virksomhe-
ders ledelse og organisation. P4 den anden side er marketing selv et overordnet

begreb, der omfatter en raekke discipliner — herunder markedskommunikation.

Den amerikanske marketingsforsker Philip Kotler — som er forfatter til den vel
nok mest kendte lerebog i marketing; Marketing Management — definerer

marketing sdledes:

“Marketing is the process of planning and executing the concep-
tion, pricing, promotion, and distribution of goods, services,
and ideas to create exchanges with target groups that satisfy
customer and organizational objectives” [Kotler 1967/1994: 13]

I Kotlers definition er marketing altsa en proces, der omfatter analyse, planlag-
ning, implementering og kontrol og handler om at tilfredsstille bestemte behov
og onsker hos de involverede parter. Marketing kan vaere bdde kommerciel og
ikke-kommerciel og kan desuden opdeles i forskellige underomrader. Marketing
deekker altsa over en raekke omrader og er i virkeligheden et alt for bredt og

uprecist begreb til at forklare, hvad jeg vil undersoge.

Jeg er fx slet ikke interesseret i marketing i begrebets bredeste forstand. Mit fo-
kus ligger pa forbrugeren og i at forsta forbrugeren — dvs. malgruppen eller
modtageren for kommunikationen — for at kunne forsta og kommunikere mest

hensigtsmassigt til denne.
Management 2 Marketing 2 Markedskommunikation - Etc.

Ovenstaende illustrer delforholdet mellem de centrale begreber i denne sam-
menhang. Jeg er primert interesseret del af marketing, der hedder markeds-
kommunikation og forbrugerteori, men fordi en stor del af min litteratur fast-
holder begrebet marketing, sa vil jeg gore det samme for at undga begrebsforvir-
ring. Det vigtige er at forstd, hvad jeg mener, nar jeg fremover anvender begre-
bet. Det samme gor sig geeldende med begrebet branding, som iszer Buhl anven-
der flittigt. Her er det ligeledes ikke selve begreberne eller terminologien, der er

afgerende, men hans forbrugersyn og indsigt i marketing. Og da han er en af de
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primere kilder, finder jeg det miskrediterende at forsege at "oversette” hans op-

rindelige begreber.

Egenposition

Hyvis jeg skal placere begrebet marketing som kommunikationsstuderende, sa er
det noget, jeg forbinder med manipulation af en modtager. Marketing har fokus
pa “at komme igennem” til modtageren, pa resultater og effekt, og succes eller

fiasko maéles pa kroner og orer.

Alt andet lige, og med fare for at lyde alt for idealistisk, sa skulle jeg som kom-
munikationsstuderende gerne vare mere nuanceret end som sa. Jeg er ikke
marketingsmand, og min tilgang og faglige interesse i specialet er mere i retning
af at kunne forsta forbrugeren end at kunne salge eller manipulere mest/flest
muligt. Men det er klart, at jeg, som et led i processen, ogsa interesserer mig for,
hvordan man kan influere og pavirke kgbsbeslutninger hos en forbrugeren, for

det er en del af det, jeg undersoger.

Som humaniorastuderende er jeg kvalitativt orienteret, og jeg har fokus pa at
opna dybdegaende indsigt samt bidrage til en bedre forstaelse af de fenomener,
jeg undersoger. Jeg er vant til at forholde mig kritisk og til at begribe og under-
sage alting i kontekst.

Dette kan yderligere illustreres ud fra Habermas’ erkendelsesinteresser. Haber-
mas identificerer tre hovedinteresser, som han mener et hvert videnskonstitue-

rende projekt tager afsaet i:

The technical interest sigter efter at skabe viden om kausalforhold for at kunne

manipulere og kontrollere variable for at opna et bestemt onsket udfald.

The practical-hermeneutic interest sigter imod at opna forstaelse omkring men-
neskelig eksistens — at skabe mening og kommunikation for at kunne producere
viden omkring mennesket som en kulturelt veesen — uden ngdvendigvis at be-

kymre sig om nytteveerdi af denne viden.

The emancipatory interest sigter imod at frigere mennesker fra ydre og indre
undertrykkende kreefter eller pavirkninger, som forhindrer dem i at handle i

overensstemmelse med deres frie valg.
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Som humanist vil mine erkendelsesinteresse vere the practical-hermeneutic in-
terest, hvor jeg netop sigter mod at opna forstéelse af forbrugeren og maden, vi
anskuer denne pa. Opgoeret mellem ny og gammel viden i forbrugerteorien vil
desuden veere et opger mellem the technical interest og den the practical-
hermeneutic interest, men dette vil jeg forklare yderligere senere, blot ud fra en

anden terminologi end Habermas’.

Kommunikationsteori

Jeg vil nu diskutere en raekke af de klassiske kommunikationsmodeller og to
overordnede paradigmer i kommunikationsforskningen. Ud fra disse vil jeg
kunne placere specialets forskellige aktorer, og det vil opstille en forstaelses-

ramme til de senere afsnit.

Fra begyndelsen af 1940’erne er kommunikationsteorien udviklet i en proces,
der kan inddeles i forskellige faser, som hver iser tager udgangspunkt i domine-
rende opfattelser af kommunikationsprocessen. Det er ifolge Sepstrup vigtigt at
forstd og medtenke disse forskellige opfattelser af kommunikationsprocessen,
idet de p4 mange omrader influerer den taenkning, der styrer praksis og dele af

forskningen i dag.

Der eksisterer to overordnede paradigmer inden for kommunikationsteorien; et
samfundsvidenskabeligt og et humanistisk paradigme. Et paradigme defineres

ifolge Sepstrup ved at have:

* En dominerende tilgang til og forstéelse bag forskningen
* En dominerende forstaelse af kommunikationsprocesserne

* En dominerende metodisk tilgang

Det samfundsvidenskabelige paradigme

Det samfundsvidenskabelige paradigme karakteriseres ved:

* Erkendelsesinteressen er isar rettet mod beskrivelse og handlingsanvis-
ning i forhold til en afsenders mal

* Det bygger pa empiriske dokumenterede iagttagelser og pa sammenhaen-
ge, der har karakter af arsag-virkning

* Det treekker pa en samfundsmaessig og primeert kvantitativ tilgang
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* Modtagerens brug af kommunikation spiller en betydelig rolle for mas-
semediernes virkninger
* Der eksisterer hierarkier af effekter, hvis forleb modificeres af individuel-

le og sociale karakteristika [Sepstrup 2007: 32-33]

Dette paradigme knytter sig oprindeligt til en opfattelse af modtageren som for-
svarslgs og tager ikke hgjde for modtagerforhold eller omgivelserne for at forsta
kommunikationsprocessens virkninger. Senere opfattedes modtagerne som gen-
stridige individer, der "(...)onsker at undga @endringer, men hvor afsenderens

dygtighed dog kunne overvinde genstridigheden.”

Opfattelsen af modtagerne som forsvarslose eller genstridige findes fortsat i
praktiske sammenhaenge, hvor netop dette paradigme er det dominerende, fordi
det er handlingsanvisende og nemt at have med at gore som marketingsmand,
fordi man forudsetter af kommunikationen er effektfuld, nar den skydes af sted
mod modtageren. Det imgdekommer desuden det praktiske behov for resultater,

der er lette at forsta og formidle.

Frandsen et al. kalder det samfundsvidenskabelige paradigme for transmissi-
onsparadigmet, da tilhaengere af denne kommunikationsopfattelse ser kommu-
nikation som en transmission af et budskab fra en afsender til en modtager.
Kommunikation ses som en linezr og sekventiel proces, der begynder ved af-
senderen og gennemlober en raekke sekvenser én efter én, og afsenderens inten-

tion er at pavirke modtagerens bevidsthed eller adfeerd med sin kommunikation.

“Kommunikation betragtes som noget, der har en effekt, og hvis
effekten er en anden end den tilsigtede, foreligger der en “kom-
munikationsfejl”. [Frandsen et al. 1997: 34]

Man interesserer sig for, hvordan afsender og modtager ind- og afkoder budska-
bet, og hvordan det gennem bestemte kanaler overfores mest effektivt og prae-
cist, og det helt centrale er det funktionelle aspekt — dvs. hvad kommunikation

kan “bruges til”.[Frandsen et al. 1997: 34]
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En af de klassiske reprasentanter for dette paradigme er Harold D. Lasswell,
som er ophavsmand til modellen “The Lasswell formula”. Hans model illustrerer

en lineer kommunikationsproces, der bevager sig sekventielt fra afsender til

modtager.
WHO SAYS IN WHICH 10 S
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR MESSAGE ] MEDIUM | RECEIVER ) EFFECT

("The Lasswell formula”)

Lignende og mere udbyggede modeller med samme kommunikationsforstaelse
er lavet af blandt andre Shannon og Weaver og Kotler. Teorier som tager ud-
gangspunkt i fornevnte modeller gar under betegnelsen “kanyleteori”, idet
kommunikation forstds som en indsprgjtning mod en forsvarsles modtager.

[Sepstrup 2006: 32-35; Frandsen et al. 1997: 35]

Det humanistiske paradigme

Det humanistiske paradigme, som er det andet af de to overordnede paradigmer,

er kendetegnet ved:

* Erkendelsesinteressen er forst og fremmest forstaelse, men der har i de
senere ar vaeret en stigende interesse for det handlingsanvisende

* Det anlaegger et fortolkende perspektiv

* Det treekker pa en kulturel og kvalitativ tilgang

* Det gar ikke ud fra entydige sammenhaenge mellem arsager og virkninger

* Teksten og modtagerens reception af teksten spiller en central rolle for

forstaelsen af mediebrugen og dens virkninger. [Sepstrup 2007: 32-33]

Til forskel for det samfundsvidenskabelige paradigme, placerer det humanistiske
paradigme “ansvaret” for forstdelsen hos modtageren. Modtageren anses derfor
ikke som forsvarslgs. Lige meget hvor snedigt budskabet eller kodningen er
skruet sammen fra afsenderens side, sd kan modtagerens afkodning af samme

fore til andre forstéaelser, end hvad der var tilsigtet.
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Kommunikation ses som social interaktion. Fokus er pa interaktionen mellem
mennesker med henblik pa at skabe og udveksle betydning og forstaelse. Kom-
munikation er ikke blot et spergsmal om at overfore information eller budskab
fra afsender til modtager med henblik pa at fremtvinge en intenderet effekt. Man
anerkender, at en fysisk transmission finder sted, men den forstds som en dy-
namisk proces, hvor bade afsender og modtager er aktive aktorer, som afkoder
og fortolker information ud fra blandt andet kulturbestemte kontekster. [Frand-

sen et al. 1997: 36]

Buhls syn pa kommunikation og forbrugere leener sig klart op af det humanisti-
ske paradigme, idet han ser modtageren som helt afggrende i kommunikations-
processen. I Buhls optik er modtagerne naermest det modsatte af forsvarslase —
de er bevidste om den pavirkning, de er udsat for i en kommunikationssituation,

og de er i stand til at forholde sig kritisk overfor afsenderens kommunikation.

Buhl kritiserer den eksisterende markedsferingspraksis, fordi den "stadig” folger
det samfundsvidenskabelige paradigmes behavioristiske tilgang og ydrestyrings-

teenkning, som opfatter modtageren eller forbrugeren som forsvarslas.

Som tidligere navnt tilslutter jeg mig som kommunikationsstuderende den
kommunikationsforstaelse, som det humanistiske paradigme arbejder ud fra.
Jeg mener i hgj grad, at modtageren er aktivi kommunikationssituationen. Som
Buhl mener jeg ogsa, at kanyleteorierne — herunder Lasswells kommunikati-
onsmodel — arbejder ud fra et i bedste fald forenklet syn pd kommunikationssi-

tuationen.

Bauman ville ogsa tilslutte sig det humanistiske paradigme, da han som bekendt
mener, at forbrugeren er selvstyrende og kritisk og selv treffer valg ud fra, hvor-
dan de “passer” ind i vores identitet og liv. Godt nok siger Buaman, at forbru-
gerne i et ideelt forbrugersamfund skal udsettes for konstante fristelser og sti-
muli (fra afsender) — men det afgerende er, at forbrugeren selv aktivt lader sig
forfere. Og det at lade sig forfere handler om at vaere pa udkig efter nye stimuli,

som man kan bygge sin identitet op omkring.
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FORBRUGERTEORIER

Dette afsnit vil beskaftige sig med forbrugerteorierne i en videnskabsteoretisk
kontekst, hvor jeg vil redegore for de retninger, som prager og har preaeget for-
brugerteorien. Diskussionen skulle gerne bidrage med et forstaelsesgrundlag til
Buhls, Sepstrups, etc. respektive holdninger og positioneringer, som jeg vil dis-

kutere efterfolgende.

Jeg vil beskeftige mig med de tre hovedretninger inden for forbrugerforskning
og forbrugerteori: behaviorisme, kognitivisme og fortolkningsvidenskab. Jeg vil
diskutere deres indbyrdes positionering og redegere for de antagelser og hold-

ninger, som de hver iser arbejder ud fra.

Ifolge Buhl prages vidensproduktionen i forbrugerforskningen grundlaeggende
af en styringstaenkning, der pavirker vores mulighed for at forstd menneskenes
verden, deres bevidsthed og handlingers orden. De tre fornavnte retninger for-
holder sig imidlertid forskelligt til denne tenkning, og det er ikke mindst herud-

fra, at de tre retninger differentierer sig.

Behaviorisme

I behaviorismen er adferd defineret som ydrestyring, nemlig som en respons pa
et stimulus. For behavioristen eksisterer der som udgangspunkt ikke noget indre
sasom et menneskeligt sind, og al adferd er saledes betinget af stimulus fra den
ydre verden. Denne opfattelse kan sidestilles med en billardke, som gennem sit

sted kan betinge ballens bevagelser.

Behaviorismen tager afsat i den antagelse, at storstedelen af en forbrugers ad-
feerd er tillaert. Selvom der kan vare instinkter og spontane handlinger i spil, sa
er den menneskelige adfeerd — i modsatning til dyr, som handler instinktivt —
primeert tilleert. Det enkelte individs adferd er saledes styret af de “tilleringer”,
som individet har vaeret igennem. Det veesentligste interesseomrade for behavio-

risten er siledes iagttagelig adfaerd, hvor det vigtigste bestar i at undersoge,
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hvordan identificerbare stimuli, sisom prisskilte, butiksindretninger, etc. kan

styre mange mennesker adfaerd.

Inden for adfardspsykologien har man fokuseret pa to former for indlaering:

klassisk betingning og operant indlaering.

Klassisk betingning

Teorien om klassisk betingning tager udgangspunkt i, at levende organismer har
reflekser. Nar en lege slar en patient pa knaeet med sin hammer, sd reagerer
knaet pa slaget ved et spark. Refleksen kan styres fuldstendigt udefra og er

sammensat af et stimulus i form af slaget og en respons i form af sparket.

En af pionererne inden for klassisk betingning var Ivan Pavlov, som jeg allerede
har naevnt. Pavlov foretog en rakke forseg med hunde, hvor han fandt ud af, at
en ikke-betinget stimulus (mad) udlgste en ikke-betinget respons (savlen) hos
hundene. Han forsegte derpa at parre det ikke-betingede stimulus med et nyt
stimulus i form af en lysplet pa veeggen, og efter noget tid var han i stand til at fa
hundene til at savle blot ved at vise lyspletten. Pavlov beviste derved, at man
kunne skabe en betinget refleks hos hunden — at han var i stand til at betinge
hundens adfaerd eller respons — dét at den begyndte at savle — nar den sa lys-

pletten, som var det nye stimulus.

Dette far store konsekvenser for forbrugerteorien, da det papeger, at det er mu-
ligt at betinge responser hos andre levende vasener og at ydrestyring er muligt.
Og selvom forsggene blev lavet pa hunde, sa blev denne viden hurtigt “generali-
seret” til mennesker, hvor den behavioristiske reklameforskning sa stort poten-

tiale i denne viden.

Et eksempel pé klassisk betingning er reklamer, hvor et produkt placeres i en
idyllisk situation. Dette er en ikke-betinget stimulus, som skal fremkalde en ik-
ke-betinget respons hos modtageren af reklamen. Ideen er, at nar man ser den
idylliske situation, sa vil det udlgse en behagelig folelse. Og gennem nok ekspo-
nering, sa vil varen i sig selv blive et betingende stimulus — reklamens beskuer
vil altsd gennemga en indlaeringsproces, hvor denne slutteligt forbinder produk-
tet med en behagelig folelse. Denne tenkning kaldes for Stimulus-Respons-

teori.
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Operant indlaering

Psykologen B. F. Skinner tog Pavlovs tanker til sig og arbejdede videre med disse
i sine studier af operant indlering. Ifalge Skinner har organismer en responsivi-
tet, som gor, at man via manipulation af konsekvenserne for tidligere adferd
kan forsteerke kommende adferd. Indleringen knyttes til en belenning eller en
straf og ideen er, at nar man belgnnes for en bestemt adfaerd, sa vil denne ad-
feerd forstaerkes og gentage sig i lignende, fremtidige situationer pa grund af be-

lenningen.

For at bevise dette laver Skinner en raekke forseg med rotter. I et af forsegene
placerer han en rotte i en kasse, hvor en af vaeggene har en knap, som rotten kan
trykke pa. Hvis rotten trykker pa knappen belgnnes den med mad eller undgar
straf i form af stod fra kassens gulv. I nogle af forsegene anvender Skinner hver-
ken belgnning i form af mad og straf i form af sted. Han finder hurtigt ud af, at
de rotter, som modtager straf eller belenning er langt hurtigere til at leere at
trykke pa knappen, end de rotter, der ikke har modtaget samme. Dernaest be-
gynder han at justere pa stimuliene ved fx at skeere ned pa meengden af mad, og
han opdager, at han kan fremme indleringen gennem denne manipulation —
hvis rotten er meget sulten, vil den hurtigt leere at trykke pa knappen. Den

manglende mad bliver siledes en drivkraft til at laere den rette adferd.

Selvom Skinner oprindeligt udvikler sine teorier gennem laboratorieforseg, s
forsgger han senere at overfore dem til menneskenes verden ved at analysere
sproglig adfaerd. Han forseger saledes at finde ud af, hvordan man kan kontrol-
lere og forudsige menneskers verbale adfeerd ved at manipulere ved deres fysiske
omverden. Hans ide er, at man alene ved denne manipulation af ydre stimuli og
forstaerkninger vil veere i stand til at styre den verbale adfeerd. For Skinner er
springet fra dyr til mennesker problemfrit, da han mener, at de grundleggende
og basale processer og sammenheaenge, som karakteriserer verbal adferd, er
overraskende fri for arts-begraensninger. Han mener, at metoderne kan udvides
til ogsa at gaelde menneskelig adfeerd uden de store modifikationer. Disse Stimu-
lus-Respons teorier har en enorm appel for marketingsbranchen, for tanken om
at kunne styre og manipulere adfaerd er naturligvis yderst attraktiv at arbejde ud

fra.[Buhl 1990: 117-123]
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Behaviorismens begransninger

Dog er der ifolge Buhl en reekke problemer og spergsmal, der hurtigt knytter sig
til Skinners forbrugerforskning og ydrestyringsteenkningen, for selv om behavio-
rismen kun accepterer observerbar og definerbare stimuli som grundlag for vi-
denskabelig viden, sa er der intet i vejen for: *(...) at forhold, som ikke kan stu-
deres under disse videnskabeligt forhold, ikke udmaerket kan vere effektfulde.
Der rejser sig sdledes helt konkret det problem, at rotteforsegene er foretaget i
et stimulusfattigt laboratorium, mens menneskers verden er fuld af stimuli,

hvoraf kun en lille del pa forhand kan kontrolleres af behavioristen.”

