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Executive Summary

This case study set out to investigate if the explanatory ability of a classic corporate branding
model would be challenged by the purpose driven branding of the Danish telecommunications
company, Call me. The classic corporate branding model selected for this test was the VCI
Alignment Model by Mary Jo Hatch and Majken Schultz. This model was analysed by using sub

guestions about networks, arenas, and communication paradigms.

The analysis of the VCI Model divided the communication activity of Call me into three arenas: The
organisational arena, the market arena and the societal arena. We adopted the view on networks,
as presented by Manuel Castells, which provided an analytic lens to help characterise the purpose
of the organisational behavior of Call me. We argue that purpose driven branding has a main goal
of legitimacy, which can be obtained in a socio-cultural network. Our hypothesis in this thesis
argues that organisations exercising purpose driven branding has a goal of generating legitimacy,
because legitimacy is viewed as a fundamental necessity to act in a network that revolves around

maximising profit.

Basing the test of the VCI Model on the company Call me, leads us to argue that branding
communication has drifted away from the corporate branding principles on which the VCI Model
is founded. The main goal of generating legitimacy at all costs, and the secondary goal of profit,

constructs a dualistic organisation, which the holistic corporate branding approach fails to explain.

We conclude that the classic corporate branding model, the VCI Model, is insufficient in the
analysis of purpose driven branding exercised by Call me. We conclude that concepts of Castells’
theory are able to map the activity of the purpose driven organisation but the theory still remains
inadequate in regards to the branding activity. We argue that purpose driven branding is a new
era of branding, which begs for further analysis in regards to spillover, timing, effect, and the

nature of relations.
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1. Indledning




Forstaelsen af brands og branding har udviklet sig igennem de sidste mange artier. Fra at vaere en
made, hvorpa forbrugere kunne identificere og genkende varer, udviklede branding-disciplinen sig
til at blive en metode for producenter til at differentiere sig fra konkurrenter. Dette foregik ved at
opbygge brand images, som gjorde forbrugere i stand til at identificere bade de funktionelle og
symbolske behov, som et brand lovede at deekke (Merz, He & Vargo, 2009: 330-332). Moderne
branding har traditionelt haft sit fokus pa relationen mellem virksomheden og dens kunder, men
siden starten af det 21. arhundrede har branding inkluderet et bredere udsnit af virksomhedens
interessenter. | dag taler man saledes om, at alle interessenter spiller en rolle i udformningen af en

virksomheds brand, og ikke kun virksomhedens kunder (Merz, He & Vargo, 2009: 339).

Denne afhandling tager udgangspunkt i et nyt feenomen inden for branding-disciplinen, som vi
bensevner formdlsorienteret branding. Formalsorienteret branding er en tilgang, der efter vores
vurdering adskiller sig fra de branding-faanomener, der hidtil er beskrevet i branding-litteraturen.
Den g@r op med den holistiske tankegang om ensretning og sammenhangskraft, som vi kender fra

for eksempel corporate branding.

Den formalsorienterede tilgang til branding behandles i denne afhandling som en stigende
tendens blandt virksomheder. Vi mener ikke, at dette nye fenomen ngdvendigvis kan indfange al
nytankning inden for branding, men at formalsorienteret branding er en strgmning inden for

disciplinen, som forekommer hos nogle virksomheder.

Med dette nye perspektiv pa branding undersgger vi en udvalgt case-virksomhed og dennes
kommunikationsaktivitet for at teste eksisterende branding-teori. Vi har valgt at rette vores fokus
imod en case-virksomhed fra det danske telemarked. | en undersggelse foretaget af telebranchens
brancheorganisation, Teleindustrien, er branchen iseer udfordret pa sin kundeservice og

gennemsigtighed (Teleindu.dk, 2013a).

Den udvalgte case-virksomhed er teleselskabet Call me. Call me er en forholdsvis lille spiller pa det
danske telemarked med en markedsandel pa ca. 3 % (Hanne Lindblad, 06.03.13). Ligesom flere
andre sma teleselskaber er Call me praeget af den harde priskonkurrence pa telemarkedet
(Teleindu.dk, 2013b), og det vurderer vi som en af arsagerne til, at Call me har valgt at udgve det,
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vi kalder formalsorienteret branding. Vi finder virksomheden interessant i kraft af denne vilje til at

differentiere fra resten af aktgrerne pa telemarkedet.

1.1 Afhandlingens temaer

Denne afhandling tester eksisterende branding-teori. Det betyder, at vi vil studere, hvordan en
virksomhed, ved hjzelp af en ny form for branding, indgar i relation til sine interessenter i arbejdet
for at opfylde flere forskellige malsaetninger. Her undersgger vi, hvilken rolle legitimitet spiller i
forhold til at virksomhedens forretningsdrift. Dette indbefatter et fokus pa, hvordan legitimitet

genereres 0g anvendes som resurse.

Et andet tema i afhandlingen er den formalsorienterede brandings opstaen, dens karakter og den

sociologiske udvikling i samfundet, der har banet vejen for denne nye type branding.

1.1.1 Corporate Branding

Vi vil i denne afhandling afprgve en klassisk branding-models forklaringskraft pa et nyt feenomen,
nemlig den formalsorienterede branding. Vi vil undersgge, hvordan denne nye type branding
problematiseres ud fra en holistisk tilgang til branding-disciplinen. Begrebet om den

formalsorienterede branding uddybes nedenfor i vores aktgrbeskrivelse.

Et brand opfattes traditionelt som en samling af symboler, oplevelser og associationer, der
positionerer en virksomhed i forhold til sine konkurrenter (Hatch & Schultz, 2009). Branding-
disciplinen har gennemgaet en omfattende udvikling, og i denne afhandling forstas corporate

branding ud fra fglgende principperne om det integrerende og helhedsorienterede brand:

The concept of the corporate brand management embodies the communication of values
and identity in a strategic and coherent way, internal and external, through corporate as
well as marketing communication (Balmer, 2001; Knox and Bickerton, 2003; Mukherjee

and Balmer, 2008; Kernstock & Brexendorf).
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Corporate brands er betegnelsen for de brands, der ikke udelukkende repraesenterer et produkt
eller en service eller den virksomhed, som star bag dem. Det er de brands, der i dag star som
repraesentanter for visioner og interesser, og som evner at forene forskellige interessentgrupper i

forfglgelsen af et feelles mal (Hatch & Schultz, 2009: 118).

Branding-modellen, som testes i denne afhandling, er udvalgt fra klassisk branding-teori og
fungerer som et vaerktgj inden for corporate branding, der vurderer styrken af et brand ud fra
graden af ensretning mellem en virksomheds vision, kultur og image (Herefter VCI-modellen).
Modellen er udviklet af Mary Jo Hatch og Majken Schultz og praemissen for en normativ
anvendelse af VClI-modellen er, at virksomheden skal ensrette alle aktiviteter mod et mal. Hvis
dele af virksomhedens ageren modarbejder det overordnede mal, vil det influere pa
virksomhedens corporate brand. Denne afhandling er et deskriptivt studie af modellen og har til

hensigt at teste dennes funktionsduelighed.

VCl-modellen er udvalgt blandt forskellige tilgange til branding. Hatch og Schultz bevaeger sig
inden for det konstruktivistiske branding-paradigme, hvor fokus er rettet mod kultur og kontekst.
Vi vurderer, at VCI-modellen har en relationel og kulturel tilgang til branding (Heding et al., 2009:
26).

Udviklingen pa den moderne markedsplads har gjort branding til et spil om at skabe vaerdifulde
relationer til virksomhedens interessenter. Dette spil bygger pa den helhedsorienterede logik
inden for branding, der anskuer arbejdet med brands som noget, der foregar i samarbejde mellem
en virksomhed og dennes interessenter (Vargo & Lusch, 2004a; Merz, He & Vargo, 2009: 328).
Forbrugeren har udviklet sig, og det har haft indflydelse pa maden, virksomheder brander sig pa

(Holt, 2002: 72).

Vi inddrager branding-disciplinen i denne afhandling for at undersgge, om den formalsorienterede
branding kan forklares ud fra principperne om corporate branding og som et forsgg at opna

legitimitet.
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1.1.2 Legitimitet

Virksomheder streeber i dag efter en hgj grad af legitimitet, som kan danne et staerkt grundlag for
kunderelationen (Tyler, 2006). Legitimitet favner kulturelle, sociologiske og normative aspekter, og
organisationer kan opna legitimitet gennem en konsistent ensretning af virksomhedens handlinger
med kontekstens sociokulturelle vaerdier (Brinkerhoff, 2005: 1). Legitimitet bliver saledes et udtryk
for graden af kulturel stgtte til virksomheden (Meyer & Scott, 1983: 201; Brinkerhoff, 2005: 1), og
legitimitet influerer interessenter uden brug af magt (Tyler, 2006: 375). Hvis en virksomhed
besidder denne kulturelle stgtte, vil den blive accepteret og veerdsat (Aldrich and Fiol, 1994;
Meyer and Scott, 1983; Brinkerhoff, 2005: 1). Legitimitet opstar ikke ved, at en organisation
skaber profit eller blot opfylder lovmaessige krav (Matthews, 1993; Woodward et al., 1996: 330).
Legitimering er en proces, hvor organisationer retfeerdigggr deres eksistensberettigelse i henhold

til en interessent eller et system (Maurer, 19971: 361; Woodward et al., 1996: 330).

1.2 Aktgrbeskrivelse

Denne kandidatafhandling tager udgangspunkt i teleselskabet Call me og deres
kommunikationsaktivitet. Dette indbefatter den eksterne kommunikationskampagne “Tal
ordentligt - det koster ikke noget” (herefter “Tal ordentligt”), og det interne
kommunikationsarbejde i organisationen, som er bundet sammen i organisationens strategi, som

Call me kalder trust (Talordentligt.callme.dk, The Call me Way, 2011). Vi har udvalgt dele af Call

me’s kommunikationsaktivitet, som vi inddrager i analysen. Disse giver ikke et komplet billede af
virksomhedens kommunikation, men er udvalgt, fordi vi synes, at de repraesenterer essensen af
det, vi kalder den formalsorienterede branding, hvilket vi mener, adskiller Call me fra de andre

virksomheder pa markedet.

