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FORORD

Denne athandling er skrevet ud fra interessen for
branding som disciplin. I szrdeleshed interessen for
forbrugerens rolle i forbindelse med brandets betydning
og vaerdi i den moderne markedsokonomi. Athandlingen
fokuserer gennem et forbrugerorienteret perspektiv pa et
bredt udvalg af branding- og marketingsteorier i
bestraebelserne pd at undersoge de mekanismer og

dynamikker, der er pd spil i feltet.

Den primare problemstilling er rettet mod undersogelsen
af iboende autonomi i forholdet mellem brandet og dets
forbruger 1 det almene offentlige rum, hvorfor
athandlingen ikke kan opfattes som en alvidende
gennemgang af alle aspekter ved branding som disciplin.

Afhandlingen er henvendt til forskere, studerende og
andre med interesse for et fortolkende, akademisk og
refleksivt perspektiv pa et ellers marketingsorienteret
omréde. Der forventes et grundleggende
forhdndskendskab til de anvendte teorier og begreber. Jeg
hiber, at indevaerende arbejdes diskussioner og pointer
kan fungere som inspiration for alle i deres videre arbejde

med branding.






ABSTRACT

This thesis looks at the interest of branding and
marketing communication as a discipline. In the modern
wortld branding can be defined as; how companys or
organizations target their consumers using mediated
communication in the effort to promote their respective
products' and services' emotional characteristics and
functional qualities. Herein however, lies an essential
problem, which everyone who is engaged in strategic
marketing planning and communication should be aware
of. In every communication process the final message is a
result of the recipient's interpretation and decoding of the
communication's content and meaning. This decoding
process takes place beyond the senders” influence and
control, which is why the brand's expression and content
is also subordinated to the recipient's construction of

content and value.

This work focuses on the relationship between the
consumer and the brand as an apprihention of public
oppinion. There is specific focus on the fact that the
brand only reaches meaning and relevance when met by
the consumer and his/her power to decode the

communicated message. Through a consumer oriented



petspective,  the  individual's  interpretation  and
construction of meaning and value of the respective
brand, is evaluated. This thesis examines whether there is
an inherent autonomy in the relationship between brand
and consumer, which is beyond the company’s influence
and control. Simultaneously there will be an evaluation of
the company’s ability to affect the consumer’s subjective
and mental construction of the brand's content and value.
The brand's emotional and ethical elements are therefore
a fundamental focus points for this examination's analysis
of relevant branding and marketing theories. Theories
that throughout this thesis are analyzed and evaluated
according to a consumer otiented context through

sociological and anthropological perspectives.

This thesis is primarily oriented towards individuals, who
at present are engaged with branding and marketing at
either a theoretical or practical level. However everyone
interested in marketing disciplines within the modern
market economy will be able to locate points of interests
and discussions within the following pages. However it is
expected, that the reader aquires a fundamental
knowledge of the applied theories and perspectives in
order to appreciate the arguments, analysis and

discussions of this work.

Enjoy...
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INDLEDNING

En underlig dag

Forestil dig folgende scenario: Du kommer giende langs
Norrebro 1 det indre Keobenhavn, da du pludselig bliver
vidne til den danske ordensmagts fredelige oplosning af
en demonstration lengere nede ad gaden. Hvad der
demonstreres for eller imod, ved du ikke, men grupper af
autonome og andre utilpasset unge mennesker forlader
dog mere eller mindre frivilligt omridet efter politiets
anvisninger. Bannere og papskilte pakkes vk, og brosten
og andet kasteskyts bliver heldigvis pa deres respektive

pladser pd gaden og i lommerne.

Du stopper op og ser nzrmest ligegyldigt til, mens
folkemzngden langsomt oploses, og den brogede flok
adstadigt forlader omrddet og defilerer vak ad forskellige
sidegader. Intet unaturligt i denne situation i dagens
Danmark. Men sd far du dagens chok. Forst den ene, sa
den anden... Derefter den tredje, fjerde og femte... Du
kigger forvirret fra side til side og opdager til din store
forundring, at flere og flere sortkledte unge med
hengende mundvige og hatten trukket godt op over
orene en ad gangen laser hver deres Audi TT sportsvogn

op, sxtter sig ind og korer fra stedet.



Nej, du drommer ikke. Rundt omkring dig smides
bannere og skilte ind i den ene Audi TT efter den anden,
hvorefter de tidligere hojtrabende og gestikulerende
utilfredse mennesker fredsommeligt sxtter sig bag rattet
og korer deres vej. Du kigger igen forvirret rundt og nar
at telle 1 hvert fald 40-50 lekre Audi sportsvogne kore
vaek ad Norrebro og de forskellige sidegader. Forvirret?

Ja, men det bliver varre endnu. ..

Samme aften derhjemme foran Tv-avisen i fjernsynet ser
du en kort nyhedsbulletin, hvor Danmarks Radios
reporter pa stedet beretter om “...en mindre
demonstration med utilfredse unge fra det autonome
miljo pa Norrebro tidligere 1 dag. Politiet var pd stedet og
demonstrationen blev hurtigt oplest pd fredelig vis uden
voldelige konfrontationer mellem de involverede
parter...” Intet unaturligt eller nyt i det indslag fra dagens
Danmark. Og dog... For i indslaget ser du igen, de unge
autonome forlade omridet ved at swmtte sig ind i
skinnende sma sportsvogne af market Audi TT og kere

veek 1 adstadigt tempo.

Oplevelsen fra tidligere pd dagen var nesten glemt, men
nu konfronteres du igen med det surrealistiske billede af
de autonome og utilpassede unge kore bort 1 deres sma
laekre sportsvogne. For det ma jo vaere deres egne biler —
selvom tanken om simpelt indbrud eller biltyveri nermest

instinktivt strejfede dig, da du sa de forste par stykker

satte sig bag rattet tidligere pa dagen. Men du heftede dig
hurtigt ved det — lidt irriterende og misundelsesvardige —
faktum, at de alle med sma fikse fjernbetjeninger og
medfolgende ’blib’ og blinkende lygter lisede samtlige
biler op, inden de satte sig ind og kerte bort. Tv-avisen
fortsatter ufortrodent med dagens nyheder fra ind- og
udland, og billedet af de sma sportsvogne pia Norrebro
glider igen ud af bevidstheden. Eller gor det...

Inden du gir i seng samme aften, sender du lige en keerlig
— men miske ogsd lidt skeptisk — tanke til din egen
solvgra Audi TT i garagen. Det er kun to maneder siden,
du fik neglerne til den bil, du har giet og tenkt sd meget
pé de sidste par dr. Forst efter endelose diskussioner med
banken og ikke mindst dig selv besluttede du dig for at
kobe den.

Nok er den lidt dyr og miske ikke helt sa praktisk som sa
mange andre biler, men det er nu engang din dremmebil,
og sa gor det ikke sid meget, at du skal skare lidt ned pa
forbruget af andre luksusgoder den naste tid. Folelsen af
at fa overdraget neglen og satte sig ind i den lekre kabine
og hore motorens dybe rumlen for forste gang var det
hele verd. Den er stadig si ny, at du sagtens kan
fornemme duften af fabriksny interior, og du har stadig
den tvivlsomme oplevelse til god at opdage den forste lille
ridse 1 den perfekte lak. Men efter begivenhederne i dag er

det alligevel med en vis uforklarlig indre uro, du legger



dig til at sove. Har dit syn pd din helt nye dremmebil
miske alligevel xndret sig lidt efter dagens meget
mystiske oplevelse?

Tilbage til virkeligheden igen. Jeg ved godt, at
tankeeksperimentet ovenfor ikke er realistisk og maske sat
pa spidsen i en sadan grad, at det grenser til userios
ugebladslitteratur. Jeg ved ogsd godt, at med mindre en
storre forsamling autonome alle har deltaget i et falles
gigantlotteri og vundet historiens storste kontante gevinst,
er ovenstiende scenario umuligt. Men det satter alligevel

tanker i gang.

Prov at holde fast 1 tankens eksperiment lidt endnu. Om
det er fordi hele staben af markedsforings- og salgschefer
hos Audis hovedkontor i Bayern er vignet op med en
ordentlig omgang toemmermend efter arets julefrokost og
til deres store raedsel opdager, at de i rendyrket snapse rus
har foreret 500 styk splinternye Audi TT sportsvogne til
det autonome milje i Danmark, er for den sags skyld
eksemplet her uvedkommende. Faktum er, at de
autonome lige nu korer rundt 1 sma lekre Audi TT biler —

magen til den du har stdende i garagen.

Deja vu

De folgende dage dukker billederne fra Norrebro glimtvis
op i din bevidsthed, men langsomt fir de mindre og

mindre betydning, og du glemmer dem helt igen. Du ser
pa din egen Audi TT med samme beundrende blik som
tidligere. Du nyder folelsen af at kere i den, og hvem ved,
maske har du nu fundet den forste lille — nasten usynlige
— ridse i lakken. Man kan nzsten ikke se den, men det
argrer dig alligevel lidt. Alt er som det plejer, indtil du en
tilfeeldig aften foran fjernsynet rammes af en oplevelse af

deja vu som aldrig for.

Tv-avisen rapporterer igen om en demonstration med
autonome 1 det indre Kobenhavn. Denne gang er der
ogsd indblandet personer med tilknytning til bdde det
danske og svenske nynazistiske milje i optejerne. Der
rapporteres om enkelte voldelige sammenstod mellem de
to grupper, men hele episoden oploses dog hurtigt af
politiet med enkelte anholdelser til folge. Det hafter du
dig ikke synderligt ved, men chokeres derimod gevaldigt,
da du nu igen ser bade autonome og grupper af
nynazister sxtte sig ind i deres funklende sma Audi TT
sportsvogne og forlade stedet. Hvordan det er sket, ved
du ikke, men faktum er, at en meget stor gruppe “forkerte’
mennesker nu korer rundt i netop den bil, du har sa hoje
tanker om — og de gor det med storste selvfolgeliched
som det mest naturlige i verden. Hvordan ser du nu pi

din bil? Det bliver verre endnu...

Nyhedsudsendelsen skifter til udenlandsstof, og Tv-

avisens vert forteller om store uroligheder i Betlin og
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Paris, med demonstrationer og konfrontationer mellem
nynazistiske bevagelser og autonome i de to lande.
Samme situation som den fra Kebenhavn, men i langt
storre omfang. Igen ser du til din forbavselse billeder af
utallige uromagere og voldelige demonstranter fra den
yderste hojrefloj hoppe ind i splinter nye Audi TT
sportsvogne og forlade de respektive pladser for
demonstrationerne i de to europaiske storbyer. Der er
mange denne gang. Rigtig mange... Hvordan ser du nu
pé din bil? Kan du miéske fornemme en vis forvirring og
fortvivlelse, nir du retter tankerne mod din egen solvgrd
Audi TT, som du trods alt kun har niet at betale tre solle
afdrag pd? Maiske er fortvivlelsen og fornemmelsen af
ubehag ikke sé tydelig endnu, men det bliver varre. ..

Dagen efter ser du morgenavisernes overskrifter og
forsidebilleder. Du  ser  billederne  af

demonstranter og nynazister foran deres skinnende biler.

oprorte

Du ser avisernes overskrifter henvise til det uvirkelige
faktum, at voldelige autonome og unge hoijreflojs-
ekstremister forlader demonstrationer 1 flere europxiske
hovedstader i sma lekre Audi TT sportsvogne. Du horer
folk snakke pd gaden om det underlige fenomen.
Offentligheden er nermest mere optaget af at diskutere
Audi-bilernes rolle i disse miljoer, end den er bekymret
om selve drsagen til de voldelige demonstrationer rundt

omkring i Europa. Der er sigar en kollega pd arbejdet, der

nermest hviskende og meget forsigtigt sporger dig, om
du ikke godt nok lige havde anskaffet dig netop sidan en
Audi TT sportsvogn for lidt tid siden. Hvad svarer du?
Hvordan ser du nu pa din bil?

Et problem

Jeg skal ikke gore mig klog pa leserens eller den almene
borgeres forhold til ovenstiende situation, og kan kun

tale for mit eget vedkommende.

Var jeg den lykkelige ejer af en Audi TT sportsvogn, og
ovenstidende tankeeksperiment blev en realitet, ville min
opfattelse og agtelse af min nye bil vare rystet i en sidan
grad, at jeg helt sikkert ville sxlge den hurtigst muligt
igen. Ikke efter den forste lille oplevelse pa Neotrrebro og
nok heller ikke efter Tv-avisens forste dakning af
begivenheden. Men nar forst den almene befolkning og
dermed ogsd mig selv — efter gentagende erfaringer med
Audi TT biler sammenkadet med det ekstremistiske miljo
i et indbyrdes tilhorsforhold — var néet til erkendelse af, at
der blandt denne sewrlige gruppe mennesker er opstiet et
specielt ejerskabsforhold til netop denne bil, ville min
egen Audi TT blive kort ned til forhandleren ojeblikkeligt.
Og det er netop det tankevaekkende 1 dette eksperiment.
For jeg synes jo, at en Audi TT er en meget lekker bil.
Den er i teknisk topklasse. Den er flot. Den er lekker at



kore i. Den har potentiale til at vere en drommebil. Dens
funktionelle kvaliteter er jo pa ingen mader blevet ringere
af at en bestemt gruppe mennesker korer 1 den. Det er jo

den samme bil. Eller er det?

Alle de kvaliteter, som Audis markedsforingsapparat
gennem de sidste mange 4rs kampagner har tilknyttet
Audi TT bilen, eksisterer jo endnu. Og de fortstter
ufortrodent med de samme kampagner, som har haft sa
gennemgribende indflydelse pd vores opfattelse af bade
Audi som mzrke og Audi TT som bilmodel. Men jeg ser
stadig anderledes pa min Audi TT sportsvognen efter
ovenstiende begivenheder pa trods af, at Audi ikke har
gjort noget andetledes.

Tilbage til virkeligheden igen. Som sagt tidligere, er
ovenstdende et tankeeksperiment, der nappe har store
chancer for at finde sted i den virkelige verden — primaert
af gkonomiske grunde. Men selve problematikken er ikke

irrelevant af den grund.

Eksemplet ovenfor er sat pa spidsen og overdrevet, for at
tydeliggore den problematik, som denne athandling tager
udgangspunkt i. Det handler om brands; det handler om
merkevarer. Det handler om, hvordan vi som forbrugere
opfatter merker og brands. Det handler i saerdeleshed
om, hvordan vi som forbrugere opfatter merker og

brands, nir de er i spil netop blandt os forbrugere.

Der er ingen tvivl om, at de store virksomheder gennem
massekommunikation og forskellige events gor alt for at
fortelle den almene offentlighed en masse positive og
verdiladede ting om deres respektive brands. Der er
heller ingen tvivl om, at det virker. Vi keber bestemte
brands og marker som aldrig for. Vi tager brands til os
med kyshiand og indlejrer dem ind i vort eget lille
cksistensopbyggende projekt. Men hvad sker der egentlig
med brandet og dets vardier, nér det slippes los blandt os

forbrugere?

Har vi som forbrugere indflydelse pd brandets betydning
og vardier, ndr forst kontrollen fra de store virksom-

heders massekommunikation er sluppet?

Har vores forbrugsmenster af forskellige brands rent
faktisk direkte effekt pd opfattelsen af deres betydning og
vardier, som jeg illustrerede det i ovenstiende tanke-
eksperiment? Om ikke i en sd radikal grad som i det
eksempel, men sa i mindre grad, der vakker knap sd stor

opsigt?

Det er sporgsmal som disse, der ligger til grund for dette
arbejde. Derfor retter denne athandling sig mod alle, der
arbejder med branding. Jeg mener og haber, at denne
athandling vil vare interessant for alle, der beskaftiger sig
med branding pi et praktisk plan i forbindelse med
udarbejdelse  af

strategier for  virksomheder og
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organisationer. Samtidig haber jeg, at arbejdet her kan
bruges som inspiration for alle, der arbejder med
branding pd et teoretisk niveau i forbindelse med
undervisning og forskning i brandingdisciplinens mulig-

heder som strategisk kommunikation.

Brandet og forbrugeren

Der er ingen tvivl om, at branding er et omfattende felt,

der kar stor betydning i vores moderne verden i dag.

Der er skrevet utallige boger og athandlinger om dette
emne, og alle, der beskzftiger sig det mindste med
markedsforing, har som regel hver deres holdning til og
lpsning pa, hvordan den helt rette brandstrategi skal
planlegges og gennemfores. Men for at vende tilbage til
ovenstiende problemstilling og tankeeksperiment, mener
jeg, at selve arbejdet med at undersoge forbrugerens

forhold til brands er steerkt negligeret.

Hovedparten af litteraturen om branding handler om
afsenderens rolle 1 strategisk kommunikation. Litteraturen
opstiller modeller og losninger for den enkelte
virksomhed eller organisation 1 bestrabelserne pa at opna
storst mulig effekt og dermed oget omsaxtning. Mere eller
mindre selvudnzvnte brandingeksperter og marketings-
guruer udgiver den ene bog efter den anden og holder

foredrag og seminatier om den helt rette brandingfilosofi

og -strategi for netop din virksomhed lige nu. Og bare
rolig — 1 morgen har vi en helt ny strategi, for tiderne
skifter jo.

Hvad med forbrugeren? Hvilken rolle spiller vi alminde-
lige mennesker, der dagligt bombarderes med reklame-
budskaber om forskellige produkter og setvicers selvfor-
herligelse?

“Det er svart at arbejde med branding idet brandets
vardier har grund i menneskers subjektive opfattelser
og vurderinger. Men produktet skal ogsa passe til den
enkeltes behov, pengepung og villighed til at bruge
penge pa netop det produkt, samt at kvaliteterne af
produktet skal svare til kundens forventning hver

gang” [Kunde 1997:87]

Citatet her illustrerer tydeligt en af de centrale pointer i

forbindelse med branding.

Forste del beskriver den helt fundamentale problem-
stilling, som desvarre alt for ofte negligeres i diskussionen
af brandingdisciplinen. Netop det faktum at brands og
iseer brandets vardier bunder i — og manifesteres 1 — de
enkelte individers subjektive konstruktioner af mening og
sammenhang. Hvad hjzlper en markedsforingskampagne
til flere millioner, hvis forbrugeren misforstir budskabet?
Brandets reelle vardi opstir forst i medet med

forbrugeren.



Derimod beskriver anden del af citatet den del af

brandingfeltet, som meget af litteraturen netop
beskeftiger sig med. Analyser af forbrugeronsker,
vurderinger af forbrugerbehov og statistikker over
potentielle kabers okonomiske situation kombineret med
kravet om konsistent markedsforing, hvor det fysiske
produkt altid skal leve op til de lovede mervardier. Der er
ingen tvivl om, at iser sidstnevnte aspekter ved
brandingdisciplinen spiller en stor rolle diskussionen af
branding. Naturligvis, fristes man til at sige. Det er netop
sidstnzevnte vurderinger og analyser, som virksomhederne
har direkte mulighed for at foretage og deri legge deres
ressourcer i forbindelse med udarbejdelsen af diverse
markedsforingsstrategier. Derimod ligger problematikken
omkring det enkelte individs opfattelse af reklame-
budskaber og deres konstruktioner af veaerdier tilknyttet

forskellige brands udenfor virksomhedernes rakkevidde.

Uanset hvor veltilrettelagt og gennemarbejdet et markeds-
foringsbudskab matte vare, er der ingen garanti for, at
forbrugeren tillegger produktet de tilsigtede merveardier
og 1 sidste ende rent faktisk keber produktet. En lille
detalje, som reklamebureauerne ofte glemmer at fortelle,
nar de skal overbevise virksomhederne om at investere

store belob 1 en nye brandingkampagner.

En ting bade virksomheder og reklamebureauer dog altid
kan blive enige om, er det faktum, at brands betyder

meget 1 den moderne verdens markedsekonomi. Alle kan
efterhinden fremstille gode og funktionelle produkter,
der lever op til uendelige kvalitetskrav og specifikationer.

Det er produktets mezrke — dets brand position — der i
sidste ende skal appellere til den potentielle forbruger.
Kunderne tillegger brands enorme mangder vardi og
tager brands og merker til sig som aldrig for. Men den
hoje grad af involvering i marker og brands indebzrer
ogsa et stort moment af risiko og krav om engagement fra

virksomhedens side.

“Kunderne er sd sterkt involverede, at de gar ind bag
brandet og laegger mearke til alt omkring det.” [Kunde

2001:25]

Det er ikke lengere nok at tilknytte et givent produkt et
smart navn og flot logo. Det er ikke nok at beskrive
produktet med forherligende adjektiver og bombardere
forbrugerne med kreative reklamekampagner, der lover
guld og gronne skove. Nutidens forbrugere kigger i
dybden og vil have brands, der lever op til mange krav.
Forbrugerne vzlger brands og marker, der lever op til
egne forventninger og kan indgi i bestemte livsstile og
komplimentere individets identitet og livsforelse. Det

bringer mig tilbage til tankecksperimentet fra tidligere.

En ting er, hvilke vardier en bestemt producent valger at

tilknytte sine produkter via strategisk markedsforing,
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noget helt andet er, hvordan den almene forbruger
fortolker disse vardier og bruger dem i sin egen konstruk-

tion af virkeligheden.

Er det givet pa forhind, at virksomhedens onskede
veerdier ogsa er identiske med de reelt opfattede vardier

hos forbrugeren?

Hvad sker der, nar forbrugeren keber produktet og
begynder at inkorporere brandets vardier i egen livs-

forelse og livsstil?

Har store forbrugergruppers tilhorsforhold til bestemte
brands betydning for de pagaldende brands veardier set

med andre forbrugergruppers ojne?

Er den almene forbruger medvirkende til at skabe vardier
omkring et brand — ikke nedvendigvis bevidst, men som
en natutlig del af individets adferd og omgang med det
pagzldende brand?

Det leder mig frem til den endelige problemafgrensning
for denne afhandling.

Problemformulering

Kan der gennem et forbrugerorienteret perspektiv pd
brandingteorierne argumenteres for, at den almene

forbruger har indflydelse pa brandets verdier og position

i den almindelige offentlighed; at der i forholdet mellem
brand og forbruger hersker en vis grad af autonomi, hvor

brandet lever et ’selvstendigt liv’ i det sociale rum?

Hyvis det viser sig, at den almene forbruger har indflydelse

pd brandets verdier og position i den almene
offentlighed, er det naturligt at opstille folgende problem-

stilling:

Kan brandets afsender kontrollere — eller i det mindste
reducere — forbrugerens indflydelse pa brandets vardier i
forbindelse med forbrugerens omgang med og forbrug af
det aktuelle brand og derved forebygge autonomien i

brandets “selvstendige liv’ i det sociale rum?

Fokus

Det skal med det samme pointeres, at en problemstilling
som denne kan angribes og loses pa mange mader. Mit
fokus i dette arbejde er den teoretiske del af problem-
feltet. Jeg har hverken ressourcer eller tid til at lave
omfattende empiriske undersogelser og analyser af
forbrugergruppers omgang med og opfattelse af brands
og deres vardier. Jeg vil rette opmerksomheden mod
brandingteorierne gennem et forbrugerorienteret per-
spektiv og gennem analyser og diskussioner arbejde mig
frem mod besvarelsen af den overordnede problem-

stilling. Det omfattende arbejde med at belyse problem-



feltet empirisk ma jeg lade vare op til andre at udfere

senere.

