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Der jamres overordentlig meget over masse-
markedsfłringens dramatisk faldende effekt 
og over de mega budgetter, der skal til for at 
etablere og vedligeholde et bare nogenlunde 
velfungerende brand. Forbrugerne er indivi-
dualister, der ikke længere lader sig diktere 
af den massekommunikerede storytelling. 
På en anden front kæmpes med næb, klłr 
og CRM systemer for at styrke kundeloya-
liteten, men kunderne giver ofte virksom-
heden �ngeren, fordi den CRM genererede 
kundedialog trods sin individualisering er 
mekanisk og upersonlig. 
	 Branding handler i udpræget grad om fł-
lelser knyttet til et produkt. Dem �nder man 
ikke mange af i CRM systemet! Omvendt er 
fłlelser for et produkt et personligt anlig-
gende, og det harmonerer meget dårligt med 
brandingtiltag, der blæses ud til masserne.
	 Hvis vi trækker det bedste ud af CRM 
tankegangen og branding tankegangen, så 
det hele går op i en endnu stærkere helhed, 
så kan vi udnytte CRM systemernes mulig-
hed for individuel kundebearbejdning til at 
individualisere brandingen.

BRANDINGENS StORHED OG FALD

Brandingbegrebet er et produkt af masse-
kommunikationen, hvor share of voice og 
share of market hang nydeligt sammen. Dvs. 
jo stłrre tegnebog desto stłrre brand-aware-
ness og dermed stłrre andel af markedet. 
	 I de situationer, hvor denne lovmæssighed 
ikke holdt i praksis, var grunden, at nogle 
kampagner havde mere kreativ gennem-
slagskraft end andre. Brandpro�lerne var 
forskellige.
	 Det har udlignet sig efterhånden, som 
annoncłrerne tilsyneladende stiltiende er 
blevet enige om, at alle produkter skulle 
markedsfłres op af en og samme forbru-

gerlivsstil. Kampagnerne handlede om de 
samme historier, der blot blev effektueret på 
lidt forskellige måder.
	 Resultatet var, at alle kampagner stort set 
blev ens, og at de enkelte brands særkender 
udviskedes. Kampen om kunden er derfor 
fortsat på mediasiden, hvor det nu kun er de 
stłrste, der har råd til at være med. Og på 
overbudssiden, hvor de enkelte brands lover 
stadig mere urealistiske drłmme.
	 Nu vender forbrugerne sig mod denne 
overbudsprægede interruption-marketing, 
hvor annoncłrerne med stadig kraftigere 
midler słger at tiltrække sig forbrugerens 
opmærksomhed. De vil hellere have permis-
sion-marketing, hvor annoncłren respekte-
rer forbrugerens integritet.

MEGEt PSEUDO

Midt i denne frustration kan alle vel være 
enige om, at det stadig handler om at være 
et stærkt brand. Og brand de�nitionen er ud-
videt fra produktet til hele den virksomhed, 
der står bag dets głren og laden. Corporate 
Branding� branding af helheden. Jeg tror 
nok, at det var mig, der introducerede begre-
bet herhjemme. Jeg var i hvert fald den fłr-
ste, der skrev en bog om det. Jeg har derfor 
interesseret mig for alle de branding proces-
ser, som jeg er stłdt på siden. Som jeg skrev 
den gang i 1990, så handler det om gennem 
selvransagelse at �nde virksomhedens sjæl 
og egenart!

HA! 

En gang pseudo mange steder! Kan du nikke 
genkendende til fłlgende forlłb? 
	 Ledelsen beslutter sig for at gennemfłre 
en brandingproces, fordi et konsulent�rma 
har sandsynliggjort, at der er penge i det! 
Ledelsen głr sig nogle tanker om deres frem-
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Kunder vil behandles individuelt, men 
hvad głr man, når CRM opleves som 
mekanisk! Man individualiserer sine 
brandingbestræbelser og styrer den 
individuelle storytelling gennem CRM 
systemet. 

INDIVIDUEL
BrANDING

KUN ST˘RKE BRANDS KAN LEVE, MEN HVAD GØR MAN, N¯R MASSEKOMMUNIKATIONEN ER DØENDE! 
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tidige syn på virksomheden, men vil gerne 
involvere hele organisationen i jagten på 
sjælen. Der afholdes derfor en række medar-
bejderseminarer og workshops til glæde for 
landets kursusejendomme. Efter �ere da-
ges alenlange gruppearbejder og drłftelser 
bliver man med konsulentens hjælp enige 
om fłlgende 5 statements, der afspejler det, 
virksomhedens står for. Og som i łvrigt 
ikke adskiller sig væsentligt fra ledelsens 
indledende brie�ng af konsulenten:

1. KUNDEFOkUS

2. PROAktIVE OG INNOVAtIVE

3. SERVICEORIENtEREt

4. HØJ kVALItEt

5. SAmARbEJDS¯ND

Alle er begejstrede over, at konsensus er 
fundet, og går hjem efter et anstrengende 
seminar! Et par dage senere ser det måske 
ikke så originalt ud endda. Mange indser, 
at der er tale om �oskler, der hverken be-
skriver virksomhedens sjæl eller egner sig 
som grundlag for brandingen. Derfor får re-
klamebureauet den ansvarsfulde opgave at 
give det en kreativ bearbejdning. Resultatet 
bliver sikkert noget story-telling, for det 
er moderne! En story-telling, der afspejler 
ledelsens drłmme i hłjere grad end virke-
ligheden.