Call me har siden april 2011 arbejdet ud fra en filosofi, som direktgr Hanne Lindblad betegner som
en formalsorienteret tilgang (Hanne Lindblad, 06.03.2013). Dette begreb har vi adopteret, og vi
anvender det til at beskrive den nye brandingtype, som vi mener Call me udgver. Dette er en
tilgang til branding, som indeholder socialt engagement, og som har et mal om at generere

legitimitet. Det bidrager med en meningsdimension, der gar ud over profit, og inddrager
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legitimitet som en central del af virksomhedens eksistensberettigelse (Hanne Lindblad,
06.03.2013). Virksomheden er ikke fgrst med nye produkter eller priser, men fglger hele tiden
med, hvis konkurrencesituationen eller priserne sendrer sig, sa de bevarer deres konkurrenceevne

(Hanne Lindblad, 29.05.13).

1.2.1 Trust

| 2011 valgte ledelsen i Call me at implementere en sakaldt trust-strategi, og virksomhedskulturen
blev nedfaeldet i The Call me Way-bogen. Trust-strategien er funderet pa en grundlaeggende tillid
til virksomhedens kunder og mellem medarbejderne, og denne trust er i konstant udvikling (The
Call me Way, 2011: 5). Grundlaget for virksomhedens forretning blev et fokus pa en velfungerende

arbejdsplads, som skulle skabe glade og tilfredse medarbejdere.

Trust er et velkendt begreb inden for organisationslitteraturen. Begrebet kan studeres pa tre
niveauer ifglge Bhattacharya et al. Trust eksisterer som et individuelt karaktertraek, som noget,
der kan kendetegne en interaktion mellem mennesker og som et institutionelt feenomen

(Bhattacharya et al., 1998: 460). Rotter definerer trust-begrebet saledes:

A generalized expectancy held by an individual or group that the word, promise, verbal,
or written statement of another individual or group can be relied on (Rotter, 1971: 444;

Bhattacharya et al., 1998: 460).

Vi er bevidste om, at der findes mange definitioner og perspektiver pa trust-begrebet. | denne

afhandling anskuer vi trust, som det italesattes af Call me’s ledelse.

Det interne arbejde med trust udmgntede sig ikke i reklamekampagnen, “Tal ordentligt”, med det
samme. | Call me arbejdede man internt med at udvikle virksomhedskulturen og udleve den nyligt
definerede virksomhedsfortalling i otte maneder, inden man kommunikerede noget eksternt
(Hanne Lindblad, 06.03.13). Det var vigtigt for ledelsen at arbejde med trust-kulturen saledes, at
den var dybt integreret i virksomheden. Administrerende direktgr Hanne Lindblad er af den
overbevisning, at ”"Culture eats strategy for lunch every day” (Hanne Lindblad, 06.03.13), forstaet

pa den made, at kulturen altid vil trumfe en virksomhedsstrategi, hvis denne strategi ikke stemmer
14



overens med den kultur, som virksomheden udlever i hverdagen. | arbejdet med trust havde Call
me ikke et teleselskab, de kunne sgge inspiration fra, da de var de fgrste, der forsggte en
veerdibaseret forteelling i branchen, og der |3 ikke en skabelon for, hvordan dette skulle gribes an

(Hanne Lindblad, 06.03.13).

“Tal ordentligt” blev eksternt lanceret som en kampagne, hvilket ikke var nyt i branchen. Internt
var tilgangen dog en anden. Call me’s ledelse sa “Tal ordentligt” og trust som elementer i
opstarten af en holdningsbevagelse (Hanne Lindblad, 06.03.13). | og med at det blev praesenteret
som en kampagne, var Hanne Lindblad afklaret med, at hvis den veerdibaserede reklame
mislykkedes, sa kunne det affeerdiges som et forsgg (Hanne Lindblad, 06.03.13). Usikkerheden om
modtagelsen af reklamefilmens budskab gjorde, at ledelsen i Call me etablerede, hvad de sa som
en bevaegelse, uden at de havde forestilling om, hvad naeste skridt i kommunikationsprocessen

skulle veere (Hanne Lindblad, 06.03.13).

Trust begyndte som et internt koncept, som skulle inkorporere de veerdier, som Call me’s
medarbejdere skulle agere ud fra. Medarbejderne fik alle tilbuddet om at bidrage til
virksomhedens kulturbog ved at skrive om, hvad trust var for dem (Hanne Lindblad, 06.03.13).
Trust er saledes et dynamisk paraplybegreb, som alle har en specifik forstaelse af, og det ensretter
samtidig medarbejdernes handlinger. Trust udvikles hele tiden, fordi medarbejdernes mader at
udgve tilliden til kunderne bliver udfgrt dagligt og derfor tilpasses konstant (Hanne Lindblad,
06.03.13).

Trust og “Tal ordentligt” er fundamentet for en raekke projekter og events, som Call me har
lanceret. Disse anskues som et udtryk for den formalsorienterede branding og er illustreret pa

figur 1.
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Figur 1. Tidslinje for Call me’s arbejde med “Tal ordentligt” og trust (Hanne Lindblad, 2013).

1.2.2 “Tal ordentligt”

Vi anskuer “Tal ordentligt”, som al aktivitet forbundet med kampagnen, og ikke blot reklamefilmen
kendt fra TV. Call me har i arbejdet med “Tal ordentligt” staet bag forskellige aktiviteter, som

udspringer fra kampagnens budskab.

Den eksterne kommunikation om Call me’s “Tal ordentligt”’-budskab blev sat i gang i februar 2012
(Anthony Lim, 06.03.13). Kampagnen er Call me’s forsgg pa at ggre noget ved den verbale

forurening i Danmark (Facebook.com/Talordentligt). Vi anser denne kampagne som en ny form for

markedsfgring i telebranchen og en ny tilgang til virksomhedsdrift pa dette marked. | vores
afprgvning af VCI-modellen vil “Tal ordentligt” blive analyseret som en kommunikationsaktivitet,

der understgtter virksomhedens brand.

Call me’s ledelse besluttede sig for budskabet om den gode tone, da de fandt, at denne holdning
I3 teet pa televirksomhedens kobling til kommunikation (Anthony Lim, 06.03.13). Call me’s ledelse
har efterfglgende indset, at virksomhedens ejerskab til den gode tone har abnet dgre, som de ikke
tidligere havde forestillet sig mulige, og virksomhedens relation til sine interessenter har aendret

karakter.
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1.2.3 The Call me Way

Selvom arbejdet med trust stadig var i sin indledende fase, da kulturbogen blev skrevet, sa giver
medarbejderne udtryk for en forandring fra tiden, hvor Call me hed Debitel. Debitel var en
organisation, som fandt det ngdvendigt at kommunikere eksternt om sin gode kundeservice, hvor
folk i dag godt ved, at det er noget, Call me besidder (Rasmus Carlander, The Call me Way, 2011:
75). Forskellen fra Debitel til Call me er ogsa kendetegnet ved en virksomhed, hvor man formar at
gore sig attraktiv pa indhold, holdninger og sammenhold, og hvor pris er en sekundeer faktor
(Rasmus Carlander, The Call me Way, 2011: 75). | Call me’s arbejde med trust har kundeloyaliteten
da ogsa udviklet sig positivt med en fremgang fra 59 i 2012 til 64 i 2013, se Figur 2
(Loyaltygroup.dk, 2013).
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Figur 2. Danskernes loyalitet overfor deres mobilselskab (Loyalitetsindeks 0-100) (Loyaltygroup.dk, 2013).

Arbejdet med trust er integreret i organisationen og hos den enkelte medarbejder. For at udvikle
konceptet sgrger Call me for, at trust inkorporerer de nye krav, som medarbejdere, ledelsen og
kunderne stiller til det. Mulighederne, som denne indstilling til arbejdet i Call me bringer med sig,
dukker Igbende op, men det sker fgrst, nar man har forstaet, hvad det egentlig handler om, og det
er en langsigtet strategi, som giver afkast Igbende, mener Hanne Lindblad (06.03.13). Filosofien

opsummeres afsluttende i The Call me Way:
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To be trusted is a greater compliment than to be loved - George MacDonald (The Call me

Way, 2011: 112).
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2. Problemfelt
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Call me’s formalsorienterede branding udggr denne afhandlings analyseobjekt, som vil blive
anvendt til at afprgve den udvalgte branding-model, der stammer fra klassisk branding-teori. Vi
har valgt at teste VCI-modellen for at undersgge, om den kan forklare den formalsorienterede
branding. Med modellen identificerer vi kigfter i Call me’s brand ud fra en klassisk corporate

branding-forstaelse.

Vi finder VCI-modellen interessant i kraft af dens corporate branding-natur, som kreever en
fuldsteendig ensretning af virksomhedens ageren. Dette mener vi er forskelligt fra den tendens,
som preaeger det aktuelle kommunikationsbillede i samfundet. Sociale medier giver i hgjere grad
end tidligere taletid til brugeren og stiller dermed nye krav til virksomhedens made at brande sig
pa. Dette gaelder alle virksomheder og organisationer, og isaer dem hvis produkter eller ydelser har

stor betydning og bevagenhed i den offentlige sfaere.

Call me’s “Tal ordentligt”-kampagne er et nyt initiativ, som vi ikke har set fgr i den danske
telebranche. Det er et initiativ, som indeholder et samfundsrelevant budskab, og som derfor stiller
krav til virksomhedens evne i forhold til at engagere sig. Vi synes, at “Tal ordentligt” er en
kampagne med en speciel karakter, som er anderledes end den klassiske priskampagne kendt fra
den danske telebranche. Derfor mener vi, at det er interessant at inddrage “Tal ordentligt” som et

led i en analyse, der har til formal at teste en corporate branding-model.

| vores test af VCl-modellens funktionsduelighed anvender vi bdde Manuel Castells’ teori om
netvaerkssamfundet og Jesper Hgjbergs metodiske begrebsapparat. Fundamentet for
afprgvningen af Hatch og Schultz’ VCI-model pa Call me’s brand vil veere en samfundsanalyse
baseret pa Manuel Castells teori om netvaerkssamfundet. For at strukturere analysen, hvor VCI-
modellen bliver afprgvet, vil Call me’s kommunikationsaktivitet blive undersggt i tre arenaer; en

samfunds-, en markeds- og en organisationsarena.