Endvidere vil jeg gerne pointere, at denne problemstilling
ikke er rettet mod problematikken omkring brands og
trovaerdighed.

Der er i brandingteorierne allerede skrevet meget om
vigticheden af trovardighed mellem de lovede mer-
verdier 1 produkter overfor forbrugerens og dermed
offentlighedens

problemer opstdr iser, nir virksomheder og organisa-

oplevelse af disse vardier. Disse
tioner agiterer for eksempelvis opger med underbetalt
bernearbejde, gronne og forureningsnedsattende produk-
tionsmetoder eller direkte funktionelle kvaliteter, som
produktet i sidste ende ikke kan leve op til. I disse tilfzlde
er der tale om direkte trovardighedsbrud mellem
virksomhedens lofter og den faktiske virkelighed, som

den opleves af forbrugeren.

Den form for tillidsbrud og uhensigtsmassig opfattelse af
verdier fra forbrugerens side opstir ikke pa baggrund af
forbrugernes omgang med brandet, men derimod som
uoverensstemmelse mellem virksomhedernes péstiede
ideologi og moral og den faktiske virkelighed. Der er som
oftest tale om organisationers bevidste forseg pi at skjule
uhensigtsmessige aspekter ved produktionsformer, firma-

politik og forhold til sikkerhed og miljo gennem malrettet

strategisk markedsforing, der forherliger produkterne
med falske vaerdier. De oplevede vardier — eller mangel
pa samme — opstar altsa ikke som konsekvens af
forbrugerens omgang med brandet, men derimod pi
grund af offentlighedens afsloringer af uoverens-

stemmelse mellem ideologi og virkelighed.

Dette arbejde fokuserer derimod pa den enkelte
forbrugers omgang med brandet og dets verdier i
individets egen livsforelse. Der fokuseres forbruger-
gruppers forhold til forskellige brands og de kon-
sekvenser, der matte opsta heraf. Omdrejningspunktet for
dette arbejde er at undersoge, om den enkelte forbruger
gennem sit forhold til og forbrug af brands har
indflydelse pd vurderingen og opfattelsen af brandets

veerdier hos den almene offentlighed.
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METODEOVERVEJELSER

I det videre arbejde med at belyse og undersege den
overordnede problemstilling er jeg som forsker natutligvis
preget af egne forestillinger og grundholdninger. Mine
grundholdninger og opfattelse af verden har derfor ogsa
konsekvenser for mine analyser og fortolkninger. Derfor
er det essentielt at eksplicitere disse grundholdninger ud
fra en gennemgang af mit videnskabsteoretiske
udgangspunkt for afhandlingen. Samtidig folger en
presentation og forklaring af den kommunikations-
forstdelse, jeg arbejder ud fra og dennes betydningen for

min anskuelse af branding som feenomen.

Et perspektiv

Mit primazre udgangspunkt og anskuelse af verden lener
sig op ad et symbolsk interaktionistisk perspektiv, hvor
det enkelte individ konstruerer sin virkelighed gennem
interaktionen med omgivelserne. Virkeligheden kan ikke
beskrives som en objektiv genstand, der ligger til dbent
skue for mennesket som individ, men detimod kun
beskrives og behandles gennem individets subjektive
opfattelse af den. Her fokuseres der i hej grad pa de
eksterne faktorer af den menneskelige adferd i form af
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handlinger og ytringer. Dette er ikke tilstrekkeligt 1 og
med, at menneskets handlinger og ytringer efter min
overbevisning bunder i motiver, tanker og folelser.
Derfor er det essentielt at vurdere menneskelig adferd pa
baggrund af indre bevagegrunde for handling. 1 den
forbindelse finder jeg det storste potentiale i den
fenomenologiske retning, der netop straber mod at
forstd menneskers handlinger og adferd ud fra individets

eget subjektive perspektiv [Kristiansen&Krogstrup 1999:
14].

Den fenomenologiske tradition, som jeg tager udgangs-
punkt i, kan fores tilbage til Max Webers idéer om aktuel
og forklarende forstielse. Det kan kort defineres som
henholdsvis forstelse af regler for adferd i bestemte
situationer og forstielse af den enkeltes motiver og
bevegegrunde for den pigzldende adferd [Andersen&
Kaspersen 2000:92]. Virkeligheden er det, som mennesket
antager den for at vare, hvorfor fenomenologien
undersoger den virkelighed, der opleves af individet via
det meningsindhold, der ligger i den enkeltes motiver,
tanker og folelser og dermed individets konstruktion af
verden [Kristiansen&Krogstrup 1999:149]. En central
pointe er, at menneskets adfzrd i hoj grad fortzller noget
om den made, hvorpa individet fortolker og forstir den
omgivende verden. Netop denne forestilling udger en

veesentlig grundsten i fenomenologien, idet man her-

igennem kan opna forstdelse for det sociale individs
handlinger og adfzerd i dets konstruktion af virkeligheden.
Samtidig udger det et fundamentalt element 1 denne
afhandling, idet jeg netop seger at belyse individet som
forbruger og dets forhold til forbrugsgoder og brands, og
dermed ogsa individets konstruktion af mening og
veerdier overfor forbrugsgoder og brands i det sociale
rum. Denne forstielse af anden orden, hvor man som
forsker fortolker individets fortolkning og konstruktion af
verden, er i hoj grad et af grundelementerne i Bourdieus

arbejde, som jeg vil treekke frem igen senere.

Erkendelse

Det er min opfattelse, at al form for resonnement
foretages ud fra det hermeneutiske princip om konstant
bevegelse mellem del og helhed — hvad enten man er
bevidst om det eller ¢j. Néir mennesket som forholdsvist
rationelt individ seger at skabe mening og konstruere sin
virkelighed sker det ud fra en gradvis akkumulering af
viden og erfaring. Jo mere information man tilegner sig,
jo flere aspekter forstir man af en given situation eller et
givent fenomen. Dermed ikke sagt, at man ikke ind i
mellem forvirres eller frustreres af nye, uventede
oplysninger og erfaringer, men blot at ens hidtidige

forstdelse og konstruktion af virkeligheden forandres eller



bekraeftes yderligere 1 takt med den fremskredne
akkumulering af information og fortolkninger. Individet
veksler altsa hele tiden mellem at anskue dele ud fra
helheden og omvendt. Pa denne made udbygges
individets forstielse og sogen efter mening 1 sin
konstruktion af virkelicheden. Det er ud fra samme
hermeneutiske princip jeg i dette arbejde behandler
forskellige teorier og analyser frem mod den endelige

konklusion.

Den hermeneutiske tankegang opererer med forestil-
lingen om erkendelse som en kontinuerlig proces
beskrevet som den hermeneutiske spiral.! Fanomeners
helhed kan kun fortolkes og forstds gennem fortolkning
og forsticlse af enkelte delelementer ved fenomenet.
Omvendt kan delelementerne kun fortolkes og forstis
gennem fortolkning og forstielse af helheden. I
nervaerende arbejde betyder det, at jeg hele tiden vil
akkumulere ny erkendelse i fotlobet ved at veksle mellem
presentation og analyser af enkeltelementer og sxtte disse
erkendelser i forhold til problemfeltet som helhed. Den
nyakkumulerede viden sattes derefter igen i forhold til
delelementer i nye teorier og analyser, som igen akku-

mulerer ny forstdelse og fortolkning af det overordnede

! Hele afsnittet om hermeneutikken er baseret pa
[Kristiansen&Bloch-Poulsen 1999], [Kjorup 1999] og [Collin&
Koppe 1995]

problem. Denne pragmatiske inddragelse af nye relevante
teorier og perspektiver i den hermeneutiske erkendelses-
spiral vil fungere som metodisk redskab til at reflektere
over delelementerne og deres betydning for helheden.
Det er saledes muligt at trakke analyser og konklusioner
fra foregdende afsnit med over i folgende afsnits analyser
og diskussioner og gennem hele afhandlingen opbygge
storre  forstdelse og akkumuleret erkendelse. Pi
hermeneutisk vis bevaeger arbejdets fokus sig altsa mellem
forskellige teoriers enkeltdele og deres betydning for
diskussionen af athandlingens delelementer, hvilket igen
inddrages i diskussionen af den overordnede problem-
stilling. Dette betyder, at problemstillingen vil blive
anskuet fra forskellige perspektiver lobende, og den
samlede erkendelse akkumuleres gradvist mod en endelig
konklusion og svar pa problemformuleringen. Som en
naturlig konsekvens heraf vil arbejdet her vare rettet mod
at lose problemstillingen i etaper, hvorfor det er oplagt at
bearbejde problemet i kronologisk orden. Derfor er de
pagaxldende teorier trukket ind i forhold til deres relevans
i forbindelse med at belyse de to dele af problem-

formuleringen.
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Kommunikation

Al menneskelig adferd kan betragtes som kommuni-
kation — uanset om det er intenderet eller ej. Det er
sdledes ikke muligt at ikke-kommunikere, idet der kan
leegges betydninger i alle former for handling. Jeg tilslutter
mig en kommunikationsmodel, hvor en afsender
foretager selektioner pia baggrund af egne motiver og
intentioner og derefter valger et indhold og en med-
delelsesform for sin kommunikation [Qvortrup 1998:164-
172]. Samtidig foretager modtageren selektioner i forhold
til det, der observeres og danner derudfra sin egen
forstdelse og fortolkning af meddelelsens betydnings-
indhold. Begge parter foretager pa samme tid yderligere
selektioner 1 forhold til det kommunikerede ud fra
individuelle forestillinger om den andens intentioner og
dennes institutionelle tilhersforhold. De forskellige
selektioner foretages ud fra forskellige selektionskritetier
hos de involverede parter, hvilket alt sammen har
indflydelse pa meddelelsens betydning og mening for de
respektive parter. Denne tankegang stemmer altsa
overens med — og er ad flere omveje inspireret af — den
fenomenologiske opfattelse af det enkelte individs
subjektive fortolkning af virkeligheden ud fra egne
motiver og tanker. Siledes kan der ikke vare tale om
direkte overforelse af ét kommunikativt budskab fra en

afsender til en modtager uden at begge parters

individuelle holdninger, meninger og motiver har
indflydelse pa den konstruerede virkelighed. Der er derfor
ingen garanti for, at de involverede parter legger samme
betydningsindhold i meddelelsen — en problematik der
netop bliver relevant i forbindelse med dette arbejde, nar
kommunikationsforstdelse

denne overfores pd den

medieformidlede kommunikation.

Definitionen af medieformidlet kommunikation ligger i
naturlig forlengelse af ovenstiende kommunikations-
model. Den eneste forskel er, at afsenderen valger et
medie i sin formidling. Det vil sige, at afsenderen 1 sin
selektion af meddelelsesform inddrager et medie, som
naturligvis har betydning for meddelelsens form og det
betydningsindhold, der legges i meddelelsen — bide hos
afsenderen og hos modtageren. Mediet er pd ingen made
gennemsigtigt og vil altid have en effekt pa det
kommunikerede budskab i kraft af bide modtagerens og
afsenderens konstruktion af meddelelsens betydning i
virkeligheden. Man kan med andre ord betragte det valgte
medie som et redskab til at transportere et budskab fra en
afsender til en modtager — dog under forudsatning af, at
man ikke negligerer redskabets betydning for selve
budskabet. De involverede parter i kommunikationen
foretager stadig forskellige selektioner i forhold til
meddelelsen og skal nu samtidige foretage selektioner i

forhold til det anvendte medie og dets betydning for



kommunikationens indhold. Endnu en pointe, der har
stor betydning 1 forbindelse med konstruktionen af
mening og verdier 1 brands i forbindelse med
forbrugerens forhold til forbrugsgoders vardier og

brands i et overkommunikeret verdensbillede.

Kommunikation og brands

Branding er blevet mantra indenfor reklame- og
marketingsfeltet gennem de seneste ti ar. Der er stort set
ikke den virksomhed med respekt for sig, som ikke er
bevidste om at skulle profilere sig; at gore sig synlig pa
markedet; at skulle positionere sig i forhold til
konkurrenterne og skille sig ud fra maengden. Den almene
forbruger ser eksempler pi det hele tiden. Gennem tv-
reklamer, radiospots, trykte reklamer, profilbrochurer,
internetbannere og meget mere. Tre tusinde kommuni-
kationsbudskaber hver eneste dag [Kunde 2001:24].

Otdet branding har sin oprindelse i selve fanomenet at
brendemarke noget. Det vil sige swxtte sin signatur eller
sit stempel pa en given vare og dermed signalere et
gjerskabs- eller andet tilhorsforhold til den pagzxldende
genstand. I dag indebarer disciplinen branding langt flere
aspekter — det handler om at tilknytte nogle serlige
associationer og onsket merverdi til sine produkter

gennem malrettet kommunikation.

“Brandet er en sammensat storrelse, som rummer
bade et fysisk udtryk i selve produktet, en juridisk
beskyttelse af virksomhedens respektive brands
identitet 1 det registrerede varemarke samt den
folelsesmaessige og etiske dimension i1 markevaren,
der til syvende og sidst ecksisterer 1 kundens

bevidsthed.” [Jacobsen 1999:19]

Vi kender mange af eksemplerne fra hverdagen. Bare
tenk pa virksomheder som Lego, B&O eller Oticon som
nogle af de mest markante danske navne, eller hvad med
Nike, Coca-Cola eller Kellogg’s fra det amerikanske
marked? Deres navne og produkter er efterhinden
brendt ind i vores bevidsthed gennem gentagende
profilering og matkedsforing pa den ene og den anden

made.

En definition

Branding i dag kan meget kort defineres som malrettet
medieformidlet kommunikation mellem en afsender og
en modtager, hvor afsenderen reprxsenteres af
producenten, produktet, konceptet eller organisationen,
og modtageren udgoeres af forbrugeren, interessenten eller
offentligheden i al almindelighed. Hovedformalet med
kommunikationen er naturligvis at tilknytte et bestemt
produkt eller service nogle intenderede mervardier i form

af etiske og folelsesmeassige dimensioner, det appellerer til
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den onskede modtager i kommunikationssituationen.
Branding som medieformidlet kommunikation dakker
altsa alt lige fra direkte reklame over emballage, pris og
positionering af produktet til den enkelte sxlgers kontakt
med forbrugeren i selve kobssituationen. Her kan man
naturligvis sporge om, hvorvidt salgers face-to-face
kommunikation med keber er medieformidlet? Det vil jeg
argumentere for, at den er ud fra det faktum, at selgeren
fungerer  som

representant  for  produktet eller

vitksomheden og derfor fungerer som medie 1
kommunikationen mellem market og forbrugeren.’
Saxlgeren bliver altsa ensbetydende med det valgte redskab
for transport af et budskab fra en afsender (her
vitksomheden eller organisationen) til en modtager
(forbrugeren eller kunden), som jeg var inde pa tidligere 1
forbindelse med definitionen af medieformidlet
kommunikation. I og med at szlgeren kan betragtes som
medie i kommunikationssituationen mellem brandet og
forbrugeren er det samtidig relevant at inddrage
modtagerens  selektionskriterier i forbindelse med
medieformidlet kommunikation, som jeg ogsa beskrev

tidligere. Modtageren (forbrugeren og kunden) er

2 For ydetligere argumentation og diskussion af interaktion
mellem salger og forbruger som medieformidlet kommuni-
kation henvises til [Bennike 2001:19-22].

natutligvis bevidst om, at han/hun stir overfor en sazlger,
og denne bevidsthed har naturligvis betydning for, hvilket
betydningsindhold han/hun legger i det kommunikerede
budskab. Vi har alle merket fornemmelsen af intuitiv
skepsis, nar vi konfronteres med salgsrepraesentanter, der
prediker forhetligende om en eller anden vare, service-
ydelse eller organisation. Det er vores valg af selektions-
kriterier i forbindelse med selve situationen, der ligger til
grund for denne skepsis. Salgerens argumentation er i
vores bevidsthed pludselig reduceret til et simpelt
reklameindslag for et givent produkt, og vores
konstruktion af meddelelsens betydningsindhold barer

preg af dette.

Forbrugerens rolle

Betragtningen af salgers rolle som redskab for transport
af kommunikation mellem brandets afsender og
forbrugerne kan samtidig overfores pa en anden situation,
der bliver meget relevant i forbindelse med dette arbejdes
problemstilling. Den enkelte forbrugers omgang med et
givent produkt og dermed brand kan ogsd betragtes som
medieformidlet  kommunikation  mellem  brandets
afsender og offentligheden som modtager. Umiddelbart
lyder det lidt kryptisk, men lad os prove at se lidt pa

tankeeksperimentet fra tidligere.



Som del af den almene offentlighed betragter jeg det
gruppe
ekstremistiske hojreflgjstilhengere har taget et sarligt
ejerskabsforhold til bilmarket Audi TT. I begyndelsen
tillegger jeg det ikke storre betydning, men efterhinden

faktum, at en stor autonome og unge

som den resterende offentlighed italesatter og lobende
anerkender faenomenet opstar der en almen erkendelse af
sammenhang og indbyrdes tilhersforhold mellem netop

det bilmarke og denne gruppe mennesker.

Det indbyrdes tilhorsforhold far dermed betydning for
bide de verdier, jeg tillegger merket Audi TT og de
gruppe

mennesker. Denne sztlige forbrugergruppe (gruppen af

holdninger, jeg tillegger denne bestemte
autonome og hojreflojsekstremister i dette eksempel) og
deres tilhorsforhold til et bestem brand (Audi TT) og
dermed i hoej grad forbrugergruppens anvendelse og
omgang med det pagzldende brand far pludselig
betydning for kommunikationen mellem brandets
afsender (i dette tilfzlde Audi) og mig som del af den
almene offentlighed. Mit syn pa Audi TT er =ndret, og de
verdier jeg tillegger brandet er forandret. Den bestemte
gruppe af forbrugere og deres omgang med brandet har
redskab  for

kommunikativt budskab mellem market Audi og mig

fungeret som et transport af et

som del af den almene offentlighed. En transport af
budskab, der dog ikke var aktiveret eller intenderet fra

Audi’s side, men ikke desto mindre har haft betydning for
min opfattelse af brandet som helhed.

En gruppe forbrugers eksplicitte adferd og omgang med
et bestemt brand fungerer altsi som medieformidlet
kommunikation mellem selve brandet og mig som del af
den almene offentlighed. Der er vel og marke tale om
kommunikation, der ligger uden for den oprindelige
afsenders kontrol og indflydelse. Der er altsa noget, der
kunne tyde p4, at der i forholdet mellem brandet og den
almene offentlighed hersker en vis grad af autonomi og
’selvsteendigt 1iv’ i forbindelse med individers forbrug af —
og dermed tilhorsforhold til — bestemte varer og brands.
Dette faktum ekspliciterer i hoj grad den overordnede
problemstillings relevans og illustrerer behovet for dybere

undersogelse af fanomenet.

Oversigt

Inden jeg bevager mig videre skal der for leserens skyld

opsaettes en kort presentation af athandlingens
opbygning og fremdrift mod lesning af den overordnede
problemstilling. Folgende kan betragtes som laese-
vejledning, men er i lige sa hoj grad medvirkende til at
give laeseren et overblik og samlet perspektiv over den

videre feerd gennem teorier, analyser og diskussioner.
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Umiddelbart herefter prasenteres leseren for en rakke
indledende definitioner af branding som de prasenteres
ved forskellige teoretikere indenfor marketingsfeltet.
Deres beskrivelser af branding og marketingsfeltets
grundleggende mekanismer fungerer som udgangspunkt

for den videre analyse og diskussion i athandlingen.

Herefter bevager analysen sig dybere ned i de respektive
teoriers beskrivelser af branding, dets mekanismer og
funktioner, og der foretages lobende diskussion og
vurdering af mulighederne for autonomi og “selvstendigt
liv’ i forholdet mellem brands og forbrugere. Denne
forste vurdering af problemstillingen foretages 1 forste
omgang kun ud fra brandingteorierne og de elementet,
der er pd spil ifelge de respektive bidragsydere i
litteraturen. Inddragelsen af det eksplicitte forbruger-

orienterede perspektiv vender jeg tilbage til senere.

Herefter opstilles en kortfattet opsamling, hvor de
forelobige resultater af undersogelsen prasenteres. Der er
altsa tale om en kortfattet vurdering af brandingteoriernes
implicitte opfattelser af mulighederne for autonomi og
’selvstendigt liv’ 1 forbindelse med forbrugernes omgang

med brandet.

Efter den korte opsamling er det igen tid til at gd i
dybden, og forbrugerperspektivet trackkes eksplicit frem i

analysen. Det sker primart gennem Pierre Bourdieus

teoriapparat, der efter min overbevisning indeholder
nogle elementer og modeller for forbrugeres adferd og
forhold til produkter og brands, som er yderst relevante
for dette arbejde. Forbrugerperspektivet sattes i forhold
til brandingteoriernes grundholdninger og udsagn, og detr
vurderes og analyseres yderligere med henblik pd at
undersoge autonomien i forholdet mellem brands og
forbruger. Afsnittet her kommer i serdeleshed til at bare
preg af vekselvirkning mellem analyse og diskussion af
enkeltdele i forhold til den overordnede problemstilling
som helhed.

Dermed skulle det vaere muligt at samle op endnu engang
og foretage den endelige vurdering og konklusion pi
athandlingens forste del. Opsamlingen kommer til at
fungere som svar pd forste del af problemformuleringen,
og de essentielle pointer og resultater prasenteres
kortfattet og er siledes klar til at blive trukket med i den
videre analyse og diskussion for at lase problemstillingens
sidste del.

Her inddrages yderlige elementer fra henholdsvis
branding- og forbrugeradferdsteorierne med henblik pa
at undersoge, hvorvidt brandets afsender har mulighed
for at yde indflydelse pa den enkelte forbrugers omgang
med brandet og dets vardier. Der analyseres og
diskuteres bide ud fra brandingteroiernes eget perspektiv

og ud fra en forbruger- og individorienteret anskuelse af



de mekanismer, der er i spil i individets konstruktion af

identitet og virkelighed.

Derefter folger en naturlig opsamling og vurdering af
analysens resultater, og der legges op til en besvarelse af
sidste del af athandlingens problemformulering. Herefter
folger athandlingens samlede konklusion og forhibentlig
en tilfredsstillende losning af den overordnede problem-

stilling.
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KORT OM BRANDS

Som nzvnt tidligere er branding i dag blevet et mantra
indenfor reklame- og marketingskulturen. Alle snakker
om brands, og alle forseger at brande sig selv, sin
jobprofil, sin virksomhed eller organisation. Selv hele byer
og kommuner er hoppet med pa bolgen, og Danmark har
som nation gennem den seneste drreckke forsegt at
profilere sig som et attraktivt og vellidt brand 1 den store
verden.” Branding er den moderne verdens fortolkning af
marketing og profilering i et overkommunikeret og

konkurrencepreget verdensbillede.

Hvad er branding?