Nér behavioristen skal iagttage mennesker og menneskelig adferd ude i virke-
ligheden, vil han se, at den menneskelige adfaerd er langt mere kompleks og va-
rieret end rottens. Derfor ma behavioristen afgere, hvorvidt enhver fysisk begi-
venhed eller tilstand, som mennesker kan reagere pa, kan gore sig gaeeldende som
stimulus en i given situation, eller om det kun galder de begivenheder/tilstande,
som reageres pa. Derudover er det ogsa nedvendigt at afgere, hvorvidt alle typer
af adfeerd kan defineres som en respons eller om respons kun er adfzerd, der kan

knyttes til en bestemt stimulus.

Hvis man anerkender den brede definition af ovenstdende — at enhver fysisk be-
givenhed eller tilstand er et stimulus samt at enhver menneskelig adfzaerd er re-
spons — sd ma man ngdvendigvis ogsa acceptere, at der i en virkelig situation er
mange relativt mange ukendte og udefinerede faktorer, som potentielt kan pa-
virke responsen. Anerkender man derimod den sneevre definition, s& vil man
kunne imgdegé kravet om, at adfeerd skal forklares ud fra kausalitet og lovmees-
sigheder. Problemet bliver nu blot, at det er kun er en ubetydelig del af vores go-

ren og laden, der kvalificerer til at vaere adfeerd.[Buhl 1990: 117-123]

Man kan derved argumentere for, at behavioristen enten ma acceptere, at iagtta-
gelig menneskelig adfeerd ikke kan kausalforklares, da ikke alle ydre stimuli kan
kontrolleres i en kompleks virkelighed. Alternativt ma behavioristen fjerne sig
fra de virkelighedssituationer, hvor total kontrol er et krav og derved iagttage
inden for staerkt begreensede omrader sdsom laboratoriet, hvor adferd kan kau-

salforklares.
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Kognitivisme

I kognitivismen ser man anderledes pa ydrestyringen. Man anerkender menne-
skets indre mentale system pa den made, at den ydre verdens stimuli medieres
gennem de mentale aktiviteter i vores hjerne. Man mener derved, at det er vores
evne til at teenke og vores intellekt, der gor os i stand til at begribe virkelighe-
dens orden. Inden for forbrugerforskningen arbejder man derfor man at afdaek-
ke, hvordan vores mentale system behandler udefrakommende stimuli og der-
nast gennem indre regler og love og dernast frembringer en respons pa disse

stimuli i form af adfaerd. Det kan praciseres saledes:

”(...) det er kognitivistens opgave 1 forbrugerforskningen at af-
dakke disse informationsbehandlingsprocesser og deres lov-
maessigheder og regler overfor inputs fra omverdenen.”[Buhl

1990: 115]

Kognitivisterne studerer — som behavioristen — forbrugeradferd og bevidsthed
med det mal for gje at afdeekke almengyldige arsagsforhold. Hvor behaviorismen
ser det mentale som en “black box”, sé forseger kognitivismen at abne denne
boks ved at modellere den teoretisk og analogisk som en "maskine”. For kogniti-
visterne handler det derfor om gore menneskets bevidsthedsliv, dets kognition
til legitim genstand for forskning. Man definerer derfor kognition som: ”(...) alt
det, der foregar i forbrugerens hjerne som bevidste rationelle, emotionelle og
ubevidste processer, lagringer og funktioner”. Det handler for kognitivisten om
at definere de forskellige og funktioner i forhold til den made, hvorpa de be-
handler det inputstimulus — informationen — som sendes ind i det mentale ap-

parat fra omverdenen.

Kognitivisten forsgger at gore op med behaviorismens begransning ved ikke at
holde det mentale apparat lukket som en "black box”, men i stedet forsta det
som en computer med et styresystem og programmel, der indeholder universale
love og regler for kognitiv aktivitet, der derved styrer informationsbehandlingen.
Man forsgger at modellere de interne strukturer, forlgb og processer for pa den
made at kunne give forklaringer og forudsigelser for det mentale apparats influ-

ens pa aben adfaerd.[Buhl 1990: 127-134]

Kognitivisten tager som behavioristen udgangspunkt i en objektiv ydre verden,

der sender stimuli ind i forbrugerens hjerne eller "mentale apparat”. Forskellen
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er dog, at behavioristen ser individet som ydrestyret, mens kognitivisten ser in-
dividets hjerne som (med)produktiv overfor den ydre verdens stimuli. Fokus er
for kognitivisten derfor pad det mentale informationsbehandlingssystem, hvor
man interesserer sig for de processer, der kan modelleres mekanisk og kausalt,
hvorigennem et stimulus (en reklame, et prisskilt, etc.) bliver transformeret til
kognitive monstre, samt hvordan disse monstre bliver til beslutninger om for-
brugeradfaerd. Man forsgger at begribe dette trinvist, hvilket letter konceptuali-

seringen af, hvad det er, man tror, der foregar i forbrugerens hjerne.

Dette kan forklares yderligere via et eksempel, som jeg laner fra Buhl:

“En forbruger ser en annonce for Fryski, et morgenmadspro-
dukt. Herved antages det, at der sker en basal indlering —
Fryski findes nu som faenomen 1 forbrugerens hjerne. Forste
trin er altsa opmarksomhed. Derefter gennemgar annoncen en
informationsbehandling, hvori forbrugeren opnar en viden om
faktiske karakteristika ved Fryski — der er syltede agurker inde 1
majspuderne. Andet trin er altsa rationel/objektiv viden. Deref-
ter gennemgdr informationen en folelsesmeessig/subjektiv be-
handling — kan forbrugeren lide eller ikke lide det, han nu ved.
Han udvikler pa tredje trin en attitude til Fryski. Herefter be-
gynder forbrugeren at opleve en eller anden form for relevans
Jfor produktet. Forbrugeren danner her pd fjerde trin en prafe-
rence for produktet. Herefter overtales/overbevises forbrugeren
om, at Fryski er det bedste valg for ham. Femte trin er beslut-
ningen. Hvorefter forbrugeren nar frem til sjette trin, til slut-
stadiet i den kognitive behandling: adferden — kebsaktivite-
ten.”[Buhl 1990: 131]

For kognitivisten eksisterer der altsa to forhold i forbrugerforskningens gen-
standsfelt. Det ene udspringer fra den observerbare virkelighed, hvori den on-
skede forklarede adferd kan iagttages. Det andet kommer fra uobserverbare
mentale eller kognitive omrader, hvori eksterne stimuli omsattes til interne re-
aktioner og dernest til observerbar adfeerd. Observerbar adferd er altsd kogni-
tivt medieret stimulering fra omverdenen, og arsagen til en bestemt adfaerd skal
forstas via kausalt organiserede processer i vores kognition: information > intel-
lektuel behandling > emotionel behandling > handling. Forbrugeren taenker,

dernast foler, dernaest handler.

Man kan argumentere for, at kognitivisten reducerer det mentale liv til en rackke

mekaniske processer, lagre og funktioner, som gor det muligt at begribe menne-

33



skets hjerne som en beholder, der rummer en raekke specifikke kognitive feeno-
mener. Disse fenomener kan derved studeres eller underseges isoleret og man
bibeholder derved, hvad Buhl kalder "det kausalforklarende projekt” i forbruger-

forskningen.

Hvordan en mere eksakt modellering af det mentale system ser ud, vil jeg ikke
diskutere yderligere, da det centrale i denne sammenhang ikke ligger i detaljen,
men derimod i den overordnede forstaelse af, hvordan kognitivismen “taenker”
og arbejder samt hvordan den differentierer sig fra andre retninger i forbruger-

forskningen.

Kognitivismen adskiller sig som navnt fra behaviorismen ved at bevage sig et
skridt videre fra ydrestyringsteenkningen — hjernen betragtes ikke som en black
box, men som en “computer”, som man forsgger at modellere og adbne for at
kunne forudsige og forklare adfaerd. Men denne teenkeméde er modstridig, da
man modellerer menneskets bevidsthed som en computer samtidig med, at man
definerer bevidstheden som en absolut, faerdigskabt sterrelse, som netop ikke
kan indlegges storre hukommelse eller eendres i andre strukturerende forhold.
Hvis man ser forbrugeren som en fast storrelse, sa kan ikke samtidig begrunde
sin forsknings relevans ved at kunne forudsige, pavirke og kontrollere. Men
menneskelig adfaerd er vanskelig at placere i et absolut og deterministisk system,
som det kognitivismen arbejder med. Kognitivismen star derved med naesten

samme udfordring og problem som behaviorismen.

“Ved ikke at kunne studere ikke-reducerbare faenomener i virke-
ligheden, som kultur, sprog og det sociale liv, uden at antage at
disse faenomeners orden og betydning er givet et styring uden-
for fenomenernes domaene, formar kognitivisten ikke at give en
dybere forstdelse af forbrugeren og hans adfserd som socio-
kulturelt fienomen. Som behavioristen ender han i den position,
at det er meget lidt af konkret forbrugerforskning, som kan for-
klares, forudsiges og kontrolleres gennem hans forskning.”
[Buhl 1990: 133]

Fortolkningsvidenskab

Fortolkningsvidenskaben forsgger at bryde med ydrestyringstenkningen, og li-
gesom kognitivismen tager man udgangspunkt i, at mennesker er i stand til at

teenke selv. Forskellen er blot, at mens kognitivismen mener, at vi forstar ver-
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den, som den virkelig er i sig selv, sa mener fortolkningsvidenskaben, at vi be-
griber verden og dens fanomener, som de er for os. Vi forstar, ifglge fortolk-
ningsvidenskaben, verden indefra gennem vores egne kategorier, de det netop er
gennem disse, at vi aktivt skaber vores eget liv og vores egen virkelighed. For-
tolkningsvidenskaben arbejder derfor ikke med at begribe fenomener udenfor
deres eget domane. I stedet for kausalsammenhaenge, sa soger fortolkeren efter
meningssammenhange eller betydninger, som er arbitraere. Hvis en gruppe af
venner, skal bestille en fzlles rejse, sa er de ikke styret til denne adfaerd udefra,
men har selv organiseret den og forhandlet adfeerden. Der er taget hensyn til ly-
ster, krav, behov, etc. og der indgas méaske kompromisser. Gruppens orden og
adfeerd er derfor skabt indefra og forhandlet pa plads sa den er meningsfuld for
medlemmerne. Den kan over tid &ndre sig med vilje eller spontant, men er altsa

ikke ydrestyret.[Buhl 1990: 135-144]

I fortolkningsvidenskaben studerer man forbrugeradfaerd igennem informantin-
terviews, indlevelse og observationer med det mal for gje at beskrive og forsta
subjektive og kontekstathangige hensigter, oplevelser og handlinger. Forbruge-
ren ses som en informant, som kan hjalpe forskeren til at fa indsigt i forbrugs-
processer, adferdsformer, rollemenstre, kulturelle athaengigheder og mulighe-
der. Informanten er i det fortolkningsvidenskabelige paradigme ikke underlagt
forskeren — han er medskabende i vidensproduktionen. Ligeledes ser man in-
formanten som eksperten i sit eget liv, hvorved forskeren ikke er den praedefine-
rede ekspert som det var tilfeldet i det behavioristiske og kognitive paradigme.
Sigtet bliver derved ogsa et andet — hvor positivisterne, dvs. behavioristerne og
kognitivisterne forsgger at komme med forklaringer og forudsigelser om fremti-
dig adfeerd med ambitionen om kontrol for gje, sa soger fortolkningsvidenska-

ben at skabe nye forstaelser og &ndrede fordomme.

I fortolkningsvidenskaben setter man spergsmalstegn ved de grundlaeggende
antagelser, der vedrerer frembringelse af sand viden, som bade behaviorismen
og kognitivismen arbejder med. I begge retninger sgger man at finde universal-
love og almengyldige kausalsammenhange samt at eftervise teorier og deres
sammenhenge via empiriske tests. Men det som fortolkningsvidenskaben heef-
ter sig ved, er, at det er mennesker, vi har med at gore. Og netop derfor er det
ogsa nagdvendigt, at vi studerer dem pa menneskelige vilkdr. Mennesker skal ik-

ke studeres udefra som objekter for ydrestyring og regler, men indefra, hvor vi er
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subjekt for egne tanker, handlinger og folelser. At studere betingede reflekser og
kognitive processer er ikke det samme som at studere og undersoge menneskeli-

ge oplevelser og subjektivt meningsfulde handlinger.

Positivisternes videnskabsteoretiske fundament muligger ikke, at menneskelige
feenomener som oplevelser og hensigter kan eksistere som selvstaendige forsk-
ningsfelter, da disse vil blive reduceret, dvs. underlagt som mekanismer til andre
felter. I behaviorismen vil de blive reduceret til adfaerd i samme kasse som tings
og dyrs adfzerd, men kognitivismen vil reducere dem til specifikke storrelser i

den kognitive proces.

“Kun ved at bryde med positivismen kan menneskelige faenome-
ner som oplevelser og handlinger eksistere som gyldige forsk-
ningsobjekter.”[Buhl 1990: 136]

Fortolkeren mener altsa ikke, at menneskelige faanomener kan eller skal reduce-
res. Tveaertimod skal individet netop ses i sin helhed, hvor oplevelser, handlinger,
etc. optraeder meningsfulde og sammenhangende. Individet er et aktivt handle-
de subjekt, der selv er medproduktiv i forhold til sin egen virkelighed og omver-
den. I det fortolkningsvidenskabelige paradigme kan forbrugeren selv stille
speorgsmalstegn ved, organisere og a&ndre sin egen verden, og fortolkeren ser in-
dividet som et kulturdannet og kulturdannede individ, der: "(...) skaber sig re-
praesentationer, objektiverede virkeligheder, hvorigennem individet lever og
viser for sig selv, hvordan verden ser ud”. Fra et metodologisk synspunkt bety-
der dette, at forskerens egne konceptuelle kategorier bliver sekundare i forhold
til informantens egne oplevelser og deres organisering. Sidstnevnte stemmer ik-
ke altid overens med standardiserede kategorier, og derfor ma oplevelser og

handlinger altid forstés via den livsverden, de optraeder i.



Forskellen pa, hvordan fortolkeren
og positivisterne angriber sit gen-
standsfelt kan illustreres via oven-
stdende figur. Fortolkeren vil se pa
menstret og argumentere for, at det
ikke kan eksistere uden sin kon-
tekst. Spiralen i figuren haenger teet
sammen med sin kontekst— man
kan ikke fjerne eller reducere men-

stret, da de enkelte dele eller enhe-

der er en del af helheden. Pa sam-
me made ser fortolkeren forbruge-

Tren.

Positivisterne vil se anderledes pa menstret — de vil iagttage monstret og argu-
mentere for, at tegningen kan reduceres til en raekke zigzag-streger, der skaber
en raekke cirkler, som er placeret inden i hinanden. Derved reducerer de men-

stret til noget andet end spiral-oplevelsen.

Cirklerne og stregerne er det, der objektivt fremtreeder i figuren, mens spiralop-
levelsen er et perceptuelt og subjektivt fenomen. Og dette subjektive fanomen
er altsa ikke interessant for positivisterne, mens det for fortolkeren er et helt
centralt og legitimt forskningsfelt, da fortolkeren som sagt seger at beskrive fee-
nomener, som de fremtrader i deres egen livsverden. Man forseger i det fortolk-
ningsvidenskabelige felt at forsta det objektive igennem subjektiviteten — altsa

netop som opleves og erfares af forbrugere.

Fortolkningsvidenskabens metodologi

Maden hvorpa hhv. fortolkeren og positivisterne ”gar til opgaven” er fundamen-
tal forskellig pa flere omréader. Nar fortolkeren gnske at forsta fx en reklameop-
levelse — indefra — s& kan han ikke forud for undersogelsen lave et endegyldigt
undersggelsesdesign, som ellers er et krav hos positivisterne. Frem for at lade
sine spgrgsmal vere pradefinerede, lader fortolkeren forbrugeren/informanten

vaere eksperten i fx et informantinterview. Spergsmélene formuleres undervejs i
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forhold til informantens egne beskrivelser og fortolkninger, og der opstar nye

sporgsmal i dialogen mellem forsker og informant.

Fortolkerens arbejde inden for forbrugerforskningen, star i staerk kontrast til po-
sitivismens regler for sakaldt godt videnskabeligt arbejde og genstandsfeltet og
empirien er ofte en anden. Positivisten fokuserer ofte pa de tidlige stadier i for-
brugsprocessen, (forkebsbeslutninger og kebsadfeerd) mens fortolkeren fokuse-

rer pa hele processen[Buhl 1990: 143].

Fortolkeren gor mennesket til medansvarlig for egen virkelighed, hvilket bety-
der, at det fortolkningsvidenskabelige paradigme i forbrugerforskningen abner
muligheder for forandring, fordi hverken forskningsobjekter, forbrugerbehov,
etc. er absolutte — de skal nemlig konstitueres af mennesker i bestemte sam-
menhange med bestemte formal. Man undersgger faenomenerne i deres rette

kontekst.

Problemet er dog, at nér fortolkeren indhenter viden pd denne made, ma han
nedvendigvis forsta, at enhver virkelig situation altid vil vere mere dynamisk og

kompleks, end han er i stand til at begribe. [Buhl 1990: 143]



OPSAMLING

Som det fremgik af forbrugerteoriafsnittet, sa adskiller de tre forbrugerteorier
sig pa flere punkter — ikke mindst i maden, hvorpa de anskuer modtageren eller
forbrugeren — pa samme made som det var tilfeeldet med hhv. det humanistiske
og det samfundsvidenskabelige paradigme. Jeg vil nu forsege at samle de for-
skellige kommunikationssyn, retninger, begreber og forbrugerteorier, som indtil
nu er blevet diskuteret i specialet, da det giver et overblik inden jeg bevager mig
videre. I min optik giver det bedst mening at bibeholde det samfundsvidenska-
belige paradigme og det humanistiske paradigme som de to overordnede tilgan-

ge og forstaelser, sa opdelingen vil se sddan ud:

Det samfundsvidenskabelige paradigme

* Behaviorismen

* Kognitivismen

* Ydrestyringstaenkningen

* Eksisterende marketingspraksis

* Sepstrup

Det humanistiske paradigme

* Fortolkningsvidenskaben
*  Buhl
* Sepstrup

Det interessante er dog, hvilket vil vise sig senere i specialet, er flere omrader ik-
ke er entydigt definerbare i forhold til overstdende. Eksempelvis ville hjerne-
forskningen kunne placeres i begge paradigmer, da dens erkendelsesinteresse i
princippet kan vere dobbelt. Den kan dels interessere sig for, hvordan den men-
neskelige hjerne fungerer ud fra et biologisk eller laegevidenskabeligt synspunkt
og dels indgd som et led i at forstd den menneskelige hjerne fra et kognitivt eller
marketingsmaessigt synspunkt. Og nar hjerneforskning meder marketing, som

det er tilfaeldet i dette speciale, si mener jeg ikke, at det kan undgas, at der ska-
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bes en form for overlap imellem de to paradigmer. Men da jeg arbejder forstael-
sesorienteret, sa fastholder jeg det humanistiske paradigme som min erkendel-
sesinteresse igennem dette speciale. Det betyder, at inddragelsen og anvendel-
sen af hjerneforskning sker pa det praemis, at hjerneforskning skal leere mig no-
get om nyt forbrugeren og ikke den anden vej rundt. Sepstrup er desuden place-

ret under begge paradigmer, hvilket jeg vil uddybe i neeste afsnit.
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BUHL OG SEPSTRUP

Jeg har allerede presenteret Buhl og Sepstrup flere gange undervejs, og det la-
der til, at de er bade uenige og enige, nar det kommer til kommunikation og for-
brugerteori. De er umiddelbart enige om, at den eksisterende méde at tenke
marketing og forbrugere er utilstraekkelig, men nér spergsmalet lyder pa, hvor-

dan det eksisterende skal @ndres synes enigheden at ophgre.