2.1 Problemformulering

Det ovenstaende problemfelt leder til felgende problemformulering, som denne afhandling sgger

svar pa:
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Hvordan kan vi med den formdlsorienterede branding afprave eksisterende branding-teori,

herunder VCI-modellen?

* Hvad karakteriserer den formdlsorienterede branding?

* Kan begreber fra Castells’ teori om netvaerkssamfundet forklare den formdlsorienterede
branding?

* Kan den formdlsorienterede branding-kommunikation beskrives metodisk ved brug af

Hgjbergs arenaer?

2.2 Afgraensning

Under udarbejdelsen af denne afhandling besluttede Call me-ledelsen sig for at indsaette “Tal
ordenligt”’-logoet i diverse priskampagner. Dette anskuer vi som et bevidst forsgg pa at forcere
relationen mellem kampagnens legitimitet og virksomheden. Vi omtaler denne strategiske
beslutning flere steder i vores afhandling, men som udgangspunkt anses virksomheden og “Tal
ordenligt’-kampagnens budskaber som vaerende adskilt fra hinanden. Vi har truffet denne
beslutning, fordi priskampagnen fgrst blev lanceret sent i vores afhandlingsforlgb, og fordi vi

mener “Tal ordenligt”-kampagnen stadig holdes ren.

Den formalsorienterede branding-indsats bliver i denne afhandling anskuet som en
kommunikationsaktivitet, der differentierer sig fra Corporate Social Responsibility-disciplinen
(CSR), der ogsa fokuserer pa veerdier. Vi har valgt at se pa faenomenet som noget andet end CSR af
flere forskellige arsager. Blandt andet i kraft af Call me-direktgr Hanne Lindblads eget syn pa Call

me’s arbejde med “Tal ordentligt”:

Vi taenker ikke pa “Tal ordentligt” som CSR (Hanne Lindblad 06.03.13).

Begrebet formalsorienteret er ikke et nyt begreb inden for virksomhedsstudier. Ledelsen i Call me
italeseetter virksomheden som formalsorienteret, men det vi studerer, er virksomhedens

kommunikationsaktivitet, som vi karakteriserer som en formalsorienteret tilgang til branding.
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Denne afhandling er en kommunikationsopgave i en samfundssfeere, og det betyder, at vi graenser
op til fagfeltet statskundskab. Vi gar ikke ind i en egentlig beskrivelse af statens funktion og
klassisk politikdannelse, men vi beskriver denne nye form for kommunikation, som noget der
overskrider den traditionelle graense mellem stat og marked. Dette er saledes ikke en opgave om
statskundskab, men vi anvender den sociologiske definition af staten og samfundet fra Castells’

teori om netvaerkssamfundet.
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3. Empiri

“Det starter med mig?
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Dette afsnit har til formal at praesentere de udvalgte dele af Call me’s kommunikationsaktivitet,
som vi har anvendt til at studere virksomhedens branding-kommunikation. Denne udveelgelse
bestar ogsa af fravalg. Heriblandt findes Call me’s projekt pa folkeskolerne, et projekt om street
handbold samt interne workshops m.m. Vi har valgt den kommunikationsaktivitet, som vi mener,

beskriver den formalsorienterede branding bedst.

Denne afhandling bygger bade pa empiri, vi selv har produceret i form af interviews og

observationer, og materiale udleveret af Call me.

3.1 Kommunikationsdele

Call me har lavet tre reklamefilm, som handler om den gode tone. Vi fik adgang til virksomhedens
to post-tests af reklamefilmene, som hver havde over 500 respondenter. Disse tests var foretaget
medio marts og ultimo juli 2012, og derfor indbefatter de ikke den nyeste reklamefilm fra “Tal
ordentligt”-kampagnen, som gik i luften i efteraret 2013. Pa trods af, at denne undersggelse var
bestilt af Call me, vil den blive anskuet som objektiv i forhold til Call me’s eventuelle gnsker til
resultaterne. Reklamefilmene vakte indledningsvis vores interesse for Call me’s innovative
kommunikation, og disse post-tests gav os indblik i data, som bliver analyseret som et

repraesentativt billede af, hvordan virksomhedens interessenter opfattede initiativet.

Call me’s kulturbog, The Call me Way, har veeret anvendt som indblik i medarbejdernes syn pa
trust-kulturen. Bogen blev skabt pa baggrund af et gnske fra ledelsen, og hver medarbejder kunne
beskrive sit forhold til trust, hvilket ledelsen ikke redigerede. Vi fandt denne kilde til empiri
interessant, da bogen beskriver virksomhedens rgde trad, men ogsa hvordan dette trust-begreb er

genstand for individuel fortolkning.

Call me’s Facebook-fora bliver i denne afhandling studeret i to henseender. Brugerne af Call me’s
virksomheds-site anses hovedsageligt for at veere kunder, som er interesserede i indhold, som
omhandler Call me’s forretning. Det andet forum, der inddrages, omhandler “Tal ordentligt”. Her
er der stor diversitet i brugerne, og de er ikke ngdvendigvis kunder hos Call me, men de gnsker at

associere sig med det gode budskab.
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Udover de to ovennavnte Facebook-fora er de tilhgrende hjemmesider ogsa inddraget,

www.callme.dk og www.talordentligt.dk. Disse sites har givet en grundleeggende indsigt i, hvordan

fortaellingen om virksomheden og kampagnen bliver italesat af Call me.

Call me havde arrangeret en debat ved Folkemgdet 2013 i Allinge som vi overveerede og inddrager
i denne afhandling. Debatten handlede om den gode tone, og i panelet var Uffe Elbaek, MF, Sgren
Pind, MF, Poul Madsen, chefredakt@r Ekstra Bladet og Peter Briichmann, tidligere chefredaktgr
B.T. Vi fandt denne kommunikationsaktivitet interessant i kraft af, at det var et teleselskab, som
havde planlagt, koordineret og betalt den. Vi havde mulighed for at fa indsigt i hele
struktureringen af debatten, og vi mener, at denne debat er et udtryk for den formalsorienterede

brandings nye indsatsomrader.

3.1.1 Interviews

Der er foretaget tre interviews med ansatte i Call me, og der har derudover veeret uddybende
mailkorrespondancer. De tre mgder havde karakter af undersggende interviews (E-campus.dk,
2013), som var semi-strukturerede og udviklede sig i forhold til spgrgerammen. Malet med de tre
kvalitative interviews var at opna indsigt i virksomhedens strukturering og rutiner (Kvale &

Brinkman, 2009).

Metoden sikrede fleksibilitet i de tre interviews, uden at det hverken blev ustruktureret dialog
eller tog form af en besvarelse af et spgrgeskema. Der var ikke en bestemt rakkefglge i
spgrgerammen, og uventede temaer, som dukkede op i samtalen, blev ogsa udforsket med
opfelgende sp@rgsmal. Vi betragter ikke disse interviews som repraesentative for alle de interne

holdninger, der eksisterer til virksomhedens strukturering og rutiner.

Fgrste interview var med Call me’s direktgr, Hanne Lindblad, og virksomhedens marketing-
direktgr, Anthony Lim, og det blev foretaget d. 6. marts 2013. Hensigten med dette interview var
en grundlaeggende introduktion til virksomheden, og hvad den formalsorienterede branding-

tilgang indebar. Dette interview, med to personer fra Call me’s ledelse, gav os bade indsigt i deres
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strategiske overvejelser, hvad der 13 til grund for den formalsorienterede tilgang, og hvordan de

havde opfattet implementeringen af kampagnen, bade internt og eksternt.

Vores andet interview var med Call me’s Facebook Community Manager, Benjamin Hald, d. 12.
marts 2013. Dette interview havde til formal at give indsigt i virksomhedens store tilslutning pa de
sociale medier. Dette interview blev ogsa anvendt til at fa et indblik i den kulturelle omveeltning

fra en medarbejders perspektiv.

Tredje interview var med Hanne Lindblad d. 29. maj 2013. | dette interview blev virksomhedens
arbejde med branding og legitimitet udforsket, og vores udvalgte dele af virksomhedens
kommunikationsaktivitet blev udforsket. Dette indbefattede ogsa spgrgsmal om sammenhangen

mellem “Tal ordentligt” og virksomhedens brand.
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4. Teori og modeller
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Dette afsnit vil preesentere afhandlingens grundlaeggende teoretiske elementer. Disse elementer
beskriver en kontekst ved Castells’ teori om netvaerkssamfundet, en branding-model, hvis
forklaringskraft vi vil afprgve i forbindelse med den formalsorienterede tilgang til branding, og et

vaerktgj til at strukturere denne tilgang i arenaer ved Hgjberg (Hgjberg, 2010).

Castells’ teori om netvaerkssamfundet bliver praesenteret fgrst i dette afsnit, da vi anvender denne
ferst i analysen. Afhandlingens omdrejningspunkt med VCl-modellen vil derefter blive

praesenteret, og afrundingsvis beskrives Hgjbergs metodiske afszet.

4.1 Castells

Castells’ teori er blevet udvalgt til denne afhandling blandt en raekke teorier, som alle har
beskrevet oplgsningen af de klassiske stationaere relationer mellem mennesker, og dennes
pavirkning af den tilhgrende kommunikation. Vores samfundsanalyse kunne have taget form af en
post-industriel, post-moderne, risikofokuseret analyse eller lignende, som alle undersgger et
sammenligneligt genstandsfelt. Castells er udvalgt i denne maengde af sociologiske tilgange til en
deskriptiv undersggelse af netveerk. Netvaerkstanken finder vi relevant i forhold til metodens
andre dele, og hensigten med kontekstualiseringen af Call me i netvaerkssamfundet er at danne et
grundlag for en mere velargumenteret afprgvning af VCl-modellens forklaringskraft pa den

formalsorienterede branding.