Historisk perspektiv

Man kan ikke diskutere marketing uden samtidig at
komme ind pd marketingprofessor Philip Kotlers bidrag
til litteraturen med et utal af boger om feltet til bade

3 Sidstnzvnte projekt har dog medt en hel rzkke nye
udfordringer pa det seneste pd baggrund af kontroversiel
udenrigspolitik, deltagelse i USA’s invasion af Irak samt
naturligvis de omstridte Muhammed tegninger i Jyllandsposten.
Men det er en helt anden historie.
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private og offentlige ledere samt universiteter og andre
lzereanstalter. Kotlers nok mest beromte vaerk Marketing
Management beskriver ikke feltet branding som sadan,
men behandler den grundleggende tankegang bag al
marketing og de mekanismer, der er pa spil i forbindelse
med analyser, planlegning og kontrol af professionel
marketing. Kotler beskriver marketing som den sociale
proces, hvorigennem individer eller grupper fremstiller og
udveksler produkter eller vardier. Marketing i organisa-

tionsmzessig kontekst defineres som:

“Marketing management is the analysis, planning,
implementation, and control of programs designed to
create, build, and maintain beneficial exchanges and
relationsships with target markets for the purpose of

achieving organizational objectives.” [Kotler 1984:14]

Som det fremgar af definitionen, handler det om at opna
gunstige byttehandler og relationer med bestemte
malgrupper i bestrebelserne pa at opfylde organisationens
Hermed

orienterede organisationer, idet malsxtninger ikke nod-

malsztninger. inddrages ogsd ikke-profit-

vendigvis er af skonomisk karakter.

Kotlers teoti er baseret pd en rakke kerneomrider, som
alle spiller en vezsentlig rolle i forbindelse med plan-

legning og udforelse af professionel marketing:

“...rests on following core concepts: needs, wants,
and demands; produkts; value and satisfaction;
exchange and transactions; markets; and marketing

and marketers” [Kotler 1984:4].

Som det fremgir, er behov, onsker og krav samt
tilfredshed vigtige faktorer, hvilket blot understreger, at
Kotler reprasenterer den marketingsmassige retning, der
tager udgangspunkt i forbrugeren og dennes onsker.
Udgangspunktet for succes pa markedet er kendskab til
markedets behov, det vil sig forbrugernes oensker og krav.
Det er altsd op til producenten at indordne sig efter

forbrugeren.

“The answer in the long run is to monitor the
costomers” changing needs and wants and to adjust
the company’s products, services, and methods of
distribution to the new needs and wants of the

marketplace.” [Kotler 1984:2]

Processen tager altsi sit udgangspunkt lenge for
produktet er fremstillet, idet marketingsafdelingen forst
skal undersege, om der er et potentielt marked for
produktet, hvilke segmenter malgruppen reprasenteret,
og hvilke praeferencer forbrugeren har. Kotlers vurdering
af marketingsdisciplinen er i hoj grad erfaringsbaseret —
det handler om at legge planer ud fra analyser, fore

planerne ud i livet og mile resultaterne, hvorefter der kan



udvikles ny viden og erfaring til naeste gang. Alt i alt en
fornuftsorienteret og pragmatisk tilgang til feltet, der
gennem en lang arrekke har vundet stor anerkendelse

blandt virksomhedsledere 1 hele den vestlige verden.

Marketing i dag

I den moderne verden handler det i hej grad om
produkternes emotionelle vaerdier og indlejring af mening
frem for de rent funktionelle og kvalitative aspekter. Som
Wally Olins pointerer, har den egede konkurrence pi
markedet resulteret i, at produkter inden for samme
kategori ofte besidder samme egenskaber og kvaliteter.
Virksomhederne kan ikke lengere differentiere sig pa
produkternes funktionelle kendetegn, men er nodsaget til
at profilere sig gennem varemarket og de verdier, der er
tilknyttet hertil. Siledes ekspliciteres produktet og
virksomheden som et brand, og akkumuleringen af
verdier og mening i brandets udtryk er selve essensen af
branding som disciplin [Schultz 2000:58-59]. Produkterne
behover ikke at differentiere sig i kraft af funktionelle
profiler pa markedet laengere. Derimod er det en
fundamental forudstning for virksomhedens overlevelse
og konkurrenceevne, at brandet formir at skille sig ud
med positiv, original verdi og mening. Marketings-
disciplinen har flyttet fokus fra det produktorienterede
perspektiv til et brandorienteret omdrejningspunkt.

Samtidig er Olins fortaler for, at markedsforing og
branding skal rettes mod individets holdninger og felelser
frem for fokuseringen pa samfundsgrupper og klassiske

malgruppesegmenter.

“It 1s the feelings and emotions of individuals as

opposed to groups that are targeted. (...)

Individuality, self-fulfillment, and self-expression
seem to be emerging as significant phenomena for

our epoch.” [Schultz 2000:55]

Denne fokusering og direkte sigte mod det enkelte
individ i1 brandingprocessen kommer ogsd til udtryk i
Jesper Kundes fremstilling af branding i den moderne
verden og har stor relevans 1 forbindelse med
athandlingens overordnede problemstilling. Praesenta-
tionen af Kundes holdninger og perspektiv vender jeg
tilbage til senere. Pointen her er blot at understrege, at
masseorienteret profilering af produktegenskaber som
den primere markedsforingsplan er aflost af malrettet
opbygning af verdier og mening i brandets udtryk

overfor den enkelte forbruger som individ.

Kritikken

Branding som et felt, der efterhdnden har overtaget hele
konkurrencesituationen pa verdensmarkedet, er i dag

anerkendt og accepteret af alle — bade af fortalere for
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udviklingen og af kritikere, der udtrykker deres bekymring
for folgerne af den massive fokus pd globale og magtfulde
brands. Som reprasentant for sidstnevnte gruppe
beskriver Naomi Klein det faktum, at virksomhederne og
deres varemarker er nodsaget til at skabe folelsesmassige

béand til deres forbrugere.

“De produkter, som vil klare sig i fremtiden, er dem,
der ikke fremstar som ’forbrugsgoder’, men som
koncepter: merket som oplevelse, som livsstil.”
[Klein 2002:41]

Klein udtrykker sin bekymring for, at den hastige
udvikling fra produktorientering til brandfokusering
medforer problematikker omkring moderne virksom-
heders rolle som betydningsmaglere 1 stedet for
produktfremstillere. “Markevarens oprindelige betydning
var kvalitet, men nu er den blevet til et stilistisk emblem
for mod” [Klein 2002:43]. De magtfulde globale brands
tir en uhensigtsmaessig oget indflydelse pa den offentlige
mening og debat i kraft af deres massive indtog i det
enkelte individs identitetsopbyggende proces. Hendes
bekymring bunder hovedsageligt i store virksomheders
indtog 1 skoler, uddannelsesinstitutioner og andre
offentlige instanser i kraft af okonomisk stotte mod
udstillingen og indferelse af bestemte varer og
serviceydelser de pdgzldende steder. En udvikling hun
primart har observeret i USA op gennem 1980erne og

1990 erne, og som ligger til grund for hendes kritiske
analyse og diskussion af feltet i bogen "No Logo’.

Kleins prasentation af den historiske udvikling af marke-
varen som fenomen op gennem det forrige arhundrede
bygger i hoj grad pi egne erfaringer med — og kritiske
vurderinger af — de store verdensdominerende markers
position i samfundet, men savner i den grad et teoreti-
serende marketingsfagligt perspektiv. Bogen udtrykker i
store treek et kritisk og lettere pessimistisk syn pa de
moderne markedskrefter og kapitalismen generelt og
bidrager ikke med yderligere ideer eller visioner om
brandingens udfoldelse i fremtiden. Kliens analyser og
konklusioner kan i bund og grund betragtes som et oprab
og loftet pegefinger om nogle af de mulige faldgrupper,
der kan komme i kelvandet pa brandingens fremtradende
position pa verdensmarkedet. Det er vel ogsd meget sundt
med lidt kritisk selverkendelse om markedsferingens
betydning for samfundet ind i mellem.

Unikke veerdier

Som udtalt fortaler for branding og diametral modsatning
til Kleins perspektiv, kan Jesper Kundes forestillinger om
den nye verdiskonomi inddrages. I den nye verdio-
konomi handler det i hoj grad om at differentiere sig,
hvilket ikke lengere er muligt gennem produktet alene.
Alle kan fremstille produkter — det er det unikke i



produktets mervardi, som bunder i en uhéindgribelig
verden, der skaber opmarksomhed og szlger. Det er ikke
tilstraekkeligt, at forbrugeren kender dig, dit navn eller dit
produkt. Det helt essentielle er de associationer og
forestillinger, der forbindes med dit brand.

“Produktet er det mest vaerdifulde i de fleste store
vitksomheder. De har vundet deres eksistens-
berettigelse med en produktopfindelse, som de siden
raffinerer. Over tid bliver produktet til et brand —
brand et holder sammen pa de vardier, der bliver en
position. Positionen er det, virksomhederne ejer i

hovedet pa kunderne.” [Kunde 2001;170]

Virksomhederne skal altsd bevaege sig fra den fysiske til
den metafysiske verden og gennem market eller brandet
give forbrugerne unikke verdier og betydningsindhold,
der kan relatere sig til det enkelte individ og dennes
opfattelse af verden. Branding er altsa ifelge Kunde et
sporgsmadl om vardier som den differentierende faktor i
kampen om forbrugernes opmarksomhed og i sidste

instans deres penge.

“Virksomheder er ligesom mennesker. De handler
dybest set kun om tre ting: Hvordan ser vi os selv?
Hvordan ser omverdenen os? Og hvordan kunne vi

tenke os, at andre ser os? Jo mere sammenhang og

harmoni der er mellem de tre opfattelser, jo stxrkere
4

er personligheden.” [Kunde 2001:136]
Som det fremgar af citatet, handler branding i hej grad
om, at fi bestemte mennesker til at have bestemte
opfattelser og holdninger til virksomhederne gennem af
indlejring af veerdi og mening i deres profil og udtryk.
Verdier og holdninger har altsd ogsd i Kundes
terminologi overtaget fokus fra selve det fysiske produkt
og dets egenskaber. Samtidig indebarer denne forestilling
et element af risiko. Det handler netop om, hvordan
virksomheden kunne onske sig, at omverdenen opfatter
og fortolker sit brand. Nar man ensker sig noget, ligger
der implicit i udsagnet, at der naturligvis ikke er sikkerhed
eller garanti for, at ens enske bliver opfyldt. Netop fordi
omverdenens opfattelse og fortolkning af brandet sker i
bevidstheden hos det subjektive individ, er selve
konstruktionen af forstielsen for brandets verdier og

mening lagt uden for virksomhedens direkte kontrol.

Det er klart, at virksomheden kan legge op til en masse
gunstige og fordelagtige vaerdier i deres kommunikative

budskaber om brandet, men i sidste ende er det stadig i

4 Kundes betragtning af individets selvopfattelse bygger i hoj
grad pd Erving Goffmans og George Herbert Meads
terminologi i teorierne om individets fremtreden og identitet i
det sociale liv. For interesserede henvises der til [Goffman
1959], [Goffman 1992] og [Serensen 1994].
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den enkelte forbrugers bevidsthed, den endelige vardi og
mening konstrueres. Allerede her er der igen noget, der
tyder pd, at der i forholdet mellem netop forbruger og
brandet findes et element af subjektiv fortolkning, der
ligger udenfor vitksomhedens direkte kontrol. Si er
sporgsmalet naturligvis, om den manglende kontrol er
udtryk for autonomien i forholdet mellem brandet og
modtageren, som er omdrejningspunktet for denne
undersogelse. Det sporgsmal vender jeg tilbage til i naeste
afsnit. Men allerede her er det tydeligt, at der 1 forbindelse
med fokuseringen pi vardi- og meningsindlejring i
virksomhedernes udtrykte brands er tilknyttet visse
risikomomenter. Nedenfor beskrives endnu en af de
risikobetonede konsekvenser af at matkedsfore sin

organisation eller virksomhed som et samlet brand.
Risici

Matt Haig pointerer ligesom mange andre for ham, at den
sterke virksomheds brand er langt mere vardifuldt end
vitksomhedens fysiske produkt alene. Desvarre er
brandet ogsa langt mere sdrbart, fordi det netop bygger pa
vaerdier og konstrueres i bevidstheden pa forbrugeren.
Sker der et brud pa disse vardier, mister hele brandet
noget af sin verdi i forbrugerens ojne. Det betyder
samtidig, at hele virksomhedens

devalueres i forbrugerens bevidsthed [Haig 2003:5].

produktportefolje

Fremstiller en virksomhed et mindre heldigt produkt, der
ikke lever op til forbrugerens forventninger, kan
produktet forholdsvist nemt og hurtigt trakkes tilbage og
erstattes med et nyt og bedre. Forbrugerens opfattelse af
et givent fysisk produkt har lidt skade, men ikke
nodvendigvis hele virksomhedens navn og brand. En
professionel hindtering af problemet fra virksomhedens
side med erstatning af det uheldige produkt kan
forholdsvis hurtigt genoprette tilliden mellem forbruger
og producent. Sker der derimod et brud pd de verdier,
som virksomheden markedsferer sig under, er skaden
langt sterre. Selve brandet lider skade og netop
genoprettelsen af vardier i forbrugerens bevidsthed
kraver mange ressourcer og tager lang tid. Devaluering af
brandet og dermed af forbrugerens opfattelse af
virksomheden har konsekvenser for hele virksomhedens
produktion. Nu bliver alle virksomhedens produkter og
ydelser sat i forbindelse med de brudte verdier, og de

okonomiske konsekvenser er vaesentlig storre.

“This shift in thinking, from product-blame to
brand-blame, is therefore related to the way buyer
behavior has changed. (...) While branding raises the
rewards, it alsow heightens the risks” [Haig 2003:5]

Der altsi en masse fordele med at profilere sig gennem

verdi og mening som et samlet, sterkt og konsistent

brand, men det indebarer desvarre ogsa en rakke risici.



Der er mange fordele forbundet med at bygge virksom-
hedens identitet op omkring vardi og meningsindhold i et
samlet udtrykt brand. Men virksomheden skal samtidig
veere sig bevidst om de vigtigste faldgrupper i forbindelse
med processen. Det er primeart problematikken omkring
forbrugerens subjektive fortolkning af brandets veardier
samt erkendelsen af de alvorlige konsekvenser ved et

brud pa vardierne fra virksomhedens side.
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| DYBDEN MED BRANDS

Efter den forholdsvis korte gennemgang af marketings-
feltets udvikling fra produktorientering til brand-
orientering og de mekanismer og konsekvenser, der er pa
spil, er det pa tide at bevaege sig dybere ned i nogle af de

nyeste teorier om branding.

I det folgende beskaftiger jeg mig primert med Glen
Jakobsen og Jesper Kundes perspektiver, idet de giver et
forholdsvis opdateret indblik i branding som felt og
praesenterer mange af fenomenets forskellige nuancer.
Jacobsen som praktikker med elementet af akademisk
refleksion og Kunde som reprasentant for nogle af de
nyeste tanker indenfor brandingdisciplinen i Danmark.
De to herres forskellige anskuelser og udgangspunkter for
deres bearbejdning af feltet er samtidig spandende at
sette 1 forhold til hinanden og giver mig som forsker et

mere nuanceret grundlag at arbejde videre ud fra.

Undervejs vil jeg natutligvis vurdere og diskutere
teoriernes egne beskrivelser af forholdet mellem brandet
og forbrugeren i bestrebelserne pa at nerme mig
undersogelsens hovedformal. Nemlig at belyse, hvorvidt

der hersker en vis grad af autonomi i forholdet mellem
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virksomheden, dens brand og forbrugeren som en del af

den almene offentlighed.

Fortezller teorierne eksplicit om mulighed for mis-
fortolkning af vardier og mening i brandet, og har
forbrugerens omgang med og forbrug af brandet
influerende betydning for andre forbrugers opfattelse af
brandets identitet?

Jacobsen

Med HA-uddannelse, cand. merc. i afsztningen og
strategi samt HD indenfor organisations- og konsulent-
linien har Glen Jacobsen oparbejdet en solid base for sit
arbejde med professionel branding siden 1988. Over ti ars
praktisk erfaring kombineret med akademisk refleksion
og argumentation i det forfatteren selv kalder en bog
skrevet for studerende og for dem, der allerede arbejder

professionelt med branding.

Oplevelsesgkonomi

Ifolge Jacobsen viser erfaringen, at branding bidrager til at
forbedre
markedet i kraft af den styrkende effekt pa bidde den

virksomheders ~ konkurrenceposition  pa
interne og eksterne identitet [Jacobsen 1999:22]. En
pointe, der ligger i klar overensstemmelse med de

anskuelser pd branding, jeg presenterede tidligere.

Informationssamfundet stiller store krav til relationen
mellem produktet og forbrugeren, hvilket krever en
ekstra indsat fra virksomheden i kommunikationen til
potentielle og eksisterende kundekredse. Samfundet
beveger sig i en retning, hvor underholdning og
oplevelser er i centrum og afloser det tidligere behov for

nogtern information om produktets kvaliteter og

mervaerdi  [Jacobsen  1999:35]. Forbrugeren valger
produkter og vydelser ud fra umiddelbar behovs-
tilfredsstillelse, hvor oplevelserne skabes af den

pageldende vare eller ydelses emotionelle indhold.
Mzerket eller brandet indeholder derfor i dag flere
dimensioner, som alle skal tages betragtning i det
professionelle arbejde. Selvom vi har set det for, tager vi

det lige igen:

“Brandet er en sammensat storrelse, som rummer
bide et fysisk udtryk i selve produktet, en juridisk
beskyttelse af virksomhedens respektive brands
identitet i det registrerede varemarke samt den
folelsesmacssige og etiske dimension i markevaren,
der til syvende og sidst cksisterer 1 kundens
bevidsthed.” [Jacobsen 1999:19]

Brandet er altsi konstruktionen af flere elementer i en

overordnet  symbiose. Brandet indbefatter den

traditionelle betydning af brendemarkning i forbindelse
med ejerskabsforhold i form af den juridiske beskyttelse



af det registrerede varemarke. Brandet indeholder ogsa et
udtryk af verdimassig identitet tilknyttet det fysiske
produkt. Endelig fremgar det ogsd, at brandet besidder
savel instrumentelle som emotionelle veardier, og
feellesskabet for begge dimensioner ligger 1 det faktum, at
verdierne dybest set kun eksisterer 1 forbrugerens
bevidsthed. Det er i hvert fald ferst der, de opnir

relevans.

Emotionelt indhold

En anden vigtig pointe hos Jacobsen ligger i udsagnet:
“En markevare er ikke noget i sig selv, men i sin
egenskab af at vere noget i forhold til og overfor andre.”
[Jacobsen 1999:65] Sagt pd en anden made; prov at
forestille dig Nike uden Reebok og Adidas.

Et brand skal tilhere en kategori eller gruppe, hvorefter
det skal differentiere sig fra denne gruppe og fremstd som
noget sxrligt. Netop elementet af differentiering fra andre
medlemmer af en given kategori eller gruppe bliver
serdeles  vigtig, ndr forbrugerperspektivet pi hele
problemstillingen inddrages senere. Her spiller den
emotionelle dimension en vasentlig rolle som den
differentierende faktor i forhold til andre merker i
kategorien. Pa baggrund af ovenstiende betragtninger

presenterer Jacobsen en afgranset definition af et brand:

“En merkevare er et relevant og synligt produkt, som
malgruppen kender og loyalt har praference for, idet
det giver mervardi, er dynamisk og har en konsistent

fremtoning.” [Jacobsen 1999:41]

Som det fremga af ovenstiende, er der ingen eksplicitte
referencer til hverken autonomi eller ’selvstendigt liv’ i
forholdet mellem brandet og dets modtager. Men
Jacobsens forestillinger om brandets emotionelle og
etiske dimensioner, som forst konstrueres og eksisterer i
forbrugerens bevidsthed, vidner om en erkendelse af
problematikken omkring afsenderintentioner og mod-
tagerreceptioner 1 kommunikationsprocessen. Samme
problematik, jeg var inde pé tidligere i forbindelse med
kommunikationsforstdelse og det subjektive individs
konstruktion af indhold og mening i kommunikations-
budskaber ud fra individuelle selektionskriterier. Derfor
kan der indledningsvist godt argumenteres for at Jacobsen
— dog uden at tage stilling til problematikken — erkender,
at muligheden for misfortolkninger og uhensigtsmeassige
opfattelser af brandets vardier og etik er til stede.

At ga sa langt, som at karakterisere forholdet mellem
brandet og offentlichedens mening som autonomt eller
underlagt ’selvstendigt liv’, er nok ikke i overens-
stemmelse med Jacobsens holdninger, men det abner i
hvert fald for videre analyse og diskussion senere i

processen.
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Kunde

Som diametral modsxtning til Kotlers anskuelse af
marketing som analyse og vurdering af kundernes behov
og onsker bryder Jesper Kunde frem med udsagn som
“Kunden har aldrig udviklet noget som helst” og forsoger
at overtale os alle til at dyrke det saregne og droppe de
store markedsandele. Udsagnet er naturligvis ment som
provokation, men det illustrerer pd fornemste vis det
store spring fra Kotlers forbrugerorientering til Kundes

virksomhedsorientering.

Baggrund

Som grundlegeer af reklame- og konsulentbureauet
Kunde & Co. og flere irs marketingsarbejde for blandt
andet Carlsberg samt konsulentfunktioner for bade Lego,
B&O og MD Foods har Kunde opbygget omfattende
praktisk erfaring inden for brandingfeltet. Serligt
kendetegnende for Kunde er hans fokus pa virksomheds-
identitet og kultur, hvor virksomhedens profil bunder i de
interne forhold og vardier. En retning, der barer tydelig
inspiration af Schultz, Hatch og Larsens tankegang om at
vende blikket indad i forbindelse med konstruktionen af
den eksterne virksomhedsidentitet og profil [Schultz

2000].

Kundes forste betydelige bidrag til litteraturen er bogen
"Corporate Religion’, der i udpreget grad agiterer for
virksomhedens interne kultur og visioner som
udgangspunkt for selve eksistensgrundlaget og om-
drejningspunkt for hele organisationens virke [Kunde
2000]. *Corporate Religion’ udkommer forste gang i 1997.
Fire ar senere udgives "Unik nu ...eller aldrig’, som folger
op pé tankegangen, men med virksomhedens brand og
brandposition som det fundamentale omdrejningspunkt.
En bog primart rettet mod erhvervsledere, og som i
behandler

produktorienterede

hovedtrek transformeringen  af  den

traditionelle vitksomhed tl en
moderne brandorienteret organisation. Kundes udgangs-
punkt og begrundelse for tankegangen i begge boger er
forestillingen om en ny vardiskonomi som afleser for
den produktokonomi, vi blandt andet er introduceret for

hos Kotler.

Der er alt for mange produkter, producenter, servicer og
forretninger samt en voldsom overflod af kommunikation
pa markedet. Det stiller hoje krav til synligheden for den
enkelte virksomhed.