Jeg vil i det folgende forsege at uddybe og diskutere, hvor de hver isaer placerer

sig i forbruger- og marketingsdiskussionen.

Kritikken af ydrestyringsprojektet

Som jeg allerede har vaeret inde pa, s& har Buhl det sveert med ydrestyrings-
teenkningen. Han forstar imidlertid godt, hvorfor den er attraktiv at arbejde

med, da den giver en folelse af at veere i kontrol med sin modtager.

Hans problem med ydrestyringsteenkningen er dog, at den oprindeligt er stjalet
fra naturvidenskaben, hvor den metodiske tilgang og erkendelsesinteresse er
helt anderledes end humanioras. Det er mennesker, vi har med at gore, og men-
nesker kan ikke forstas pa samme made som hunde eller rotter, som blev brugt
som forsegsdyr i behaviorismen. Faktisk gar Buhl s langt som at sige, at vi i dag

leengere fra at kunne kontrollere forbrugeradferd, end vi nogensinde har veret.

Forbrugerne har for leengst fundet ud af, at marketing skal tages med en gran
salt. Og marketings ydrestyringsprojekt har gdelagt trovaerdigheden blandt for-
brugerne, som ikke tager marketing alvorligt. Reklamen tror den kan narre for-
brugerne, men det har den modsatte effekt, for der er ingen at narre leengere —
forbrugerne ved godt, at de ikke far adgang til det finere selskab ved at kebe
“Ferrero Rocher” selv om reklamen siger: "De forkzler os virkelig, hr. Ambas-
sador”. Forbrugerne er ikke forsvarslgse individer, der stir med dbne arme over
for enhver form for kommunikation, der matte komme i deres retning. De kan
teenke og velge selv, de er kritiske, og de er centrum for deres eget liv.[Buhl

2005: 31-32]
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Lindstrem er ganske enig i Buhls kritik. Virksomhederne ved ikke, hvad de skal
gore for at involvere forbrugeren i modsetning til bare at tiltreekke opmaerk-
somhed. De kan sédledes ikke svare pa ét grundleeggende sporgsmal: Hvad er det,
der driver os som forbrugere til at traeffe de valg, vi gor? Og da ingen kan svare
herp4, fortsatter virksomhederne med de samme strategier og teknikker som al-

tid.[Lindstrem 2003: 30-31]

Forbrugerne har ifglge Buhl startet en helt ny fase i marketing. Han eksemplifi-
cerer denne fase gennem et avisinterview med en ung studerende — Pernille —
som forklarer, hvordan hun har sammensat sin tgjstil. I interviewet forklarer
Pernille blandt andet, at hendes jakke er fra Bruuns Bazar, hendes stovler er
kobt i en lille ukendt butik pa Amagerbrogade og hendes halskaede af lavet af

den smykkedesigner, der laver smykker til Pernille Rosendahl.

Her henviser Buhl til den franske antropologs Claude Levi-Strauss’ begreb brico-
lor, som er et menneske, der sammensetter sig egen stil ud fra mange forskellige
stilarter. Altsd et menneske, der sammensatter sine brands efter forgodtbefin-
dende og som gerne vil fortalle, at vedkommende lever en del af sit liv med dette

“brand-flow”.[Buhl 2005: 33]

Men Pernille passer ikke den taenkning, der er omkring marketing og forbrugere

idag, for hun eri det hele taget ikke sddan lige at satte i bas.

“Hvor traditionel brandlaerdom siger, at man ved at knytte nog-
le merverdier til produktet kan tage en overpris for det, fordi
forbrugerne soger at bygge deres identitet via andres vardier,
sa er det ikke tilfeeldet med Pernille. Hun er ikke et produkt af et
seet ydre brandvardier, men af sit eget liv, hvor hun mikser
stjernestov (smykket fra “den smykkedesigner, der ogsa laver
smykker til Pernille Rosendahl) med praktik (no brand-stevler
fra en no brand-butik pGd Amagerbrogade.” [Buhl 2005: 33]

Disse iagttagelser er i trit med Baumans syn pa den postmoderne forbruger, hvis
identitet bestar af flere kombinerede identiteter — der som forbrugsvarer kan til-
egnes og ejes, men kun for at blive konsumeret og siledes forsvinde igen. Vi
kombinerer forskellige input og udtryk, bruger dem og smider dem vek igen ef-
ter forgodtbefindende. Vi velger det, der passer i gjeblikket, og smider det sa
vaek, nar vi finder noget, der passer bedre ind i den méde, vi vil leve og fortelle

vores liv pa.
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Problemet er, at forbrugerne ikke tenker eller opferer sig, som de "burde”. I
hvert fald ikke som marketingsfolk gerne vil have det. Ydrestyringsteenkningen
forhindrer marketing i at teenke menneskeligt om forbrugerne, og det er natur-
ligvis et problem. Marketing burde vere dem, som kender og forstar kunderne
bedst og som serger for, at virksomhedens ydelser og produkter er tilpasset for-
brugernes eftersporgsel. Saledes lyder kritikken fra Buhl. Hvad han sa mener,

der ber gores, vil jeg diskutere senere.

Sepstrups placering

I marketingsdiskussionen og i den interne ’kamp” mod Buhl, er Sepstrup forta-
ler for, hvad han selv kalder en "back-to-basics” tilgang. Udtrykket anvender han
blandt andet pa kommunikationsforum.dk i sin anmeldelse af Buhls "Det laeren-
de brand”. 1 Sepstrups bog “tilrettelaeggelse af information” — en klassiker in-
den for strategisk kommunikation — behgver man sédledes ikke bladre leengere
end til bogens introduktion, forend man far en ganske solid indikation af, hvor
han placerer sig i kommunikationsdiskussionen, og hvad hans back-to-basics

tilgang handler om:

“(...)Det er ikke en bog om kommunikationsbranchens og —
fagets nyeste begreber og faenomener, men en ’tilbage-til-
virkeligheden” bog. Begreber som storytelling, oplevelseskom-
munikation, aestetisk kommunikation, branding, ukonventionel
kommunikation og mange andre af kommunikationsomrddets
“hotte” ord og begreber indgar ikke losning pa alle problemer,
men medtages med begge ben pa jorden, nar det er relevant i
det teoretiske og praktiske perspektiv.”[Sepstrup 2006: 12]

Sepstrup skjuler pa ingen made sit standpunkt, nar han allerede i bogens begyn-
delse angriber de nye "hotte” kommunikationsfeenomener og —begreber, som ik-
ke indgar i losningen pé “alle” problemer, som han skriver. Sarkasmen afslgrer
et kommunikationssyn, der pa ingen made har noget til overfor den belge af nye
begreber og buzz-words, som i hans gjne har oversvemmet kommunikations- og
marketingsbranchen de seneste ar. Og Sepstrup har ret i, at der sker meget i
kommunikation og marketing disse ar, og det er uundgaeligt af en del af disse
teorier, begreber og buzz-words er gammelt vin pa nye flasker. Sepstrup er mere
orienteret mod positivisterne end Buhl, men jeg mener ikke, man kan sige, at

Sepstrup tilhgrer den eksisterende marketingstraditions teenkning, da Sepstrup
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er langt mere nuanceret i sit forbrugersyn. Jeg vil placere ham mellem Buhl og

positivisterne.

Jeg finder det en smule merkeligt, at Sepstrup tilsyneladende blankt afslar at
inddrage omrader som hjerneforskning, som han kalder pseudovidenskab —
specielt nar han giver Buhl ret i, at der ber ske noget nyt i marketing. Derudover
kender han ogsa Buhls akademiske baggrund, s han kan vel nappe tro, at det

hele er "kejserens nye klaeder”.

Men jeg tror det henger sammen med Sepstrups tilgang til kommunikation,
som forst og fremmest er meget teoretisk og systematisk anlagt — han er meget
grundig. Han har fokus pa forstaelse og erkendelse, og pa hvad der virker og ikke
virker i kommunikation. Som teoretiker anerkender han ikke “flyvske fremstil-
linger” eller alt, der rimer pé intuition og mavefornemmelse — méske i modsat-
ning til mange andre i kommunikation og marketing, som praktiserer en mere
pragmatisk tilgang. Sepstrups tager stolt det "kedelige” og solide standpunkt,

fordi han mener, det er mere palideligt end de nyere alternativer.

Bogen ’Tilretteleggelse af information” er da ogsa et studium i grundighed.
Hans kommunikationsplanlaegningsmodel bliver forklaret ned til mindste detal-
je og de mange underpunkter forklares og eksemplificeres med et utal af teorier,
begreber, cases og endda “laes mere-henvisninger”. Lidt modsat Buhls "Det la-
rende brand”, som godt nok indeholder masser af eksempler, men som er langt
mere flyvsk i sin struktur og praesentation af det sakaldt nye alternativ, som jeg

senere vil redegore for.

Men faktisk er Buhl og Sepstrup ud fra et teoretisk synspunkt langt mere enige
end jeg havde regnet med. Sepstrup er eksempelvis en ligesa stor kritiker af den

nuvarende marketingspraksis som Buhl.

Teori og praksis

Sepstrup giver nemlig over flere omgange kommunikationsbranchen en overha-
ling for ikke at veegte de teoretiske overvejelser hgjt nok og for ikke at kende be-
graensningerne for, hvad kommunikation kan. Branchen har fokus pa lgsninger,
der kan tjenes penge pa, og pa lesninger, som kunden har nemt ved at forsta og
acceptere. Praktikerne tjener ifelge Sepstrup ikke nedvendigvis mest pa de las-

ninger, der stemmer bedst overens med teorien. [Sepstrup 2007: 29]
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Sepstrup skelner mellem begreberne kommunikationsteori og kommunikati-

onspraksis. Kommunikationsteori er et forskningsbaseret forsgg pa at forsta:

* Hvordan kommunikationsprocesser forlgber
* Hvorfor de forlgber, som de gor
* hvad forudsatningerne er for bestemte forlgb

* De virkninger en kommunikationsproces kan have

Kommunikationspraksis er det arbejde, der gores af afsenderen og i kommuni-
kationsbranchen for at opna konkrete mal. Og de to verdener er meget forskelli-
ge, ifglge Sepstrup. Praksis er beslutningsorienteret, og beslutninger traeffes ofte

under tidspres og med utilstraekkelig information.

“Praktikerne finder ikke altid forskning og teori relevant (hvis
de kender til den). (...)Reklamebureauerne foretrakker ofte kre-
ativitet og mavefornemmelse frem for undersogelser og forsk-
ningsresultater. [Sepstrup 2007: 30]

Sepstrup er tydeligt meget lidt begejstret for praktikerne, og selvom ovenstaende
— samt en lang rakke lignende udsagn — kan virke generaliserende, s kommer
han dog med en lidt mere nuanceret forklaring herpa. Han mener, at kommuni-
kationsbranchens kultur handler meget om personligt omdemme, og den bygger
samtidig pa “kreativitet”, "en god naese”, "sund fornuft” og “erfaring”. Endvidere
er det en kultur, der ikke bifalder planlagning, evaluering og effektkontrol. Ar-
sagen hertil skal findes i det manglende incitament fra "opdragsgiverne”, fordi
disse ikke forstar nytten af teori og forskningsresultater og derved heller ikke er
villig til at betale herfor. Det er lettere at satte fokus pa kreative lgsninger eller
blot overdrive medievalgets kompleksitet og betydning — for det er lettere at for-

klare kunden.

Sepstrup mener dertil, at hvis branchens arbejde skal blive mere kompetent og
professionelt, sa skal kunderne vare bedre rustet, i stand til at stille krav og ikke
mindst vaere villig til at betale for indfrielse af kravene. Hvordan det bar ske,

naevnes dog ikke.

Udover kritikken af marketingsbranchen, s& er Sepstrup langt mere neutral og
objektiv i sin bog, end Buhl er det i sin. Sepstrup fokuserer meget pa at legge al-

le teorier pa bordet og sa lade det veere op til leeseren at finde ud, hvilke teorier,
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paradigmer, etc. man kan tilslutte sig. Buhl efterlader derimod ikke nogen tvivl
om, hvilke positioner, han indtager i det store forbruger- og marketingsland-
skab. Han dyrker subjektiviteten i sin retorik, for det hjaelper, nar man er ude

med riven, som han er det overfor den eksisterende marketingsteenkning.

Da Sepstrup lancerer sin foromtalte kritik af Buhls "Det lzerende brand”, finder
jeg det hensigtsmaessigt, at dette afsnit kommer efter analyseafsnittet, hvor Buhl
har preesenteret sit nye alternativ. Derfor vender jeg tilbage til Buhl og Sepstrup

senere.



NYE STEMMER | MARKETING

Buhl har i den grad kritiseret den eksisterende marketingspraksis for deres yd-
restyringstenkning og kontrolambition. Han mener, at vi i dag er leengere fra at
kunne kontrollere eller forudsige forbrugeradfeerd, end vi nogensinde har varet.
Og skal der naturligvis geres noget ved. Vi ma indlaere ny viden om, hvordan
forbrugerne tenker og handler, som de gor — som katalysator for at handle an-
derledes selv. I “det laerende brand” tager han sagen i egen hand og forseger at

opstille et alternativ til ydrestyringsteenkningen.

Buhl retter forst og fremmest blikket mod hjerneforskningen, som siden
1990’erne har udviklet sig sd meget, at 90% af den viden, vi har om hjernen,
stammer fra forskning, der er lavet de seneste 10-15 ar. Vi ved altsa nu sa meget
om hjernen, at storstedelen af det vi troede frem til 1990 kan smides vaek — ikke

mindst det som har fundet vej til marketing. [Buhl 2005: 37]

Jeg vil nu se pa, hvordan Buhl, Lindstrem m.fl. mener, at vi virkelig taenker, for
dernest at diskutere og vurdere, hvad dette betyder for marketing. Jeg kan af
gode arsager ikke vurdere eller kritisere de faktuelle oplysninger om, hvordan
hjernen virker — det kan jeg ikke afgore, da jeg desverre ikke hjerneforsker. Jeg
kan derimod godt forholde mig kritisk til Buhls projekt med at hente hjerne-
forskning i forbrugerteorien og marketing og diskutere om det er hensigtsmees-
sigt. Dette bliver interessant — ikke mindst fordi Buhl i sin bog er stor modstan-
der af at tage oprindeligt godt teenkte teorier og vidensomrader ud af sin rette
sammenhaeng og uden forbehold gere til indhold for nye felter. Det er jo som
bekendt det, han beskylder marketing for — at ”ldne” ydrestyringsteenkningen
fra behaviorismen og kognitivismen og problemfrit teenke den ind i praksis. Men
denne diskussion vil jeg vende tilbage til — den er bare vigtig at have for gje i

leesninger af disse nye alternativer.

AIDA-modellen

En grundlaeggende antagelse i marketing er, at hjernen fungerer linezert og hie-

rarkisk. En almindeligt anvendt model er AIDA-modellen, som star for Attenti-
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on, Interest, Desire, Action. Modellen beskriver, hvordan informationen bear-
bejdes i hjernen. Forst bliver forbrugeren opmerksom pa produktet (Attention),
dernaest vurderes produktet (Interest). Efterfolgende opstar der et behov for
produktet, og forbrugeren knytter folelser til produktets kvaliteter (Desire) og
slutteligt beslutter forbrugeren sig for, hvorvidt vedkommende vil kebe produk-
tet eller ej (Action). Ganske enkelt. Og det er, hvis man sperger Buhl, ud fra
denne informationsproces, at mange reklamer og annoncer er skruet sammen i
dag. Det er bare alt for nemt og belejligt at teenke sddan, men det gor livet nemt
for marketingsmanden og reklamebureauet, hvis forbrugerens informationspro-
cessering er sammenfattes i fire punkter. Og forbrugeranalyseinstitutterne er
spekket med metoder, som skal undersegge netop disse fire punkter: Har rekla-
men opmarksomhedsverdi? Forstar forbrugerne budskabet? Hvilke folelser

knytter de til produktet og forer det til overvejelser om kob? [Buhl 2005: 37-38]

Den folelsesfulde hjerne

Desvarre for marketingsfolket, sa foregar beslutningsprocesserne ikke som i
AIDA-modellen. Tekning er ikke en seriel, men en parallel proces. Hjernen har
forskellige omrader for emotionel og logisk tenkning, og disse omrader arbejder
simultant. Buhl henviser i denne forbindelse til hjerneforskeren Morten Krin-
gelbachs bog “Hjernerum”. Nar hjernen bearbejder et ord, sa er bade hgjre og
venstre hjernehalvdel i gang, og det samme er de logiske og emotionelle dele af

hjernen.

En anden ting er, at beslutninger ikke er rationelle. Valg treffes i hjernens om-
rader for folelsesmessig behandling af informationer — det limbiske system. Nar
man sa har truffet et valg, bliver det sendt videre til bevidstheden, som sé efter-
rationaliserer. Sagt pa en anden made — folelsescentre i hjernen traffer valget,
for vi selv bliver bevidst om det [Buhl 2005: 38]. I et forbrugerperspektiv vil det
betyde, at nar vi fx ser en pan skjorte og tenker: “hold da op, det er billigt — 300
kr. for en skjorte i sd leekker kvalitet”, si er det faktisk en eftertanke til et valg,
som er truffet uden for vores bevidsthed. Og det er jo en dybt skremmende tan-
ke fra et marketings-synspunkt, hvor man gerne vil vere i kontrol overfor for-
brugerens adfeerd. Men ifolge hjerneforskningen er vi styret af vores folelser, og
vores bevidsthed — som anvendes lige nu til at leese dette — er bagefter. Der gar

faktisk to sekunder fra man bgjer sin finger til at bevidstheden bliver klar over
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det. Buhl udtrykker det ved, at vores bevidsthed ikke er chauffer, men passager i

en informationsbehandlingsproces, som er domineret af vores folelser.