4.1.1 Teoretisk stasted

Manuel Castells er sociolog, og han gnsker at benytte sin sociale teori om netveerkssamfundet til
at bedgmme netveerks magt fra et macro- til et micro-perspektiv (Castells, 2009). Han mener, at
det grundlaeggende spgrgsmal for sociale bevaegelser er, hvordan man nar det globale fra sin egen

position gennem netvaerk, hvor andre lokale positioner indgar (Castells, 2009).

Castells’ teori udspringer fra den marxistiske tankegang (Anderson, 1998: 79). Han anvender en

historisk materialisme, og hans strukturering leener sig op af det marxistiske argument. Den
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metodiske ramme kan ses som historiske forhold, der skaber en strukturel determinisme, og som

er med til at skabe kampe og konflikter i samfundet (Anderson, 1998: 79).

Castells studerer interaktion mellem sociale aktgrer, men det er kollektivet, som er i fokus
(Anderson, 1998: 86). Individet er et biprodukt af kollektiv indflydelse i denne kollektivistiske
ideologi, og Castells’” paradigme er anti-individualistisk med en positivistisk epistemologi

(Anderson, 1998: 77).

4.1.2 Samfundet

Castells mener, at samfundets materielle grundlag bliver forandret i et tempo, som kan ses som et
udtryk for en teknologisk revolution med udgangspunkt i informationsteknologien (Castells, 2003:
1). Samtidig skal teknologiens udvikling ogsa forankres i en social kontekst (Castells, 2003: 4). Den
teknologiske udvikling finder sted i et samfund, der i lige sa hgj grad oplever sociale og
gkonomiske forandringer (Castells, 2003: 1), og Castells studerer komplekse sammenhange
mellem gkonomi, samfund og kultur. Castells’ afseet for sin teori er den informationsteknologiske
revolution, da denne er indlejret i al menneskelig aktivitet (Castells, 2003: 4). Teknologi anses for
at vaere brugen af videnskabelig viden til at udteenke reproducerbare mader at ggre ting pa, og i

takt med denne teknologiske forandring er samfundet blevet digitalt (Castells, 2003: 25-26).

Netveerkssamfundet er konstrueret ved sidelgbende globalisering og fragmentering, og en
udfordring bestar i at kombinere den kollektive hukommelse med de nye teknologier (Calderon &
Lasernas; Castells, 2003: 17). Struktureringen af samfundet i netveerk, mener Castells, kan beskrive
produktionsprocesser og allokeringen af veerdi (Castells, 2009: 27). Castells gnsker med sin teori
om netvaerkssamfundet at formulere elementer til en tvaerkulturel teori om gkonomi og samfund i

informationsalderen med et specifikt fokus pa en ny samfundsstrukturs fremveekst.

For Castells er kultur et szt veerdier, som informerer, guider og motiverer aktgrers handlinger
(Castells, 2009: 36). Den kultur, der pavirker et gkonomisk systems karakter og udvikling,
rodfaestes i virksomheders organisatoriske logik (Castells, 2003: 139). Castells henviser til Nicole

Biggart’s definition af organisatorisk logik, som er et legitimeringsprincip, der er indarbejdet i en
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raekke socialt skabte praksisformer. Castells mener, at den informationelle, globale gkonomis
opstaen er karakteriseret ved udviklingen af den organisatoriske logik, der haenger sammen med
den teknologiske forandringsproces, men den er ikke afhaengig af den (Castells, 2003: 140). Den
globale gkonomi pavirker dog ogsa den organisatoriske logik og skaber sdledes et dualistisk
forhold (Castells, 2003: 140). Den globale gkonomis indflydelse kan ogsa manifestere sig i
virksomhedens kontekst i form af konkurrenter pa markeder, hvor aktgrer bade samarbejder og

konkurrerer i den gkonomiske verden (Castells, 2003: 149).

Med hensyn til teknologisk determinisme lander Castells et sted midt pa skalaen, om hvorvidt
samfundet determinerer teknologien eller omvendt. Han mener ikke, at teknologien determinerer
samfundet, men samfundet udstikker heller ikke den teknologiske forandrings kurs, da individuel
innovation indgar i teknologisk udvikling og dens sociale anvendelse (Castells, 2003: 4). Han
mener, at teknologien er samfundet, og samfundet kan ikke fremstilles eller forstds uden sine
teknologiske redskaber (Castells, 2003: 4). Pa trods af, at samfundet ikke kan determinere
teknologien, sa har det dog en indflydelse pa teknologiens udviklingsmuligheder i de rammer, som
samfundet skaber (Castells, 2003: 5). Samfundet har saledes evnen til at stagnere udvikling eller
producere rammerne for at fremskynde den teknologiske modernisering. Castells beskriver,
hvorledes teknologisk forandring har haft indflydelse pa udviklingen af organisationer, men han
accepterer ogsa, at nogle af disse forandringer kan spores leengere tilbage end teknologien

(Castells, 2003: 156).

4.1.2.1 Informationsteknologi

Informationsteknologien har muliggjort globale stremme af penge, magt og symboler, og jagten
pa identitet bliver den grundleeggende kilde til social betydning (Castells, 2003: 2). Identiteten
bliver kilden til betydning i en periode, hvor organisationer oplgses, institutioner bliver
delegitimeret, og der ses et fald i antallet af stgrre sociale beveegelser, og aktgrer opfatter ikke sig

selv som det, de foretager sig, men som hvem de er, eller hvem de tror, de er (Castells, 2003: 3).
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Det nye teknologiske paradigme har havet hastigheden pa udviklingen af teknologi, og
teknologiens udbredelse forsteerker dens magt i takt med, at brugerne tager den til sig og
redefinerer den (Castells, 2003: 27). Informationsteknologier er saledes ikke bare redskaber, meni
hgjere grad processer, som skal videreudvikles. Greensefladen mellem brugere og ”“ggrere” bliver
udvisket hen ad vejen (Castells, 2003: 27). Den menneskelige bevidsthed har nu udviklet sig til at
vaere en produktiv kraft og ikke bare et element i produktionssystemet. Information er
ramaterialet, men i modsaetning til det sidste paradigme findes der nu teknologi, der bearbejder
information. Informationen udgver ikke lengere udelukkende indflydelse pa teknologien (Castells,

2003: 58).

4.1.3 Netveerk

Netveerk er et seet sammenhangende punkter, og hvert punkts funktion og betydning er afhaengig
af programmeringen af netveerket (Castells, 2009: 19). Castells mener, at netvaerkssamfundet er
udgjort af malbestemte netvaerk, som indbefatter en uendelig strom af strategiske beslutninger
(Castells, 2003: 3). Netvaerket besidder evnen til at inkludere og ekskludere aktgrer, store som
sma, der deler mal med netvaerket. Netvaerkslogikken indebaerer, at alle kan kontakte alle, og i
takt med, at et netvaerk vokser, vil omkostningerne ved at sta udenfor ggre det samme (Castells,
2003: 58). Castells’ teori om netvaerkssamfundet skal anskues saledes, at alle elementer er
dynamiske, og alt, inklusivt organisationer, kan andres (Castells, 2003: 59). Netvaerkene er evigt

genstand for dekonstruktion og rekonstruktion (Castells, 2003: 432).

Produktivitet skabes og konkurrence bliver udspillet i interaktion mellem virksomheder i
netveerket, hvilket er med til at skabe netveerkets gkonomiske karakter (Castells, 2003: 67). Den
mest egnede forretningsadfeerd belgnnes i netvaerket, og virksomheder, der ikke bidrager til
netveerket, bliver udfaset (Castells, 2003: 82-83). De resterende organisationer vil Igbende blive
modificeret i takt med, at netvaerket tilpasser sig til miljger og markedsstrukturer (Castells, 2003:
179). Virksomheder og lande er den gkonomiske veeksts virkelige aktgrer, da de agerer inden for
rammerne af et gkonomisk system (den informationelle kapitalisme), der i sidste ende vil belgnne
eller straffe deres handlinger (Castells, 2003: 80). Virksomheder bliver motiveret af rentabilitet og

forpgelse af aktievaerdi, og teknologi og produktivitet er ifglge Castells midler til at nd dette mal
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(Castells, 2003: 80). | denne forbindelse kan en virksomheds historik have indflydelse pa

produktivitetsmaessige udsving.

4.1.3.1 Magt og knudepunkter

Magt er den mest fundamentale proces i samfundet ifglge Castells (Castells, 2009: 10). Samfundet
er defineret ud fra veerdier og institutioner, og disse veerdier og institutioner er defineret af
magtforhold (Castells, 2009: 10). Magt er den kapacitet, der muligggr, at en aktgr asymmetrisk kan
influere beslutninger af andre aktgrer til sin fordel. Ved at ga ud fra, at magt er indlejret i
magtrelationer i netvaerket, er sociale aktgrer tvunget til at indga i disse relationer for at na deres
strategiske mal (Castells, 2009: 13). Vilje kan gennemtrumfes ved udgvelse af bade fysisk og
symbolsk vold (Castells, 2003: 11).

Et netveerk definerer sine positioner ud fra positionens funktioner, hierarki og egenskaberne ved
det produkt eller den service, der fremstilles eller handteres i netveerket (Castells, 2003: 381).
Adgangen til magt i netvaerk tilfalder dem, der formar at beherske netvaerkets kulturelle koder

(Castells, 2003: 383).

Magten findes i det, som Castells kalder knudepunkter, og netvaerk er dbne strukturer, som altid
er abne for nye knudepunkter, sa laenge de anvender samme kommunikationskoder (Castells,
2003: 432). Knudepunkterne er magtens instrumenter, og kontaktpunkterne er magthaverne
(Castells, 2003: 432). Et knudepunkt bliver defineret som et punkt, hvor en kurve skzerer sig selv.
Dette skal forstas som punkter i netvaerk, hvor strgmninger mgdes, og interaktioner udspilles. |
denne afhandling behandles knudepunkter som aktgrpositioner, som er til konstant

genforhandling.