“Vi bliver sd at sige centrifugeret ind i den nye
vaerdiokonomi, hvor succes er skabt af positive
vardier — aldrig det fysiske produkt alene.” [Kunde

2001:58]



Ifolge Kunde har vi bevaget os fra industrickonomien til
markedsegkonomien, hvor tre essentielle faktorer har oget
udviklingshastigheden drastisk. Det drejer sig om oget
globalisering, et overdrevet kommunikationsudbud og en
oget fokusering pd verdier. Disse tre faktorer er
drivkraften i den centrifugering af samfundet, som Kunde
kalder det, der nermest slynger os ind i det, der beskrives

5

som den nye vardiokonomi [Kunde 2001:58]

Mind space

Som jeg tidligere har beskrevet, handler det ifolge Kunde
om at differentiere sig gennem merkets merverdi og

position, som konstrueres 1 forbrugernes bevidsthed.

“I et overflodssamfund, hvor der er nok af alt, vil
kunderne have en magelos vardi knyttet til et
attraktivt produkt.” [Kunde 2001:115]

Markedets udvikling fordrer en fokuskonvertering fra den

fysiske til den mentale optik — fra produktverden til

brandverden. Det er gennem vzrdierne kampen om

> Jeg vil ikke komme yderligere ind pa Kundes beskrivelse og
forklaring af denne centrifugalkraft. Hans resonnement er for
sd vidt ganske fornuftigt, om end hans argumentation og model
vitker kunstig og opsat. For yderlige presentation af modellen
henvises til [Kunde 2001:58-65 og 157].

forbrugernes hdrdt provede opmarksomhed skal

udkaempes.

“For at differentiere sig pa markedet skal virksom-

hederne tilbyde noget der er si individuelt
tiltrekkende og veaerdifuldt, at det transcenderer det ra
produkt. Det handler kort sagt om at brende
igennem og erobre en position i hovederne pa den

kraesne forbruger.” [Kunde 2001:38]

I fremtiden hjalper Unique Selling Proposition ikke — der
skal erobres ’mind space’ hos forbrugeren. Begrebet
‘mind space’ bruger Kunde ud fra den erkendelse, at
brandets verdier og udtryk ferst konstrueres i
forbrugerens bevidsthed. Brandet eksisterer faktisk slet
ikke andre steder end netop i forbrugerens bevidsthed,
hvilket betyder, at brandet er lig med forbrugerens
mentale forestilling og billede af merket. Derfor taler
Kunde ogsi om at erobre en position i kundernes
bevidsthed, og malsztningen for brandet er netop at eje

disse positioner i forbrugernes mentale setup.

En af Kundes vigtigste pointer er vigtigheden af at
erkende, at brands ikke har nogen fysisk form, ikke noget
logo, farve eller monster. Brandet konstrueres og
cksisterer kun i individets bevidsthed som en mental
forestilling tilknyttet vardier, holdninger og mening. Den
lille rode og hvide etikette pa Coca-Cola flasken, som vi
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alle kender, er ikke Coca-Cola’s brand — det er dets logo.
Brandet er de associationer, forestillinger og holdninger,
vi som forbrugere danner mentalt, ndr vi ser logoet. Og
det er netop pavitkningen af disse associationer,
forestilling ~ og  holdninger  gennem  mdlrettet
markedsforing, der er selve essensen af branding som
disciplin. Disciplinen, der af Kunde beskrives, som
erobring af ’mind space’ og etableringen af en position i

forbrugerens bevidsthed.

Definitionen af brandet som en mental forestilling og

dermed en subjektiv konstruktion 1 forbrugerens
bevidsthed betyder samtidig, at virksomhedens direkte
kontrol med brandets endelige manifestation reduceres.
Konstruktionen af brandet som mentalt billede sker
uathangig af virksomheden og er underlagt forbrugerens
individuelle atkodning, fortolkning og vurdering af alle
faktorer i relation til det pagaldende produkt, dets macrke
og dets producent. I den forstand kan der altsd
argumenteres for, at brandet har et ’selvsteendigt liv’ 1 dets
forhold til

almindelighed.

forbrugeren og offentligheden 1 al

Det er naturligvis op til afsenderen at pivirke disse
mentale konstruktioner gennem malrettet tilknytning af
verdier 1 markedsforingen og siledes yde sd megen
indflydelse pa brandets ’selvstendige liv’ som muligt. Men
direkte kan der

kontrol aldrig  blive tale om.

Virksomhedens muligheder for indirekte indflydelse pa
individets konstruktioner af brandet vender jeg naturligvis
tilbage til senere i forlobet. Her skal blot understreges, at
Kundes definition af brands netop ekspliciterer brandets
’selvstendige liv’ og eksistensen af autonomi i forholdet

mellem brandet og forbrugeren.

Involvering

Ifolge Kunde skal virksomhederne rette blikket indad i
stedet for at sporge kunderne om deres onsker og behov.
Det handler om at definere egen identitet ud fra interne
vardier og visioner og herigennem differentiere sig selv
og sit brand i forhold til konkurrenterne [Kunde 2001:30].
Det drejer sig om at finde ind til essensen og dyrke den.
Nir alt skal have hojere veerdi for at involvere kunderne,
md man blive rigtig god til én ting — i stedet for at vare
temmelig god til en masse ting [Kunde 2001:58].

Nir essensen, visionen og missionen er kortlagt, er
vitksomheden rustet til at rette sin markedsforing mod
den individuelle forbruger frem for de brede masser. Som

«

Kunde selv pointer, handler det om “...at have en unik
verdi, der kan multipliceres gentagende gange og
kommunikeres globalt.” [Kunde 2001;22] Find ud af hvad
du er god til; find ud af hvad du vil berige verden med;
hold fast i det og dyrk det og fortxl sa hele verden om det

igen og igen.



I modsatning til tidligere tiders store forskelle i
forbrugerinvolvering overfor forskellige kategorier af
varer er der 1 dag stor interesse for og fokus pa stort set
alle produkter. Dengang var toiletpapir toiletpapir, og
kartofler var kartofler. Det kreevede ikke den store indsigt
eller overdrevne involvering at kebe disse varer til den
daglige husholdning. Til gengzld krevede det lidt mere
personlig stillingstagen og subjektiv vurdering at kebe ny

bil, parfume til konen eller nyt ur til egtemanden.

Involveringsgraden 1 forbindelse med sidstnaevnte
forbrugsgoder var vasentlig storre end forholdet til
daglige fornedenheder [Kunde 1997:60].° Sadan er det
ikke mere. I dag kraever stort set alle produktkategorier
hojere involveringsgrad fra forbrugerens side. Toiletpapir
er ikke lengere bare toiletpapir. Der er genbrugspapir og
ikke-genbrugspapir, der er bide med og uden blege-
middel, der er specielle miljovenlige marker og knap sa
miljovenlige marker, og der er sigar forskelle 1 grader af
sugeevne — alt sammen opstdet og ckspliciteret gennem

reklamer.

6 Kunde henviser her til FCB-modellen, der illustrerer
forskellige produktkategorier og den involvering og interesse,
den almene forbruger leegger heri i forbindelse med kob. Jeg vil
ikke komme nermere ind pid modellen her, men henviser til
[Kunde 1997:60] og Wiiliam L. Wilkie: “Consumer Behaviout”,
2. udg., USA, 1990.

Alle disse faktorer er bestemmende for, hvilket produkt
den enkelte forbruger putter i indkebskurven. Det
kraever, at vi som forbruger er nodsaget til at involvere os
og tage stilling til de forskellige karakteristika ved
produktudvalget. Netop alle disse forherligende aspekter,
der fra producentens side er tilknyttet de respektive
toiletpapirsmarker, er en del af markedsforingen og
dermed den brandopbyggende proces fra virksom-
hedernes side. Og det er i kraft af vores involvering og
mentale konstruktion af mening og vardi i forbindelse

med produkterne, at brandet opstar.

“...husk, at uvanset hvor starke vardier producenten
foler, der er knyttet til et brand, er det forbrugernes
oplevelse af et brand, som bestemmer om det bliver

en succes.” [Kunde 1997:62]

Netop fordi alle varekategorier i dag er forbundet med
hoj involveringsgrad, betyder det ogsd at alle vare-
kategorier er underlagt autonomien mellem brand og
forbruger. Toiletpapir kan ikke lengere salges udeluk-
kende pa baggrund af at vare toiletpapir — det er nedsaget
til at skille sig ud fra mangden i kraft af nogle vardier og
dermed underkaste sig forbrugerens mentale konstruk-

tioner af vardi og meningsindhold i det enkelte maerke.

en hojeste involvering, et brand kan na, er nar
“Den 1 te involvering, et 1 1 1 , €r nar

forbrugerne opfatter det som en religion. Og
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forbrugerne bliver involveret i et brand, nar det foles
’self-relevant’ — nar et brand er uafviseligt.” [Kunde

1997:59]

En definition

Med udgangspunkt i bade Jacobsen og Kundes termino-
logier kan essensen af branding som fanomen afgraenses

til folgende:

Et brand eller et maerke konstitueres og eksisterer i kraft
af et tilhorshold til en kategori eller gruppe, hvorudfra det
kan differentiere sig og fremstd som ekstraordinzrt.
Brandets veerdi og mening, der danner basis for differen-
tieringen, konstrueres i forbrugerens bevidsthed — det er
netop her differentieringen opnar relevans, nar det drejer

sig om at erobre mind space.

Brandet har flere dimensioner, hvoraf de emotionelle — de
verdimassige — er essentielle 1 den nye markedsudvikling,
hvor overproduktion og massekommunikation praesen-
terer forbrugeren for et rent overflodighedshorn af
muligheder. Selve brandet, dets vardier og position opstir
og cksisterer kun 1 individets bevidsthed, hvorfor
virksomhederne er nedsaget til at bevege sig over 1 den
metafysiske verden 1 bestrebelserne pid at erobre de
omstridte positioner i forbrugernes mentale setup.

Kampen om de gunstige positioner i forbrugerens

bevidsthed bliver en kamp om at reducere autonomien i

forholdet mellem brand og forbruger.

Det handler altsa om at yde sé stor indflydelse som muligt
pa brandets ’selvstendige liv’ som det udspiller sig i
individets konstruktion af meningsindhold og vardier for
de respektive marker. Det er forst i forbindelse med
forbrugerens omgang og interaktion med brandet, at
brandet opnar sin vardi. Som Claus Buhl pointerer med
sine gode rad til arbejdet med branding og branding-

strategier:

“Vaerdien af  produktet kender og  styrer
vitksomheden selv. Vardien af et brand kender
virksomheden forst, nar det har sluppet kontrollen.
(...) ...det (brandet red.) der er mest vardifuldt for
den moderne virksomhed, ligger uden for virksom-
heden. Ikke uden for virksomhedens indflydelse. Men

klart uden for virksomhedens kontrol” [Buhl 2005:23]

Opsamling

I det ovenstdende har jeg presenteret adskillelige
perspektiver pa marketingsfeltet og dets ogede fokusering
pa emotionelle vardier som den primare differentierende

faktor i det moderne verdensbillede.



Jeg har beveget mig i dybden med primeart Jacobsen og
Kundes begrebsapparater og holdninger til branding som
den moderne markedsforingsdisciplin. Ingen af de to
herres terminologier italesxtter eksplicit forholdet mellem
brandet og forbrugeren som hverken autonomt eller
underlagt en grad af ’selvstendigt liv, men bade
Jacobsens og 1 sxrdeleshed Kundes forestillinger legger
op til en implicit erkendelse af problematikken. Netop
Kunde pointerer, at brandet forst konstrueres og
manifesteres i forbrugerens bevidsthed pa baggrund af
individets mentale strukturering af brandets essens og

betydning.

I og med at brandet konstitueres som en mental
konstruktion, er det dermed ogsd underlagt individets
subjektive selektionskriterier og forudindtaget holdninger,
hvorfor der samtidig kan argumenteres for mulighederne
for autonomi og elementer af “selvstendigt liv’ i forholdet
mellem forbruger og brand. Individets egne erfaringer,
meninger, holdninger og personlige vardier har altsa
betydning for den endelige konstruktion af betydnings-
indhold og essens for brandet i forbrugerens bevidsthed.
Forholdet mellem brandet og offentlicheden er uden for
virksomhedens  kontrol, men dog ikke udenfor
virksomhedens indflydelse. Autonomien og det ’selv-
stendige liv’ er pa ingen made rendyrket, men ikke desto

mindre szrdeles aktuel. Med denne erkendelse in mente

er det pa tide at inddrage et forbrugerorienteret perspek-
tiv pa problematikken og bevaege mig videre til under-

sogelsens naste fase.
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FORBRUGERPERSPEKTIV

For at belyse brandingfeltet gennem et forbruger-
orienteret perspektiv inddrages Pierre Bourdieus teorier i
undersogelsen. Jeg har wvalgt at anvende Bourdieus
terminologi og anskuelser af flere grunde. Forst og
fremmest har jeg beskaftiget mig med hans teorier
tidligere og ved derfor, at hans tankegang og begrebs-
apparat giver nogle redskaber til at diskutere branding-
teorierne ud fra. Samtidig opstiller Bourdieu en rakke
spendende anskuelser og perspektiver pd det enkelte
individ som akter i samfundet, hvor jeg mener, han
behandler nogle essentielle aspekter i forbindelse med
menneskelig praksis og adferd. Bourdieus kombination af
empirisk arbejde med at afdekke bevaegegrunde for smag
og forbrug samt hans teoretiske modeller for distinktion
og motivation hos det enkelte individ giver mig blot
yderligere belag for at inddrage ham.

Bourdieu

Pa trods af flere ars erfaring og arbejde med filosofi og
antropologi anses Bourdieu nu som hejt anerkendt
sociolog med saxrlig interesse for menneskelige adfzerd og

handling. En af hovedkategorierne i hans forfatterskab
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omhandler distinktion, smag og social differentiering.
Hovedvarket i den forbindelse er La Distinction fra 1979
[Bourdieu 1984]. Heri udfoldes en imponerende analyse
af de sociale klassers livsstil baseret pd det franske
samfund frem til 1970°erne forankret i omfattende
empirisk analyse og efterfolgende teoretisering af emnet. I
veerket arbejdes der grundigt med begreberne kapital,
socialt rum og social differentiering ud fra individets
veerdier, mening og holdning. Elementer, der har stor
betydning for denne undersogelse og bruges til at satte
brandingfeltet ind 1 en sterre forbrugerorienteret
kontekst, hvor der fokuseres pd det enkelte individs
adferd, handlinger og motiver i forbindelse med forbrug
og praferencer. Netop fordi Bourdieu har udviklet et
begrebsapparat, der formdr at italesette nogle af
mekanismerne og dynamikkerne, der er pd spil i
menneskets orientering i verden, dannes der basis for at
forstd adferden. Og dermed dannes der basis for at forstd
individets omgang med og forhold til brands i den

S
moderne verden.

7 Det er ikke nogen hemmelighed, at Bourdieus arbejde har
veret udsat for kritk og misfortolkninger — ikke mindst
grundet hans szrlige skrivestil og argumentationsmetoder samt
hans kritik af den akademiske verden som helhed. Denne
diskussion vil jeg ikke tage op — det et i hoj grad et utommeligt
emne og er blevet diskuteret i nok si mange sammenhange.
Der henvises dog til [Bourdieu 1997b], hvor Bourdieu i

Dilemma

At inddrage Bourdieus terminologi i forbindelse med
videnskabeligt arbejde indebzrer altid et videnskabs-
teoretisk dilemma, idet hans videnskabelige fundament er
meget svert at gennemskue og kategorisere. Jeg vil ikke
engang forsoge at tage stilling til, om hans tankegang kan
karakteriseres som strukturalistisk eller fanomenologisk,
eksistentialistisk eller konstruktivistisk eller noget helt
tredje for det sags skyld. Jeg nojes blot med at konstatere,
at Bourdieu drives af en indzdt interesse for den
menneskelige adferd, som han seger forklaringer pa
gennem empiriske undersogelser af fenomener i
hverdagslivet. Netop interessen for den forklarende
forstdelse og ikke blot aktuel forstielse for fanomener er
endnu et incitament til at bruge Bourdieu i denne

8
sammenhang.

Bourdieu har altid lagt vaegt pd empirisme og vigticheden
af, at alt teori skal forankres i empiriske undersogelser.
Hans egne tanker og varker bygger som sagt pi omfat-
tende empiriske studier, hvilket samtidig har givet anled-
ning til en del kritik. Hans vurdering af forbrugeradferd

forelesninger og interviews selv tager stilling til meget af
kritikken.

8 Jevnfor mit eget videnskabsteoretiske udgangspunkt i
fenomenologien, som beskrives af blandt andre Weber med
fokus pd netop forklarende forstéielse frem for aktuel forstielse.



og individets preferencer og orientering i hverdagslivet
bygger som sagt i hoj grad pi studier af det franske
samfund 1 1970 erne. Det rejser naturligvis sporgsmalet,
om man kan bruge hans teorier og konklusioner uden for
denne kontekst? Det mener jeg — og heldigvis mange
andre — godt man kan og endda med stort udbytte.

De empiriske data, de rent praktiske adfardsmonstrer, der
observeres 1 Bourdieus analyser, er muligvis forxldede og
udenfor kontekst, men selve begrebsapparatet og
forklaringen pa menneskelige handlemonstre og motiver
er bestemt relevante. Bourdieu udvikler ikke er en
alvidende socialteori i den forstand, men narmere et
begrebsapparat eller et saxt af tankeredskaber til at
italeszette og afprove empirisk over tid. Man kan med
andre ord tale om en dynamisk teori, der giver plads til
udvikling og forandring. Derfor er det ganske relevant at
seette hans tanker i forhold til brandingteorierne, som

netop er eksempler pa en tidssvarende kontekst.

Det sociale rum

Steerkt inspireret af bade Marx og Webers beskrivelser af
det klassedelte samfund prasenterer Bourdieu en
hierarkisk samfundsbeskrivelse, hvor bestemte differen-
tieringsmekanismer

spiller en vasentlig rolle for

menneskets orientering 1 verden. Endvidere henter

Bourdieu megen inspiration i Durkheims forestillinger
om, at de kognitive strukturer i samfundet afspejler de
sociale mekanismer i individernes indbyrdes interaktion

og individuelle identifikation.

Marx betragter klassesamfundet som determineret af
produktivkrefter og produktionsforhold, der udmenter
sig 1 forskellige kapital- og produktionsforhold — borger-
skabet med kapital og arbejderklassen som underlagt
denne. Weber beskriver individets klasseposition ud fra
den enkeltes position pa markedet, hvor klasseforskelle
opstar af menneskets kamp om herredemmet grundet
usikkerhed om den enkeltes position 1 forhold til de
andre. Konsekvensen heraf er grupperinger, kartel-
dannelser og interessegrupper som eksempelvis fag-
foreninger. De forskellige klasser har efterfolgende
forskellige mdder at fore deres kampe og dermed deres liv
pa. Bourdieu mener i modsztning til Marx og Weber, at
kampen om at gore sig bedre end andre netop ikke er den

primere drivkraft for menneskelig adferd.’

° Bourdieus problematisering af klassekampe, det klasseopdelte
samfund og konsekvenserne heraf er ikke relevant i dette
arbejdes sammenhazxng. Her handler det om individets forhold
til brands, dets smag og praferencer for brands og forbruget af
brands som en konstruktion af identitet.
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Kapitalfordeling

Bourdieu mener, at samfundet er differentieret ud fra
kapitalfordelingen hos de enkelte individer og grupper
[Bourdieu 1995:33-38]. I mods=tning til Marx opererer
Bourdieu med hele fire kapitalformer, der har indflydelse

pa individets position i det klassedelte samfund."

Den okonomiske kapital representeret ved penge,

konsumgoder og materielle ressourcer.

Den kulturelle kapital, der defineres som uddannelse,
kundskaber og viden herunder beherskelse af kulturelle
koder.

Den sociale kapital som den enkeltes tilhorsforhold til
forskellige grupper, vennekredse, familie og netvark i al
almindelighed.

Den symbolske kapital, der refererer til individets rygte,
prestige, navn og xre — et element der iser tidligere bar

stor veerdi 1 forbindelse med familienavnets betydning i

10 Bourdieus opfattelse af det klassedelte samfund er ogsa af en
anden karakter end Marx”. Det klassedelte samfund i Bourdieus
terminologi skal forstis som et socialt rum af forskelle, hvori de
enkelte individer udspiller deres dagligdag [Bourdieu 19972a;29].
Tkke som i Marx” filosofi, hvor der reelt set er tale om sociale
klasseforskelle med tilhorende klassekampe, magtforhold og
undertrykkelse.

borgerskabet, men som i den moderne verden har mistet

lidt af sin betydning.

Bourdieu betragter primert de to forste kapitalformer
som parametre for differentieringen af samfundet, i det
han kalder et socialt rum af forskelle, hvori alle individer
befinder sig. Det sociale rum beskrives ud fra individets
samlede maengde kapital (primart okonomisk og kulturel,
men ogsd social og symbolsk) samt fordelingen af
henholdsvis okonomisk og kulturel kapital. Det sociale
rum afbilledes i et koordinatsystem, hvor mengden af
samlet kapital er representeret pd den lodrette akse og
fordelingen mellem okonomisk og kulturel kapital pa den
vandrette akse [Bourdieu 1984:128-129 og Boutdieu
1997a:22].

“The mere fact that the social space described here
can be presented as a diagram indicates that it is an
abstract representation, deliberately constructed, like a
map, to give a bird's-eye view, a point of view on the
whole set of points from which ordinary agents (...)

see the whole world.” [Bourdieu 1984:169]

Det sociale rum skal blot forstds som et tankeredskab til
at beskrive og danne overblik over individernes indbyrdes
forhold til hinanden og samfundet. Selve koordinat-
systemet reprasenterer det sociale rum, hvori menneskets

praksis udspiller sig. Pia baggrund af omfattende



empiriske studier placerer Bourdieu forskellige idealtyper i
det sociale rum ud fra forskellige artikulationsfelter sd
som folks forhold til arbejde, kultur, underholdning,
fritidsaktiviteter, ferieplaner og meget andet.

“Det sociale rum er konstrueret pi folgende made:
De sociale agenter (individer red.) indtager alle en
relationel position 1 forhold til hinanden i et rum —
det sociale rum. Disse agenter eller gruppers placering
i det sociale rum er foretaget pa basis af den
statistiske  fordeling af de to
principper  (...)
kapital.” [Bourdieu 1997a:21]

differentierings-

nemlig okonomisk og kulturel

Differentiering

Det sociale rum er en usynlig realitet, som man hverken
kan pege pd eller rore ved, og som organiserer individets
praktikker og forestillinger i verden. Det er en abstrakt
repraesentation, der giver overblik over, hvordan det
enkelte individ forholder sig til og orienterer sig i verden
[Bourdieu 1984:169] Repraxsentationen kan af forskeren
bruges til at italesatte individets perspektiver pi verden
og netop forstd dets praferencer ud fra dets egen

synspunkter.