Men det er ikke det hele — faktisk anslas det, at op mod 95% af det, der sker i vo-
res hjerne, er ubevidst[Zaltman 2003: 40]. Og det teller folelser, tanker, drom-
me, kognitive processer, etc. Det betyder imidlertid ikke, at det er inaktivt, for-
treengt eller underbevidst — for hjernen korer hele tiden i hgjeste gear med at
bearbejde information og traeffe beslutningen — vi har bare ikke adgang hertil via
vores bevidsthed. Og hvad betyder det? Blandt andet, at vi ikke har adgang til
det gennem almindelige fokusgruppeinterviews, eller nar vi udfylder et sporge-
skema, og det er jo ganske tankevakkende i forhold til at fokusgrupper og spor-
geskemaer er de foretrukne mader at lave forbrugerundersogelse pa i marketing.
Buhl traekker i denne sammenhang pa egne erfaringer, hvor han mener, at det
er reglen mere end undtagelsen, at research siger ét, mens den efterfolgende ad-
feerd blandt forbrugerne siger noget helt andet. Selvom man har finpudset diver-
se analysemetoder til at forudsige, hvad forbrugerne vil have, sé anslar den ame-
rikanske marketingsprofessor Gerald Zaltman, at op mod 80% af alle produkt-
lanceringer ender i fiasko [Zaltman 2003: 3]. Og det er selvsagt ikke smapenge,

der spildes her.[Lindstrem 2008: 28-32]

Et af skolebogseksempel herpd er Coca-Colas lancering af Cherry Coke. Coca-
Cola indstiller i 1985 produktionen af Coke, da en test med 200.000 forbrugere
har vist, at forbrugerne ville foretraekke en ny cola med smag af kirsebar. Derfor
sender man den nye Cherry Coke pa markedet, men forbrugerne svigter og virk-
somheden ma allerede efter f& méneder ga tilbage til den oprindelige klassiske
cola. Eksemplet viser, at der kan vere uoverensstemmelser mellem det, forbru-
gerne giver udtryk for i empiriske undersogelser og det som de rent faktisk gor i
en forbrugssituation. Ifglge Buhl kan de traditionelle forbrugerundersogelses-
metoder ikke give os den viden, vi gerne vi have, hvilket skyldes, at nogle af de
svar, vi virkelig leder sker udenfor forbrugerens bevidsthed og lader sig derfor
ikke "indhente” gennem fx et fokusgruppeinterview.[Lindstrom 2008: 27; Buhl

2005: 38-40]
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Hukommelse

Hvor stiller det s marketing, fristes man til at sperge. For hvis vi ikke selv er
bevidste om, hvorfor vi ger, som vi ger, hvordan skal marketing sa nogensinde
kunne forudsige noget som helst omkring forbrugernes adfaerd. Men heller ikke
hukommelsen fungerer, som marketing drommer om. I hukommelsen skal
brandet, produktet, etc. indprentes og lagres, og det er herfra, forbrugerne skal
afrapportere deres folelser og holdninger i forbrugerundersggelser. Hukommel-
sen fungerer imidlertid bare ikke som en tavle, som marketing kan skrive pa el-
ler laese op fra i forbrugerundersogelserne. Nar vi gemmer noget i hukommelsen,
sd er det ikke en korrekt erindring af en situation, men en rakke fragmenter,
som er spredt i hele hjernen. Nar vi forteller om en bestemt erindring, sa henter
vi forskellige brudstykker frem, som samles med andre brudstykker samt friske
pafund, siledes fortallingen fremstar hel og sammenhangende. Vi er ikke selv
klar over, at vi er kreative i det gjeblik, vi husker og genfortaller, men det er vi

tilsyneladende.

Hukommelsen indeholder desuden flere dimensioner og er opdelt i bevidst og
ubevidst hukommelse. Den bevidste hukommelse beskeftiger sig hovedsageligt
med faktuel og konceptuel viden, og den lagrer sig forst i korttidshukommelsen
og derefter i langtidshukommelsen. Bevidst hukommelse bliver robust og kan

holde gennem mange ar, fordi den lagres flere steder i hjernen.

Den ubevidste hukommelse, som er en kempe stor del af vores hukommelse,
har blandt andet at gare med faerdigheder og vaner. Det er fx ved hjalp af vores
ubevidste hukommelse, at vi kan huske at cykle, selvom vi ikke har siddet pa en
cykel i flere ar — og vi ikke kan forklare, hvordan vi ved det, for storstedelen af
det vi ved, ved vi nemlig ikke, at vi ved. En af pointerne omkring hukommelse er,
at der findes store mangder viden, som vi ikke har bevidst adgang til, men som
pavirker vores adferd alligevel. Et interessant eksempel er historien om en
kvindelig patient, der har mistet hukommelsen. Hendes lege ma prasentere sig
pa ny, hver gang han ser hende. Hun er ude af stand til en huske genkende ham,
selv de modes ofte. En dag tager leegen en tegnestift i hdnden, hvilket forer til, at
hun far et prik, da de giver hand. Ved efterfolgende besag, vil kvinden ikke give
hénd til leegen, da han reekker handen frem. Hun kan hverken huske eller forkla-
re hvorfor, men hendes implicitte hukommelse har lagret information om, at det

gor ondt at give l&egen hand.[Buhl 2005: 43]

50



Nér det ubevidste traffer valg, sa sker det ogsa pa baggrund af informationer,
som vi ikke er bevidste om. Dette sker fx i forbindelse med et personligt salg,
hvor den talte kommunikation kan udger en lille del af den samlede kommuni-
kation. Gestik, mimik, toneleje, dufte, etc. pavirker ubevidst forbrugerens ople-
velse af salgssituation, men salgerens vil primart vaere bevidst om sin talte

kommunikation:

“En szlger kan sige alt det rigtige, have den rigtige vare til den
rigtige pris. Han kan levere sine argumenter i henhold til de
indsigter, han har faet via en fokusgruppe med potentielle kun-
der. Og alligevel kan han ikke fa salget igennem, fordi keberens
ubevidsthed har reageret mod salgerens ubevidsthed.”[Buhl

2005: 43]

Pointen er vel, at ingen er deres ubevidsthed overlegen. Hvis s&lgeren er lige-
glad med keberen og produktet, men forsgger at ggmme denne indstilling bag et
professionelle ydre — altsa det han er bevidst om, nar han er "pa” i salget — sé er
der stor risiko for, at keberens ubevidsthed vil reagere pa salgerens ditto. Og
koberen er maske ikke efterfolgende i stand til at forklare, hvorfor han/hun ikke
kobte, men det foltes rigtigt. Det er netop dette fenomen, man oplever — at det
ubevidste traffer valget for os — nar man taler om intuition og mavefornemmel-

Se.

Hjerneforskning peger altsd p4, at valg ikke er bevidsthedens domane, idet valg
og handlinger pavirkes af folelses-styrede processer, som vi ikke er bevidste om,
men som vores bevidsthed bagefter fortolker og efterrationaliserer. Og hukom-
melsen er en kreativ storrelse, der sammensatter forskellige brudstykker fra
hjernen, hvilket forer til forandring, hver gang vi skal erindre noget. Og det er jo

selvfglgelig ikke noget, som marketingspraksis klapper i heenderne over.

Konsekvenserne for marketing

Hjerneforskningens resultater og indsigter har naturligvis konsekvenser for
marketing, sdfremt at disse resultater er til at stole pa. En af Buhls andre store
inspirationskilder er marketingsanalytikeren Robert Heath, som har studeret,
hvad forbrugerne gor ved brands og reklame, og der er tilsyneladende tre for-

hold, der er centrale:
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1. Forbrugerens bevidsthed er meget lidt aktivt involveret i at processere
brandmeddelelser

2. Beslutninger om valg af det ene brand frem for det andet sker ofte pa
baggrund af felelser og intuition.

3. Dannelsen af disse folelser over for forskellige brands sker, uden at for-

brugeren bliver bevidst om det.[Buhl 2005: 46-49]

Igen er det et slag mod den viden, som marketingspraksis er bygget op omkring.
Faktisk er det helt i modstrid med den etablerede antagelse af, at effektiv marke-
ting handler om at udsette forbrugerne for opmarksomhed, overtalelse og gen-
tagelse. Og Heaths undersogelse star ikke alene — hans resultater stottes op af
blandt andre den amerikanske psykolog Herbert Krugman, som i 1960’erne la-
vede en raekke undersggelse af, hvad der sker, nar vi ser tv-reklamer. Krugman
anvendte i sine studier et siakaldt gjenbevagelsesapparat, som registrerer, hvad
forbrugerne kigger pd, nar de ser en tv-reklame. Hypotesen var, at jo mere de
kiggede pa reklamen, og jo flere gange reklamen blev gentaget, jo mere kunne de
huske. Men Krugmans undersggelser viste det modsatte — de reklamer, der blev
set og gentaget mindst, var dem, som blev husket bedst, og jo flere gentagelser,
jo mindre opmarksomhed fik reklamen. Pointen var ikke, at reklamerne var
uden effekt — for det var ikke tilfaeldet. Effekten var bare ikke gennem opmaeerk-
som, overtalelse og gentagelse. Reklamerne virkede forst og fremmest ved at

forbrugerne ikke lagde meerke til dem.[Buhl 2005: 47]

Heath og Buhl bruger eksemplet til af afvise AIDA-teenkningen og som argumen-
tation for, at forbrugere ikke bruger meget bevidst hjernekraft pa at informati-
onsbearbejde reklamer. Dvs. at reklame ryger direkte udenom vores bevidsthed
og ned i det ubevidste, som bevidsthedens analytiske og rationelle kreefter ikke

har adgang til.

Nar jeg leeser om Krugmans studier, som de er presenteret ovenfor, og ser hvil-
ke konklusioner som Buhl og Heath drager heraf, kan jeg ikke lade veere med at
undre mig over, hvordan et gjenbevagelsesapparat haenger sammen med be-
vidst eller ubevidst hukommelse og indlaering. Maske det er min ubevidste hu-
kommelse, der — uden at jeg er i stand til forklare hvorfor — forteller mig, at
Buhl anstrenger sig lidt for hardt, for at f& eksemplet til at matche hans argu-
mentation. Det kan sagtens veare, jeg tager fejl, men som jeg leser det, er de

konklusioner, der traekkes ud af dette ene eksempel, er alt for generaliserende.
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Og noget helt andet; hvis vi ikke selv er i stand til at traeffe bevidste valg — hvis vi
er sa styret af det ubevidste, som Buhl skriver, sa er det vel ikke kun et slag for
marketingspraksis, det er vel ogsa et slag for Buhl, der tilslutter sig fortolknings-
videnskaben og det humanistiske paradigme. For hvis vores bevidsthed kun er
passiv passager hos vores ubevidstes autopilot, sa bliver forbrugerforskningen
vel helt forenklet et spergsmal om at studere, hvordan hjernen og det mentale
reagerer pa forskellige inputs og stimuli. Og sa er vi tilbage ved den behavioristi-
ske og den kognitive tilgang til forbrugere, hvor hjernen ses som henholdsvis en
“black box” og som en “maskine”, og dette paradigme er Buhl jo som bekendt
modstander af. Dette er ret tankevakkende. Nar det sa er sagt, sa "bred jeg ind”
og satte alt pa en spids med ovenstaende, hvilket ogsa kan kritiseres, for hjernen
skal tydeligvist ikke forstéds sort/hvidt. Men selv om Buhl traekker pa blandt an-
det hjerneforskning, og selvom man forudsatter, at denne viden er valid, sa er
det vigtigt at have in mente, at Buhls “overforsel” eller inddragelse af hjerne-
forskning i marketing ikke nedvendig er problemfri og gnidningsles. Specielt ik-
ke fordi "Det laerende brand” er skrevet, som den er — relativ selvsikker og
frembrusende i sin fremstilling og argumentation og formuleret som en ikke-
akademisk kogebog til: "Hvordan far du forbrugeren til at danse efter din pibe.”

Altsa sat pa spidsen.

Tilbage pa sporet, sa er det altsa ikke mod forbrugernes bevidsthed, kommuni-
kationen skal rettes. Vejen gér i stedet gennem den implicitte leering, hvor for-
brugerne lerer noget uden at vide, de har leert det. Den implicitte laering for-
steerkes ifolge Buhl ved at vere lgbende tilstede i forbrugerens hverdag. Pa tv, i
avisen, i gadebilledet — og med tiden setter den sig sa solidt fast i hjernen, fordi
implicit leering jo som bekendt er mere holdbar end nogen anden form for le-

ring.

Men hvis den implicitte leering kommer gennem lgbende tilstedeveerelse og fort-
sat eksponering af forbrugerne, hvor er det sa lige, at vejen mod implicit leering
adskiller sig fra opmerksomhed, (overtalelse) og gentagelse, som Buhl og co. jo
mener er en forkert tilgang. Godt nok er de tre fornaevnte punkter rettet mod vo-
res bevidsthed, mens den implicitte leering tilsyneladende gar gennem det ube-
vidste, men det er vel underordnet, set fra en marketingssynspunkt — sa laenge
det bare virker og har en effekt. Det er maske ligefrem en fordel, hvis det sker
ubevidst, for det henger bedre fast i hukommelsen ifglge den hjerneforsknings,

som Buhl henviser til.
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Hvordan laerer vi?

Der er i grove trek tre mader, som vi leerer og lagrer pa; den aktive laering, den

passive lering og den implicitte leering.

I den aktive leering sker der en involvering fra modtageren — dvs. vi anvender
vores bevidsthed, nar vi leerer pd denne made. Den lagres forst i korttidshu-
kommelsen, og siden hen i langtidshukommelsen, hvor kun de vigtigste infor-
mationer er tilbage. Vores bevidsthed kan kun rumme 5-8 elementer af gange,
og meget af arbejdet gar med at frasortere uvedkommende eller ikke-vigtig in-
formation. Det er meget lidt af almindelig markedsfering, der processeres gen-
nem den aktive leering, fordi marketing eller reklame ikke er lavet til, at man skal

teenke dybere over den.

Den passive lering finder sted mellem det bevidste og det ubeviste. Nar vi ser en
tv-reklameblok, vil vi kunne genkalde en del af reklamerne, men ikke dem alle.
Vi har bearbejdet reklamerne passivt, men bevidstheden samtidigt har arbejdet

med andre ting, og derfor kan vi kun huske en del af informationen.

Dette betyder ifelge Buhl, at virksomheder skal taenke sig grundigt om, nar de vil
bruge penge pa tv. Netop fordi sterstedelen af almindelig reklame bevager sig
udenom den bevidste del af hjernen og gennem det ubevidste, hvor den gemmes
i fragmenter af folelser og fornemmelser. Det betyder endvidere, som tidligere
navnt, at forbrugerne ikke ved, hvad de ved omkring produkter, brands og re-

klamer, etc. [Buhl 2005: 50]

Det ubevidste og dens implicitte leering er ikke noget, man selv kan velge at sla
til og fra. Vi ved det ikke selv, men vi indsamler konstant informationer, lyde,
dufte, farver, bevaegelser, etc. Meget ryger ud igen, men en stor del blive han-
gende i hjernen. Disse indtryk og informationer viser sig som folelser og for-
nemmelser, som er et resultat af vores ubevidstes gentagne registrering af for-
skellige ting, der sker omkring os. Og det kan som sagt vare alt muligt. Nar vi
danner praferencer for et bestemt produkt, si kan et veere summen af alle disse
informationer, der styrer os. Noget man har laest om produktet i avisen, en vens
udtalelser om produktet, en oplevelse man har haft med produktet i en bestemt

situation, etc. Buhl giver et andet eksempel herpa:
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“Pa samme made som born med vaemmelse kan vrange af en
ostemad, uden at de nogensinde har smagt en ost (men fordi de
har lugtet til ost masser af gange, set andre born vrange, hort
tante Oda sige noget grimt om ost, osv.) kan forbrugere have
tilsvarende staerke folelser for et brand, der aldring har haft i

o »

hdanden eller taenkt bevidst pa.”[Buhl 2005: 51]

Prototyper

Som det vist er blevet forklaret, sé er teenkning og lering ikke en linesr proces
og lagringen af viden sker ikke pa den velordnede made, som marketingsfolkene
maske ville gnske det. Nar vi ser en kage, sa forstar vi den ikke ud fra dens in-
gredienser, vi ser blot det faerdige produkt. Og det hanger sammen med, at
hjernen er et resultat af flere tusinde ar evolution. I denne udvikling har den
menneskelige hjerne skullet fokusere pa overlevelsesforhold som at skaffe mad
og at forplante sig. Og selvom disse trak i dag er ukomplicerede, sa er omrader-
ne i hjernen der stadig. Vi har stadig fokus pa de samme basale behov som for
10.000 ar siden, selvom udviklingen omkring os har forandret sig enormt. Men
hvad betyder det i marketingssammenhang. Det betyder, at meget af vores vi-
den om markedsforhold er lagret som, hvad kognitionsforskere kalder konsen-
susomrdader og prototyper. Pa nesten alle omrader har vi en prototype, som er
det forste, vi teenker pa. Eksemplerne kunne vare: Coca-Cola, nar det galder so-
davand, Ferrari nar det galder biler, fodbold nar det galder sport, osv. Ogsa
”(...) nar inviteres til at taenke pa prototypens konkurrenter”. Det betyder i
praksis, at prototypen som i mange tilfaelde er markedslederen salger mere, nar

konkurrenterne annoncerer.

Derudover betyder det, at det er langt svaerere for de mindre konkurrenter at
blive hort og opfattet som en selvstaendig sterrelse. Ifolge Buhl kreever det, at du
skal have forbrugerne til at teenke anderledes, hvis man ikke bare vil belonne
protypen, nar man laver marketing. Og det gor man ikke ved at kommunikere

nogle vaerdier pa et skilt eller i en reklame.
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Teenkning i kategorier

Hvis forbrugerne skal tenke anderledes, skal de lagre en anderledes teenkning,
og selve laeringsprocessen méa begynde et andet sted end i produktet. Det hand-
ler snarere om den kategori, som produktets eksisterer inden for end vardierne i
det enkelte brand eller produkt — det handler om lering af kategorien. Her ind-
drager Buhl igen Heath, hvis undersogelser viser, at traditionel marketing og
branding egner sig bedst til at forstaerke allerede eksisterende strukturer af vi-
den og adfaerd, mens den er uegnet til at lzere forbrugerne nyt og til at eendre de-
res adfeerd. Hvis man skal leere forbrugerne noget nyt — fx, at de skal velge dit
produkt frem for konkurrentens — sa skal man skabe en laringsproces ved at ak-
tivere hgjreliggende hjernefunktioner, som er fx tenkning over kategorier og

ideer.

“Hvad betyder fx morgenmad i mit liv, hvordan indgar det sam-
spillet mellem mig og min familie, hvilke ritualer er der i
hverdagen og i weekenden? Og hvordan passer Meyers marme-
lade vs. Den Gamle Fabrik, Kaergdrden vs. Lurpak, Ota Solgryn
vs. Kellogg’s ind i det? At kommunikere til kategorier svarer til
at kommunikere ind i forbrugernes egne livsverdener og til de
scripts3, forbrugerne benytter sig af. Du skal fokusere pa aktiv
leering.”[Buhl 2005: 62]

Hvis man vil skabe en ny tanke hos forbrugeren, sa skal man altsa tage udgangs-
punkt pa produktets kategori. Ikke varekategorien, men tankesammenhangen,
som produktet eksisterer i. Sagt pa en anden made, sa skal man tage udgangs-
punkt i forbrugernes egne liv og teenkemader. Det lyder naturligvis godt, men

ikke serligt konkret, for hvordan ger man s lige det?