4.1.4 Kommunikation

Kommunikation studerer Castells i dens pavirkning af kultur (Castells, 2003: 306). Han mener ikke,
at vi anskuer virkeligheden, som den er, men som sproget italesaetter den. Vores sprog er
medierne, og medierne er metaforer. Det er disse metaforer, som skaber indholdet i kulturen, og

fordi kulturen er medieret og udspiller sig i kraft af kommunikation, bliver kulturen forvandlet af
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det teknologiske system (Castells, 2003: 306). Teknologiens evner bringer fremherskende
aktiviteter til den globale befolkning, og pavirker flere slags kulturer. Castells mener ogsa, at en
virtuel kultur vil opsta, som er medieret af sociale interesser, statslige politiske retningslinjer og
erhvervsstrategier, og som transcenderer de geografiske begransninger, som kultur normalt har

veeret influeret af.

Alle indtryk bliver bearbejdet ud fra en aktgrs billedmaessige horisont (Castells, 2003: 312).
Medierne udger vores symbolske struktur, og de har saledes indflydelse pa vores bevidsthed og
adfeerd. Dette kommer til udtryk i de virtuelle feellesskabers kontekst, hvor kommunikationen
muligger, at individer opbygger en online identitet (Castells, 2003: 330), og det samme kan siges
om virksomheder. Disse virtuelle feellesskaber skal ikke ngdvendigvis ses i modsaetning til offline

feellesskaber (Castells, 2003: 331).

Kommunikation online mister sine geografiske rgdder, og tidsaspektet seettes i baggrunden, nar
fortid, nutid og fremtid programmeres til at interagere inden for samme budskab (Castells, 2003:
346). Denne forvandling af geografi og tid benavner Castells strgmmenes rum. Stremmenes rum
og den tidlgse tid materialiserer et grundlag for en ny kultur, der transcenderer og inkorporerer
mangfoldigheden. Kulturen om stremmenes rum er en logik, som de historisk rodfaestede
organisationer ma forholde sig til (Castells, 2003: 352). Processer formes af den samlede

samfundsstrukturs dynamik, hvilket indbefatter modsatrettede interesser (Castells, 2003: 378).

Castells beskriver samfundet som et produkt af forskellige stremninger (Castells, 2003: 379). Dette
indbefatter stremme af kapital, information, teknologi, organisatorisk interaktivitet, billeder, lyd
og symboler. Disse er et udtryk for de dominerende processer i vores gkonomiske, politiske og
symbolske liv. Stremmenes rum dominerer netvaerkssamfundet, og stremmenes rum er den
materielle organisation af de sociale praksisformer i faelles tid, som udtrykker sig i stremme

(Castells, 2003: 379).

Politiske systemer er i netvaerkssamfundet indlejret i en strukturel legitimitetskrise, hvor temaer
er afhaengige af mediedaekning og personligggrelse (Castells, 2003: 2). | forleengelse af disse
politiske systemer er sociale bevaegelser ofte lokale, sagsorienterede og flygtige, som kan ses i
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relation til medieskabte maerkesager (Castells, 2003: 2). Ifglge Castells er virkeligheden
ukontrolleret og preaeget af forvirrende forandring, hvilket driver folk til grundleeggende
identitetsfaktorer af religigs, etnisk, territorial eller national karakter (Castells, 2003: 2). Ved
identitet forstar Castells den proces, hvormed en social aktgr erkender sig selv og etablerer en

mening primaert pa grundlag af en given kulturel faktor (Castells, 2003: 17).

4.1.5 Afgraensning

Vi vil afprgve VCl-modellens forklaringskraft med udgangspunkt i Call me’s
kommunikationsaktivitet, hvilket indbefatter en kontekstualisering af virksomheden i forhold til
interessenter og samfundet. Vi anvender Castells’ teori om netvaerkssamfundet, men i analysen af
Call me vil vi afgraense os fra at se pa de globale tendenser, som Castells ofte henviser til (Castells,
2003). Denne afgreensning foretages, da Call me vil blive anvendt som case-virksomhed i en dansk
kontekst. Det betyder dog ikke, at nogle af makrotendenserne ikke har indflydelse pa Call me’s
ageren og kommunikationsaktivitet. Disse vil blot blive studeret pa lokalt niveau. Denne
afhandling tager udgangspunkt i de makrotendenser, som ifglge Castells er ved at omforme
samfundet (Castells, 2003: 431), men afgraenser sig fra et egentligt studie af disse som

udgangspunkt for opstillingen af afhandlingens hypotese.

Da vores afhandling tager form af en deskriptiv analyse ved afprgvningen af VCI-modellen gnsker
vi at understrege, at vi ikke ser Call me’s bevaeggrunde som et produkt af nogen af de teorier, som
er inddraget i denne opgave. Call me agerer ud fra analyser af forretningen, og vi mener ikke, at
Call me’s kommunikationsaktivitet er et produkt af hverken teori om netvaerkssamfundet eller

branding-modeller.

4.2 Hatch og Schultz

Vi tester i denne afhandling Mary Jo Hatch og Majken Schultz’ branding-model, VCI-modellen.
Modellen kan hjaelpe virksomheder med at analysere den kontekst, deres brand befinder sig i, og
sikre overensstemmelse mellem virksomhedens vision, organisationens kultur og selskabets

image. VCl-modellen er baseret pa en undersggelse af klgfter mellem de strategiske,
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organisatoriske og kommunikative malsatninger. Modellen kan beskrive, hvorvidt der er
tilstraekkelig sammenhaeng mellem disse malsaetninger (Hatch & Schultz, 2001: 1041). Den
inddrager de udfordringer, som moderne virksomheder star overfor i markedet, hvor en gget
globalisering har medfgrt et skift i marketing-indsatsen fra produktorienteret marketing til

markedsfgring af virksomheden som en helhed.

Uoverensstemmelse mellem elementerne i modellen kan medfgre et darligt praesterende brand,
der kan have en negativ effekt pa virksomhedens samlede performance. For Hatch og Schultz er
det vigtigt, at brandet skal kunne differentiere virksomheden og ggre den konkurrencedygtig pa
markedet. Et virksomheds-brand skal dog ogsa kunne skabe interne foranstaltninger, som for
eksempel organisationsstruktur, fysisk design og kultur, der stgtter op om den meningsskabelse,

som brandet kommunikerer (Hatch og Schultz 2001: 1046).

Udviklingen af brands og branding-disciplinen har vaeret praeget af forkortelsen af produkters
levetid. Det betyder, at fokus er skiftet fra at brande virksomhedens produkter til i stedet at

brande selve virksomheden (Hatch & Schultz 2009: 117).

4.2.1 Corporate Branding

Baggrunden for VCI-modellens udvikling skal findes i udviklingen af den moderne markedsplads og
de nye krav, der her stilles til den enkelte virksomhed. Pa det moderne marked er de
grundlaeggende konkurrenceparametre forandret (Hatch & Schultz, 2001: 1041). Virksomheder
kan ikke laengere forme deres strategier ud fra forudsigelige markedsmekanismer eller en stabilt
foretrukket produktportefglje. Fokus er flyttet fra at positionere virksomhedens produkter til at
positionere selve virksomheden. Det betyder, at vaerdier, symboler, fglelser og holdninger ytret af
virksomheden indtager en ngglerolle i virksomhedsstrategien (Hatch & Schultz, 2001: 1041). Med
denne udvikling i markedet har branding-opgaven flyttet sig fra produkt-branding til det, Hatch og

Schultz kalder corporate branding.

Corporate brands kan ggre virksomheden mere synlig og genkendelig og dermed pavirke

virksomhedens omdgmme i et helt andet omfang, som slet ikke kan forklares med traditionel
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produkt-branding. En helhedsorienteret tilgang til branding adskiller sig iszer fra den traditionelle
tankegang, idet den inkluderer alle interessenters billede af virksomheden, og ikke kun kundernes
(Hatch & Schultz, 2001: 1042). Iszer organisationens egne medarbejdere er helt centrale
interessenter i udviklingen af et corporate brand. Medarbejdernes adfaerd siger noget om kulturen
i organisationen, og den er vigtig at kortlaegge for at kunne opbygge et staerkt corporate brand
(Hatch & Schultz 2001: 1043). Desuden er medarbejderne i virksomheden ogsa vigtige i forhold til
opbygningen af relationer til alle organisationens interessenter, samt i processen omkring
meningsskabelse i forbindelse med virksomhedens corporate brand (Hatch & Schultz 2001: 1043).
Denne form for branding blotleegger virksomheden og dens medarbejdere pa en helt ny made i
kraft af en gget gennemsigtighed. Corporate branding g@r virksomheder mere sarbare over for
lovmaessig kontrol, men ogsa moralsk og etisk kontrol fra eksterne interessenter (Hatch & Schultz
2001: 1044). Det betyder, at den organisationelle adfaerd bliver synlig og til tider nyhedsaktuel for
det omkringliggende samfund. Denne transparens hos moderne organisationer understreger

vigtigheden af en staerk og sund organisationskultur (Hatch & Schultz 2001: 1044).

Corporate branding er et perspektiv pa ledelsen og deres strategiske arbejde med branding i
organisationen. | stedet for at relatere til forbrugeren gennem en variation af individuelle
produkter og brands, skal det vaere virksomhedens corporate brand, der baerer relationen (Hatch
& Schultz, 2001: 1045). Denne relation skal ikke blot veere til kunderne men til flere forskellige

interessenter.

Hos Hatch og Schultz anskues corporate branding grundleeggende som havende en relationel
natur. Involveringen af sa mange forskellige interessenter ggr i hgj grad corporate branding til en
disciplin, hvor relationer og indbyrdes forbundne processer star helt centralt (Hatch & Schultz,
2001: 1043). Relationerne til de mange interessenter samt relationerne mellem virksomhedens
vision, kultur og image bliver afggrende for brandets styrke. Mangel pa ensretning og relation
mellem VCI-modellens tre elementer vision, kultur og image benaevnes i denne afhandling som

klgfter (Hatch & Schultz, 2009: 108).

Corporate branding kan medvirke til at forklare virksomhedens positionering pa markedet, der

understgttes af brandets mening og budskab. Nar corporate branding virker, er det fordi brandet
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udtrykker veerdier, der tiltreekker vigtige interessenter og fremmer deres tilhgrsforhold til
virksomheden (Hatch & Schultz, 2001: 1046). Hatch og Schultz bliver relevante i kraft af deres
organisationsforstaelse, idet virksomhedens eksistensberettigelse hos dem bliver et spgrgsmal om

tilhgrsforhold og legitimitet.