Individets positionering i det sociale rum styres af

differentieringsmekanismerne i form af  kapital-

fordelingen. Samtidig understreger Bourdieu, at disse
mekanismer har storst betydning tidligt i individets liv og
efterfolgende er svere at mndre pd. Det betyder, at
individets grundleggende verdier etableres og defineres
forholdsvis tidligt, hvorefter de fremstir som konsistente
og vedholdende. En pointe, der er vaerd at drage ind i
brandingkonteksten. Branding handler om at tilfore
produkter og ydelser veardier, der ligger ud over de
funktionelle, men samtidig om at holde vzrdierne
konsistente over tid. Det sa vi eksplicit i bade Jacobsen og
Kundes definitioner, og det er nerliggende at forstille sig,
at forbrugeren treffer sine valg af brands og marker ud
fra egne vardimeassige overbevisninger. Det vender jeg i
hoj grad tilbage til i forbindelse med Boutrdieus

forestilling om habitus, som prasenteres senere.

En anden vasentlig pointe i forbindelse med det sociale
rum er sammenhaxngen mellem den rummelige afstand
mellem idealtyperne pd papiret og den sociale afstand
mellem individerne i hverdagen [Bourdieu 1997a:21]. Det
enkelte individ har tilbojelighed til at omgas ligesindede,
det vil sige personer, der befinder sig indenfor forholdsvis
kort afstand i det sociale rum. Det er der flere grunde til:
Der storre sandsynlighed for at de modes rent fysisk, de
har sandsynligvis ogsa flere ting til faelles grundet identisk
kapitalfordeling, og deres verdier og grundholdninger

ligner ogsa hinanden. Sagt med andre ord, kan man tale
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om forskellige former for livsstil eller levevis. Individers

monstre af livsstil, veardier, smag og afsmag

korresponderer  direkte med rummet for sociale

dispositioner [Andersen&Kaspersen 2000:349]."

Identitet

Bourdieus tankegang om samfundets differentiering
leegger op til et andet vasentligt aspekt i hans teori, nemlig
hans opfattelse af individets identitet i det sociale rum.

Individet danner identitet gennem sit forhold til andre.

“Den barende idé er rent faktisk at det at eksistere i
et rum, det at vaere et punkt eller et individ i et rum,
er det samme som at skille sig ud, at vaere forskellig.
(...) At skille sig ud og at have betydning er to sider af

samme sag.” [Bourdieu 1997a:25]

11 Det er blandt andet ud fra denne tankegang og model, at
Henrik Dahls segmenteringsteorier er opstiet. 1 ovrigt en
forbrugerorienteret teoretiker, der ogsd ville vaere bade
spendende og relevant at inddrage i brandingkonteksten. Men
som med alt videnskabeligt arbejde, skal man afgrense sig.
Derfor mé det vare op til andre at folge op pa dette arbejdes
analyser og diskussioner ud fra eksempelvis Henrik Dahls
terminologi. For interesserede henvises der til [Dahl 1997],
[www.textanalyse.dk/Minerva%20Vaetrdikortethtm] og [www.
acnielsen.aim.dk].

Dette gzxlder bade for det enkelte individ, men ogsa for
en gruppe, der adskiller sig fra en anden gruppe. At
individet skiller sig ud er ikke nedvendigvis bevidst og
absolut heller ikke et onske om at gore sig bedre end
andre. At skille sig ud, er det samme som at have
betydning, og dette er drivkraften for menneskelig
adferd. Selve udskillelsesmekanikken kommer til udtryk
gennem en serlig livsforelse eller livsstil, som Bourdieu
kalder det [Bourdieu 1995:18].

“Bourdicus model over det sociale rum bygger pa en
rationel forstaelse: grupperne eksisterer udelukkende i
forhold til hinanden og udelukkende i kraft af deres
indbyrdes [Andersen&

Kaspersen 2000:349]

1 e 1 ~der 2’
ligheder og uligheder.

Netop pointen med at skille sig ud for at have betydning
minder 1 hoj grad om Jacobsens vurdering af brandet og
merkets primzre eksistensgrundlag. Brandet konstitueres
gennem to vigtige faktorer: Selve tilhorsforholdet til en
bestemt kategori og evnen til at skille sig ud fra de andre
merker indenfor kategorien. Forst herefter opnir brandet
relevans og betydning. Som vi sd det i eksemplet tidligere,
eksisterer brandet Nike kun i kraft af sine relationer til og



differentiering fra Adidas, Reebok og andre sports-

12
udstyrsmarker.

Forbrug

Ifolge Bourdieu er smag, praferencer og forbrug en af
individets primare metoder til at ecksplicitere sin
differentiering i det sociale rum. Ikke bevidst, men ganske
intuitivt 1 og med at individets preferencer og forbrug
afspejler dets veerdier og holdninger.

“Taste is the practical operator of the transmotation
of things into distinct and distinctive signs, of
continuous distributions into discontiuous opposi-
tions; it raises the differnces inscribed in the physical
order of bodies to the symbolic order of significant
distinctions.” [Bourdieu 1984:174-175]

Individets tilhorsforhold til bestemte grupper og dets

placering 1 det sociale rum kommer til udtryk i forbruget

12 Jdeen, om at brandet kun opnir betydning ved at vaere noget
i forhold til noget andet, ligesom individet kun har betydning
ved at skille sig ud fra andre, kan sammenlignes med den
strukturalistiske tankegang som den beskrives hos Saussure. Et
tegn konstitueres ved at adskille sig fra andre tegn. Forskellene
mellem tegnene giver det enkelte tegn dets betydning
[Andersen&Kaspersen 2000:313]. Durkheim har overfort
denne tankegang til sociologien, og netop Durkheim er en af
Bourdieus store inspirationskilder.

af brands i kraft af de tiknyttede mervardier og
betydninger, der er indlejret i brands. Smag og
preferencer for brands bliver en del af individets
identitetsskabende proces og fungerer som individets
fremstilling af egen personlighed og selverkendelse. Wally
Ollins pointerer ogsd dette:

“The third and probably the most significant factor
that makes brands so powerful is empathy. We enjoy
their company and depend on their relationship
because they help us define who we are. (...) ...so that
they can help us to tell the world about ourselves.”

[Schultz 2000:62]

Individets forhold til brandets empati og emotionelle
karakteristika er altsa medvirkende til at definere identitet
og selvopfattelse, men samtidig individets middel til at
udtrykke forhold til

omverdenen. Det er den primezre arsag til brandets

individualitet og identitet i

fremtraedende betydning i den moderne verden.

Grant McCracken har ogsa lagt mearke til denne tendens
og beskriver individets forhold til forbrugsgoder sdledes:

“They use the meaning of consumer goods to expres:
cultural categories and principles, cultivate ideals,
create and sustain lifestyles, construct notions of the
self, and create (and sutvive)

[McCracken 1990:xi]

social change.”
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I bogen ’Culture & Consumption’ prasenterer
McCracken en kombination af antropologi og leren om
forbrugeradferd, hvor han i artiklerne netop erkender
betydningen af forbrugeradferdens betydning for
konstruktionen af samfundskultur og identitet for de
enkelte medlemmer af samfundet. Det skal dog pointeres,
at McCracken primaert diskuterer forbruget af goder og
varer som betydningsbarende faktorer i kulturen og ikke
behandler elementer som brands og mearker. Men i den
moderne verden er det jo netop brands og merker, der
tillegger produkter og serviceydelser emotionelle verdier,
og udgor derfor den primeare betydningsbzrende faktor i

forbrugssituationen.

Individets indflydelse

Bourdieu beskriver et andet vasentligt element 1 forholdet
mellem individ og produkt i forbindelse med forbrugs-
situationen. Et element der har stor betydning for denne

undersogelses problemstilling.

“...the consumer helps to produce the product he
consumes, by a labour of identification and decoding
which, in the case of a work of art, may constitute the
whole of the consumption and gratification, and
which requires time and dispositiones aquired over

time. (...) Objects, even industrial products, are not

objective in the ordenary scense of the word, ie.,
independant of the interest and tastes of those who
percive them.” [Bourdieu 1984:100]

Som det fremgar, har individet som forbruger altsd
indflydelse pa de produkter og dermed ogsa pa de brands,
som han/hun omgis gennem den subjektive ident-
fikations- og afkodningsproces. Produkter og brands er
ikke losrevne fra det subjektive individs forestillinger og
mening, men tvertimod underlagt forbrugerens
konstruktion af mening og indhold som betydnings-
bzrende faktor for de pagaldende produkter og brands.
Der cksisterer altsa ifelge Bourdieu et element af
’selvstendigt 1iv’ i forholdet mellem brand og forbruger —
et liv’, der udfolder sig udenfor virksomhedernes kontrol
og indflydelse. Brandets vardier og betydningsindhold
konstrueres autonomt i medet mellem forbruger og

produkt efter at virksomheden har frigivet det.

Den offentlige mening

Som et eksempel pid forbrugerens betydning for
produktet og brandet beskriver Bourdieu, hvordan den
almene offentlige opfattelse af visse forbrugsgoder
@ndres over tid som resultat af visse samfundsgruppers

forhold til og forbrug af disse goder.
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‘... de herskende klasser og lag skifter smak eller
forbruk for at de oppadstrebende samfunnslagene
ikke skal innhente dem. Det som for var distingvert er
na blitt, om ikke wvulgart, si i hvert fall banalt”
[Bourdieu 1995:27]

Det illustrerer, at en ny forbrugergruppes pludselige
ejerskabsforhold til et givent produkt fir konsekvenser
for produktets betydning og verdi hos den gruppe, som
hidtil havde et tilhersforhold til det. Pracis som i
tankeeksperimentet med den lille lekre Audi TT i

indledningen.

For at illustrere Bourdieus tankegang med et mere
moderat eksempel har vi 1 Danmark de seneste ti ar veret
vidne til en massiv eksplosion i interessen for golf. Hr. og
Fru. Danmark melder sig ind i golfklubber i hobetal, og
sporten, der tidligere var forbeholdt de fine og de rige, er
nu blevet allemandseje og dermed banal. Golf som
rekreativ fritidsaktivitet har mistet sit tilhorsforhold til det
hojere samfundslag, og de fine og de rige har mattet finde
andre madder at udstille deres medlemskab af de fines
kredse. Med andre ord har aktiviteten golf mistet en del af
sin satlige status som de fine kredses sport, men detimod
opbygget ny status som fritidsaktivitet for alle. Denne
transformering af vardi og mening er sket autonomt og
udelukkende pd baggrund af forbrugernes forhold til og
forbrug af aktiviteten golf. Ikke dermed sagt at

udviklingen og xndringen af vardi for netop golf som
aktivitet er uhensigtsmassig, men blot en understregning
af at vardiforskydningen er resultatet af forbrugernes
forhold til og omgang med aktiviteten.

De samme faktorer gor sig galdende nir der fokuseres
direkte pa brands. Tank bare pi BMW og Mercedes’
position i den almene offentlighed for femten ar siden
sammenlignet med i dag. For var disse marker — i hvert
fald de nye modeller — forbeholdt en sewrlig gruppe
mennesker, men 1 dag er selv nye BMW'er og
Mercedes’er blevet en del af middelklassens foretrukne
bilmarker. Derimod har de hojere klasser knyttet sig til
eksempelvis Audi, Porsche og Lexus som middel til at
udtrykke deres identitet og selvopfattelse.

Symbolsk kapital

Denne udvikling handler i hej grad om elementet af
symbolsk kapital i Bourdieus terminologi. Symbolsk
kapital var tidligere tilknyttet individets navn, xre, prestige
og ry og 1 hej grad forbundet med samfundets klasse-
deling og betydning af fine slegtskabers navne. Sadan er
samfundet ikke mere, og individet soger at opbygge
symbolsk kapital gennem forbrug af swrlige goder
tilknyttet serlige verdier. Markevarer og brands besidder
i dag stor symbolsk betydning i kraft af navn og image i
offentligheden. Den enkelte forbruger kan sdledes soge at
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rette op pa noget af sin manglende eller tabte symbolske
kapital ved at kebe de prestigefyldte merker og brands.
Brandet er igen en del af den identitetsopbyggende proces
og medspiller i individets konstruktion af selv og
selverkendelse. Tidligere tiders klassekamp er aflost af
kampen om symbolsk kapital, som afspejles i forbrug og
udtryk for bestemt livsstil. Brandets emotionelle vardier
overfores til individets symbolske kapital gennem forbrug

og ejerskab af brandet.

Ejerskabsritualer

Denne tilknytning af symbolske veardier fra brands og
forbrugsgoder i individets opbygning og opretholdelse af
identitet og selv erkender McCracken ogsa 1 sine artikler. I
hans terminologi trekker forbrugeren de symbolske
verdier ud af forbrugsgoderne gennem ejerskabsritualer —
det vil sige en madde at bruge produkter og goder pa. Han
beskriver processen som individets ’personalizing’ af
godernes vardier og overforsel til egen identitet,
selverkendelse og personlige udtryk [McCracken 1990:85].
Det sker dog kun pi baggrund af individets kendskab til
forbrugsgoders — og dermed brands — betydning og vardi
i kulturen og det sociale rum. Der er altsi klar lighed
mellem McCrackens ’personalizing’ af vardier og
Bourdieus begreb om opbygning af symbolsk kapital

gennem forbrug. McCracken beskriver dog en vigtig

pointe, som understreger forbrugerens betydning for
brandets udtryk og vardi i den almene offentlighed. I og
med at individet gennem ’personalizing’ bruger brandet
symbolsk i sin livsforelse, indgar vardierne igen 1 kulturen
og bliver en del af kulturens helhedsbillede [McCracken
1990:78-84]. Sagt pa en anden made: Individets forbrug af
brands
betydning for offentlighedens opfattelse af brandets

gennem ’personalizing’ har efterfolgende
symbolske vaerdi og dermed ogsd betydning for den
almene opfattelse af brandet som helhed. Som Kunde
argumenterede, er brandet jo netop kun en symbolsk
repraesentation i forbrugerens bevidsthed, der konstrueres
ud fra individets subjektive tilknytning af vardier og

holdninger til det respektive maerke.

Set i forhold til den overordnede problemstilling kan
ovenstiende betragtes som en veasentlig forklaring pa,
hvorfor der opstar elementer af autonomi i forholdet
mellem forbrugeren og brandets udtryk i offentligheden.
Individets symbolske forbrug og ’personalizing’ af brands
i forbindelse med identitetsopbyggelsen og selv-
erkendelsen er netop begrundelsen for, at brandet er
indflydelse.

Forbrugernes omgang med brandet ligger uden for

underlagt  den  enkelte  forbrugers
virksomhedernes kontrol og har direkte indflydelse pa
brandets fremtoning og udtryk i det almene offentlige

rum. Der udspiller sig et selvstendigt liv i forholdet



mellem brandet og dets symbolske betydning for den
pagxldende forbrugers identitetsopbyggende og -opret-
holdende proces. En proces, der er kontinuerlig og over

tid ogsa foranderlig.

Habitus

Som naxvnt tidligere arbejder Bourdieu med begrebet
habitus som et vigtigt element 1 forbindelse med det
enkelte individs differentiering og orientering i det sociale
rum. Ifelge Bourdieu er habitus grundleggende for
individets evne til at skelne mellem indbyrdes ligheder og
uligheder, ligesom habitus samtidig er altafgorende for

individets egen differentiering fra omgivelserne.
“Habitus er det aktive element i den enkeltes
differentiering fra andre og dermed identitets-

Habitus

forskellen/distinktionerne, men er samtidig grundlag

dannende for individet. bzrer selve
for at kunne se forskellene i relationerne til andre”

[Bourdieu 1997a:24]

Ethvert individ besidder en bestemt habitus, der er
determinerende for dets made at forholde sig til verden
pd, dets made at tenke og handle pa. Habitus er
frembragt af de positioner, individet har 1 det sociale rum,
hvilket igen bestemmes af kapitalfordeling. Bourdieu
kalder ogsd habitus for individets relation mellem de

sociale og mentale strukturer. Det er i habitus, det enkelte
menneskes vardier grundlegges og opretholdes. Med
andre ord kunne man kalde verdierne en integreret del af
habitus pa den baggrund, at habitus er styrende for
individets tanker, handlinger og motiver i forhold til

13
omverden.

Stimuli - respons

Habitus er altsi i Bourdieus terminologi de iboende
mentale motiver, holdninger og vardier hos det enkelte
individ. Habitus er som naturlig konsekvens heraf
styrende for individets adferd og orientering i verden.
For at undgd misforstielse og fejlagtig fortolkning af
habitusbegrebet er det oplagt at vurdere habitus i forhold

til den klassiske stimulus/respons tankegang.

Forestillingen om menneskelig handling og adferd som
direkte respons pid individets oplevede stimuli er udtryk
for rendyrket behavioristisk tankegang. Derimod tager
Bourdieus forestilling om menneskelig handling og
adferd udledt af personlige vardier og holdningers
behandling af oplevede stimuli udgangspunkt i den
kognitive filosofi. Menneskelig handling og adferd er ikke
en direkte udledt reaktion pd udefrakommende stimuli.

13 For nermere definition af og argumentation for begrebet
habitus henvises der til [Bourdieu 1984:170-172].
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Individets reaktion pa en given situation opstir ved at
hele situationen vurderes og behandles subjektivt gennem
individets habitus, hvori situationen tillegges veardier,
betydninger og holdninger, der i sidste ende har
fundamental indflydelse pa den endelige reaktion. Derfor
kan handlinger ikke kun tilskrives udefrakommende
stimuli, men i heoj grad habitus reaktion overfor de

pagaeldende stimuli i situationen.

Det minder i den grad om kommunikationsmodellen fra
tidligere, hvor individet tillegger det kommunikerede
betydning og indhold ud fra egen subjektive selektions-
kriterier. Selektionskriterier, der i Bourdieus terminologi,
udspringer af individets habitus. Det betyder med andre
ord, at man ikke kan forudse individets reaktion pd en
given stimulus uden at have indgiende kendskab til
individets habitus, som jo netop selekterer, vurderer og
konstruerer historisk tyngde og mening. Overfort pa
brandingfeltet betyder det, at markedsforingsbudskaber
ikke kan aflede en bestemt handling hos forbrugeren som
en rendyrket objektiv  reaktion eller respons.
Forbrugerens respons overfor branding som disciplin et
altid et resultat af det enkelte individs vurderinger og
konstruktion af mening som konstitueres gennem

habitus.

Stabilitet

I og med at differentieringsmekanismerne har storst
betydning tidligt i livet konstrueres habitus tilsvarende
tidligt og forbliver forholdsvis konsistent. Dermed ikke
sagt at det enkelte menneskes liv er determineret af de
tidlige ar, som eksempelvis Freuds tankegang legger op
til. Habitus er pd ingen made en uafvendelig skabne, men
et historisk fenomen og som sidan et abent system af

holdninger, der konstant udszattes for nye erfaringer, som

enten forsterker eller modificerer det [Bourdieu
1996:118].
Habitus  fungerer som  kompleksitetsreducerende

mekanisme for det enkelte individ i vurderingen og
bearbejdningen af omgivelsernes input som bevagegrund
for fremtidige valg og handlinger. Bourdieu argumenter
altsa ikke for determinisme og ufrivillig skabne —
tvertimod. Det enkelte individ kan altid skifte meninger
og holdninger pa baggrund af erfaringer og oplevelset.
Derfor kan forbrugeren ogsa tiltraekkes af nye brands og
produkter, som han/hun tidligere tog afstand fra — og
omvendt. Men statistisk set kommer langt de fleste
mennesker til at leve et liv, der stemmer overens med de
strukturer, der formede deres habitus i forste instans og
dermed er medvirkende til at bekrzfte og cementere

deres holdninger. Dette element af ensartet livsstil og



holdninger pa baggrund af individets tilhersforhold til en
bestemt position i det sociale rum vender jeg tilbage til i

forbindelse med undersogelsen neste fase.

En af habitusbegrebets primare funktioner er at gore
rede for den ensartede livsstil, der gor handlingerne og
preferencerne hos individet eller gruppen til et samlet
hele, og som dermed giver mening for individet. Habitus
fungerer altsd som baggrund for en ensartet orientering i
verden for den enkelte, men samtidig som en samlende
instans for det gruppemassige tilhorsforhold [Bourdieu
1984:169-170]. Man kan tale om habitus som grundlaget
for individets strukturering af den eksisterende livsverden
og dermed bestemmende for smag, preferencer og
verdier, hvilket giver sig til udtryk i konkrete wvalg,
handlinger og adfzrd — og dermed ogsa forbrug,.

Habitus er i visse sammenhange blevet sammenlignet
med vaner. Vaner forstdet som individets mere eller
mindre ukritiske og blinde gentagelse af adferd og
forbrugsmenster. Bourdieu gor i sin teori helt op med
begrebet om vaner. Individet gentager visse handlinger og
forbrugsmonstre pd baggrund af habitus. Det er ikke bare
en vane, men derimod en gentagende handling, der netop
individ ud fra
habitus

giver mening for det enkelte

vedkommendes grundleggende verdier i
[Bourdieu 1996:167]. Derfor giver det ikke mening, nar

marketingsteorierne taler om blot at bryde folks vaner og

dbne deres ojne for alternativer. Forbrugerne er bevidste
om de valg, de treffer, og netop deres gentagende valg
giver mening for de enkelte individer. Kun ved at
appellere til forbrugernes habitus — dermed deres vaerdier,
holdninger og livsanskuelser — kan markedsforings-
budskaberne xndre individernes gentagende forbrugs-

monster.

Evnen til at skelne

Som nazvnt tidligere indebarer habitus ogsa evnen til at
skelne og vurdere andre folks smag og afsmag, deres
handlinger og adferd samt deres tilhorsforhold til
bestemte grupper. Det er ved hjxlp af habitus, individet
forstdr forskellen mellem det ene og det andet valg; netop
i habitus har individet sine klassifikationsskemaer og er
derfor i stand til at skelne og differentiere mellem det ene
og det andet. Kun herigennem forstar individet andres
valg og preferencer og de medbetydninger, de har
[Bourdieu 1995:38]. Men det kraver, at individet kender
de kulturelle koder inden for feltet, hvori der treffes valg
og udfores handlinger.

Jeg kan ikke vurdere min nabos valg af bil, hvis jeg ikke
kender til valgmulighederne og de klassifikationsskemaer,
der ligger heri. Dette kendskab opnds kun gennem
erfaring og tilegnelse af kulturelle koder, hvilket opbygges
kontinuerligt gennem livet i individets i habitus. Habitus
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er altsd ogsd en medvirkende faktor i individets vurdering

af andre forbrugers omgang med brands og produkter.

For at vende tilbage til tankeeksperimentet 1 indledningen,
ville jeg aldrig kunne chokeres af de autonomes brug af
Audi TT merket, hvis ikke jeg allerede kendte bade til de
autonomes holdninger og ideologier og Audi-markets
positioner og veardier. Netop uoverensstemmelsen
mellem de to forhold pd baggrund af min subjektive
vurdering af deres respektive vardier er grundlaget for

min overraskelse og forundring.

Jacobsen

Efter den omfattende gennemgang af Bourdieus
italeszttelse af individets tilhersforhold og position i det
sociale rum, og dennes betydning for identitet og
selverkendelse er det pa sin plads at trekke branding-

teorierne eksplicit ind i diskussionen.