P& dette tidspunkt er jeg en smule forvirret som kommunikationsstuderede. He-
le kategoriteenkningen giver som saddan fin nok mening, men som tidligere synes
jeg igen, at tingene flyder meget sammen i Buhls argumentation. Blandt andet
skriver han i ovenstaende eksempel, at man skal fokusere pa aktiv leering. Hvor-
for navner han nu aktiv leering — han har lige argumenteret for, at det er den
implicitte leering, der er mest effektiv, fordi de fleste af de preeferencer og folel-

ser vi har, overfor et givent produkt, er folelser vi har opsamlet ubevidst, og som

3 Et script er en mental model, der indeholder bade regi og forleb for en begivenhed — fx er det at
spise morgenmad.[Buhl 2005: 55]
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vi ikke selv er bevidste om. Det undrer mig. Samtidig forholder jeg mig lidt dob-
belt, nar jeg leeser Buhl. Der er mange ting i hans argumentation i forhold mar-
keting, hvor jeg tror, han har fat i den lange ende. Hele hans kritik af det eksiste-
rende er for det meste skarp og berettiget — ikke mindst understottet af hjerne-
forskningen. Men samtidig giver hans "nye viden” anledning til mange nye
sporgsmal. Hver gang man far svar pa én ting, affeder det to nye spergsmal. Han
peger pa en helt masse ting, som kan gores anderledes, men det er ikke specielt
konkret, og ofte synes jeg, at hans slutninger og konklusioner er generaliserende
og misvisende i forhold til, de mellemregninger, han laver undervejs. Staerkt for-
enklet vil jeg sige, at enten sa er Buhls anvisninger for uklare eller ogsa er de for
komplekse og komplicerede til, at jeg som kommunikationsstuderende begriber
dem. Og ingen er delene er at foretraekke, hvis hans mal er, at denne “nye viden”
skal ud til den brede marketingspraksis eller andre, der vil kommunikere mere

effektivt til forbrugerne.

Men Buhl giver et succeseksempel pa, hvordan denne kategoriteenkning skal

grejes ved at henvise til kokken Claus Meyer:

"Maden, Claus Meyer gor det pa, er ved at tage maltidskatego-
riens fornemste sprog, vinens (med bestemte druesorter, jord-
bundsforhold, smagsregimer og cru’er), og fore det over til sine
egne fodevarer. Han og hans forbrugere kan nu snakke om ka-
kaobenner (bonnerne har sagar cru-betegnelser), aeblesorter og
eddiker pa samme madde, som vinelskere kan tale om cabernet
sauvignon-druer, terroirs og malolaktiske gaeringer. Lilleo, ed-
dikelagringsmetoder og aebletrzeers alder bliver til en del af den
viden, der horer til det gode maltid. (...) han gor det ved at lave
en laeringsproces, hvori bade indgar produkter, maden at bruge
dem pd, maden at tale om dem pd og maden at dele dem med
andre pd.”[Buhl: 2005: 63]

Det lyder fint, Meyers madimperium gar sikkert strygende og der er tusinder af
lignende eksempler pa succesfulde brands, som Buhl ville kunne anvende til at
bevise sin pastand om, at kategoritenkning virker. Det er utrolig nemt for Buhl
at tage en succeshistorie og kade det ssmmen med hans ide om kategorier og sa
sige: "se selv det virker.” Eksemplet kunne i min optik lige sa godt bruges til at
bekrafte manhe andre ting, fx at Claus Meyer ganske enkelt breender for det at
lave mad, og derfor har gjort det til sin levevej. Jeg tvivler ogsa sterkt pa, at

Meyer — som ellers sikkert er en dygtig forretningsmand — har skelnet megen

o7



tanke til Buhls kategoriteenkning. Igen er det vigtigt at pointere, at jeg ikke siger,
at Buhls ide om kategorier og om at tage udgangspunkt i forbrugernes egne liv
og teenkemader er forkert. Faktisk synes jeg, at ideen er god (og det vil Bauman
ogsa synes) — jeg synes bare ikke, at Meyer-eksemplet er handlingsanvisende

for, hvordan det kan gares konkret. Jeg savner precision.



ALTERNATIVET

Buhl har indtil videre anfagtet den eksisterende marketingpraksis, og han har
presenteret ny viden fra blandt andet hjerneforskningen, som forteller os,
hvordan forbrugerne i virkeligheden tenker, husker, handler, osv. Han har ogsa
diskuteret, hvordan forbrugerne skal indleeres ny viden og hvordan det er vigtigt,
at tage udgangspunkt i forbrugerens eget liv. Og det har vaeret ganske interes-
sant og oplysende, men til tider ogsa forvirrende . I dette afsnit vil jeg komme
endnu mere ind pa, hvor og hvordan han mener, vi skal &ndre marketing —
Buhls eget alternativ sé at sige — for han skylder stadig en mere konkret forkla-

ring pa mange af hans ideer.

Hvis man vil skabe et brand, sa skal det ske gennem (1) produktudvikling, (2)
adferd, og (3) kommunikation. Men der en masser af brands og forbrugerne
har allerede dannet folelser, praferencer, adfeerdsmenstre og taenkemgnstre.
Derfor handler det om at skabe brands, der er lerende. Og det gor man ikke ved
at forteelle forbrugerne om, hvor godt produktet er — "don’t tell them you're fun-

ny, make them laugh.”

Det begynder med at tage udgangspunkt i forbrugeren, men pa en anden made
end marketing er vant til. I dag sverger branchen til spergeskemaundersggelser
og fokusgruppeinterviews, som de haber kan give dem de svar, de sgger. Men
det er tilsyneladende en gatteleg, for forbrugerne det forbrugerne vil have kan
ikke indhentes via deres bevidsthed. Lindstrgm taler om, at det er det som at

smide spaghetti pa vaeggen og hédbe, den vil blive siddende [Lindstrem 2008:
175].

Folk i fokusgrupper kan sige rigtig meget, de hverken mener eller foler eller ville
vaere opmarksomme pa i en ikke-kunstig situation, som et fokusgruppeinter-
view vel er. Problemet med fokusgrupperne er, at de er iscenesatte og tiden skal
ga med noget, og derfor frembringer interviewpersonerne, ifalge Buhl, svar, som
de ikke ville komme frem til i den virkeligheden. Det andet problem er ifolge
hjerneforskningen ogsa, at de ikke har adgang til deres folelser, lyster og behov.

Som bekendt er de placeret i det ubevidste, som vi ikke har direkte adgang til.
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Fokusgrupperne forudsatter netop, at vi kan gengive vores folelser til andre,

men det bliver med hjerneforskningen altsa direkte afvist.

Lindstrem taler ligeledes om, at markedsundersogelser og fokusgruppeinter-
views ikke kan héndtere opgaven med at finde ud af, hvad forbrugerne i virke-
ligheden tenker péa grund af vores irrationelle tankegang, som er styret af vores
kulturelle forudindtagethed, der er dybt rodfestet i en lang reekke ubeviste fak-
torer som opveakst og traditioner. Og disse ubevidste faktorer udever en staerk,

men skjult indflydelse pa de valg, vi treeffer.[Lindstrem 2008: 28-29]

Men hvad sa? Hvis svarene er “gemt” i det ubevidste, som ikke er tilgengelig

gennem de traditionelle forbrugerundersggelsesmetoder, hvad er der sa at gore?

Der er to alternativer. Det ene er analytisk, det andet praktisk. Den analytiske
tilgang er en metode, der kaldes metaphor elicitation, som er udviklet og paten-
teret af den amerikanske marketingsprofessor Gerald Zaltman. Det er en analy-
tisk metode, som forsgger at komplementere det verbalsproglige interview, med
alle dets fordele og ulemper, med en billedlig side. Der er tilsyneladende en
sammenhaeng mellem de mader, vi sprogligt lagrer viden pa, og hjernens made
at gore det pa. Gennem iagttagelse af, hvordan forbrugerne fortzller, kan man se
pa de metonymier og metaforikker, de bruger, og det giver ifglge metaforanaly-
tikerne en dybere forstaelse af forbrugernes teenkning og adfaerd. Man inddrager
sdledes bade konkrete billeder og de metaforer, som participanterne taler i. Det
er en metode, som er mindre forhersagtig end normale fokusgrupper, og delta-
gerne far forst og fremmest lov at fortalle. Om hvordan brands far dem til at fo-
le, om deres liv og dromme — uden afbrydelser. Metaphor elicitation bidrager
ifelge Buhl til en bedre forstaelse af forbrugernes verden og de mgnstre, der vi-

ser sig i den.

Det er vigtigt at understrege, at denne metode heller ikke giver “frit udsyn” til
forbrugernes hjerner og mentale processer, men ifglge Buhl og Zaltman er den et
bedre alternativ. Fordi deltagerne i hgjere grad far lov at fortalle frit. Det tillader
de sma, skere indfald og historier, som man normalt undertrykker eller frasorte-
rer som varende ikke-vaesentlige. Men ofte er det maske det “ikke-vaesentlige,
der netop er det vasentlige og som giver den bedste indsigt.[Buhl 2005: 69-71;
Zaltman 2003: 73-101]
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Hvis jeg skal forholde mig kritisk til dette alternativ, sa er der flere ting, der
presser sig pa. Forst og fremmest tror jeg pa det budskab, som Buhl og hjerne-
forskningen skyder af sted — at vi ikke har direkte adgang til vores folelser. Og
derfor er jeg ogsa enig i kritikken af fokusgruppeinterviewet, da jeg mener, at det
er en kunstig virkelighed, som ikke kan give marketing de svar, de leder efter.
Derfor forstar jeg ogsa fuldt ud implikationerne for at ville finde et alternativ til
fokusgruppeinterviewet, som er pa hgjde med den viden som hjerneforskningen
praesenterer. Men igen rejser der sig en rakke sporgsmal. Man argumenterer
for, at metaphor elicitation metoden giver en dybere forstaelse, fordi man tager
udgangspunkt i de metonymier og metaforer, som forbrugerne taler i. Min forste
tanke var, at det ma stille enorme krav til de personer, der skal tolke og analyse-
re pa disse metaforer. Og vil to forskellige analytikere komme frem til det sam-
me, hvis de fik den samme information fra den person, de interviewer. Neppe.
For mellem fragmenter af hukommelse, forskellige leringstyper, folelser, det be-
vidste, det ubevidste samt en person, der skal analysere herpa — der i gvrigt selv
har en bevidsthed der kun er medpassager — kan tolkningen af forbrugerens svar
vel kun blive arbitreer. Hvis ikke, sa forstar jeg det ganske enkelt ikke. Og har jeg
ret, sd er det stadig en getteleg til et vist omfang, om end jeg tror pa, at me-
taphor elicitation er et bedre alternativ end fokusgruppeinterviewet, men ikke
med kampe-margin. Det skal dog pointeres, at Buhl og Zaltman godt ved, at

denne metode ikke giver ubegranset indsigt.

Det var den ene metode til at komme tattere forbrugeren. Den anden er praktisk
og sker ved at skabe produkter, adfeerd og kommunikation, der inviterer forbru-
gerne til at veere medskaber af brandet. Buhl peger igen pa en raekke brands,
virksomheder og produkter, der gor dette til UG: IKEA, Lego, Apple, Napster.
Feelles for disse er, at de er gode til at inddrage forbrugeren. Forbrugerne ses ik-
ke som et objekt, men deltager i hgj grad pa deres egne pramisser og er derved
med til at skabe produktet eller brandet. Afsenderne har séledes tillagt sig et
kommunikationssyn, der ligger inden for det humanistiske paradigme eller in-
den for fortolkningsvidenskaben, hvor man netop ser modtageren som en aktiv
og medskabende del af kommunikationen. Andre brands eller virksomheder
placerer sig omvendt i det samfundsvidenskabelige paradigme, hvor modtageren
snarere opfattes som en passiv endestation for den kommunikation, de skyder af

sted.
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De succesfulde brands er ogsa preaeget af hgj trovaerdighed og autenticitet, hvilket
ifelge Buhl er kvaliteter, som forbrugerne eftersporger. Autentiske brands og

produkter kendetegnes blandt andet ved at:

* De er dbne for forbrugernes medarbejde

* De har en vision, de beveager sig mod, og en historie, de kommer fra

* De er forankrede i en konkret kultur, og baerere af en konkret engage-
ment

* De er mere menneskeligt orienterede end teknisk orienterede, uanset at

de kan vaere hi-tech som iPods og computere[Buhl 2005: 75]

Derfor er Claus Meyer et sterkere brand end Den Gamle Fabrik, for Meyer er
autentisk. Og det var jeg blandt andet — uden at vide det — inde p4a, da jeg kriti-
serede Buhls Meyer-eksempel i forbindelse med hans diskussion om kategorier.
Meyer brender for at lave mad, han braender det gode maltid og de naturlige
danske ravarer. Derfor er han autentisk, og derfor er forbrugerne interesserede i

at vaere medskabere af hans brand.

Igen lader det til, at Buhl far ret af Bauman. Bauman taler om, at forbrugerne i et
velfungerende forbrugersamfund selv valger at lade sig forfere at marketing,
hvor de “shopper rundt” mellem fristelser og stimuli — styret af et umeetteligt
behov for nyt og mere. Derfor er det i Baumansk optik forbrugerne selv, der val-
ger at lade sig forfore og blive medskabere af brands, fordi disse brands bliver en
del af den identitet, de selv konstruerer. I hvert fald indtil de skifter dem ud med
noget andet og bedre.

Det l2erende brand

Buhls ide om bedre marketing handler om det, han kalder ’det lerende brand’.
Det handler om involvering af forbrugeren, det handler om at teenke anderledes
ved at skabe nye mentale modeller i forbrugernes hjerner, det handler om auten-
ticitet, det handler om at lade forbrugerne veere medskabere at brandet og ikke
mindst handler det om at tilbyde forbrugerne ideer til, hvordan de kan leve de-

res liv frem for at instruere dem til det.

En helt del virksomheden lider af selvforelskelse, nar det kommer til at opbygge
et steerkt brand. Nar de skal finde virksomhedens vardier — for at gere produk-

tet unikt gennem disse — sa sker det ud fra en forestilling om, at vaerdierne i sig
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selv vil interessere og motivere forbrugerne. Man bruger oceaner af tid pa at dis-
kutere, hvilke vaerdier, man knyttes til virksomheden, hvorefter man ”(...) spraj-
telakerer organisationen med de krystallinske indsigter, som processen er endt
ud med. Den slags kan ende med de rene absurditeter. Sporg pumpemontricen
pa Grundfos eller VVSeren pa Vangedevej, hvad be, think, innovate betyder,
og du vil fa sperge ajne tilbage.”[Buhl 2005: 98]

Veardier kan ifelge Buhl ikke kommunikeres ubearbejdet fra virksomhedens in-
dre til stakeholdernes livsverdener og oplevelse af brandet. Og det henger sam-
men med at de betydninger, som brandet eller produktet har i forbrugernes gjne
ikke er en entydig og fast sterrelse. De kvaliteter, der knyttes til brandet, er
mangfoldige og pavirkes af virksomhedens adfaerd, service, design, relations-
former til brugerne, symbolske vaerdier, osv. Man kan derved ikke, uanset hvor
hérdt man prover, fa brandet til at betyde det samme for alle overalt, og ifelge
Buhl er denne mangfoldighed en mulighedsbetingelse — ikke en fjende. Brandet
bliver séledes en samling af betydninger, der vokser kontinuerligt. Greenserne
for, hvad dit brand kan veere for forskellige forbrugerne, er derfor ikke fastlaste.
Bauman ville siledes stille sig helt enig i, at vi gennem forbrug sammensatter

vores identitet:

“Forbrugernes brug af dit brand far det til at ligne en voksende
samling puslespilbrikker, som forbrugerne kan tage op og satte
sammen med brikker fra andre brands, som det nu passer dem.
Populeaere brands bliver brugt som ideer. Og hvis en forbruger
finder ideen god nok, sa tager hun det, hun kan bruge, og geor
det til sig egen.”[Buhl 2005: 99]

Derfor skal marketing lade vere med at anskue brandet som ordnet og struktu-
reret, for forbrugernes oplevelse af brandet vil ikke vaere den samme, som virk-
somheden gnsker det. Forbrugerne kan nar som helst knytte andre oplevelser,
brands, etc. til produktet. Det moderne brand udvikler sig derfor i stedet laben-

de med forbrugerne som medskabere.

Det handler om ga fra feromtalte selvforelskelse, hvor man forseger at forudbe-
stemme, hvordan forbrugeren skal bruge og opleve produktet til at tilbyde dem
ideer til, hvordan de kan leve deres liv og derved gore dem til medskabere af

brandet og derved af deres eget liv og identitet.
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At affyre budskaber mod en uinteresseret modtager, i medier, der bliver brugt til
alt andet end at se reklamer, er ganske enkelt ikke tilstraekkeligt. Det handler om
at engagere sig og om at placere sin indsats mangfoldigt pa en raeekke omrader og
medier. Handlinger, oplevelser, aktiviteter og kommunikation, som forbrugerne
over tid kan tage til sig og bruge til nye og anderledes ideer om, hvor deres liv
skal fare hen. Og sa handler det ifelge Buhl om at veere diskontinuerte og ikke

vaelge den forudsigelige vej. [Buhl 2005: 103-108]

Modsat traditionel marketing eller branding, sa handler det om at satte fokus pa
ideen og gere produktet sekundaert. Man skal ikke forsgge at leere forbrugerne
en forudbestemt og statisk brandvardi, men i stedet f& dem til at integrere
brandets ide i deres liv. Jo mere interaktion mellem virksomhed, brand og for-

brugere omkring den felles ide, jo bedre.

Det lyder ret godt og giver ret god mening, men endnu en gang, er der en ting
der undrer mig. Hvis marketing/virksomheden skal lade det vare op til forbru-
geren, hvordan de vil opleve og bruge virksomhedens brand og produkter og la-
de dem vere medskabende, placerer man sa ikke hele ansvaret for succes eller
fiasko hos forbrugeren? Har virksomheden sa overhovedet nogen magt og kon-
trol over produkterne, og gor det ikke til et vist omfang marketing overfladig,
hvis forbrugeren er bade medskaber og modtager. Det har jeg lidt svaert ved at
gennemskue, selvom jeg samtidig tror, at Buhl er inde pa noget helt centralt. Jeg
tror helt sikkert, at god marketing indebarer interaktion med forbrugerne, og
jeg tror ogsa, at det er forkert at fortelle forbrugerne, hvad brandet og produk-
terne skal betyde for dem. De skal ikke have proppet bestemte vaerdier ned i hal-
sen — de skal selv finde ud af, hvad betydningen og oplevelsen skal vere. Det, jeg
er usikker pa, er hvor det stiller marketing, for hvis marketing er frataget en stor
del af ansvaret, sa har jeg svert ved at se, hvordan betydningen og oplevelsen af
brands ikke bliver meget tilfaeldig i medet med forskellige forbrugere. Men det er
maske netop det, der er meningen — at produkter og brands skal betyde det, som
forbrugerne har brug for de skal betyde i deres liv, og sd er det underordnet, at
virksomheden har et helt andet syn herpa. Men igen synes jeg ikke, at Buhl er
konkret nok.