4.2.2 VCI-modellen

Hos Hatch og Schultz forstas corporate branding som noget, der understgttes af forbindelserne
mellem virksomhedens vision, kultur og image (Hatch & Schultz, 2009). Visionen er den
grundlaeggende ide virksomheden bygger pa, som rummer og udtrykker ledelsens ambitioner og
forhabninger for fremtiden. Organisationens kultur er et udtryk for de interne veerdier, holdninger
og grundlaeggende antagelser virksomheden rummer i kraft af sin historie, som kommunikeres
videre til medlemmerne i organisationen. Virksomhedens image er det billede, alle eksterne
interessenter inklusiv kunder, investorer, medier, den brede offentlighed og sa videre, har af

virksomheden (Hatch og Schultz 2001: 1048).

Nedenstaende illustration viser sammenhangen mellem delene i VCI-modellen:

Strategisk
Vision

Figur 3. Hatch & Schultz' VCI-model (Schultz, 2008: kforum.dk).

Relationerne mellem de tre elementer i den ovenstaende VCI-model beskrives i det fglgende.
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4.2.2.1 Vision og Kultur

En vision kan vaere et vaerktgj for en virksomhed, nar det handler om at opstille mal og ambitioner
for fremtiden. Den kan potentielt fgre virksomheden mod nye standarder og skabe store
fremskridt. Det er vigtigt, at en vision opbygges ud fra eksisterende kerneveerdier frem for at veere
et revolutionerende skift fra et vaerdisaet til et andet. Virksomhedens vision skal have en autentisk
forbindelse til den kulturelle arv, der er indlejret i organisationen. Visionen og kulturen i
virksomheden er implicit forbundet i et gensidigt afhangighedsforhold, hvori de afhsenger af

hinandens stgtte pa lang sigt (Hatch & Schultz, 2001: 1048).

| arbejdet med relationen mellem virksomhedens vision og kultur eksisterer der en trussel, der kan
udvikle sig til en klgft mellem disse to elementer. Mange teoretikere skelner mellem den ideelle
identitet og den reelle identitet. Problemet bestar i, der ikke skelnes mellem disse i praksis (Hatch
& Schultz, 2001: 1048). Det er mindst lige sa vigtigt at have et preaecist og indsigtsfuldt billede af
realiteterne som at have en klar vision. Hvis corporate branding skal veere mere end en utopisk ide
om virksomhedens fremtid, sa skal de vaerdier, der indlejres i- og kommunikeres via brandet ogsa
stemme overens med de underliggende holdnings- og veerdisaet, der eksisterer blandt
organisationens medlemmer, og som reelt er i brug. Dette indebaerer, at organisationens
medlemmer bliver vigtige aktgrer i opbygningen af et succesfuldt corporate brand, idet det er

deres vaerdiseet, der skal overfgres til brandet (Hatch & Schultz, 2001: 1049).

4.2.2.2 Kultur og Image

Tilpasning af kulturen og den opfattelse, eksterne interessenter har af organisationen, kan gge
kendskabet til virksomheden samt bevidstheden om virksomhedens identitet, og hvad den star
for. Generelt bestar branding i at kommunikere virksomheders sarpraeg eksternt og forsgge at
differentiere virksomheder fra konkurrenter overfor deres interessenter. Argumentet hos Hatch
og Schultz gar pa, at succesfuld corporate branding tager udgangspunkt i virksomhedens indre
vaerdier. Den eksterne kommunikation skal afspejle organisationens interne veerdisaet (Hatch &
Schultz, 2001: 1049). Dette er ngdvendigt, fordi det omdgmme, virksomheden gnsker at opna

gennem sin kommunikation, skaber lIgfter til virksomhedens interessenter. Disse lgfter skal
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overholdes, og derfor bgr kommunikationen af virksomhedens gnskede image stemme overens
med den reelle brand oplevelse skabt af virksomhedens medarbejdere og den interne kultur.
Ledelsens evne til at lytte til sin egen organisationskultur seetter dem i en meget bedre position,
nar det handler om at kommunikere et ikke-imiterbart og troveerdigt corporate image (Hatch &

Schultz, 2001: 1050).

Arbejdet med en virksomheds image foregar ofte via initiativer, som for eksempel reklamer,
corporate storytelling, corporate relations og andre marketing- og PR-teknikker. Dog er det ofte

tilfeeldet, at disse eksternt kommunikerende initiativer har stgrre effekt internt i organisationen.

Faenomenet kaldes auto-kommunikation og handler om, at nar organisationer kommunikerer
eksternt, s kommunikerer de fgrst og fremmest til sig selv (Christensen & Cheney, 2000: 251-
252). Problematikken bestar i, at virksomheder via auto-kommunikation ofte bekraefter deres eget
selvbillede baseret pa fremtidige ambitioner og malsaetninger, altsa en normativt funderet vision, i
stedet for pa baggrund af en realistisk indsigt i organisationens reelle kultur. Dette kan have en
skadelig effekt, hvis virksomhedens image, som det formes af eksterne interessenter, kun har
meget lidt tilfeelles med det image, som bliver afspejlet og dyrket i organisationen. Fgrst nar
interessenterne og deres billede af organisationen bliver inddraget og konfronteret med kulturen,

kan virksomheden udvikle et effektivt corporate brand (Hatch & Schultz, 2001: 1050).

4.2.2.3 Vision og Image

Den sidste relation mellem VCl-modellens tre elementer er mellem virksomhedens vision og
image. Virksomhedens image er bygget pa virksomhedens vision og kan saledes fungere som en
refleksion, der hjaelper ledelsen med at spejle sig selv, og finde ud af hvem de er. Et steerkt
corporate brand kan ikke alene baseres pa en bestemt markedsposition eller et brand image
(Hatch & Schultz, 2009: 34). Det skal veere rodfaestet i virksomhedens kerneveaerdier samt
ambitionerne for fremtiden. Corporate images skal stemme overens med ledelsens vision om,
hvad virksomheden er, hvad den star for, og hvad den skal blive til i fremtiden. Virksomheder, der

Ipbende undersgger, deres eksterne image er bedre i stand til at udvikle succesfulde corporate
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brands. Disse virksomheder kan identificere speendinger og uoverensstemmelser mellem ledelsens

vision og centrale interessenters billede af virksomheden (Hatch & Schultz, 2009: 34).

4.2.3 Kommunikation

Kommunikation hos Hatch og Schultz bliver ikke defineret eksplicit, men omtalt som et middel
eller et vaerktgj, der skal hjxzlpe med at fremme og sikre overensstemmelse mellem
virksomhedens identitet, eksterne interessenters opfattelse af organisationens image og kulturen i
organisationen (Hatch & Schultz 1997: 362). For Hatch og Schultz skal kommunikation anskues
som noget, der treeder i forbindelse med opbygningen af virksomhedens brand. Alt handler om
relationerne mellem VCl-modellens tre elementer, vision, kultur og image, og virksomhedens

kommunikation skal sikre sammenhangen mellem disse.

Kommunikationsindsatsen skal ligesom corporate branding-indsatsen veere helhedsorienteret.
Derfor ma der vare tale om en sakaldt corporate kommunikationstilgang, der anskuer
kommunikation som noget, der vedrgrer virksomheden som helhed. For at na hertil skal den

praktiske kommunikationsindsats altsa skabe et samspil mellem flere elementer af virksomheden.

Integreret kommunikation kan skabe det samspil og en overordnet konsistens mellem
virksomhedens identitet, kultur og image. En integreret tilgang inkorporerer den interne
opbygning og udviklingen af veerdier samt det eksterne udtryk gennem brandet (Kernstock &
Brexendorf, 2009: 391). Kun ved at integrere kan der implementeres en sammenhangende
strategi, der medtager bade interne og eksterne overvejelser. Integreret corporate branding
inddrager kommunikation af organisationens vardier og identitet, der bade rammer internt og
eksternt. Interessenters billede af organisationen skabes saledes af kommunikation og interaktion

(Kernstock & Brexendorf, 2009: 391).

4.2.3.1 Kommunikativ handlen

Kommunikativ handlen er et perspektiv pa kommunikation, hvor aktgrer er ngdt til at acceptere
visse krav og preemisser for at opna forstaelse blandt deltagerne i kommunikationen (Kernstock &

Brexendorf 2009: 391). Dette blik pa kommunikation stammer fra Habermas’ grundlaeggende
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forstaelse af kommunikation. Fundamentet for god kommunikation hviler pa en faelles forstaelse
og konsensus om, hvad sandheden er. Ifglge Kernstock og Brexendorf kan den kommunikative
handlen fgrst opsta, nar de involverede agenters handlinger koordineres gennem felles
forstaelse, og ikke gennem egocentriske beregninger af succes (2009: 395). Deltagerne skal na til
enighed, fgr kontrol- eller succesorienterede beslutninger kan blive implementeret (Kernstock &

Brexendorf, 2009: 395).

Habermas’ tese om den kommunikative handlen tiloyder et vaeld af muligheder for at forsta
interaktionen mellem interne og eksterne aspekter af et brand. Den indeholder et stort potentiale
for forstaelse af marketing-problematikker og interaktion mellem interessenter samt opbygningen

af branding-fora (Kernstock & Brexendorf 2009: 392-393).

4.3 Hgjberg

| sin forstaelse af strategisk kommunikation arbejder Hgjberg med paradigmer og arenaer. Han
introducerer tre kommunikationsparadigmer: Propaganda, malrettet kommunikation og faciliteret
netveerksdialog. Disse paradigmer er grundlagt ud fra Grunig og Hunts fire public relations-
modeller. Dernaest introducerer han tre arenaer, hvori disse paradigmer kan anvendes,
markedsarenaen, samfundsarenaen og organisationsarenaen. Samlet udggr disse paradigmer og

arenaer Hgjbergs bud pa strategisk kommunikation som ledelsesindsats (Hgjberg, 2010: 22).