�StORY-tELLING mY ASS�

Lad være med at undervurdere mit intel-
lekt! Lad være med at pådutte mig en eller 
anden historie, som du og reklamebureauet 
beslutter at koble sammen med dit produkt! 
Den hopper jeg og mine medforbrugere ikke 
på. Men er du dygtig, kan du få lov at koble 
dig på min egen historie!
	 Jeg har læst en bog af Steven King. En bog, 

der 
handler om at skrive błger! Den vigtigste 
læresætning var: Fortæl aldrig din læser, 
hvad han skal mene, tænke eller fłle! Fortæl 
din historie helt nłgternt, og lad tankerne 
og fłlelserne opstå gennem læsningen!
	 Branding handler om nłgtern iscene-
sættelse... af produktet, af emballagen, af 
brugssituationen, af kommunikationen. 
Fłlelserne skal vi nok selv finde ud af� 
hver især!

HER ER mIN HIStORIE!

Jeg var engang til et western ridestævne i 
Nordsjælland. Her gik alle med de rigtige 
hatte, stłvler, tłrklæder om halsen. Der var 
lassoer og kvæg, westernmusik. Stemningen 
var meget autentisk... og så bemærkede jeg, 
at de alle gik i Wrangler. Jeg spurgte en del-
tager hvorfor, og svaret kom prompte. Fordi 
Wrangler er det oprindelige mærke. Det var 
det mærke, de rigtige cowboys havde på, 
når de red mod den nedgående sol. Jeg tog 
forklaringen til mig, og uden at checke rig-
tigheden har jeg fået en prioritet for denne 
�originale� cowboy-buks. For mig er alle 
andre mærker blevet til efterligninger. Jeg 
går i det rigtige mærke! Lige som de seje 
westernryttere. Det er med andre ord ikke 
stoffet, der głr forskellen. Ej heller mar-
kedsfłringen. Det er derimod min oplevelse 
den dag!  
	 Jeg er sikkert den eneste i hele verden, 
der ser billedet af en skłn dag på Connies 
ranch i Słborg syd for Gilleleje, hver gang 
jeg ifłrer mig et par Wrangler. Mit eget in-
dividuelle brand! Og uanset hvor meget jeg 
fortæller andre om lyden af hestevrinsken 
iblandet westernmusik og kvægets brłlen, 
om duften af hł og sparribs, de stramtsid-
dende �Sweetharts of the Rodeo�, om �cut-

ting� og om cowboy hatten, jeg anskaffede 
ved samme lejlighed, så er det ikke det 
samme for dem! De har måske været på 
interrail sammen med et par Levi�s, der 
dermed har udviklet sig til deres foretrukne 
individuelle brand.

DEt INDIVIDUELLE bRAND

Der er ikke to forbrugere, der deler samme 
brand-perception eller brand-emotion. Dels 
har vi hver vore oplevelser med og omkring 
brandet. Dels er vores oplevelser og fłlelser 
forskellige, selvom vi har været udsat for 
samme påvirkning. Den stakkel, der sad 
ved siden af mig hin dag til westernstævne, 
har med garanti en anden oplevelse af og 
fłlelser omkring Wrangler. Hun havde hł-
feber, var rædselsslagen for heste, men var 
slæbt med af fyren!
	 En brandingindsats baseret på masse-
kommunikation kan derfor ikke undgå at 
ramme helt eller delvis ved siden af overfor 
de �este. Måske kan problemet mindskes 
ved at segmentere og budskabsdiversi�cere 
i massemedierne. Men den faldende effekt 
af massekommunikationen må motivere til 
at �ytte kikkerten over på det individuelle 
łje.

CRMmEt tIL DØDE!

Kast et blik på de kundeinformationer, du 
gemmer i din CRM database. Her �nder du 
typisk hardcore virksomheds- og person-
data. Der �ndes łkonomiske informationer 
og produkthistorik. Informationer om trans-
aktioner og dialog... alt sammen baseret på 
spłrgsmålene hvem, hvad, hvornår? ALDRIG 

HVORFOR?

	 Der er således ikke meget sjæl gemt i 
CRM databasen. Og det smitter af på den 
måde, CRM systemet anvendes på. 

�	������� ����: »Fortæl aldrig din læser, hvad han skal mene, tænke eller føle!«
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