De seks laeringsmader

Buhl opstiller seks leeringsmader, der er vigtige for det leerende brand, og de er
viden, den fysiske virkelighed, samtale, den sociale virkelighed, historieforteel-

ling og imitation.

Viden

Viden er et kognitivt redskab, som ggr, at vi kan teenke og handle anderledes i
nye situationer. Og med viden taler Buhl ikke om traditionelle brochurer og fol-
dere, der som oftest er selvforherligende omkring brandet. Viden er fakta, veerk-

tojer, tenkemader, veerdier og scripts. [Buhl 2005: 115]

Den fysiske virkelighed

Det handler om at give forbrugeren en pa “opleveren”, hvis man vil lere ved-
kommende at handle anderledes, og det kan man gere meget konkret ved at &n-
dre den fysiske virkelighed. Man kan fremme ny viden og ny adfaerd ved at an-
dre pa fysiske forhold i forbrugerens virkelighed. Et eksempel pa dette er Jyske
Bank hvor filialerne har andret indretningen fra skranker, laste rum og den
traditionelle ide om, hvordan en bank er indrettet til bne rum med store runde
borde og en mere uformel udstraling. Det gor ifolge Buhl, at et besag i banken
bliver smalltalk, naerveer og samtale i stedet for et koldt styrtebad, hvor man ger-

ne vil ind og ud igen hurtigst muligt.

Samtale

Man kan lere rigtig meget af en aegte samtale, hvor begge parter deltager aktivt
som lyttende, givende og villig til at flytte sig. Netdoktor er et eksempel pa sam-
tale som leeringsmade. Nybagte foraeldre kan udveksle erfaringer og modtage rad

og vejledning fra professionelle sundhedsfolk.

Den sociale virkelighed

Sociale sammenhaenge og fallesskaber danner grundlag for dannelsen af nye
scripts og tenkemader. Internettet er et eksempel pa et sted, hvor nye fellesska-
ber dannes gennem fora, datingservices, blogs, etc. og hvor folk interagerer med
hinanden og danner nye teenkemenste. Et andet eksempel Kaospiloterne. Der er

ikke ret mange af dem, men de har haft en enorm indflydelse pa samtids sociale
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virkelighed og varet med til at &ndre scripts for, hvilke kompetencer dansk er-

hvervsliv eftersparger i en globaliseret verden.

Historiefortzelling

Vi skaber mening, lagrer viden og leerer gennem historier. Som jeg var inde pa
tidligere, sa skaber vi ikke alene mening gennem historier, men vi skaber og gen-
konstruerer ogsd selv vores egne historier. Et eksempel herpa er leereren John
Keating, spillet af Robin Williams i filmen "Dgde poeters klub”. Via historiefor-
teelling a&ndrer han ikke kun undervisningen pa en ter, gammeldags kostskole,

men ogsa elevernes made at anskue verden og livet pa.

Imitation

Hjerneforskningen har pavist, at mennesker har nogle sarlige neuroner i hjer-
nen, de sakaldte spejlneuroner, der gor det muligt for os at sette os i andres
sted. Faktisk er det at abe efter ret avanceret, for hvis vi ser en person gere noget
bestemt, sa er vi ikke kun i stand til at imitere dette, vi er ogsa i stand til at fore-

stille os personens folelser og tanker pa tidspunktet.

Det sker hele tiden i vores hverdag. Det er blandt andet derfor man krymper
sammen, nar Danmark brander et afgerende straffespark til en slutrunde.
Spejlneuroner er ogsa ansvarlige for at vi efterligner andres adfaerd uden at vide
det. Hvis man som jyde er sammen med Kgbenhavnske henover en weekend, sa
begynder vi ubevidst at efterligne accenten. Det er ogsa derfor vi har tendens til
at smile, hvis vi ser andre der er glade og hvorfor vi skaerer taender, nar vi ser no-
gen i fysisk smerte. Disse imitationer er abenbart sd iboende i os, at det pa sam-
me made som det ubevidste ikke er noget, vi selv kan sla fra og til.[Lindstrem

2008: 59-70; Buhl 2005: 140-145]

Tilbage i 90’erne slog man to kebenhavnske fodboldklubber sammen til det, der
i dag er kendte som FC Kgbenhavn. FC star for Football Club, og disse eksakte
initialer var ikke noget, man pa daveerende tidspunkt anvendte i dansk fodbold.
Det var nemlig noget kun, der var forbeholdt store udenlandske klubber sasom
FC Barcelona. Ved at anvende FC i det nye klubnavn signalerede man internati-

onale ambitioner og begrebet ”storhold” fik ny mening i dansk fodbold.
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OPSAMLING

For overblikkets skyld vil jeg nu i punktform samle op pa de vigtigste hoved-
punkter for, hvad vi nu ved om forbrugere, hvad det betyder i forhold til marke-

ting og hvad man skal have fokus pd, nar man kommunikerer til forbrugeren.

Hvad ved vi nu om forbrugeren?

* Hjernen fungerer ikke lineart som AIDA-modellen og traditionel marke-
ting gnsker det.

* Forbrugerne er ikke rationelt styret — folelsescentre i hjernen treffer valg
uden for vores bevidsthed, og nar vi sa har truffet et valg, bliver det sendt
videre til bevidstheden, der s& efterrationaliserer

* 95% procent af det, der sker i hjernen har vi ikke direkte adgang til via
vores bevidsthed.

* En stor del af vores adfaerd er pavirket af viden, vi ikke har adgang til via
bevidstheden

* Det ubevidste treffer valg for os, og efterfolgende er vi ikke nedvendigvis
i stand til at forklare, hvorfor vi gjorde, som vi gjorde udover at det foltes

rigtigt.

Hvad betyder det for marketing?

* Forbrugerens bevidsthed er meget lidt aktivt involveret i at processere
brandmeddelelser

* Beslutninger om valg af det ene brand frem for det andet sker ofte pa
baggrund af felelser og intuition.

* Dannelsen af disse folelser over for forskellige brands sker, uden at for-
brugeren bliver bevidst om det.

* Metoden “opmarksomhed, overtalelse og gentagelse” virker ikke

hensigtsmaessigt i marketing
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Hvad

ren?

Det ubevidste og dens implicitte leering er ikke noget, man selv kan valge
at sla til og fra — det korer hele tiden.

Vi indsamler konstant indtryk i form af lyde, dufte, informationer, farver,
etc. via det ubevidste, som vi fx bruger til at danne praferencer for be-
stemte ting

Traditionel marketing sdsom egner sig bedst til at forsterke allerede ek-
sisterende strukturer af viden og adfeerd.

Traditionelle forbrugerundersogelsesmetoder ikke give marketing, den
viden, de leder efter, idet denne viden ikke lader sig indhente gennem

bevidstheden.

er fokuspunkterne, nar man kommunikerer til forbruge-

Det handler om at indlaere forbrugeren ny méder at teenke pa
Laringsprocessen skal begynde et andet sted end produktet — den skal i
stedet tage udgangspunkt i den kategori, som produktet eksisterer i
Marketing skal tage udgangspunkt i forbrugeren

Metaphor elicitation kan vare alternativet til traditionelle forbrugerun-
dersogelsesmetoder, men giver heller ikke “frit udsyn” til forbrugerens
hjerne

Forbrugerne skal inviteres til at vaere medskabere af brandet

Det er vigtigt at vaere autentisk og trovaerdig gennem hele sin virksomhed
og kommunikation

Man skal forsta, at forbrugerne bruger brands og produkter som de vil og
som det giver mening for dem — det er de premisser, de vil veere
medskabende pa.

Man kan ikke proppe vaerdier ned i halsen pa forbrugerne eller instruere
dem i, hvad produktet skal betyde for dem

De kvaliteter, der knyttes til brands, er mangfoldige og pavirkes af virk-
somhedens adfard, service, design, relationsformer til brugerne, symbol-

ske vaerdier, osv.
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Man kan ikke, uanset hvor hardt man prever, fa brandet til at betyde det
samme for alle overalt

Det moderne brand udvikler sig losbende med forbrugerne som medska-
bere.

Jo mere interaktion mellem virksomhed, brand og forbrugere omkring
den fzlles ide, jo bedre

De seks leringsmader — viden, den fysiske virkelighed, samtale, den so-
ciale virkelighed, historiefortzelling og imitation — er til radighed for lee-
rende brands, og jo flere du anvender, jo storre mangfoldighed og jo stor-

re indleering.



KRITIK OG DISKUSSION

I dette afsnit vil jeg samle op pé den kritik, der rejser sig mod den viden, som de
nye stemmer tilbyder. Da Buhl er den primere kilde til denne viden, og da
Sepstrups kritik4 angar “Det leerende brand”, er det hovedsageligt Buhl, kritik-
ken er adresseret til, man ogsa selve "populariseringen” af hjerneforskning ind i
marketing og kommunikation, for nu at anvende Sepstrups term. Og nar man
angriber noget sa hardt, som Buhl angriber den eksisterende marketingsbran-
che, sd kommer der naturligvis nogle reaktioner herpa, og Sepstrups reaktion pa
Buhl er da ogsd naermest af allergisk karakter. Det undrer mig dog lidt, at
Sepstrup reagerer sa staerkt pa Buhl, for de jo ikke uenige om, at der ber ske no-
get nyt i branchen, men det lader til, at Sepstrup fra et fagligt synspunkt ikke er

enig i Buhls betragtninger og i den viden, han prasenterer.

Sepstrup versus Buhl

Sepstrups anmeldelse af Buhls bog samt den efterfolgende diskussion mellem de
to, findes som sagt pA kommunikationsforum.dk og kan ses i bilag i sin fulde

leengde.

Sepstrup kalder Buhls kritik for god og berettiget og det bedste ved bogen, men
han bryder sig ikke om det alternativ, som Buhl praesenterer. Han mener, det er
forvirrende og kompliceret, og *(...) sd er tiden klar for os, der star parat med

back-to-basics.”

Sepstrup er tilsyneladende ikke overbevist om den viden, som Buhl henter fra

hjerneforskningen, hvilket han eksemplificerer ved:

Folelsescentre 1 hjernen traeffer valget, for du bliver bevidst om
det. Og din bevidsthed laver et rationelt tilleeg til valget”. Og
“95% af alt det, som foregdr i hjernen pa os, er ubevist”. - Det
har selvfolgelig forrygende konsekvenser, hvis det skal tages for
palydende. Personligt har jeg allerede tabt al tillid pa grund af
de “95%”.[Sepstrup 2005: Bilag 1]

4 Se bilag
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Han naevner det flere steder i anmeldelsen, og anfegter ogsa kritikken af fokus-

grupperne:

Fokusgrupperne far en pa frakken. De bygger pd, at “forbru-
gerne kan snakke sig ned til deres folelse og gengive dem direkte
til andre”, og med “dagens viden fra hjerneforskningen ma man
sige, at sGdan forholder det sig ikke. Folk kan ikke afrapportere
Jra deres folelsesliv gennem almindelig snak. Simpelthen fordi
de ikke har direkte adgang til det”. [Sepstrup 2005: Bilag 1]

Denne kritik forstar jeg ganske enkelt ikke. Det er som om, Sepstrup pa forhéand
har bestemt sig for, at hjerneforskningens indtog i marketing er det rene hokus-
pokus. Han tror vel nappe, at det ikke er noget Buhl finder pa. Buhl svarer tilba-
ge med folgende:

“Du skoser mig for at skrive at “95% af alt det, som foregar i
hjernen pa os, er ubevist”, og at det kan du ikke se “skal tages
Jor palydende”. Jamen, det er altsd ikke noget, jeg har fundet
pa. Du finder tallet 95% hos den velanskrevne amerikanske pro-
fessor pa Harvard Business School Gerald Zaltman, der pa side
40 1 How Customers Think skriver “According to most estima-
tes, about 95 percent of thought, emotion, and learning occur in
the unconcscious mind — that is, without our awareness.” Og du
vil finde parallelle synspunkter i hjerneforskeren Morten Krin-
gelbachs bog Hjernerum og i Lakoff & Johnsons Philosophy in
the Flesh. For nu bare at tage et par stykker.”[Buhl 2005: Bilag

1]

Jeg var tidligere selv inde p4, at hvis vores bevidsthed kun er passiv passager hos
vores ubevidstes autopilot, sd bliver forbrugerforskningen vel helt forenklet et
sporgsmal om at studere, hvordan hjernen og det mentale reagerer pa forskellige
inputs og stimuli. Og sé er vi tilbage ved den behavioristiske og den kognitive til-
gang til forbrugere, hvor hjernen ses som henholdsvis en "black box” og som en
“maskine”, og dette paradigme er Buhl jo som bekendt modstander af. Noget af

det samme kommer Sepstrup ind pa i felgende:

“Jeg kan kun leese Heath og Buhl sdledes, at losningen for re-
klamen er at mase pa, at vi er tilbage ved start ved en stimulus-
response model med en forsvarslos modtager. Mdske siger de
endda ogsd, at en rask gang eksponering er nok - pa grund af
alle de ubevidste og implicitte processer. (...) Jeg er som naevnt
meget enig i din omfattende kritik af den radende praksis. Men
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jeg kan ikke fa aje pa og/eller forsta alternativet. Snarere pa et
ryk i retning af en forbruger, der for praktiske formal er varge-
los i forhold til reklamens pdavirkninger. Og pd endnu et nyk i
retning af kreativitet som hovedlosningen - eller er det produkt-
udvikling - for nu bare at naevne et par af de spergsmadl, jeg rej-
ser.”[Sepstrup 2005: Bilag 1]

Den kritik Sepstrup rejser her, er som navnt ogsa en af de ting, jeg har stillet
sporgsmalstegn ved flere gange undervejs i min analyse. Og det interessant, for-
di Buhl jo er modstander af denne méde at anskue forbrugeren pa. Han svarer

saledes selv med:

”(...)Se, jeg mener jo ikke at det er rimeligt, at antage at forbru-
gerne er vargelose. Jeg mener, at forbrugerne er oppegaende
individer, der kan tanke selv. Produkters betydning er der,
hvor branding kan spille en rolle. Uanset om det udtrykkes i
form af en produktudvikling, en adfaerd eller i kommunikatio-
nen. Old school branding handler om, at brand manageren fin-
der en veerdi (i produktet eller i kulturen), som han herefter for-
sager at leere forbrugerne udenad som en mervardi til produk-
tet. Med den tese, at der til udenadslaeren horer en kontrollerbar
adfaerd. I min bog viser jeg, bl.a. med hjalp fra hjerneforsknin-
gen, at sddan forholder det sig ikke. Forbrugerne forholder sig
genstridigt til ydrestyringsprojektet. Pa godt dansk vil de ikke
hore pa alt det vas.”[Buhl 2005: Bilag 1]

Til det siger sparger Sepstrup:

”(...)Kan man ikke roligt forestille sig forbrugeren noget varge-
los, hvis det er rigtigt, hvad du skriver midt pa s. 38: forbrugs-
valget fodes uden for bevidstheden; resten er en folelsesfuld
hjernes efterrationalisering. Det snerper i hvert fald af for-
svarsloshed over for den rigtige kreative losning. - Side 39
traekker det i samme retning, at 95% af hjernevirksomheden er
ubevidst. - S. 48 star der, “at stort set alle kommercielle budska-
ber opfattes af vores hjernes ubevidste og lagres i fragmenter i
det ubevidstes implicitte hukommelse.” Og (s. 49) “.. med tiden
seetter denne viden sig solidt fast i hjernen ...”.. Det passer jo
nydeligt med (s. 51 for oven), at den ubevidste og implicitte lae-
ring kan ikke slas fra og til, at vi altid har en radar kerende i
form af ubevidst leering og ufokuseret opmarksomhed, der sam-
ler ind til en implicit hukommelse. Det lyder tilsammen ret kom-
pliceret og er betaenkelig taet pd at kunne laeses sddan, at vi er
tilbage ved start, ved en S-R model med forsvarsles modtager,
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at annoncerens bare skal mase pa; hvis ikke eksponering i sig
selv er nok, sa er den i hvert fald hjemme med tilstrakkelig kre-
ative losninger.” [Sepstrup 2005: Bilag 1]

Buhl kommer med den sidste kommentar, som illustrerer, at de to hovedperso-
nerne tydeligvis taler forbi hinanden. De har simpelthen divergerende af emnet,
og derfor kan man sige, at de pa hver sin méade har ret eller uret. Sddan forstar
jeg det i hvert fald. Det bliver ikke mindst bevist gennem det faktum, at ingen af

parterne lader til at kunne modbevise den anden.

“Jeg kan sadan set godt forsta, hvorfor du synes, at der er no-
get modsatningsfyldt i min kulturskabende forbruger, som
samtidig er en forbruger, hvis hjerne ogsa er praget af deter-
ministiske processer. Jeg mener, at modsatningen skyldes en
fejlslutning omkring det deterministiske, som er valdig udbredt.
Tager vi fx mediekritikken, sG@ har determinismen haft (mindst)
to ansigter: Den materialistiske, som mente at forbrugerne var
vargelose objekter for en determinerende magt, og den ideali-
stiske, som mente at forbrugerne var frie individer til selv at de-
terminere deres oplevelser og virkelighed. Du og jeg har for
mange ar siden veret pa hver sin side af den diskussion. Og ef-
terklangen kan heores i vores brevveksling her. Men jeg har
provet at teenke videre siden da. Det, jeg gor i min bog, er at ta-
ge forskellige niveauer i den menneskelige eksistens i betragt-
ning: Det biologiske, det psykologiske, det socio-kulturelle og
det sproglige. Og som du ganske rigtig citerer mig for, sa er der
mange deterministiske processer pa spil i hjernen. Men fordi der
er deterministiske processer pd et niveau, er det ikke det samme
som, at de har samme betydning pa de andre niveauer. At du
kan fange dig selv i at nynne en melodi, du ikke kender men har
hort tilfeldigt i bilradioen, er et hjernespind. Men ikke det
samme som at du vil kunne styres hen til pladeforretningen.
Dertil raekker determinismen ikke. Eller sagt med andre ord: Vi
er biologiske vasener, men ogsa kulturbaerende og —skabende
vaesener. Vi er bdde en Darwinsk abe og dele af en menneskelig
kultur, der lobende giver os mulighed for nye synsvinkler, nye
mader at taenke pd, nye ting at teenke over. Hvad vi sa at sige er
lavet af — og hvad vi lever for og dremmer om - er forskellige
ting, og skal betragtes vha forskellige videnskaber. Og, vil jeg
fastholde, mit kapitel om hjernen handler mere om vanskelighe-
derne 1 ydrestyring, end det kan bruges som forsvar for en S-R
tankegang.”[Buhl 2005: Bilag 1]
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Jeg mener, det er utrolig sveert at give nogen af parterne ret. Begge har gode og
rigtige pointer og formar at argumentere for dem, men de lader til grundleg-
gende at have forskellige syn og forstdelser af mange ting. Der er dog flere ting,

som jeg fra et fagligt synspunkt, gerne vil tage fat i.