De tre paradigmer beskriver hovedmetoderne i strategisk kommunikation. Det er de forskellige
blik, som vi vaelger at undersgge ledelsens beslutninger med. De tre paradigmer er konstant i spil
mod hinanden i de tre arenaer. Vi undersgger ledelsens valg med henblik pa at tage stilling til,
hvordan de har disponeret deres kommunikative ressourcer set fra et corporate branding-
perspektiv. De tre arenaer danner tilsammen genstandsfeltet for denne strategiske
kommunikation og anskues som et samlet koncept for varetagelse af interessentrelationer,

strategisk branding og ledelseskommunikation (Hgjberg, 2010: 22).

Hojbergs kommunikationsparadigmer bygger pa Grunig og Hunts arbejde (Grunig & Hunt, 1984)

med kommunikationsdisciplinen public relations. Grunig og Hunt har i deres arbejde med public
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relations udviklet fire modeller. Inddragelsen af Grunig og Hunt skal ikke ses som en inddragelse af
kommunikationsdisciplinen public relations, men blot som en anerkendelse af Hgjbergs

kommunikationsparadigmers oprindelse.

4.3.1 Hgjbergs paradigmer

Propagandatilgangen udggr det fgrste paradigme og har en simpel tilgang til
kommunikationsindsatsen. Denne tilgang er kendetegnet ved klassisk autokratiske ledelsesformer,
hvor autoriteten er uantastet, og hvor malet med den asymmetriske kommunikation er direkte
pavirkning af modtageren. Pavirkning er karakteriseret ved at veere envejsinformation til en passiv
modtager. Det hele handler om afsenderen og hans budskab. Modtageren forudsaettes at veere et

tomt kar, man kan haelde budskaber p3a, ofte fordi magtrelationen er entydig (Hgjberg, 2010: 35).

Det andet kommunikationsparadigme er den malrettede kommunikation. | dette paradigme er
man blevet bevidst om, at der er forskellige malgrupper, som budskaberne via forskellige medier
skal tilpasses (Hgjberg, 2010: 38). Den malrettede kommunikation skal tage udgangspunkt i, hvem
modtagerne er, og den skal udspille sig i medier og med et indhold, som modtagerne finder
relevant. Fgrst da vil modtagerne i tilstreekkeligt omfang reagere pa budskabet. Derfor ma
afsenderne tilpasse sig vigtige trends og tendenser i malgruppen for at fa deres budskaber eller
produkter solgt. | praksis betyder det, at kommunikation bliver et speciale for marketing- og
kommunikationsstabe tset pa ledelsen. Hver malgruppe sin pavirkning med sine tilpassede
budskaber i sit medie fgrer til en hgj grad af arbejdsdeling og subspecialisering (Hgjberg, 2010:
39).

Den faciliterede netvaerksdialog, som udggr det tredje paradigme hos Hgjberg, er udtryk for viden-
og netveerkssamfundets behov for frit og fleksibelt globalt flow af varer og viden. Magtbalancen i
forhold til de andre paradigmer er her andret. Fra en mere passiv rolle er man her bade
udgangspunkt og slutpunkt for kommunikationen. Modtager forventer ikke at modtage noget,
men at blive hgrt af virksomheden. Paradigmet stiller krav om, at man som virksomhed tager sine
interessenter; sine medarbejdere, kunder og brugere alvorligt og gennemtanker hele sin

organisation og dens kommunikation ud fra dem (Hgjberg, 2010: 42). Kommunikation kan her
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beskrives som en netvarksproces, hvor relationerne konstant udvikler sig og udbygges, og hvor
man ikke fast kan adskille afsender og modtager, kun skiftende positioner. | dette paradigme er

hverken opfattelse, relevans eller forstaelse for hinandens budskaber givne (Hgjberg, 2010: 43).

Hgjberg illustrerer sine tre kommunikationsparadigmer pa fglgende made:

Propaganda Malrettet

Faciliteret
kommunikation netvaerksdialog
A
. P
| —
|
p——,
| v
|
|
Topledelsens Stabes styring af Forretningen
direkte pavirkning medier kommunikerer
Ledelsen afsender gnsker Styret koncern- Alles faciliterede
eller “propaganda” som kommunikation til netvarksrelationer,
information, PR, malgrupper med feedback dialoger og dagsordener
markedsfgring mv. med og via andre

il ? 3

Figur 4. Hgjbergs kommunikationsparadigmer (2010: 34).

4.3.2 Hgjbergs arenaer

Hgjberg anerkender, at der i det moderne samfund, og i den blandingsgkonomi der hersker, ikke
er vandteette skotter mellem de tre arenaer marked, samfund og organisation. Alligevel er
inddelingen praktisk, idet den muligg@r en vaegtning af de strategiske dilemmaer, der udspiller sig i
hver arena, mellem virksomhedens form for veerdiskabelse og interessenternes mangfoldige

perspektiver pa denne vaerdiskabelse (Hgjberg, 2010: 19).

Hgjbergs f@rste arena er organisationsarenaen, og her er hovedudfordringen

ledelseskommunikation. Ledelsen skal ikke bare dirigere og kontrollere, men i hgjere grad
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stimulere og udvikle, for at organisationen praesterer. Malet med ledelseskommunikationen er at
skabe en fglelse af ejerskab pa tveers af organisationen hos ledelse og medarbejdere. Det er et ryk
fra den traditionelle opfattelse af ledelseskommunikation som information, der skubbes op og ned
i hierarkiet, til forstaelsen af, hvordan kommunikation kan involvere hele organisationen i de
vaerdiskabende processer og skabe en helt anden grad af engagement. Samtidig skal
kommunikation i denne optik medvirke til strategisk forandringsledelse, der kan afhjelpe det

faktum, at over halvdelen af alle forandringer mislykkes (Hgjberg, 2010: 21).

| markedsarenaen er strategisk branding det overordnede projekt for ledelsen. Virksomheden skal
gore sig synlig og ngdvendig for at opna salg. Den skal forsgge at saette retningen med sin
branding, men i praksis er det i hgj grad de forskellige kunder, brugere, interesseorganisationer og
medarbejdere, der skaber brandet i alle de mange udvekslinger, de har med virksomheden. |
markedsarenaen skal ledelsen i virksomheden altsa skabe et brand for virksomheden, der saetter
retning for organisationen over tid, og samtidig skal selskabet indga i dialog med forskellige
interessentgrupper med forskellige forventninger. Markedsarenaen skal ikke blot anskues som et
felt for kommunikation af stadig mere virkningslgse tv-reklamer og grafiske identitetskampagner

(Hgjberg, 2010: 20).

Varetagelse af interessenterne er ledelsens opgave i samfundsarenaen. Her handler det om at
styre de mange forskellige interessenter, der iagttager virksomheden. Medier, eksperter,
myndigheder, politikere og den generelle offentlighed vurderer hele tiden, om de finder
virksomheden legitim. For eksempel, om den tjener sine penge pa en rimelig baggrund og i et fair
bytte med samfundet, om produktionsforholdene er i orden, om den handler etisk og tager socialt
ansvar. Derfor ma topledelsen hele tiden afveje forholdet mellem at na sine interesser og at ggre
sig fortjent til legitimitet. Dette er en overvejelse, som virksomheden konstant ma ggre sig, i et
samfund, der er dybt fragmenteret og som konstant stiller krav til virksomhedens legitimitet.
Denne arena handler om interessevaretagelse og legitimitetsskabelse blandt andet ved at skabe

samfundsmaessige dagsordener (Hgjberg, 2010: 20-21).

Hgjbergs metode og opdeling af den strategiske kommunikationsindsats i paradigmer og arenaer

bliver fundet relevant for denne afhandling. Med Hgjberg struktureres denne test i forskellige
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arenaer, sa undersggelsen kan fokusere pa flere individuelle kommunikationsindsatser rettet imod
afgreensede malgrupper og kontekster af gangen. VCI-modellen testes saledes bade pa ekstern
kommunikation i markedsarenaen og samtidig i en helt anden kontekst pa for eksempel
organisationsniveau. Det er vigtigt for bade overblikket og strukturen i vores afhandling, samt
forstaelsen af VCI-modellens raekkevidde, at kunne opdele denne kommunikationsaktivitet i flere
arenaer. Nedenstaende model illustrerer vores syn pa sammenhangen mellem Hgjbergs
kommunikationsparadigmer og arenaer. Modellen har udelukkende til formal at give et illustrativt

overblik og udfyldes derfor ikke i denne afhandling. Se figur 5.

Hgjbergs metode Organisationsarenaen | Markedsarenaen | Samfundsarenaen

Propaganda

Malrettet kommunikation

Faciliteret netvarksdialog

Figur 5. Vores blik pa sammenhzangen mellem Hgjbergs paradigmer og arenaer.

4.3.3 Kommunikation

Hgjberg arbejder strategisk med al kommunikation. Hans tre paradigmer er udtryk for forskellige
former for strategisk ledelseskommunikation og indfanger alle former for kommunikation fra
ledelsen til medarbejderne i en organisation. Samtidig tegner disse paradigmer et billede af en

udvikling indenfor forstaelsen af kommunikation som en ledelsesdisciplin (Hgjberg, 2010: 33).

Kommunikationstendensen er gaet fra en vaegt pa det fgrste til en veegt pa det tredje paradigme

pa et par artier. Fra noget virksomhedslederen i industrisamfundet suverant styrede og bestemte
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omfanget af, til at veere et flow mellem alt og alle pa alle taenkelige fora og platforme i videns- og
netvaerkssamfundet (Hgjberg, 2010: 54). De strategiske kommunikationsvalg er blevet refleksive.
Modtagere kan hurtigt blive afsendere, iagttagere og meningsskabere. Kommunikation ser pa
kommunikation som objekt, et f&anomen sociologer ville italesatte som anden ordens iagttagelse
(Hgjberg 2010: 53). Reaktionen pa denne udvikling i kommunikationstilgangen hos ledelser rundt
omkring i moderne virksomheder har veaeret integreret kommunikation. Hgjbergs andet og tredje

paradigme er eksempler pa to forskellige tilgange til integreret kommunikation.