Brandets tre dele

Ifolge Jacobsen indeholder brandet tre grundelementer,
der har vasentlig betydning for den enkelte forbruger
[Jacobsen 1999:76].

Forst og fremmest besidder brandet et funktionelt

element, forstiet som den produktkategori brandet

repraeesenterer. Volvo producerer biler, Nike producerer
sportsbekledning og sa videre. De respektive brands
fortaller altsd noget om selve produktets grundegenskab.

Brandet indeholder samtidig et komparativt element, der
hjzlper forbrugeren med at distingvere mellem de
forskellige merker indenfor samme produktkategori.
Volvo producerer én slags biler, Skoda en anden og
BMW en helt tredje. Det er alt sammen biler, men med
nogle forskellige karakteristika, der er med til at
anskueliggore deres indbyrdes forskelle. Disse forskelle
kommer kun til sin ret i forbrugerens bevidsthed — det er
her forbrugeren tager stilling til indbyrdes forcer og
svagheder mellem de respektive brands.

Endelig er brandet tilknyttet emotionelle elementer, som
dybest set handler om, hvad kunden foler for brandet.
Hvilken folelse far kunden af at valge netop ét produkt
frem for de andre? Ved at kebe en Volvo giver jeg min
familie storre sikkerhed i trafikken. Valger jeg en Skoda,
sparer jeg penge og har derfor samtidig rad til at tage pa

ferie med familien.

De emotionelle aspekter ved brandet hjzlper forbrugeren
til at valge ud fra egne vardimassige overbevisninger,
men samtidig kan forbrugeren gennem brandet
eksplicitere sin habitus og dermed sit tilhersforhold og

position i det sociale rum. Det emotionelle aspekt er



siledes dualistisk i sin funktion overfor forbrugeren. Det
fungerer bide som guide i forbindelse med valget af
brand og som identitetsopbyggende og vedligeholdende
faktor ud fra individets habitus. Dermed ikke sagt at
udvalgelsen foregir bevidst for at udtrykke en serlig
identitet, men nermere fordi de grundleggende vardier er
dybt forankret i individet, hvorfor det pigzldende valg
giver mest mening for forbrugeren og derfor er mest

naturlig i forhold til dennes livsopfattelse.

Kommunikative stimuli

”l og med at brands frem for alt skabes i
forbrugernes eller kundernes mentale set-up, kan
informationer i marketingsmacssige forstand betragtes
som stimuli, der genererer szrlige associationsnetvark

i kundernes bevidsthed.” [Jacobsen 1999:214]

Set fra Jacobsens perspektiv er det altsia virksomhedens
medieformidlede kommunikation, der fungerer som
stimuli i forhold til forbrugeren, hvorefter denne gennem
kognitive processer og tankemonstre danner meninger og
holdninger om det respektive brand. Suppleret med
Bourdieus forestillinger betyder det, at de kognitive
processer udspiller sig gennem individets habitus som det
styrende element for de efterfolgende meninger og
holdninger til brandet. Netop fordi virksomhederne har
meget svaert ved at fremstille produkter, der i vaesentlig

grad adskiller sig fra konkurrenterne alene gennem
funktionalitet, udgeres den primere differentierende
faktor af det emotionelle og empatiske udtryk i brandet.
Det er manifestationen af de vardimessige aspekter i
vitksomhedens medieformidlede kommunikation, der

konstituerer essensen af brandingdisciplinen.

Selvrealisering

Som si mange andre stotter Jacobsen sig til Maslow’s
klassiske behovspyramide i sin opfattelse af menneskelige
behov og deres betydning for individets valg og
handlinger. Men Jacobsen vender pyramiden pd hovedet
ud fra devisen om, at alle individets grundleggende behov
er dekket og sikret en vis stabilitet. Menneskets storste
behov i den moderne verden er selvrealisering [Jacobsen
1999:27]. Individualiseringen af det enkelte individ
betyder, at vi bevager os fra materialisme til eksisten-

tialisme.

“Vi definerer os selv gennem vort forbrug.
Personligheden, som for wvar introvert, er nu
ckstrovert. Den er flyttet ud pa overfladen, hvor
andre kan/skal se den.” [Jacobsen 1999:27]

Med den voksende individualisering 1 samfundet

opbygger og ekspliciterer individet sin identitet gennem

relationer til brands og marker. Her kommer Bourdieus
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begreb om symbolsk kapital virkelig til sin ret. Ikke den
traditionelle opfattelse af begrebets betydning som
individets navn, rygte og ®re, men derimod som brandets

navn, verdi og prestige.

Ved at erhverve sig bestemte merker eller brands i
forbrugssituationen tilfores det enkelte individ symbolsk
kapital, som samtidig kan ekspliciteres som distinktion og
udskillelse fra omgivelserne — og dermed opnir individet
betydning. Hermed anskueliggores en af de vasentligste
grunde til, at forbrugeren handler ud fra brands og
relationer til brands. Individet har mulighed for at tilegne
sig oget symbolsk kapital 1 kraft af forbrug, hvorved
distinktive

individets dispositioner  ekspliciteres  for

omverden.

Dermed er individets grundlag for at valge ud fra brands
anskueliggjort, men hvilke kriterier valges der ud fra?
Ifolge Jakobsen er vardier det enkelte individs guide
gennem livet og er dermed med til at placere individet i
forholdet til sin omverden [Jacobsen 1999:27]. Her opstar
igen en analogi til Bourdieus univers og hans opfattelse af
habitus — og dermed vardier — som det generative og
styrende element i individets placering i det sociale rum.
Forbrugeren keber produkter med bestemte vardier ud
fra egne veerdier (habitus i Bourdieus terminologi), og
virksomhederne skal tage hojde for dette. Derfor
indeholder brandet to vasentlige elementer: USP (Unique

Selling Proposition), det vil sige de rationelle kvaliteter og
ESP (Emotional Selling Proposition), som udgoeres af de
emotionelle og verdimassige kvaliteter [Jacobsen
1999:79]. Udfordringen for virksomhederne ligger i at
manifestere begge elementer i brandet og eksplicitere dem

for forbrugerne.

Kunde

Som Jacobsen beskriver det, valger det enkelte individ ud
fra bide rationelle og emotionelle forhold ved produktet.
Kunde har en lignende opfattelse, der dog ikke er

forklaret og begrundet pd samme made.

Tre intelligensformer

Han mener, at mennesketr har bade 1Q — forstidet som
rationel og logisk intelligens — og EQ — forstdet som
emotionel intelligens i kraft af evnen til at fole karlighed,
nydelse, krise, konflikter og sa videre. Midt i mellem de to
ligger det, som Kunde kalder den spirituelle intelligens
(SQ)."* Spirituel intelligens betragtes narmest som et

bindeled mellem IQ og EQ, idet SQ giver handling,

14 Det skal med det samme pointeres, at det ikke er Kunde selv,
der har opfundet disse forkortelser og begreber. Kunde
refererer til den nyeste hjerneforskning i USA og henviser i
ovrigt til Daniel Golemans “Emotionel Intelligens”.



oplevelse og erfaring mening ud fra det emotionelle
indhold 1 EQ og forklarer dem rationelt i forhold til 1Q
[Kunde 2001:138-139]." T forhold til Bourdieus termino-
logi minder SQ i hoj grad om habitus, selvom det grundet
manglende forklaringer og uddybninger er omgeret af en
vis mystik. Her kan Kunde i hej grad finde inspiration
hos Bourdieu for bade at forklare og forsta leddet mellem
individets grundleggende vardier og den rationelle,
logiske orientering i virkeligheden.

Kunde bruger de tre intelligensformer til at beskrive
brandets karakteristika, hvilket resulterer i en brand-
definition, der minder meget om Jacobsens. Brandet
indbefatter en del, som individet kan forstd logisk — noget
der appellerer til 1Q. Det er i hoj grad de funktionelle og
instrumentelle elementer ved produktet. Det mest
verdifulde for brandet er dog dets kvalitative verdier —
empati og emotionelle aspekter der appellerer til EQ og
SQ. Branding gir essentielt set ud pa at skabe forstdelse

15 Kundes forestilling om, at individet handler ud fra
emotionelle holdninger og efterrationaliserer ud fra logisk
tenkning, beskrives ogsd af Claus Buhl: ”...individet tenker
logisk og emotionelt pi en og samme tid. Det er imidlertid den
emotionelle del, der dominerer, nir der skal treffes valg og
handles, ikke den rationelle. Den logiske teenkning traeder i kraft
efterfolgende, hvor wvalgene bevidstgores, fortolkes og
efterrationaliseres.” [Buhl 2005:38-39]

og sympati. Det er brandets empati, der er afgorende for,
om forbrugeren tager det til sig [Kunde 2001:140]. Her
illustreres atter tydelige relationer til Bourdieus univers,
hvor individet valger og distingverer ud fra habitus, idet
netop brandets empati appellerer hertil. Det understreges
altsa igen, at branding har stor relevans for den enkelte
forbruger i den moderne verden, netop fordi det enkelte
individ treffer sine valg ud fra habitus. Og kun gennem
de emotionelle elementer i brandet kan der appelleres til
habitus og individets vedholdende positionering og

synliggorelse i det sociale rum.

Kunde prasenterer en anden vigtig pointe, som minder

meget om Jacobsens argumentation fra tidligere.

“I den massekommunikerede splittelse og forvirring
har et sterkt, konsistent brand en enestiende chance
for at treede i stedet for den tabte tryghed.” [Kunde
2001:74]

Udsagnet her kan relateres til den tidligere praesentation af
kampen om symbolsk kapital som udkaempes gennem
forbrug af relevante marker og brands, men ogsa til
Jacobsens idé om, at individet definerer sig selv gennem
forbrug som en del af selvrealiseringen. Alt taget i
betragtning, er der ingen tvivl om, at brandet spiller en
vasentlig rolle for det enkelte individ som forbruger.

Individet er medvirkende til at konstruere brandets
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indhold gennem emotionel fortolkning og vurdering,
hvilket igen understreger det specielle forhold mellem
brand og forbruger. Et forhold, naste afsnit vil samle op
pa og vurdere ud fra den overordnede problemstillings
forste del.



DELKONKLUSION

Analyser og diskussioner i de foregiende afsnit har
lobende vurderet mulighederne for eksistensen af
autonomi og ’selvstendigt liv’ 1 forholdet mellem brandet
og forbrugeren. Det er ved at veere tid til en opsamling af
analysens resultater og vurdering af diskussionernes
pointer 1 forhold til den overordnede problemstilling.
Vendes blikket tilbage til indledningen, prasenteres

problemformuleringens forste del:

Kan der gennem et forbrugerorienteret perspektiv pa
brandingteorierne argumenteres for, at den almene
forbruger har indflydelse pd brandets vardier og position
i den almindelige offentlighed; at der i forholdet mellem
brand og forbruger hersker en vis grad af autonomi, hvor

brandet lever et *selvstendigt liv’ i det sociale rum?

Besvarelsen af sporgsmalet kan med fordel presenteres i

fire underafsnit opdelt pa baggrund af emne.

Kommunikation

Som vi sd det allerede i afsnittet om kommunikations-
forstdelse og definition af medieformidlet kommuni-

kation, er branding en disciplin, der udtrykkes gennem
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formidling af kommunikative budskaber via et medie.
Afkodningen af budskaber i kommunikation er underlagt
de involverede parters selektioner og selektionskriterier,
og netop modtagerens selektionskriterier er specielt
relevante 1 denne sammenhang. Modtageren og dermed
forbrugeren konstruerer via egne selektionskriterier
mening og indhold i den kommunikation, han/hun
observerer, hvilket i sidste instans fratager afsenderen den
fulde kontrol med det kommunikerede budskab. I selve
kontakten mellem forbrugeren og brandet i form af
kommunikation er der altsi elementer af autonomi og

’selvstendigt 1iv’ 1 spil.

Samtidig si vi, hvordan én forbrugergruppes omgang
med et brand kunne fungere som en sxrlig afart af
medieformidlet kommunikation mellem brandet og en
gruppe
observerer forstnevnte gruppes forhold til brandet. Ikke

anden forbrugergruppe, idet sidstnaevnte
en intenderet kommunikation fra afsenders side, men ikke
desto mindre en kommunikation, der kan have effekt pa

offentlighedens opfattelse og forstaelse af brandet.

En forbrugergruppes eksplicitte adferd og omgang med
et bestemt brand fungerer altsi som medieformidlet
kommunikation mellem selve brandet og mig som del af
den almene offentlighed. Kommunikationen ligger derfor
udenfor det respektive brands virksomheds kontrol og

indflydelse, hvorfor der er tale om et autonomt aspekt i

kommunikationsforholdet mellem det pagzldende brand
og mig som forbruger. Netop det faktum, at branding er
kommunikation, er derfor determinerende for, at
branding indeholder risici og muligheder for autonomi og
’selvstendigt liv’ 1 sit forhold til forbrugeren og offent-

ligheden.

Mentale konstruktioner

Alle kan efterhianden fremstille varer og produkter, der
opfylder en lang rxkke funktionelle og kvalitative krav.
Den moderne virksomhed skal differentiere sig gennem
veerdier og holdninger, som tilknyttes til de pigaldende
produkter og udtrykkes gennem brands. Det er essensen
af branding som disciplin, men samtidig brandets akilles-

sene.

Brandets verdier og holdninger eksisterer kun i
forbrugerens bevidsthed. Brandet defineres som en
mental forestilling og dermed en subjektiv konstruktion
af verdi og mening pa baggrund af det enkelte individs
emotionelle serdeleshed

ekspliciteret hos Kunde i kraft af hans forklaring af 1Q),

intelligens. Det sd vi i

EQ og SQ, og netop han understreger det faktum, at
brandet kun eksisterer, konstitueres og manifesteres i
forbrugerens bevidsthed som mind space. Jacobsen

beskriver brandets essens som ESP og understreger



vigticheden af brandets evne til at appellere til
forbrugerens vardier og holdninger. Falles for begge
definitioner er problematikken omkring brandets
eksistensgrundlag som et resultat af mentale konstruk-
tioner i forbrugerens bevidsthed som subjektiv, emotionel

tolkning af vardi og mening.

Brandet konstitueres altsd udenfor virksomheden — og
endnu vigtigere — uden for virksomhedens direkte ind-
flydelse og kontrol. Ferst nar virksomheden har sluppet
kontrollen med sit brand, kendes brandets verdi. Netop
fordi stort set alle produkter i dag er underlagt hoj
involveringsgrad fra forbrugerens side, er stort set alle
produkter og brands ogsi eksponeret for elementer af
autonomi i detres forhold til forbrugerne og den almene
offentlighed. Brandet forer et “selvstendig liv’ i omgangen
med dets forbrugere og er i den grad athangigt af det
subjektive individs mentale konstruktion af betydnings-

indhold og mening i processen.

Som Bourdieu ogsa pointer, har forbrugeren samtidig
direkte indflydelse pa selv industrielle produkters
betydning i kraft af individets individuelle identifikations-
og afkodningsprocesser i forbindelse med forbrugs-
situationen. Produkter og brands er ikke losrevne fra det
subjektive individs forestilling og mening, men tvertimod
underlagt forbrugerens konstruktion af mening og
indhold

som betydningsbxrende faktorer for de

pagxldende produkter og brands. Der eksisterer altsa
ifolge Bourdieu et element af ’selvstaendigt liv’ 1 forholdet
mellem brand og forbruger — et ’liv’, der udfolder sig
indflydelse.
Brandets vardier og betydningsindhold konstrueres

udenfor virksomhedernes kontrol og
autonomt 1 moedet mellem forbruger og produkt efter,

virksomheden har frigivet det.

Identitet og brands

Bidde Kunde og i szrdeleshed Jacobsen pointerer den
voksende individualisering i samfundet, hvor det enkelte
individs primare behov er selvrealisering ud fra devisen
om den omvendte Maslow-pyramide. Det moderne
individs relationer til brands og marker er udtryk for
opbygning og eksplicitering af identitet overfor om-
verdenen. Merkevarer og brands besidder i dag stor
symbolsk betydning 1 kraft af navn og image i
offentlicheden, og den enkelte forbruger kan gennem
relationer til brands tilegne sig de symbolske vardier i sin
identitetsopbyggende proces. I Bourdieus terminologi kan
man argumentere for, at individet retter op pa noget af
sin manglende eller tabte symbolske kapital ved at kebe
de prestigefyldte marker og brands.

Bourdieu beskriver ogsd individets tilhersforhold til
bestemte grupper og dets placering i det sociale rum pa
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baggrund af den samlede kapitalfordeling. Det enkelte
individs position 1 det sociale rum kommer til udtryk
gennem forbruget af brands via de merverdier og
betydninger, der er indlejret heri. Smag og praeferencer
for brands bliver en del af individets identitetsskabende
proces og fungerer som individets fremstilling af egen
personlighed og tilhersforhold til bestemte grupper og

positioner i det sociale rum.

Individets symbolske anvendelse af brands vaerdier som
udtryk for egen identitet og selvrealisering kommenteres
ogsa af McCracken. I hans terminologi tager individet
ejerskab af brandets vardier og er dermed ogsi
medvirkende til at tilbagefore betydning af brandets verdi
til kulturen. Individets individuelle forhold til brandet
gennem ejerskabsritualer — som en bestemt made at bruge
og forbruge brandet — har efterfolgende betydning for
offentlighedens opfattelse af brandets symbolske vardi og
dermed ogsd betydning for den almene opfattelse af
brandet som helhed. Individets symbolske forbrug og
’personalizing’ af brands i1 forbindelse med identitets-
opbygning og selvrealisering et netop begrundelsen for, at
brandet er underlagt den enkelte forbrugers indflydelse.

Denne sarlige brug af brands som udtryk for identitet
tillegger brandet nye vardier i offentligheden. Verdier,
af brandet ikke
nodvendigvis har ensket indlejret i brandets endelige

som den oprindelige afsender

udtryk. Den almene opfattelse og fortolkning af brandet
er altsi igen udenfor afsenderens direkte indflydelse og
kontrol, og der kan folgelig argumenteres for elementer af
autonomi i forholdet mellem brandet og den offentlige
mening. Virksomheden frigiver brandet og slipper
kontrollen, hvorefter brandet udfolder sig og konstitueres

i det ’selvsteendige liv’ 1 omgangen med forbrugeren.

Evnen til at skelne
Ifolge Bourdieu er habitus den grundleggende faktor for

individets evne til at skelne og forsta forskelle mellem det
ene og det andet valg. Det er habitus, der udger
fundamentet for menneskets klassifikationsskemaer og
dets evne til at kategorisere, vurdere og differentiere
fenomener i den omgivende verden. Derfor er habitus
ogsa fundamental for individets vurdering og tolkning af
andre folks praferencer, valg og adferd. Det krever dog,
at individet gennem akkumuleret erfaring kender de
kulturelle koder indenfor feltet, hvori andre menneskers

valg og handlinger udfores.

Erfaringer opbygges over tid og indlejres i habitus. Men
netop nir individet kender disse felter og derfor er i stand
til at skelne og vurdere, er individet samtidig i stand til at
tillegge andre menneskers praferencer, smag og afsmag

veerdi og betydning. Deri ligger begrundelsen for, at andre



menneskers omgang med og forbrug af brands pavirker
det enkelte individs opfattelse og fortolkning af brandets

vardi.

Tankeeksperimentet fra indledningen er et radikalt
eksempel herpd, hvor jeg som forbruger chokeres over
sammenkadningen af Audi-markets vardier med de
autonome gruppers holdninger og livsstil. Det lader sig
kun gore i kraft af mine personlige erfaringer, klassifi-
kationsskemaer og evner til at differentiere mellem de

respektive vardier og holdninger.

Det er altsa pid baggrund af habitus, at den enkelte
forbrugers holdning til et brand kan pavirkes af andre
gruppers forhold og relation til det pagzldende brand.
Heri ligger begrundelsen og argumentationen for at
bestemte gruppers tilhorsforhold til et givent brand kan
have indflydelse pa forholdet mellem brandet og den
almene offentlighed. Endnu engang ser vi, at der i
forholdet mellem brand og forbruger hersker en vis grad
af autonomi, hvor brandet lever et ’selvstaendigt liv’ i det
sociale rum losrevet fra afsenderens indflydelse og

kontrol.

Resultat

Som det fremgir af ovenstiende, kan der i hej grad

argumenteres for, at der i forholdet mellem brandet og

den almindelige forbruger ecksisterer et element af
autonomi. Brandet udfolder sig forst i medet med
forbrugeren og konstitueres i kraft af det ’selvstendige
liv’, der wudspiller sig i1 forholdet til den almene
offentlighed. Dermed ikke sagt, at autonomien altid
kommer til udtryk som negative eller uhensigtsmassige
associationer og verdier for det pagzldende brand. Men
risikoen for misfortolkninger og utilsigtet forbrug af
brandet er et vigtigt aspekt, som alle virksomheder skal
veere opmarksomme pd i forbindelse med planlegning og
implementering af nye marketingsstrategier og brands.
Det er ikke en selvfolge, at den offentlige forstielse af
virksomhedens brand altid er ensbetydende med
virksomhedens onsker og intentioner for brandets
endelige udtryk. Netop det subjektive individs
konstruktion af indhold og verdi er fundamental forud-
setning for den iboende autonomi i brandets interaktion
og med forbrugeren og fremtoningen af ’selvstendige liv’

i sammenspillet med den almene offentlighed.

Med denne erkendelse in mente er det oplagt at bevege
sig videre til problemfeltets anden del og undersoge,
hvorvidt brandets afsender kan minimere risikoen for
uhensigtsmessige misfortolkninger og forbrug af brandet

i den almene offentlighed.
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DEN PRAKTISKE LASNING

Det er efterhanden lidt tid og adskillige sider siden, den
sidst blev prasenteret, si jeg tager den lige igen.
Athandlingens anden del af problemformuleringen lyder

som folger:

Kan brandets afsender kontrollere — eller i det mindste
reducere — forbrugerens indflydelse pa brandets vardier i
forbindelse med forbrugerens omgang med og forbrug af
det aktuelle brand og derved forebygge autonomien i

brandets “selvstendige liv’ i det sociale rum?

Fokus

De folgende afsnit handler om at vurdere, hvorvidt det er
muligt for den enkelte virksomhed at forebygge nogle af
de risici, der er forbundet med udviklingen og implemen-
teringen af brands i den moderne verden. De tidligere
afsnits analyser, diskussioner og erkendelser danner et
naturligt grundlag for at belyse denne nye problemstilling,
hvorfor det folgende arbejde primert vil trekke pa
tidligere prasenterede teorier og i hojere grad fremstd
som diskussioner og vurderinger frem for omfattende

teorianalyser.
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Hvor det hidtidige arbejde med problemstillingen har haft
et overvejende teoretisk omdrejningspunkt, vil de
folgende afsnit primert fokusere pa praktiske forslag

forankret 1 de tidligere teorier, analyser og diskussioner.

Arbejdet med problemstillingens anden del er opdelt i fire
overordnede emner, der alle har betydning for virksom-
hedens muligheder for at reducere autonomien i brandets

’selvstaendige 1iv’ i forhold til forbrugeren som individ.