Kritik af Buhl og af hjerneforskning i marketing

Hjerneforskningen i marketing er pa flere méader historien om kejserens nye
kleeder, forstaet pa den made, at det er svart for ikke-hjerneforskere at afgore,
hvorvidt den viden der prasenteres kan anvendes i marketing pa den made, som
Buhl gor det. Jeg valgte fra start at forudsatte, at den nye viden er korrekt, men
alligevel har det, som Buhls og Sepstrup diskussion ogsa viser, givet anledning til

mange spergsmal undervejs.

Jeg fandt det interessant at inddrage Buhl, fordi jeg er enig i hans kritik af den
eksisterende made at teenke forbrugere pa. Han kritiserer marketing for at tage
oprindeligt godt taenkte teorier og vidensomrader ud af sin rette sammenhéang
og uden forbehold gere til indhold for nye felter. Blandt andet at ”lane” ydresty-
ringsteenkningen fra behaviorismen og kognitivismen. Problemet er lidt, at det
er det, han selv gor ved at inddrage hjerneforskningen i marketing. Han ser et
keempe potentiale i den nye viden om hjerner — og det tror jeg, han har ret i —
men jeg tror ikke, at alle hjerneforskningens resultater passer lige godt ind i
marketing, som Buhl prover at f& dem til. Det skinner igennem i hans argumen-
tation, hvor han visse steder anstrenger sig lidt for hardt for at fa denne nye vi-

den til at matche det, han gerne vil pointere.

Dette kommer ogsa til udtryk gennem hans omfattende brug af eksempler til at
forklare ting. Som jeg har varet inde pa flere gang undervejs, s er det utrolig
nemt for Buhl at tage et eksempel pa en succeshistorie til at underbygge en pa-
stand og sige: "Se selv, det virker, ergo har jeg ret”. For nogle af eksemplerne,
kan der vitterligt drages hvilken som helst konklusion af, og derfor kan de ikke

bruges som facits pa den made som Buhl gar, hvilket Sepstrup ogsa pointerer.

Han er efter min smag lidt for skrasikker i maden, han gar til opgaven pa. Han
fremlaegger alt som fakta i stedet for at forhold sig lidt mere ydmygt til det fak-
tum, at han prever at sammensmelte to sa store felter som marketing og hjerne-

forskning. Selv om han pointerer, at vi har 90% af vores viden om hjernen fra
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forskning, der er lavet de seneste 10-15 ar, sa er det vel rimeligt at forudsatte, at
der stadig er rigtig meget, vi endnu ikke ved om hjernen. Og det synes jeg lidt,
han glemmer. Derfor er jeg lidt splittet i forhold til, om hjerneforskningen er
moden nok til at kunne anvendes handlingsanvisende i marketing. Jeg er ret
sikker pd, at den viden Buhl preesenterer om fx det bevidste og ubevidste samt
leeringsformer er holdbar, for den er trods alt fremskaffet af hjerneforskere. Jeg
er bare i tvivl om, hvorvidt man kan anvende denne viden pa den made, som
Buhl gar. For i selve "oversattelsen” til marketing, ma der ngdvendigvis vere
mange ukendte faktorer, som hverken marketingsfolk eller hjerneforskere ken-

der det absolutte omfang af.

Med dette mener jeg ogsa, at jeg forholder mig splittet i forhold til Buhls alterna-
tiv. Jeg tror pd, at han langt hen af vejen har fat i den lange ende omkring den
made, marketing ber teenke forbrugere pa. Og jeg er ganske enig i, at ydresty-
ringsteenkningen er uholdbar. Jeg foler mig bare ikke overbevist om hans alter-
nativ, for selv om hans kommer med rigtig mange gode pointer, s synes jeg
overordnet set ikke, at han er sarlig konkret. Han giver mange ideer til, hvordan
det skal gores, men giver ikke nogen entydig opskrift pa, hvordan marketing helt
konkret kan gribe det an. Og det kan i min optik ha&nge sammen med to ting.
Enten har han selv sveert ved helt at fa hjerneforskningen til at passe ind i mar-
keting, hvilket er det svar jeg halder til, eller ogsé er det netop fordi, at hans til-
gang netop skal veere sadan. At den modsat ydrestyringstaenkningen — som jo er
meget konkret og ordnet — ikke kan konkretiseres pd samme made, og at man
skal anerkende, at en stor del af brandet eller produktet forst far sin betydning i
mgdet med forbrugeren. Men under alle omstendigheder, sa er det ikke positivt,
at hans alternativ affader flere spergsmal end svar, hvilket Sepstrup ville argu-
mentere for. Enten er Buhl for uklar i malet eller ogsa for kompleks, og ingen af
delene er som sagt at foretraekke, hvis hans mal er, at denne “nye viden” skal ud
til den brede marketingspraksis eller andre, der vil kommunikere mere effektivt

til en forbruger.

Nar det er sagt, tror jeg pa, at hjerneforskningen er vejen frem for marketing, for
mere og mere tyder pa, at den tilbyder den mest precise viden om forbrugernes
adfeerd. Udfordringen bliver bare at sikre, at den viden, der “oversattes” til mar-
keting er holdbar, for ellers er det jo netop at tage vidensomrader ud af sin rette

sammenheang og gore til indhold for andre omrader, som Buhl kritiserer marke-
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ting for at have gjort det med ydrestyringsprojektet. Derfor er det alternativ, som

Buhl tilbyder allerhgjst et skridt i den rigtige retning i mine gjne.

Jeg mener derfor ikke, at Buhls inddragelser af hjerneforskningen kan bruger
handlingsanvisende i marketing. Han er ikke praecis nok, og han er bedre til at
kritisere det eksisterende end han er til at komme med et brugbart alternativ. Af
samme arsag kan man stille spegrgsmalstegn ved om hjerneforskningen er mo-

den nok til at agere facitliste for marketing pa nuvaerende tidspunkt. Jeg mener
det ikke.



KONKLUSION

Dette speciale tog sit udspring af en teoretisk undren omkring den eksisterende
marketingstradition og dens forbrugersyn, og blev vakket til live efter at have
laest nye stemmers kritik af samme. Forbrugerne er blevet postmoderne, mens
marketing er blevet umoderne, lod det sig blandt andet. Det store kritikpunkt
var marketings ydrestyringstaeenkning, der opfatter forbrugeren som en passiv
storrelse, som kan pavirkes udefra ved hjalp af enkle virkemidler. Med en be-
grundet antagelse om, at marketing ikke er i gjenhgjde med forbrugerne, satte
specialet sig for at undersoge den eksisterende marketingstraditions eventuelle
problemer og derfra undersege, hvad de nye stemmer og den nye viden havde at
tilbyde i forhold til at kunne forstd og kommunikere mere effektivt til den post-

moderne forbruger. Problemformuleringen lad saledes:

Hvorfor skal marketing indleere sig ny viden om forbrugerne, hvilken
forbrugerindsigt kan de "nye stemmer” tilbyde, og kan denne viden
hjaelpe marketing til at kommunikere mere effektivt til den postmo-

derne forbruger?

Med et indledende teoretisk indblik i det postmoderne forbrugersamfund blev
rammen lagt for den tid, som den postmoderne forbruger eksisterer i. Identitet
er en flygtig storrelse, som skabes gennem forbrug, og man kombinerer og sam-
mensatter forskellige input og indtryk, bruger dem, indtil man uundgaeligt fin-
der noget mere interessant. Forbrugerne valger selv, hvordan de vil lade sig for-
fore, og det fordrer, at marketing inviterer forbrugerne med i interaktionen frem
for blot at anskue dem som vergelgse individer, som kan indsprgjtes med kode-
de budskaber. Marketing har nemlig forelsket sig i positivisternes ydrestyrings-
teenkning, som de uden de store modifikationer overforer til en forbrugerkon-
tekst. Tanken er, marketingsmanden kan styre og kontrollere forbrugeren via sin

kommunikation, og forbrugeren anses som forsvarsles mod denne.

De nye stemmer i marketing preesenterer imidlertid en viden, der giver ydresty-
ringsteenkningen en péa frakken. Forbrugerne teenker og opferer ikke som marke-
ting gerne vil have dem til. Det forklares blandt andet, at teenkning ikke er en li-

near proces, og beslutningsprocesser foregar ikke som i AIDA-modellen. Der-
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imod er 95% af det, der sker i hjernen, ubevist. Forbrugerne er i hgj grad styret
af viden, der ligger uden for bevidstheden, men som pavirker deres adfaerd, og
nar det ubevidste treffer valg, sé sker det pa baggrund af informationer, forbru-

gerne ikke selv er bevidste om.

De traditionelle forbrugerundersogelsesmetoder kan ikke give marketing, de
svar, de sgger fra forbrugerne, for forbrugerne har ikke via bevidstheden adgang

til deres folelser, lyster og behov i et fokusgruppeinterview.

Desuden er forbrugerens bevidsthed meget lidt involveret i bearbejdelsen af re-
klamer og brands, beslutninger om valg af brands og reklamer sker ofte pa bag-
grund af felelser og intuition og endeligt skaber forbrugeren folelser og prafe-

rencer overfor bestemte produkter uden at vaere bevidst om det.

Det fastslds ogsd, at opmeerksomhed, overtalelse og gentagelser ikke virker pa
den méde, som marketing havde regnet med. Traditionel marketing egner sig
bedst til at forsterke allerede eksisterende strukturer af viden og adferd, mens

ny adferd skal ske gennem indlaring.

De nye stemmer tilbyder ogsa et alternativ, hvor det forklares, hvordan man i
stedet skal kommunikere til den postmoderne forbruger. Det handler blandt an-
det om at indlaere forbrugeren ny méder at teenke pa, men indleringen skal ikke

begynde i selv produktet, men i produktets ide.

De traditionelle forbrugerundersggelsesmetoder kan erstattes af metaphor elici-

tation, som dog heller ikke giver frit udsyn til forbrugerens tanker.

Man skan ikke instruere forbrugerne i, hvad brandet eller produktet skal betyde
for dem, for de kvaliteter, der knyttes til brands, er mangfoldige og pavirkes af
en lang rekke faktorer. Og uanset, hvor hardt man prever, kan man ikke fa

brandet til at betyde det samme for alle overalt.

Forbrugerne skal gores til medskabere af produktet eller brandet, de skal invite-
res til at veere en del af den feelles ide om, hvad brandet eller produktet er og skal

betyde, og jo mere interaktion mellem virksomhed og forbruger, jo bedre.

De seks laringsmader — viden, den fysiske virkelighed, samtale, den sociale

virkelighed, historieforteelling og imitation — er til radighed for leerende brands,

78



og jo flere du anvender, jo sterre mangfoldighed og jo sterre indlaering hos for-

brugeren.

I kraft af ovenstaende, som forklarer, hvorfor marketings nuvarende forstaelse
af forbrugere ikke er holdbar, kan det konkluderes, at marketing skal indleere sig
ny viden om forbrugerne. Samtidigt forklares det, hvilken viden og forbruger-
indsigt, som hjerneforskningen og de nye stemmer kan tilbyde marketing samt
hvordan denne viden kan hjaelpe marketing til at kommunikere mere effektivt til

den postmoderne forbruger.

Der er desuden, gennem kritik, blevet rejst en del tvivl om hjerneforskningens
validitet i marketing, hvorfor der ikke entydigt kan konkluderes pa, hvorvidt den
nye viden kan hjelpe marketing til at kommunikere mere effektivt til den post-

moderne forbruger.
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BILAG 1

tirsdag d. 14. juni 2005

1P 2\‘[;5 1402

Sepstrup: Buhls falske laere om
brands

Preben Sepstrup
Praktiserende medie- og kommunikationsforsker
Kommunikation & Medier

Claus Buhl var i slutningen af 1980’erne en
respekteret forsker pd Handelshgjskolen i
Kebenhavn. Desvarre for forskningen fandt
det konservative Institut for afsetningsekonomi, hverken
fast plads til Buhl eller kollegaerne Dahl og Alsted. Buhl gik
fra at skrive indviklede ting til at blive buhlUnltd. Han har nu
losnet tommerne til bureauet og er géet til tasterne igen.
Kforum bringer her Preben Septrups replik til det leerende
brand.

Jeg ved ikke, hvad Buhl har gang i, men en del tyder pa, at han er
i gang med at lave en ny Kunde, bare med andre ord, lidt mere
indviklet og humanistisk, sprogvidenskabeligt orienteret. Det
skulle ikke undre mig, om det lykkes, selv om han hurtigt far en
del uvenner i reklame- og analysebranchen, som bogen lancerer
en kraftig kritik af.

Kritikken er god, rigtig og det bedste i “Det laerende brand”, men
det konstruktive alternativ er usikkert. Den modepraegede
brandingbelge flader ud. Men efterfolgeren ma ikke blive mere
diffus og uklar end den nuverende brandingteori og da slet ikke
sverere.

Sker det, sa er tiden Kklar for os, der star parat med back-to-
basics.

Boget er skrevet som et Spies katalog: “Her er der tid til en kop
kaffe og en lille lur til de mange, der nok tranger”

", o« », &

“Bogen er skrevet til dig der ..
slipper dig les i bogen ..

Forst skal vi se pa ..

e Like
]

Tip en ven

Y Tweet

Print
Gem som Pdf

Kommentér

Gem som link

Kforum

Facebook n

Anbefalinger
(1)

| -

Laest af (1402)

o[ Jenijees
IO Lo
o[ Sh] «

H&

; “Og sa en sidste ting for jeg
s “Du har travlt og synes 1kke rlgtlg, du har tid til at leese

beger..... Derfor har jeg gjort tre ting. Forsogt at skrive sa kort som muligt om sa meget
som muligt <ikke let!>. Benyttet mig af formidlerens mulighed for at skrue op for
forenklingen og ned for nuancerne <det lyder ikke godt>. Og sat min e-mail sidst i
bogen, sa du kan fa fat i mig, hvis du vil vide mere <ukonventionel reklame?>.
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Hvad er et brand?

Buhl svinger sig straks hejt op, men far givet en udmaerket og traditionel forklaring pa,
hvad et brand er. Den “helt langhérede” er, “at et brand kan vare en idé at leve en del af
sit liv med” - og det er jo ikke sadan lige at forsta, hvis man tenker over, hvad der star.

Slutresultatet er, at et brand er (1) et ord med konnotationer, 2) som er kendt, 3) som
har samtidige rationelle og emotionelle dimensioner, og 4) som kan bruges af
forbrugerne som en idé til at leve en del af deres liv med. Lidt for fantasifuldt til at jeg
selv ville bruge den, men heller ikke darligere end sa mange andre

Buhl understreger, at et mearke kun bliver populert, hvis det raekker ud over sig selv og
udtrykker ideer, som forbrugerne kan se en mening i at tage til sig. “Og de bliver kun
ved med at veere populare, hvis de udvikler sig diskontinuert. Med nye idérige
eksempler pd, hvordan brandsene kan vare med i nye ssmmenhange”. Ikke helt let at
forsta og bestemt ikke let at styre en indsats ud fra. Og som andre steder i bogen teet pa
at forbinde branding med produktudvikling.

For mig forbliver det svaert at forsta ogsa efter 187 sider og mange forklaringer,
anvisninger og eksempler. Maske holdes der et par forretningshemmeligheder tilbage.

Brandingens historie

Buhl har en udmerket gennemgang af “breendemaerket” og klatremeerket” og af den
pavlovske forstaelse som dagens ureflekterede brandingsindsats bygger pa. Den folges
op af god kritik af opfattelsen af den genstridig, men ydrestyret forbruger. Dagens
markedsfering og isaer reklame far sig rimeligt nok en ordentlig en pa hattepulden:
“Den forsimplede forbruger- og kommunikationsteenkning skaber forsimplet
kommunikation”. ... “Det beskeemmende resultat kan du se hver aften i
reklameblokkene - for dyrt og for darligt”.

Og sa begynder det at ga galt. Tredje generation af branding - Buhls branding - er
“levemerket”. Det er typisk, at Buhl beretter om fiktive Pernille som case. Hun finder
groft sagt sine fjer bade i brugsen og i den dyreste modebutik. Men hvorfor er der
mindre ydrestyring i den teenkning, Buhl her leverer? Gar Pernille med ting, der ikke er
et resultat af traditionel markedsforingsteenkning?

Og selvfolgelig har vi i 30 ar vidst, at vi ikke kan teenke kommunikation ud fra
ydrestyring alene, men ma inddrage individet og dets sociale relationer. Men jeg forstar
ikke, at en @ndring fra dominerende praktiske “old school branding” og troen pa den
pavlovske ydrestyring til ovenstidende “bedste viden om kommunikation™ skulle
medfore, at “det er meningslost og spild af penge at investere i at indlare forbrugerne
simple produktegenskaber og -veerdier”. Og jeg forstar slet ikke parallellen til den
chokerende erkendelse, at “der er ingen, der danner preferencer for et opvaske middel
ved at se pa synkroniserede tyske tv-spots.”

Maske forventer Buhl heller ikke, at laeseren skal forsta pa de forste sider, for som det
formuleres sidst i kapitlel 3 “vi skal forst en tur gennem hjerneforskningen og derefter
en tur gennem sprogforskningen, psykologien og sociologien”.
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Sadan teenker forbrugerne

Det er den lofterige rubrik pa kapitel 4. Det starter med en glimrende illustrativ kritik af
de hierarkiske effektmodeller som fx AIDA. Derefter modes leseren af et hav af
formuleringer om “den nye hjerneforskning”. Hjerneforskere siger fx, at beslutninger
ikke er rationelle. “Den tager vi lige igen. Folelsescentre i hjernen treffer valget, for du
bliver bevidst om det. Og din bevidsthed laver et rationelt tilleeg til valget”. Og “95% af
alt det, som foregar i hjernen pa os, er ubevist”. - Det har selvfolgelig forrygende
konsekvenser, hvis det skal tages for palydende. Personligt har jeg allerede tabt al tillid
pa grund af de “95%”. Godt nok er bogen skrevet til folk, der ikke har tid til at lese
boger, men der star ikke noget om, at de skal have en naiv tiltro til Buhls runde og
generaliserede formuleringer med udgangspunkt i en eller fa kilder.

95% af hukommelsen er ogsa ubevidst ifelge Buhl og hjerneforskningen. “At huske og
handle er en kreativ, skabende proces - ikke hentning af et dokument, der svarer til
fortidens handlinger”. - “For som den nyeste forskning peget pd, er vores hjerne
fantastisk, men den bevidste del er fejlforstaet. Den hverken regulerer eller kontrollere
vores tenkning i nogen storre udstrakning”. Vi leerer ogsa implicit. Den ubevidste
opmerksomhed er slaet til hele tiden; andre centrale begreber er ufokuseret
opmarksomhed, genfortellende hukommelse, ubevidst hjerneproces.

Hyvis der er et budskab, jeg burde tage til mig, sa drukner det i pseudovidenskab og
eksempler, fantasifulde formuleringer og mangel pa pracision. Lidt kognitions- og
sprogforskning far vi med i kebet. Tilbage star for mig, at med den menneskeopfattelse,
kan man traekke en hvilken som helst konsekvens (der kan tjenes penge pa). Sa vidt jeg
kan se (side 62) skulle man fx kunne ydrestyre modtagerens oplevelse af relevans!