Habitus sikrer stabilitet

Som bdde Jacobsen og Kunde pointerer i deres teorier, er
den moderne verden praget af individets onske om
selvrealisering og opretholdelse af konsistent identitet i
interaktionen med den omgivende verden. Individets
forbrug af og relationer til brands er en vigtig faktor i

denne proces. Som Kunde pointerer:

“I den massekommunikerede splittelse og forvirring
har et sterkt, konsistent brand en enestiende chance
for at trade 1 stedet for den tabte tryghed” [Kunde

2001:74].

Sterke og markante brands bliver brugt som faste
holdepunkter og referencerammer for det enkelte individs
identitetsopbyggende arbejde og eksponering af selv-
erkendelse. Miske er det netop frygten for identitetskrise

og usikkerhed om egen eksplicitte position i det sociale
rum, der er en af de primare arsager til individets

konsistente forbrugsmenstre.

Samtidig argumenterer Bourdieu for habitus betydning
for menneskets grundleggende holdninger og prafe-
rencer som fundamental forudsatning for den ensartede
livsforelse og orientering i verden. Det er gennem smag
og dermed ogsa forbrug, at individet til dels skaber sin
identitet, men i langt hojere grad ogsd ekspliciterer sin

identitet for andre.

“Smak er en erhvervet disposisjon for 4 kunne
differnsiere og verdsette som Kant sier, eller, om en
vil; for a etablere eller markere forskjeller ved 4 kunne
skjelne verker, ved 4

mellom gjenstander og

distingvere...” [Bourdieu 1995;217]

Symbolsk forbrug

Gennem sit forbrug ekspliciterer mennesket sin habitus
og dermed sit tilhersforhold til visse grupper og
afstandstagen til andre. Forbruget bliver symbolsk og
afspejler individets eller gruppens vardier og holdninger —
bide til

forekommer ikke kun 1 forbindelse med kob af

samfundet og tl andre individer. Det

traditionelle forbrugsgoder og produkter, men ogsi i
forbindelse med individets forhold til uddannelse, kultur,



arbejdsplads, fritidsaktiviteter og lignende. Individets
habitus grundlegges forholdsvist tidligt i livet ud fra
kapitalfordeling og tilhersforhold i1 det sociale rum og
forbliver relativt konstant gennem livet. Det ekspliciteres
gennem menneskets handlinger, adferd og holdninger
som et symbolsk sprogsystem, der kan betragtes som
livsstil. Livsstil betragtet som storre gruppers ensartede
forbrugsmoenstre og levevis vender jeg tilbage til senere.
Her er pointen blot, at det enkelte individs livsforelse
bunder i habitus, som er bade konsistent og naturlig

relevant for individets selvopfattelse.

Habitus er altsa individets udgangspunkt og reference-
ramme for al aktiviteten og interaktionen med verden.

Eller forklaret som en...:

“...intentionslos intentionalitet der konstituerer
verden som meningsfyldt og bevirker, at agenterne
(individerne red.) reagerer spontant rigtict uden at
behove at analysere situationen og bevidst valge
mellem forskellige handlingsalternativer” [Andersen&

Kaspersen 2000:344]

Det betyder med andre ord, at habitus sikrer det enkelte
individ en vis form for stabilitet i sine valg og
preferencer. Det er ikke noedvendigt at foretage grundige
overvejelser hver gang, man keber en liter maelk i Brugsen

eller moder hinanden pd gaden. Habitus har en hoj

kompleksitetsreducerende funktion for den enkelte —
bide i den daglige omgangskreds, men sandelig ogsa i

forbrugssituationen.

Steerke relationer

Forestillingen om individets tilegnelse af symbolsk kapital
i kraft af ejerskabsforhold til sterke brands og merker
drager tydelige paralleller til McCrackens idé om at bygge
bro til idealer gennem forbrug. Forbrugsgoder indbefatter
okonomiske, symbolske og retoriske langsigtede verdier,
der hjzlper individet til at indtage og eksplicitere tabte
idealer [McCracken 1990:112-115]. Individet opbygger
idealer og vardier, der soges opretholdt konsistent
gennem hele livet, hvilket danner grobund for individets
stabile og vedholdende forhold til bestemte brands og
merker over tid. I Bourdieus terminologi er habitus det
grundleggende element, der sikrer denne stabilitet i
holdninger og vaerdier og derfor ogsd i forbrug af brands.

Virksomhederne kan i hej grad udnytte dette faktum i
deres marketingsstrategier og opbygning af brands. Er der
forst etableret en hensigtsmassig relation mellem
forbrugeren og brandet — dvs. individet har knyttet de
rette vaerdi- og holdningsmassig béind til virksomheden —
er det efterfolgende blot et sporgsmal om at vedligeholde
denne steerke relation i virksomhedens videre arbejde med

brandets kommunikation til forbrugeren.
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Vedligeholdelse af relationer mellem brand og forbruger
og opretholdelse af tilknyttede vardier og holdninger er
vaesentlig nemmere end opbygning af nye brands med nye
verdier. Som Buhl ogsa pointerer, er markedsforing bedst
til at forsterke eksisterende strukturer af viden og adferd
og dermed styrke forbrugeren i troen pa dennes valg og
preferencer [Buhl 2005:62). 1 Buhls terminologi er
branding ikke velegnet som redskab til radikale @ndringer
af forbrugeradferd, men derimod ber malrettes mod
vedligeholdelse og forsterkning af relationerne mellem

brandet og forbrugerens eksisterende tilknytning hertil.

Virksomhederne kan altsa udnytte forbrugernes eksiste-
rende viden om og forhold til brandet, netop ud fra det
faktum, at habitus sikrer en vis stabilitet i smag og
forbrugeradferd for det enkelte individ. Branding-
redskab  til
vedligeholdelse af individets subjektive konstruktion af

disciplinen har stort potentiale som

vaerdier og holdninger, hvorfor den pagzldende
medieformidlede kommunikation ber rettes mod at
forsteerke individets mentale forestilling om markets
betydning. Om vitksomheden herved undgir de
autonome forhold mellem brandet og nye forbrugere kan
naturligvis  diskuteres, men ved at mailrette sin
kommunikation og budskaber mod allerede eksisterende

mentale strukturer og blot forsterke disse, reduceres

risikoen for autonomi i forholdet mellem brandet og

nuvarende forbrugere.

Hvordan virksomhederne retter deres markedsforing
mod nye forbrugere, som ikke allerede har relationer til de
pagzldende brands, er en anden sag. Den problematik
vender jeg tilbage til senere. Her handler det blot om at
understrege, at virksomhederne kan og ber udnytte
stabiliteten i individets smag og adferd som symbolsk
udtryksform 1 den identitetsopbyggende og = selv-
realiserende proces, der i hoj grad bunder i verdier og
holdninger forankret i habitus. Dette gores ved at bruge
markedsforingen som en vedligeholdende faktor for

eksisterende forbrugeres forhold til de respektive brands.

Livsstil

Smag og afsmag

Smag og praferencer er i Bourdieus forstielse udtryk for
afsmag for andre menneskers smag. Den ene gruppes
smag og dispositioner formes altid i opposition til andre
gruppers praeferencer og verdier [Andersen&Kaspersen
2000:147]. Denne tankegang ser vi ogsa hos Mary
Douglas, som mener, at mennesket valger standpunkt ud
fra aspekter, det ikke kan lide og definerer sig selv
gennem afstandstagen til andre [Douglas 1996:79-83].



Individets valg er altsd narmere et udtryk for en rakke
bevidste fravalg af alternativer, som andre grupper
foretraekker, hvorfor der tages afstand til dem. Bourdieu
mener dog ikke, at denne afstandstagen er bevidst i
samme grad, som Douglas opstiller det. Smag i form af
afsmag er nzrmere et ubevidst resultat af individets
konstante distinktion og positionering i det sociale rum.
Dette har naturligvis betydning for forbrugerens forhold
til forskellige brands. Som Buhl pointerer: “I det ojeblik
et brand abenlyst tilherer en bestemt forbrugergruppe,
kan andre vende det ryggen.” [Buhl 2005:85]

Det betyder, at én forbrugergruppe meget sjeldent deler
ejerskab af brands med en anden forbrugergruppe, hvis
der er for langt mellem de to forbrugergruppers
forskellige vardier og holdninger. Tvertimod vil
forbrugergrupperne nxrmere tage afstand fra hinandens
respektive preferencer, smage og valg og dermed
tilknytning til brands som en del af distanceringen fra
hinandens vardier og meninger. Det har stor betydning
for den overordnede problemstilling i dette arbejde, idet
det er den primezre drsag til, at brandet ikke etablerer
uhensigtsmessige ejerskabsforhold med ’forkerte’ for-
brugergrupper. Det er ogsa en vasentlig édrsag til, at
autonome politiske ekstremister nappe ville begynde at
kobe Audi TT biler, fordi deres grundantagelser netop

tager afstand fra de vardier og holdninger, som Audi’s

normale forbrugergrupper besidder. Selvfolgelig er der
stadig det okonomiske aspekt, men det har jeg allerede
veret inde pd. I bund og grund ligger de to gruppers
livsstile sa langt fra hinanden, at de uundgaeligt og
intuitivt vil tage afstand fra hinanden smage og valg.
Deres egne praferencer og handlinger bliver sdledes
udtryk for distancering og foragt for den modsatte
gruppes livsstil og adferdsmenster.

“Life-styles are thus the systematic products of
habitus, which, percieved in their mutual relations
through the scemes of the habitus, become sign

)

systems that are socially qualified [Bourdieu

1984:172]

Habitus og livsstil

Livsstil er de forskellige gruppers made at eksplicitere
deres habitus og distingvere sig fra omgivelserne. I
forbindelse med branding og matketing kan man tale om
forskellige livsstile som teprzsentationer af ideal-
malgrupper. Ud fra disse idealmalgrupper kan virksom-
hedens profilering styres gennem brands med det rette
indhold af rationelle og emotionelle budskaber. Eller som

Bourdieu selv beskriver det:

at habitus er et

5

“Der er endnu en grund til

uundvarligt begreb i samfundsvidenskaberne, og det
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er, at kun ved hjalp af habitus kan man forsta og
forklare stabiliteten i folks holdninger, smag og
praferencer, noget som er et ulsseligt problem for
neo-marginalistisk ekonomisk tenkning. @konomer
af alle afskygninger har bemarket, at folks forbrug
kvalitativt og kvantitativt ikke andrer sig som folge af
midlertidige variationer i indkomsten. Det skyldes
ganske pracist, at forbrug er underlagt en steerk inerti,
fordi det hele tiden griber tilbage og relaterer til

tidligere niveauer.” [Bourdieu 1996:116]

Habitus er, som vi si 1 foregiaende afsnit, medvirkende til
at sikre det enkelte individ stabilitet og konsistens og
samtidig medvirkende til at sikre den enkelte forbruger-
gruppe fallesskab og struktur i kraft af forholdet til andre
grupper. De forskellige gruppers eksplicitte afstandstagen
og differentiering fra hinanden i det sociale rum bevirker,
at risikoen for uhensigtsmassige ejerskabsforhold af
brands reduceres. Brandet tilknyttes sjeldent de ’forkerte’
forbrugergrupper, og brandet undgir herved at miste den
vigtige symbolske kapital i form af verdi, prastige og
image i offentligheden.

“Habitus er dette generative og samlende princip, der

omsatter de indre og relationelle karakteristika i en

person til en samlet livsstil, dvs. til et samlet st af

ersonvalg, vale af goder, valg af praktikker.”
(o2 o] te] > re}

[Bourdieu 1997a:24]

Forskellige forbrugergrupper kan defineres som grupper
af individer med ensartede praktikker, holdninger og
vaerdier udtrykt som en samlet livsstil pa baggrund af
sammenfaldende habitus. Livsstilen forbliver konstant
over tid grundet stabiliteten 1 det enkelte individs forhold
til omverden. Virksomhederne kan i hoj grad udnytte
denne viden i forbindelse med markedsforingen og imple-

menteringen af brands.

Livsstil som malgruppe

“Kunderne har sjaldent skabt noget som helst. De er
konservative og foretrakker at beholde det, de
allerede kender. (...) Virksomhederne skal uddanne
kunderne i brugen af det nye og indbygge
produkterne i et vardisystem, der gor lanceringen af

nye ting logisk og relevant.” [Kunde 2001:77]

Med andre ord handler det om at appellere til
forbrugerens opfattelse af, hvad der er relevant og giver
mening i netop dennes sarlige livsstil. Brandet skal
udtrykke vaerdier, der gor produktet selv-relevant for den
enkelte forbrugergruppe og er i overensstemmelse med
gruppens livsstil og orientering i verden. Det er
naturligvis lettere sagt end gjort, men lad mig lige rette
opmarksomheden mod et element, der allerede har varet

prasenteret tidligere.



Som den opmarksomme leser husker, afhznger
individets reaktion pa en given situation af den subjektive
behandling gennem individets habitus, hvori situationen
tillegges veerdier, betydninger og holdninger, der 1 sidste
ende har fundamental indflydelse pa den endelige
reaktion. Det betyder med andre ord, at man ikke kan
forudse individets reaktion pd en given stimulus uden at
have indgiende kendskab til individets habitus, som jo
netop selekterer, vurderer og konstruerer historisk tyngde
og mening. Overfort pa brandingfeltet betyder det, at
markedsforingsbudskaber ikke kan aflede en bestemt
handling hos forbrugeren som en rendyrket objektiv
reaktion eller respons. Forbrugerens respons ovetrfor
branding som disciplin er altid et resultat af det enkelte
individs vurderinger og konstruktion af mening som

konstitueres gennem habitus.

budskab er Kend din
modtagergruppes livsstil og i seerdeleshed dens habitus og

Det altafgorende derfor:
tilpas din markedsforings emotionelle indhold efter dette.
Kender du de grundleggende vardier og holdninger for
den respektive livsstil, kan du samtidig appellere til disse
verdier og grundholdninger gennem indlejring af
tilsvarende vardi og mening i det pigzldende brand.
Dermed ikke sagt, at man helt er fritaget for risici for

uhensigtsmassig autonomi og misfortolkninger i for-

holdet mellem brand og modtager, men der er i hvert fald

taget et vigtigt skridt i den rigtige retning.

Ved at prasentere en forbrugergruppe for verdier, der i
forvejen spiller en stor rolle for forbrugergruppens
livsforelse, minimeres risikoen for uhensigtsmassig
anvendelse af brandet. Brandets emotionelle appel til
livsstile med tilsvarende verdier og holdninger modvirker
autonomien i forholdet mellem brand og forbruger, men
samtidig sikrer den stabile habitus ogsd et givtig og
konsistent forbrugsmenster overfor brandet fremover.
Det lyder jo meget godt, men hvordan sikrer man sig, at
man rammer netop de rette livsstile og forbrugergrupper?
Det sporgsmil vender jeg tilbage til om lidt. Inden da skal
der lige kastes et blik pd endnu en stabiliserende faktor

for bade individet, livsstilen og dermed ogsd brandet.

Position i det sociale rum

Boutrdieus forestilling om individets position i det sociale
rum er et vasentlig element 1 forbrugergruppers
orientering omkring ensartede livsstile. Jeg har tidligere
argumenteret for livsstilens stabilitet, men Bourdieus
model af det sociale rum indbefatter yderligere

argumenter, som er ganske relevante i den forbindelse.

Som sagt, omgas individer ligesindede hvad angir deres
respektive fordeling af kapital grundet et fllesskabs-

75



76

forhold til bestemte vardier og preferencer. Derfor har
de som samlet forbrugergruppe ogsa mange ensartede
relationer til de samme brands og merker som en del af
deres eksplicitte differentiering fra andre forbruger-
gruppet. Men individernes valg af praktikker og adfaerd
som livsstil er ogsé et udtryk for deres falles position i det

sociale rum.

Bourdieus forestilling om det sociale rum indebzrer, at
sandsynligheden for rent fysisk at mode og omgas andre,
der ligger langt fra ens egen position i det sociale rum er
sterkt reduceret. Og nar man rent faktisk modes pa tvars
af leengere afstande i det sociale rum, har man tilsvarende
lidt til fwlles, og kontakten bliver ofte overfladisk og
sporadisk [Bourdieu 1997a:27]. Det betyder samtidigt, at
forskellige brands med storre vaerdimassig indbyrdes
afstand har smi chancer for at modes, 1 og med at deres
brugere sjeldent medes. Skulle det dog ske, at de
forskellige brands medes, vil deres respektive forbruger-
grupper have svart ved at forholde sig positivt til det
modsatte brand og dets verdier. Den ene livsstil mangler
ofte de rette klassifikationsskemaer til at forstd den anden
livsstils brand ud fra — individerne er netop kun i
besiddelse af egne selektionskriterier og preferencer, som

netop tager afstand fra det modsatte brand.

Derimod vil to brands, der ligger teet pd hinanden i det

sociale rum i kraft af deres forbrugers indbyrdes

positioner, have langt storre chancer for bade at modes
og samtidig opnd respekt og anerkendelse fra hinandens
forbrugergrupper. De to livsstiles indbyrdes habitus og
klassifikationsskemaer vil grundet relative korte afstande i
det sociale rum have mange fzllestrek og sammen-
faldende vardier. Dette oger igen chancen for spredning
af brandet indenfor et afgranset socialt rum, hvor brandet

stadig appellerer til en hensigtsmassig malgruppe.

Porestillingen om det sociale rum er altsi endnu en
medvirkende faktor til at opretholde stabiliteten i
forbrugssituationen, men i lige si hej grad for opret-
holdelse af relevante maélgrupper for det respektive brand.
Det sociale rum og dets rummelige afstande mellem de
forskellige individer og deres livsstile modarbejder saledes
chancerne for uhensigtsmassige forbrugergruppers
ejerskabsforhold til bestemte brands. I fuld overens-
stemmelse med Bourdieus filosofi, kan det sociale rum
som en abstrakt reprasentation hjelpe forskeren med at
den faktiske virkelighed i

akkumuleringen af forklarende forstielse for oplevede

italesette og forklare

fenomenet.

Denne erkendelse kan bruges i forbindelse med
planlegning og implementering af brandingstrategier for
at undgd uhensigtsmassige konsekvenser ved ’forkerte’
gruppers tilhorsforhold til bestemte brands og marker.
Indgiende kendskab til de rette forbrugergruppers



positioner 1 det sociale rum er et vigtigt redskab for
af den

kommunikation i den rette kontekst. Ud fra denne viden

vitksomhedens  placering medieformidlede
kan virksomheden valge de mest hensigtsmassige medier
for formidling, de mest hensigtsmassige profilerings-
steder for produkterne samt udnytte bestemte forbruger-
gruppers livsstile i indlejringen af emotionelle budskaber

og vaerdier i brandets udtryk.

Netop forestillingen om at anskue forbrugergrupper som
livsstilssegmenter med tilhorende vardier og holdninger
indenfor bestemte positioneringer 1 det sociale rum er i
hoj grad en disciplin blandt andet Henrik Dahl er fortaler
for 1 bogen ’Hvis din nabo var en bil’ [Dahl 1997]. Det
handler om at kende sin forbrugergruppes vardier og
holdninger begrundet i habitus og fordelingen af kapital i
det sociale rum og udnytte denne viden i brandets udtryk.
Derved minimeres risikoen for uhensigtsmessig
autonomi i individets konstruktion af verdi og mening i
omgangen med det pigeldende brand. Brandets
selvsteendige liv’ far stadig rum til at udfolde sig, men
under kontrollerede forhold pa baggrund af afsenderens
indgdende kendskab til sin forbruger og udnyttelse af
denne viden i brandingprocessen. Det naste afgorende
sporgsmadl er naturligvis, hvordan man ud over geografisk
og kendskab til

kommunikation til netop disse relevante malgrupper?

placering livsstile malretter sin

Malrettet branding

Der er mange oplagte og ligefremme metoder til at
ramme sin definerede malgruppe i forbindelse med
branding som markedsforingsdisciplin. De mest ind-
lysende er naturligvis et sporgsmal om at udstille de givne
produkter pa steder, der er relevante for den pagzldende
malgruppe. Det er et sporgsmil om forretningsvalg,
placering af forretningen i bybilledet, synliggorelse af
produktet gennem de rigtige medier 1 forhold til
forbrugeren og i hej grad et sporgsmil om korrekt
prisfastsettelse. Alt sammen elementer, der er direkte
hindgribelige og kan analyseres ud fra statistikker og
meningsmilinger. Men nar der fokuseres pa det
emotionelle indhold i brandet, er sagen straks lidt mere
kompliceret. Hvordan appellerer virksomhederne til de
relevante livsstile og deres respektive vardier, holdninger

og praferencer?

Den individuelle forbruger

Buhl argumenterer for, at virksomhederne skal rette deres
markedsforing for den individuelle forbruger ved at
kende til dennes vardier og holdninger. Ja tak, men
vardier og holdninger bunder i individets habitus og er
ofte et resultat af ubevidste mentale forestillinger

forankret i positionen i det sociale rum pa baggrund af
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kapitalfordeling. Forbrugerne gar ikke ligefrem rundt med
sma skilte, hvorpd verdier og holdninger er nedskrevet.
Men Buhl fremsztter dog selv losningsforslag til
problematikken.

I modsaztning til Kunde, der ikke mener forbrugeren har
opfundet noget som helst, og at virksomheden skal finde
sin egen unikke vaerdi og holde fast i den, mener Buhl, at
branding skal tage udgangspunkt i forbrugeren [Buhl
2005:67]. Men — tilfojer Buhl dog hurtigt — ikke som vi
Virksomhederne skal ikke sporge ind til

forbrugernes behov og ensker, som eksempelvis tidligere

plejer.

forbruger- og markedsundersogelser har forsegt ud fra
blandt andet Kotlers filosofi. Forbrugerne kan slet ikke
forteelle om deres behov og praferencer, fordi deres valg
netop er emotionelle og bunder i ubevidste mentale
processer pd baggrund af EQ og SQ (Kundes ter-

minologi), og som Buhl selv pointerer:

“...individet tenker logisk og emotionelt pa en og
samme tid. Det er imidlertid den emotionelle del, der
dominerer, nar der skal traffes valg og handles, ikke
den rationelle. Den logiske tenkning trader i kraft
efterfolgende, hvor valgene bevidstgores, fortolkes og

efterrationaliseres.” [Buhl 2005:38-39]

Buhl mener, at forbruger- og markedsanalyser bor

foretages ved at fa forbrugerne til at italesxtte deres

forbrug og beskrive deres valg og handlinger med egne
ord og vendinger. F'a forbrugeren til at fortxlle om, hvad
de enkelte produkter og mearker, fir dem til at fole. Det er
den indirekte adgang til de wubevidste mentale
forestillinger hos forbrugerne, og gennem analyser at
netop forbrugernes valgte metaforer og folelser kan
virksomhederne afdakke de grundleggende vardier og
holdninger ~ [Buhl  2005:68-71].  Den

indgangsvinkel til det ubevidste er altsi Buhls losnings-

analytiske

forsalg til at afdakke individets habitus og dermed ogsa
de forskellige livsstiles habitus."®

Involvering

Buhl prasenterer endnu en metode for at inddrage
forbrugeren i det vasentlige emotionelle aspekt af
branding. Det handler om at inddrage forbrugeren som
en aktiv del af konstruktionen af brandet og brandets idé
og herved give forbrugeren spillerum i interaktionen med
brandet. Forbrugeren skal involveres i historien bag

brandet, hvorved autenticiteten og troverdigheden

16 Denne tankegang kan til dels sammenlignes med Henrik
Dahls forestilling om forbrugernes mentale strukturer for de
forskellige segmenter og deres forhold til artikulationsfelter.
Ogsd her handler det om at forstd de enkelte segmenters
bevagegrunde og motiver for adferd, smage og forbrugs-
monstre.



fremhaves og udvikles 1 interaktionen mellem brand og
forbruger [Buhl 2005:75]. Denne praktiske tilgang til
problematikken édbner op og giver spillerum for auto-
nomien mellem brandet og forbrugeren, men sker dog

under virksomhedens direkte indflydelse og kontrol.