Jeg tror, at Buhls hovedinspirator er Robert Heaths, hvis navn da ogsa navnes
adskillige gange. Han er pioneren, der populariserede hjerneforskning ind i
markedsfering og kommunikation, uddannet ingenior og lever af sine interesser i
kommunikationsbranchen.

Buhl traekker for alvor Heath af stald i det serpraegede kapitel om, hvordan forbrugeren
teenker. Jeg kan kun laese Heath og Buhl siledes, at lesningen for reklamen er at mase
pa, at vi er tilbage ved start ved en stimulus-response model med en forsvarslos
modtager. Maske siger de endda ogsa, at en rask gang eksponering er nok - pa grund af
alle de ubevidste og implicitte processer.



Kom tzettere pa forbrugerne

I indledningen til kapitel 5 tror jeg, vi kommer tat pa den principielle formulering af
det praktiske vedrerende det “leerende brand™:

... det handler om at skabe et brand gennem (1) produktudvikling, (2) adfaerd og (3)
kommunikation --- og det er jo sveert at benaegte.

... det handler om .. at udvikle en branding (sa) forbrugerne kan komme til at teenke
anderledes for at kunne handle anderledes.

... det kraever evne til at lave diskontinuert branding gennem at skabe et lzerende brand.
Som resten af kapitlet er det vanskeligt at sige imod, fordi det ikke siger ret meget.
Fokusgrupperne far en pa frakken. De bygger pa, at “forbrugerne kan snakke sig ned til
deres folelse og gengive dem direkte til andre”, og med “dagens viden fra
hjerneforskningen ma man sige, at sadan forholder det sig ikke. Folk kan ikke
afrapportere fra deres folelsesliv gennem almindelig snak. Simpelthen fordi de ikke har
direkte adgang til det”.

Forbrugerne ved ifelge den uspecificerede nyere hjerneforskning, hvad de vil, men kan
ikke fortalle det, fordi meget viden er lagret i det ubevidste, og vi derfor ikke ved, vi har
den, og “fordi det lagres pa en made, sa enhver genfortelling er en ny-fortelling.”

Det er formodentlig Buhls egen taenkning, at sprogforskningen leverer en losning.
“Metaforanalytikerne (der ikke er navngivne) viser, at der er en sammenhang mellem
de mader, vi sprogligt lagrer viden pa og hjernens made at gore det pa”. - Og hold sa
fast: “Det betyder, at vi gennem at iagttage den made, hvorpa forbrugerne forteller, og
registrere de metonymier og metaforikker, de bruger, kan na til en dybere forstaelse af
deres teenkning og adferd”.



Jeg laerer det nok ikke

Jeg fandt ikke meget forstaelse i de forste 96 siders teori, men de sidste kapitler skulle
forklare, hvad det leerende brand er for noget, og hvordan man laver sadan et.

Men jeg leeser fortsat Buhl sddan, at det drejer sig om produktet og ydelsen og
produktudviklingen. Fx eksemplificeres det laerende brand med forst at kere folk i bus
til Harzen for senere af flyve dem pa sprut og sex rejser ved Middelhavet.

Jeg forstar (heller) ikke den her: “Ved at udnytte mulighederne i informationalismen
har Astra Zeneca, som har sponsoreret udviklingen af sitet, @ndret pa maden,
astmatikere kan handtere deres sygdom pa. Det har andret pa relationerne mellem
patient, leeger, patientforening og industri. Og det har gjort Astra Zenecas brandvision,
viden laeger bedre, til konkrete handlemuligheder. Larende branding i praksis”.

Der er mange flere eksempler i bogen pa vellykket “lzerende branding”. Jeg kan godt se,
at der er tale om succesfulde marker, men fatter ikke, hvad der ellers skiller dem fra
konkurrenterne.

Buhl skriver til sidst i bogen, at “Imellem alle risposerne i supermarkedet griber
forbrugerne til deres erfaringer eller prisen. “Derfor er det er svaert at vere et
almindeligt brand i vore dage”.

Sé skulle man maske alligevel ofre lidt pa at laere forbrugerne om
produktegenskaberne? Nej, for “De leerende brands er derimod nogle som forbrugerne
beskeftiger sig med - fremadlanet og aktivt. Ikke for at fa forbrugerne til at huske eller
gore noget, der er forudbestemt. Det lerende brands succes skal ikke méles pa en
forudbestemt adfeerd. Men pa “om det tages til sig af forbrugerne og bliver til en del af
den made, de lever deres liv pa”.

Og sa far “tracking af kendskab, liking, praference osv og .. de mere forhorsagtige
fokusgrupper” sig igen en pa tuden. De dur ikke ikke, nar man arbejder med et lerende
brand. Buhl tror derimod pa “et comeback for tekstanalysens inddragelse af alle mulige
tegn i tiden” - 1aes og se fx Nynne, Al for Damernes laeserbreve, Freinds og Bridget
Jones. Bogens to sidste kapitler er nok ikke ment helt som et gor-det-selv kursus, maske
snarere som reklame for Buhl og hans reklamebureau.



Af: Claus Buhl / tirsdag 14. juni 2005

Du kan godt nok ikke lide min nye bog, hva. Det er siddan set helt ok med
mig. Men er du sikker p4, at du har laest den? For din replik er fuld af
faktuelle fejl. Bare et par stykker af dem:

Du skriver “Det er typisk, at Buhl beretter om fiktive Pernille som case”.
Men hun er ikke fiktiv. Det stir hojt og tydeligt pa side 32, lige under
overskriften, at hun er blevet interviewet til Berlingske Tidende, og det er
det interview, jeg bringer i bogen.

Du kritiserer mig for at metaforanalytikerne “ikke er navngivne” i bogen.
Ohh, jeg har lige brugt 10 sider inden det citat, du navner, pa at diskutere
George Lakoff og Mark Johnson. Som netop er metaforanalytikere. Og
praesenteres som sadan.

Du skriver “Buhl skriver til sidst i bogen at “Imellem alle risposerne i
supermarkedet griber forbrugerne til deres erfaringer eller prisen.” Men
det star der ikke i bogen. Der star “Roberth Heaths undersogelser viser, at
i den situation griber forbrugerne alt andet lige til deres tidligere
erfaringer, til deres etablerede mentale modeller”.

Du skoser mig for at skrive at “95% af alt det, som foregar i hjernen pa os,
er ubevist”, og at det kan du ikke se “skal tages for palydende”. Jamen, det
er altsa ikke noget, jeg har fundet pa. Du finder tallet 95% hos den
velanskrevne amerikanske professor pa Harvard Business School Gerald
Zaltman, der pa side 40 i How Customers Think skriver “According to
most estimates, about 95 percent of thought, emotion, and learning occur
in the unconcscious mind — that is, without our awareness.” Og du vil
finde parallelle synspunkter i hjerneforskeren Morten Kringelbachs bog
Hjernerum og i Lakoff & Johnsons Philosophy in the Flesh. For nu bare at
tage et par stykker.

Du synes maske at, det, du leser, er det samme, som det jeg skriver. Og
det ma jeg leve med. Pa samme made som enhver anden tekst, eller et
brand for den sags skyld, er min bog bestemt af lzeseren. Og der findes
derfor laesesituationer, hvor leeseren kommer med et facit — og leder efter
nogle mellemregninger, som skal kunne bevise facit. Og i din replik er
facit for din laesning, at min bog skal vare “en ny Kunde” og derfor et
fupnummer. Jeg troede at den var et forseg pa at sparke liv i en noget
stivnet faglighed omkring branding og dens rolle i moderne
markedsfering. Men sidan er der jo sa meget. Jeg kan bare notere mig, at
du har veeret nedt til at manipulere meget med min tekst, for at fa dit facit
til at passe.
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Af: Preben Sepstrup [ torsdag 16. juni 2005

Ja, man kan da have bedre styr pa sine formuleringer, end nar man er
skuffet og fagligt irriteret. Og skuffelsen er ikke blevet mindre. For hvad
med substansen i det jeg maske lidt hidsigt fik formuleret?

For nu at begynde bag fra i din kommentar. Det er ikke helt ualmindeligt,
at jeg skriver indledningen til sidst og tager konklusionen med. I gvrigt er
det ret sa ligegyldigt, hvad jeg geetter pa, du har gang i. Det vaesentlige er
de faglige indvendinger, at jeg mener, du er ude pa tynd is. Som Kunde,
bare en anden so.

Argerligt, at jeg fik gjort Pernille en tand mere fiktiv, end rigtigt
formodentligt er, men det @ndrer da intet ved, hvad jeg indholdsmassigt
skriver i sammenhengen. En dum parentes med de unavngivne
metaforanalytikere; der er masser af verre eksempler, men tyg lige pa det
med de 10 sider.

Risposerne er da en dum forkortelse fra min side, men det er nappe fordi,
du ikke tilslutter dig og dermed skaber en modsatning til din afskrivning
(s. 34) af produktegenskaber og -vardier.

Al respekt for bade dig og Zaltman, men de 95% optrader andre steder, og
du traekker vidtgaende konklusioner. Procenter i sidanne sammenhange?

Jeg er som navnt meget enig i din omfattende kritik af den radende
praksis. Men jeg kan ikke fa oje pa og/eller forsta alternativet. Snarere pa
et ryk i retning af en forbruger, der for praktiske formal er vergeles i
forhold til reklamens pavirkninger. Og pa endnu et nyk i retning af
kreativitet som hovedlesningen - eller er det produktudvikling - for nu
bare at navne et par af de spergsmal, jeg rejser.

Jeg mener, du skubber dig selv ud over kanten med indledningen om,
hvorvidt jeg har lest bogen, og afslutningen med, at jeg har varet noedt til
at manipulere meget med din tekst.



Af: Claus Buhl / torsdag 16. juni 2005

Er mit forslag om at ga fra old school til l&erende branding “et ryk i retning
af en forbruger, der for praktiske formal er vergelos i forhold til
reklamens pavirkninger”? Se, jeg mener jo ikke at det er rimeligt, at
antage at forbrugerne er vergelose. Jeg mener, at forbrugerne er
oppegaende individer, der kan taenke selv — og at de pa mangfoldige
mader er medskabere af deres eget liv, snarere end indlagte patienter i
det, Naomi Klein kalder for “den sponserede kultur”.

Mit udgangspunkt er at forbrugerne eftersperger produkter, ikke bare for
hvad de kan rent funktionelt, men ogsa for hvad de betyder. Og at disse
betydninger ikke er mindrevardige eller mindre lodige end de
funktionelle. De kan veere mindre vard (som i toiletpapir) eller mere verd
(som i Samsg-kartofler). Men betydningerne er dem, der er.

Produkters betydning er der, hvor branding kan spille en rolle. Uanset om
det udtrykkes i form af en produktudvikling, en adfaerd eller i
kommunikationen. Old school branding handler om, at brand manageren
finder en veerdi (i produktet eller i kulturen), som han herefter forseger at
leere forbrugerne udenad som en merverdi til produktet. Med den tese, at
der til udenadslaren horer en kontrollerbar adferd. I min bog viser jeg,
bl.a. med hjalp fra hjerneforskningen, at siadan forholder det sig ikke.
Forbrugerne forholder sig genstridigt til ydrestyringsprojektet. Pa godt
dansk vil de ikke here pa alt det vds. Old school branding og reklame
bliver genkendt af forbrugerne som en genre, der ikke er grund til at
teenke narmere over, og som derfor i alt overvejende grad handteres af
deres ubevidshed.

Der sker naturligvis noget i denne ubevidste handtering af branding.
Herunder at der dannes folelser og fornemmelser for produkter og
brands, som den enkelte forbruger ikke har teenkt bevidst over. Det er her,
at mange ideologikritikere automatisk traekker deres revolver: Brandingen
gor noget ved folk, uden at de bliver bevidste om det. Men det forholder
sig altsd modsat: Forbrugernes hjerne ger noget ved brandingen, uden at
de bliver bevidste om det. Og ender i at forbrugerne fx har en oplevelse af,
at Statoils benzin er lige sd god som Shells som er lige sa god som Q8s.
Langt de fleste brands siger det samme, og langt de fleste brands ender
derfor med at vaere lige-gyldige. Og i min optik er det ikke et udtryk for en
vergelos forbruger, men et udtryk for hendes hjernes fornuftige
prioritering af, hvad der er vaesentligt. Og hvad der er vard at teenke
bevidst over.
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Af: Preben Sepstrup / sondag 19. juni 2005

Jeg kunne for din bog ikke forestille mig at du mente, forbrugerne er
hverken forsvarslese eller ydrestyrede. Det fastholder du ogsa i din
seneste kommentar. Men jeg synes modsatningerne presser sig pa..

Kan man ikke roligt forestille sig forbrugeren noget vaergelos, hvis det er
rigtigt, hvad du skriver midt pa s. 38: forbrugsvalget fedes uden for
bevidstheden; resten er en folelsesfuld hjernes efterrationalisering. Det
snerper 1 hvert fald af forsvarsleshed over for den rigtige kreative losning.
- Side 39 traekker det i samme retning, at 95% af hjernevirksomheden er
ubevidst. - S. 48 star der, “at stort set alle kommercielle budskaber
opfattes af vores hjernes ubevidste og lagres i fragmenter i det ubevidstes
implicitte hukommelse.” Og (s. 49) “.. med tiden satter denne viden sig
solidt fast i hjernen ..."..

Det passer jo nydeligt med (s. 51 for oven), at den ubevidste og implicitte
leering kan ikke slas fra og til, at vi altid har en radar kerende i form af
ubevidst lring og ufokuseret opmarksomhed, der samler ind til en
implicit hukommelse. Og s. 51 fn: “De mange gange en forbruger ser et
budskab .... sker der altsa en begranset aktiv leeringsproces, men en
omfattende ubevidst hjerneproces”.

Det lyder tilsammen ret kompliceret og er betenkelig teet pa at kunne
laeses sadan, at vi er tilbage ved start, ved en S-R model med forsvarslos
modtager, at annoncerens bare skal mase pa; hvis ikke eksponering i sig
selv er nok, sa er den i hvert fald hjemme med tilstraekkelig kreative
losninger

S. 50 star der, at “Det betyder ikke, at tv eller traditionel reklame ikke har
noget effekt. Tvartimod. Det er bare ikke nedvendigvis den, som
virksomheden gar efter.” Det er da vist nogle dage siden, at nogen mente
noget andet.

S. 62 ser det ud som forbrugerens relevansopfattelse kan ydrestyres:
“Forudsatningen for at skabe en ny tanke hos din forbruger, hvorigennem
han kan se relevansen af dit brand, er, at du fokuserer pa brandets
kategori”.

Maske du ogsa vil hjalpe til at forsta dit brand-begreb. Jo, jeg har lest
definitionen s. 15, at et brand er et ord, er kendt, har rationelle og
emotionelle dimensioner og kan bruges af forbrugerne som en ide til at
leve en del af deres liv. Det sidste skriver du mange gange, men let at give
indhold er det ikke. Og definitionen fortaller egentlig ikke, hvad du mener
de mange gange, du skriver brand og branding. I din kommentar (og i
bogen) forteeller du, at branding kan udtrykkes i form af en
produktudvikling, en adfaerd (hvad jeg ikke lige forstdr) og i
kommunikation.



Af: Claus Buhl / mandag 20. juni 2005

Jeg kan sadan set godt forstd, hvorfor du synes, at der er noget
modsatningsfyldt i min kulturskabende forbruger, som samtidig er en
forbruger, hvis hjerne ogsa er praget af deterministiske processer. Jeg
mener at modsatningen skyldes en fejlslutning omkring det
deterministiske, som er veldig udbredt. Tager vi fx mediekritikken, sa har
determinismen haft (mindst) to ansigter: Den materialistiske, som mente
at forbrugerne var vargelose objekter for en determinerende magt, og den
idealistiske, som mente at forbrugerne var frie individer til selv at
determinere deres oplevelser og virkelighed. Du og jeg har for mange ar
siden veret pa hver sin side af den diskussion. Og efterklangen kan hores i
vores brevveksling her.

Men jeg har provet at teenke videre siden da. Det, jeg gor i min bog, er at
tage forskellige niveauer i den menneskelige eksistens i betragtning: Det
biologiske, det psykologiske, det socio-kulturelle og det sproglige. Og som
du ganske rigtig citerer mig for, si er der mange deterministiske processer
pa spil i hjernen. Men fordi der er deterministiske processer pa et niveau,
er det ikke det samme som, at de har samme betydning pa de andre
niveauer. At du kan fange dig selv i at nynne en melodi, du ikke kender
men har hort tilfeeldigt i bilradioen, er et hjernespind. Men ikke det
samme som at du vil kunne styres hen til pladeforretningen. Dertil reekker
determinismen ikke. Eller sagt med andre ord: Vi er biologiske vasener,
men ogsa kulturbzrende og —skabende vasener. Vi er biade en Darwinsk
abe og dele af en menneskelig kultur, der lesbende giver os mulighed for
nye synsvinkler, nye mader at teenke pd, nye ting at teenke over. Hvad vi sa
at sige er lavet af — og hvad vi lever for og dremmer om - er forskellige
ting, og skal betragtes vha forskellige videnskaber. Og, vil jeg fastholde,
mit kapitel om hjernen handler mere om vanskelighederne i ydrestyring,
end det kan bruges som forsvar for en S-R tankegang. Men du kan finde
mange andre forbruger-hjerne-analytikere, som gar den vej alligevel.
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Og sa er der mit brand-begreb. Det har sit udgangspunkt i kognitiv science
og sprogvidenskab — modsat det old school brand-begreb, som har sit
udgangspunkt i en slags kombination af ingeniervidenskab og
psykoanalyse, hvor man skal kunne pille brandets betydninger af som
ringe pa et log og ende i en essens/en identitet/en kerne. Jeg skriver
derfor ikke mit brand-begreb ind i den eksisterende tradition for fx brand
identity og brand image. Det giver ikke mening. Nér jeg leger med Lego
med min sen, sa er det fordi Lego er eksponent for en god ide: At jeg og
Jonas kan lave vores egne verdener sammen. Vi er sddan set begge ret
ligeglade med Legos image. Og hvis Lego vil mere med os, sé skal Lego
komme med flere gode ideer til, hvordan vi fx kan udforske nye verdener.
Og de ideer eksekveres bedst vha laring. I min bog opstiller jeg seks
dimensioner, hvori leeringen og interaktionen med forbrugerne kan
forega. Det er en kulturproduktionsmodel, med aktive deltagere fra bade
virksomhedsside og forbrugerside. Og der er jeg fuldsteendig enig med dig:
Forbrugerne knytter alle mulige betydninger til de samme produkter og
brands. Til forskel fra old school brand-tenkningen, som ser
mangfoldigheden som et problem, fordi forbrugerne skal kunne huske
noget ganske bestemt om brandet, sa ser jeg mangfoldigheden som selve
vaekstmediet for at arbejde med det lzerende brand. For at blive i
lege-eksemplet: Vi gider ikke lege den samme leg igen og igen.

Og med det onsker jeg dig — og de lesere vi evt métte have tilbage — en
rigtig god sommer.
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