Som lzseren husker, er Kunde ogsa ivrig fortaler for
involvering af forbrugeren. Forskellige forbrugere oplever
brands forskelligt — nogle foler sig mere tiltrukket af ét
brand frem for andre, og nogle tager direkte afstand fra
bestemte brands. Det bunder alt sammen i det enkelte
individs involvering i brandet og dets verdier [Kunde
1997:62]. Der er ikke tale om involvering i samme
forstand som Buhl prasenterer det, men ikke desto
mindre er Kundes argumentation for involvering yderst

relevant.

Hoj involvering fra forbrugerens side er et effektiv middel
mod misfortolkninger og uhensigtsmeassig konstruktion
af verdier og holdninger i individets mentale billede af
brandet. Involvering fungerer derfor reducerende pa
autonomien i forholdet mellem brand og forbruger — i
hvert fald den uhensigtsmessige autonomi, hvor
forbrugeren forbinder brandet med de forkerte veardier
og holdninger. Involvering er virksomhedens made at
knytte tettere band til sine forbrugere og derved

eksplicitere sin brand position for offentligheden.

“Den hojeste involvering, et brand kan ni, er nir
forbrugerne opfatter det som en religion. Og
forbrugerne bliver involveret 1 et brand, nir det foles
’self-relevant’ — nar et brand er uafviseligt.” [Kunde
1997:59]

Kulturelle koder

Overfores tankegangen om involvering til Bourdieus
terminologi, skabes der yderligere forstaelse for, hvordan
vitksomhederne kan malrette brandet mod relevante
forbrugergruppers livsstile. Involvering kan sammenlignes
med forbrugerens aktive afkodning af budskab og mening
i brandets udtryk — en aktiv afkodning, der kraver
bestemte

afkodningskompetencer og klassifikations-

skemaer erhvervet gennem erfaring.

Individets afkodningskompetencer og klassifikations-
skemaer er i1 hoj grad et udtryk for mangden af tilegnet
kulturel kapital og beherskelse af kulturelle koder.
Virksomhederne kan derfor rette deres markedsforing
mod bestemte livsstilsgrupper, der netop besidder disse
koder og udnytte det i opbygningen af markedsforingen
af det pdgxldende brand. Derved henvender brandet sig
kun til de livsstilsgrupper, der er i stand til at aftkode den
medieformidlede kommunikation og derved danne
tilhorsforhold til og forstielse af brandets udtryk. Det
andrer dog ikke pa det faktum, at alle stadig kan kebe de

79



80

pageldende produkter, men det er dog kun
livsstilsgrupperne med den rette kulturelle kapital, der er i
stand til at forstd vardierne. Og det er heldigvis de

ferreste, der bruger penge pa ting, de ikke forstar.

Brandet kan i den forbindelse sammenlignes lidt med
kunst. Kunstvarker kraver, at forbrugeren afkoder og
afleser kunsten gennem klassifikationsskemaer og
kulturel kapital, som erhverves over tid gennem erfaring,
Uden disse kompetencer dannes der ikke forstielse for
kunstvaerket og dermed ikke noget tilhorsforhold til det.
Forbrugeren kan ikke opbygge -ejerskabsforhold og

tilhorsforhold til brands, han/hun ikke forstit.

Ved at indlejre bestemte koder og vardier som krever
bestemte afkodningskompetencer i brandet og dets
formidling, fokuseres brandet mod sxtligt udvalgte
forbrugergrupper. Disse forbrugergrupper vil netop ogsé
knytte tettere band til brandet, idet det sarlige forhold
hertil igen er en made at differentiere sig og tage afstand
fra andre livsstile. Brandet er saledes forbeholdt de
udvalgte fi og opnir i den forstand hejere betydning og
veerdi for netop denne gruppe. Det handler altsi om at
rette sin kommunikation mod bestemte malgrupper og
deres  respektive

afkodningskompetencer  gennem

indlejringen af sarlige koder i1 brandets udtryk.

Den unikke veerdi

Ovenstdende er ogsid en argumentation for at rette sin
markedsforing og sit brand mod smallere forbruger-
segmenter. En opfattelse, som Kunde i hoj grad er enig i.
Det moderne individ i den vestlige verden udszttes for
3000 markedsforingsbudskaber hver dag. Overkommuni-
kation betyder, at virksomhederne skal tilbyde markedet
noget sxrligt og noget unikt — virksomheden skal
fokusere og henvende sig til konkrete forbrugergrupper.

“Virksomheden skal kunne levere noget ganske
seerligt til os forbrugere og dermed koncentrere sig
om de udvalgte fa i stedet for massen.” [Kunde
2001:17)

Kundes

argumentation. Virksomhederne er tvunget til at fokusere

Denne tankegang er grundleggende for
og henvende sig til smallere segmenter 1 bevaegelsen fra
det fysiske til det mentale marked. I fremtiden hjzlper
USP ikke, nar udviklingen i den nye vaerdiokonomi gir fra
en produktverden til en brand verden, hvor det
fundamentalt set handler om at erobre mind space hos
forbrugeren [Kunde 2001:26]. Virksomhederne skal vere
malrettede og dyrke det specielle i stedet for at
underholde den brede masse. Kun herved oplever
forbrugeren, at han/hun erhverver sig en unik verdi,

hvorfor brandet ogsi nedvendigvis skal holde sig til



denne ene unikke veerdi for at undga forvirring og

inkonsistens.

Ifolge Kunde skal virksomheden opbygge og ekspliciterer
én unik verdiposition omkring sit brand, hvorefter
positionen befastes, og man siledes kommer til at eje
denne position og produktkategori i forbrugernes

«

bevidsthed. Som nzvnt tidligere, handler det om: “...at
have en unik verdi, der kan multipliceres gentagende
gange og kommunikeres globalt” [Kunde 2001:22]
Virtksomhederne skal malrette brandet mod smalle,
veldefinerede malgrupper gennem sterke og markante
verdier, som ikke er sirbare overfor misfortolkninger og
uhensigtsmessige tilhorsforhold til forkerte grupper. Det
neste relevante sporgsmil, er naturligvis, hvordan
virksomheden over tid opretholder involveringen og de

hensigtsmaessige relationer til de rigtige forbrugere?

Den offentlige interesse

Som sagt, skal virksomhederne udtrykke deres brands
gennem en unik verdi og undgd forvirrende signaler, der
kan affede uhensigtsmassige ejerskabsforhold til forkerte
forbrugergrupper. Ved at opretholde et konsistent og
vedholdende udtryk gennem malrettet markedsforing og
indlejring af markante vaerdier 1 brandet nedsxttes

risikoen for misfortolkninger i individets subjektive

konstruktion af brandets meningsindhold og betydning.
Derved reduceres autonomien i forholdet mellem brandet
og den almene offentlige mening, og brandet opretholder
sit saerlige ry og image i det sociale rum. Som kunde
pointerer, skal vitksomhederne vzre endnu mere
konsistente i alle deres holdninger, handlinger og
udtryksformer, fordi virksomhederne i dag er underlagt
stor gennemsigtigched [Kunde 2001:70].

Mediernes massive interesse for brands og marker og
deres respektive lofter og udtryk har gjort virksom-
hederne til allemandseje og et yndet fokuspunkt for den
offentlige interesses sogelys. Den offentlige interesse er
tilsyneladende meget interesseret 1 potentielle skandaler
og uoverensstemmelser mellem brandets udtrykte vardier
og virksomhedens interne filosofi og politiske ideologier.
Men  vitksomhederne kan ogsd vende denne
opmezrksomhed pé egen filosofi og ideologi til et positivt
og slagkraftigt markedsforingsbudskab. Kan virksom-
heden fa medierne til at interessere sig for brandet og dets
udtrykte verdier opnar det kommunikative budskab langt
hojre effekt end gennem traditionel markedsforing.
Mediernes budskaber har langt hojere gennemslagskraft i

den offentlige mening end almindelige reklamebudskaber.

Mediernes udstilling af brandets vardier og holdninger er
i den grad medvirkende til at reducere autonomien og

elementet af ’selvsteendigt liv’ for det pagaldende brand —

81



82

naturligvis under forudsztning af, at medierne formidler
de rette budskaber og vardier om brandet. Ellers har det
desvarre den helt modsatte effekt. Og det bringer mig til
den naste afgorende faktor ved brandets muligheder for

at fremstd som konsistente gennem markante vaerdier.

Perfektion

Sterke og markante brands skal vare fejlfrie. Det kan ikke

understreges og pointeres nok.

113

. jo hojere vardier og hojere involvering brand et
har hos kunderne, desto mere forlanger de, at
brand’et skal vare perfekt i enhver dimension.
Specielt pa kerne brand vardierne forlanger man

trovaerdighed og konsistens.” [Kunde 2001:178]

Tabt trovardighed overfor brandet betyder en krenkelse
af det enkelte individs selvrealisering og identitets-
opbyggende proces, og det er utilgiveligt fra forbrugerens
side. Som naxvnt tidligere, kan et defekt produkt hurtigt
erstattes med et nyt, hvorimod brud pa de emotionelle
elementer i brandet rammer individernes mentale
forestilling om vardier og holdninger. Verdier og
holdninger, som det enkelte individ og den respektive
livsstilsgruppe aktivt anvender i differentieringen og
distanceringen fra andre livsstilsgrupper.



DELKONKLUSION

Som illustreret i de ovenstiende afsnit, har vitksomheden
muligheder for at reducere elementer af uhensigtsmassig
autonomi i forholdet mellem brand og forbruger. Men
det kraever i hoj grad en sarlig indsats i arbejdet med
planlegning af brandets emotionelle indhold, placeringen
af brandets position i det sociale rum og implemen-
teringen af det kommunikative udtryk i den almene
offentlighed. Branding i den moderne verden kraver, at
virksomheden har indsigt i og forstaelse for mange af de
presenterede pointer. Pointer, der fremhaves her i en
kortfattet besvarelse pd problemformuleringens anden

del.

Individets stabilitet

Steerke og markante brands bruges som faste holde-
punkter og referencerammer for det enkelte individs
identitetsopbyggende  arbejde og  eksponering  af
selverkendelse ud fra eonsket om selvrealisering og
konsistent fremtreden 1 interaktionen med den
omgivende verden. Forbruget er symbolsk og afspejler
vardier og holdninger, som grundlegges 1 habitus — den

fundamentale forudsatning for ensartet livsforelse og
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orientering 1 verden. Virksomhederne kan udnytte
stabiliteten 1 individets smag, praeference og symbolske
forbrug. Er der forst etableret en hensigtsmessig relation
mellem forbruger og brand, er det efterfolgende blot et
sporgsmal om at vedligeholde denne sterke relation i
virksomhedens videre arbejde med brandets kommuni-

kation til forbrugeren.

Livsstil som guide

Livsstile er udtryk for forskellige gruppers made at
cksplicitere habitus gennem blandt andet forbrug og
derved differentiere og distancere sig fra andre gruppers
smage og vardier. Livsstilen opretholdes forholdsvis
konstant over tid grundet stabiliteten i det enkelte
individs forhold til omverden. En livsstilsgruppe deler
meget sjaeldent ejerskab af brands og marker med en
anden livsstilsgruppe, hvis der er for langt mellem de to
gruppers vardier og holdninger. Tvartimod vil de to
livsstile snarere tage afstand fra hinandens respektive
en del af
distanceringen fra hinandens vzrdier og meninger.
Dermed  reduceres
ejerskabsforhold

segmenternes granser 1 det sociale rum.

preferencer og valg af brands som

risikoen  for uhensigtsmassige

af brands pa tvers af livsstils-

Udfordringen for virksomhederne ligger i at opbygge
kendskab til malgruppens livsstil og habitus, hvorefter
markedsforingen og det emotionelle udtryk 1 brandet kan
tilpasses herefter. Brandet skal udtrykke veerdier, der gor
produktet selv-relevant for den enkelte forbrugergruppe
og er 1 overensstemmelse med gruppens livsstil og
orientering i verden. Prasenteres en forbrugergruppe for
veerdier, der 1 forvejen spiller en stor rolle for dennes
livsforelse, minimeres risikoen for uhensigtsmeassig
anvendelse af brandet. Brandets emotionelle appel til
livsstile med tilsvarende veardier og holdninger modvirker
autonomien i forholdet mellem brand og forbruger, og
stabile habitus et konsistent

samtidig sikrer den

forbrugsmonster og tilhersforhold til brandet fremover.

Det sociale rum

Brands med stor verdimassig indbyrdes afstand har sma
chancer for at modes, i og med at deres brugere sjxldent
modes grundet de respektive positioner i det sociale rum.
Derimod vil to brands, der ligger tet pd hinanden i det
sociale rum i kraft af deres forbrugers indbyrdes
positioner, have langt storre chancer for bade at modes
og samtidig opnad respekt og anerkendelse fra hinandens
forbrugergrupper. Dette accelerer brandets udbredelse af

indenfor et afgrenset socialt rum, hvor brandet stadig



appellerer til en hensigtsmassig madlgruppe. Brandets
’selvstendige liv’ far sdledes rum til at udfolde sig, men
under kontrollerede forhold pa baggrund af virksom-
hedens indgiende kendskab til livsstilsgruppens vardier
og holdninger pa baggrund af positionen i det sociale

rum.

Virksomheden kan udnytte kendskabet til livsstilens
veerdier, dispositioner og positioner i det sociale rum og
herudfra vaxlge de mest hensigtsmeassige medier for
formidling, de mest hensigtsmassige profileringssteder
for produkterne og de mest hensigtsmassige emotionelle
budskaber og udtryk for brandet. Ved at fa forbrugerne til
at italeswtte praeferencer, valg og handlinger med egne ord
og vendinger kan virksomheden gennem analyser af
afdekke

veerdier og holdninger.

metaforer livsstilsgruppens  grundleggende

Involvering gennem fokusering

Virksomheden kan ogsa malrette sin branding mod
relevante livsstile ved at inddrage forbrugeren aktivt i
konstruktionen af brandet og brandets idé og herved give
forbrugeren spillerum i interaktionen med brandet. Hoj
involvering fra forbrugerens side er et effektiv middel
mod misfortolkninger og uhensigtsmeassig konstruktion

af vardier og holdninger i individets mentale billede af

brandet. Netop fordi involvering i brandet krever sarlige
afkodningskompetencer, kan virksomheden gennem
indlejring af swrlige koder 1 brandets udtryk rette
markedsforingen mod bestemte livsstilsgrupper, der
netop besidder de rette klassifikationsskemaer og koder.
Derved henvender brandet sig kun til de livsstilsgruppert,
der er i stand til at afkode den medieformidlede
kommunikation

og derved danne hensigtsmeassige

tilhorsforhold til og forstaelse af brandets udtryk.

Virksomheden skal fokusere brandet mod smalle,
veldefinerede malgrupper gennem unikke og markante
verdier, som ikke er sirbare overfor misfortolkninger og
uhensigtsmessige tilhorsforhold til forkerte grupper. Ved
at opretholde et konsistent og vedholdende udtryk
gennem malrettet markedsforing og indlejring af sterke
veerdier 1 brandet nedsettes risikoen for misfortolkninger
konstruktion af brandets
Derved

autonomien i forholdet mellem brandet og den almene

i individets subjektive

meningsindhold og betydning. reduceres

offentlige mening, og brandet opretholder sit sarlige ry

og image i det sociale rum.

Troveerdighed

Endelig er det et fundamentalt krav, at virksomhedens
sterke og markante brands skal vare fejlfrie. Er der
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uoverensstemmelse mellem brandets udtrykte vaerdier og
den faktiske virkelighed springes trovaerdigheden mellem
brandet og forbrugeren. Konsekvensen heraf er en
krenkelse af det enkelte individs selvrealisering og
identitetsopbyggende proces, hvori brandets vardier og
holdninger udger et vasentligt element i individets
symbolske forbrug som eksplicitering af differentiering og
positionering i det sociale rum. Formar virksomhederne
derimod at demonstrere indlysende sammenhange
mellem brandets udtryk og virksomhedens/produkternes
verdier overfor offentligheden, kan den udpregede
massive interesse for brands og marker i medierne
medfore yderligere positiv omtale. Den gratis reklame i
mediernes udstilling af brandets vardier og holdninger
opnar langt hejre effekt end traditionel markedsforing og
er i den grad medvirkende til at reducere autonomien og

elementet af ’selvsteendigt liv’ for det pagzldende brand.

Med ovenstdende erkendelser in mente er det pa tide at
presentere  afhandlingens samlede konklusion og

besvarelse af den overordnede problemstilling.



KONKLUSION

Nysgerrighed

Branding er et vidt begreb. Branding dakker over et
omfattende felt. Branding kan defineres og diskuteres pa
mange mader. I dette arbejde har jeg defineret, analyseret
og diskuteret elementer af feltet gennem et forbruger-
orienteret perspektiv. med henblik pa at belyse en
overordnet problemstilling fremstillet pa baggrund af en

personlig undren og nysgerrighed.

Adskillige sider tilbage prasenterede jeg folgende pro-
blematik opdelt i to problemformuleringer:

Kan der gennem et forbrugerorienteret perspektiv pd
brandingteorierne argumenteres for, at den almene
forbruger har indflydelse pa brandets verdier og position
i den almindelige offentlighed; at der i forholdet mellem
brand og forbruger hersker en vis grad af autonomi, hvor

brandet lever et *selvstendigt liv’ i det sociale rum?

Hyvis det viser sig, at den almene forbruger har indflydelse
pda brandets verdier og position i den almene
offentlighed, er det naturligt at opstille folgende
problemstilling:
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Kan brandets afsender kontrollere — eller i det mindste
reducere — forbrugerens indflydelse pa brandets vardier i
forbindelse med forbrugerens omgang med og forbrug af
det aktuelle brand og derved forebygge autonomien i

brandets “selvstendige liv’ i det sociale rum?

Gennem hele athandlingen har jeg gennem analyset,
vurderinger og diskussioner forsegt at nzrme mig en
tyldestgorende besvarelse pa de to spergsmil. Det er nu
tid til status — det er tid til at presentere et kortfattet svar.
Jeg har undervejs prasenteret to opsamlende del-
konklusioner, der hver for sig svarer fyldestgorende og
uddybende pd hver sin del af problemformuleringen. For
at undgi redundans vil min besvarelse pa problem-
formuleringen her i den endelige konklusion detfor vare

meget kortfattet.

Farste del

Til forste sporgsmal i problemformuleringen viser mine
analyser og diskussioner, at der netop kan argumenteres
for, at den enkelte forbruger har indflydelse pd brandets
veerdier og position i den almene offentlighed. 1 kraft af
det enkelte individs subjektive konstruktion af mening og
veerdi for de pagzldende brands er det tydeligt, at der i
forholdet mellem brandet og forbrugeren eksisterer et
element af autonomi, og at brandets endelige udtryk lever

et ’selvstendigt liv’ 1 det sociale rum. lkke nedvendigvis

elementer af autonomi eller ’selvstendigt liv’ med
negative konsekvenser for virksomheden og brandets
verdimassige indhold, men helt klart en indikation af, at
brandet udfolder sig og konstitueres udenfor virksom-
hedens direkte kontrol.

Det er forst nir brandets afsender har sluppet kontrollen,
at virksomheden kender den sande verdi af brandets
udtryk. Derfor er risikoen for misfortolkninger og
uhensigtsmassige ejerskabsforhold ogsa tilstede, hvorfor
vitksomhederne netop skal vzre bevidste om de
mekanismer og dynamikker, der er pa spil i forbrugerens
omgang med brandet. Netop denne bevidsthed er
besvarelsen  af

udgangspunktet  for problem-

formuleringens anden del.

Anden del

Pa trods af autonomi og elementer af ’selvstendigt liv’ i
forbindelse med branding er det faktisk muligt for
vitksomheden at reducere forbrugerens indflydelse pa
brandets veardier i forbindelse med individets omgang

med og forbrug af brandet i det offentlige rum.

Virksomhederne kan gennem indgiende kendskab til dets
forbrugere, livsstile og habitus rent faktisk malrette deres
brands og brandingstrategier og derved forebygge

uhensigtsmessig autonomi 1 brandets ’selvstendige liv’ i



det sociale rum. Det handler, som sagt, om at udnytte
stabiliteten 1 forbrugsmenstre og livsstile; at opbygge
indgdende kendskab til forbrugergruppens vardier og
holdninger forankret i habitus; kende deres respektive
positioner i det sociale rum og mdlrette brandet mod et
smallere segment ved hjalp af unikke, sterke og markante

verdiet.

Veardierne skal gore produkterne selv-relevante og logisk
indlysende for den krasne forbruger, og brandet skal vare
fejlfrit i enhver henseende og fremsta konsistent over tid
— ogsid gennem kriser og modgang. Kun derved kan
virksomheden yde den nedvendige indflydelse og
autonomi 1  brandets
offentlighed. En

omfattende og svar proces — men bestemt ikke umulig.

reducere  uhensigtsmassig

selvstendige’ liv i den almene

Eftertanke

Gennem akkumuleret erkendelse og forklarende
forstdelse ud fra det hermeneutiske princip er det altsd
lykkedes at belyse og afdxkke

problematik frem mod den endelig besvarelse af

den overordnede

problemformuleringen. Jeg har varet vidt omkring
undervejs, og som med alt videnskabeligt arbejde opstir
der lobende nye interessante sporgsmal, som kunne vere

bide spzndende og relevante at undersoge dybere.

Desvarre er man nedt til at afgreense sig — et hvert valg
indebarer en rakke fravalg. Det ma efterfolgende vare op

til andre at folge op pa nogle af de fravalg, jeg har gjort.

Jeg hdber, at dette arbejde har givet andre inspiration og
lyst til at arbejde videre med problemstillingen og blandt
andet foretage den oplagte undersogelse af problem-
stilling ud fra empiriske data. En ting er, hvad den
teoretiske analyse og diskussion konkluderer — noget helt
andet er, hvordan virkeligheden udfolder sig for det
enkelte individ i selve situationen. En ting er, hvad vi
konkluderer 1 dag — noget andet er, hvad dagen i morgen

bringer.

Hvem ved, miaske ser vi en dag autonome og hojretlojs-
ekstremister kore rundt i Audi TT biler som det mest

naturlige i verden.

Men forst nér jeg har solgt min...
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