Hojbergs andet paradigme, den malrettede kommunikation, er ledelsens forsgg pa at bevare en
vis kontrol i kommunikations- og branding-indsatsen. Dette foregar ved, at ledelsen tager styring
og horisontalt integrerer de mange discipliner og medier, sa virksomhedens kommunikation
fremstar synkroniseret og entydig. Den anden tilgang til integreret kommunikation tager
udgangspunkt i det tredje paradigmes praemisser og udnytter, at alle medarbejdere, kunder og
andre interessenter kommunikerer over alt i og omkring virksomheden. Her foregar integrationen
af kommunikationen vertikalt, idet ledelsen aktivt arbejder med at understgtte alles team- og
kundekommunikation, sa den optimerer vardiskabelsen ude i virksomheden. Det kan for
eksempel ske ved at inddrage kunderne i udviklingen af diverse service- og

produktudviklingsprojekter (Hgjberg, 2010: 54-55).

Det andet og tredje paradigme i Hgjbergs perspektiv pa kommunikation leegger sig op af den
helhedsorienterede forstaelse af kommunikation, corporate kommunikation. Dermed indordner
Hgjbergs sig ligesom Hatch og Schultz under denne samlende betegnelse for moderne

virksomhedskommunikation, der favner vidt bade internt og eksternt i organisationen.
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5. Metode

47



Dette afsnit har til formal at opstille rammerne for den metodiske tilgang, som vi anvender i denne
afhandling. Det metodiske udgangspunkt er en test af VCI-modellens funktionsduelighed i forhold
til formalsorienteret branding. Call me bliver anvendt som empirisk omdrejningspunkt, og
virksomhedens kommunikationsaktivitet vil blive opdelt i tre forskellige arenaer. Som

videnskabsteoretisk afsaet anvendes Castells’ teori om netvaerkssamfundet.

Testen af VCl-modellen bliver et spgrgsmal om, hvorvidt VCl-modellen kan favne Call me’s
branding-kommunikation i flere netveerk, og hvordan dette pavirker virksomhedens corporate
brand. Med VCl-modellens relationelle fokus identificeres klgfter, der opstar i virksomhedens
brand, nar virksomheden agerer i flere netveerk med habet om at opfylde flere mal. Vi vil ogsa
undersgge, hvordan virksomhedens kommunikationsaktivitet kan forklares med begreber fra

Castells’ netvaerksteori.

5.1 Metodisk refleksion

Call me har oplevet, at virksomhedens kampagne er blevet succesfuldt kommunikeret og godt
modtaget, hvilket leder os til fglgende refleksion. | det intensive arbejde med organisationen vil vi,
som forfattere, vaere eksponeret for virksomheden pa en made, der kan medfgre en subjektiv
beundring og dermed influere pa denne afhandlings deskriptive analyse. Vi er opmaerksomme p3,
at denne tendens eksisterer, og arbejdet med denne afhandling vil sa vidt muligt afspejle en

argumenteret og kritisk tilgang til case-virksomheden.

5.2 Metode for afprgvning af VCl-modellen

Analysedelen i denne afhandling er teoretisk funderet. VCl-modellen kan bade anvendes
normativt og deskriptivt. Vores tilgang til analysen er deskriptiv, idet vi med VCl-modellen
undersgger og beskriver relationen mellem Call me’s vision, kultur og image i virksomhedens
branding-kommunikation. Det ggr vi for at sige noget om en corporate branding-models vurdering

af organisationens brand.
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Hatch og Schultz’ VCI-model er udvalgt blandt en raekke klassiske branding-modeller, som alle har
udforskningen af virksomheders narrativer som metode. VCI-modellen er valgt som afhandlingens
omdrejningspunkt pa grund af modellens processuelle udgangspunkt, og testen af modellens
forklaringskraft bliver fundet relevant i forhold til den udvikling, som har preeget mange
virksomheder og deres kommunikation, herunder Call me-organisationen. Testen af en klassisk
branding-model bidrager ogsa til afhandlingen med et studie af branding-litteraturens dynamik, og

om denne star overfor en transformation.

Vores mal med en VCl-analyse af Call me’s kommunikationsaktivitet er at undersgge, om VCI-
modellen er tilstreekkelig for at analysere teleselskabets brand, nar den formalsorienterede
branding szetter legitimitet i hgjsaedet og har andre mal end udelukkende profit. Fokusset pa
legitimitet vil adskille denne analyse fra en undersggelse af en klassisk profitorienteret

virksomhed.

VCI-modellens fokus ligger i relationerne mellem Call me’s vision, kultur og image, og denne
afhandling tager stilling til, hvordan de stemmer overens med hinanden i Hgjbergs arenaer ud fra
et branding-perspektiv. Call me’s kommunikationsaktivitet bliver inddraget, for at vi kan na til en
vurdering af, om VCl-modellen kan redeggre for Call me’s branding-kommunikation i flere
netveerk. Dette indbefatter ogsa, hvordan kommunikationen i et netvaerk relaterer sig til

kommunikationen i et andet.

5.3 Hgjbergs arenaer og paradigmer

| det fglgende praesenterer vi vores anvendelse af Hgjbergs arenaer og paradigmer. Denne
afhandlings analyse er struktureret ud fra en opdeling af Call me’s aktivitet i forskellige arenaer.
Den metodiske ramme for denne afhandling beskrives i et omfattende afsnit, da denne ogsa
underlaegges en test. Derfor finder vi det relevant at beskrive elementerne i Hgjbergs metode

grundigt.

For at strukturere de mange arenaer, som den moderne virksomhed kommunikerer i, anvendes

Hgjbergs tre arenaer: Marked, samfund og organisation. Igennem denne afhandling skelnes der
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mellem forskellige dele af Call me’s kommunikationsaktivitet, og de placeres hver iseer i en af de
tre arenaer. Call me’s kommunikation anskues igennem hele vores afhandling som branding-
kommunikation, der i forskellige arenaer og via forskellige kanaler relaterer sig til teleselskabets

corporate brand.

Hgjbergs metode opdeler den strategiske kommunikationsindsats i paradigmer og arenaer. Med
Hojberg struktureres testen af VCl-modellen, sa undersggelsen kan fokusere pa flere individuelle
kommunikationsindsatser rettet imod afgreensede malgrupper og kontekster ad gangen. Vi tester
VCl-modellen bade pa Call me’s kommunikation i markedsarenaen og samtidig i en helt anden
kontekst pa organisations- og samfundsniveau. Der er tale om forskellige typer kommunikation i
de tre arenaer, som er rettet mod forskellige malgrupper, i forskellige kontekster og med
forskellige interesser. Derfor er det vigtigt for bade overblikket og strukturen i denne afhandling at

kunne opdele kommunikationsaktiviteten i flere arenaer.

Desuden er Hgjbergs metode ogsa relevant for vores afhandling, idet VCI-modellen ogsa fokuserer
meget pa dilemmaet vedrgrende virksomhedens syn pa sig selv kontra eksterne interessenters syn
pa virksomheden. Dette dilemma udspiller sig i hver arena, og de forskellige arenaer bringes i spil,
for at disse interessentgrupper kan opdeles, da problematikken Igses forskelligt af hvert

kommunikationsparadigme afhaengigt af malgruppe og kontekst (Hgjberg, 2010: 19).

Hojberg bidrager ogsa med tre paradigmer til at strukturere afhandlingens overordnede forstaelse
af branding-kommunikation. Disse paradigmer benyttes til at klassificere de forskellige
kommunikationsindsatser, som vi undersgger med VCI-modellen hos Call me. Det er relevant at
kunne karakterisere Call me’s kommunikationsaktivitet i forhold til disse paradigmer for at finde
ud af, hvordan VCI-modellen ser pa for eksempel propaganda-kommunikation i en

organisationsarena, og hvordan det pavirker Call me’s brand.

5.3.1 Organisation

Call me’s interne kommunikationsarbejde analyseres, som det Hgjberg kalder

organisationsarenaen. Udviklingen i samfundet stiller nye krav til organisationer i forhold til de
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interne kommunikationsprocesser. Dette gaelder iseer ledelsens kommunikation til virksomhedens

medarbejdere (Hgjberg, 2010: 18).

Med VCIl-modellen sammenlignes trust-kulturen med virksomhedens vision, og herfra kan det
kortlaegges, hvorvidt Call me’s interne kultur lever op til virksomhedens vision og omvendt.
Samtidig bliver teleselskabets image inddraget i analysen for at identificere eventuelle

forventningsklgfter mellem omdgmmet, organisationskulturen og virksomhedens vision.

VCI-modellen forklarer, hvorfor det er vigtigt at opbygge en staerk kultur internt i organisationen.
Modellen kan ogsa bidrage med en beskrivelse af, hvordan man kan skabe et brand, der ikke blot
er til for forbrugeren, men som eksisterer i kraft af et feelles ejerskab mellem alle interessenter
bade internt og eksternt i organisationen. Meningsskabelsen foregar i relationerne mellem alle

disse interessenter, og derfor er det i sidste ende her, Call me’s brand opstar.

5.3.2 Marked

| denne del af vores analyse rettes fokus imod Call me’s kommunikationsaktivitet i
markedsarenaen. Her vil virksomhedens kommunikation, som er rettet mod kunderne og
konkurrenterne, blive undersggt ved afprgvning af VCI-modellen. Her testes VCI-modellen blandt
andet pa den tendens i markedet, der hedder co-creation (Bruns, 2008) (Deuze, 2006). Dette
begreb er interessant, da det fokuserer pa forbrugernes ggede indflydelse pa virksomhedens

produkter, markedsposition og brand.

Call me anvender fokusgrupper og lignende tiltag, hvor interessenternes holdninger udvikler sig til
medindflydelse (Hanne Lindblad, 29.05.13). Vi vil undersgge VCl-modellens forklaringskraft i
forbindelse med Call me’s inddragelse af interessenter i markedsarenaen. Deuze og Bruns
beskriver tendensen i lyset af den teknologiske revolution (Bruns, 2008) (Deuze, 2006), og VCI-
modellen testes pa Call me’s “Tal ordentligt”-forum pa Facebook, en “Tal ordentligt”-hjemmeside
og en raekke andre projekter. Disse projekter medvirker til at positionere Call me pa telemarkedet i

forhold til selskabets konkurrenter.
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Det vil ogsa blive testet, om VCI-modellen kan forklare Call me’s daglige interaktion med kunder
og andre markedsaktgrer set fra et corporate branding-perspektiv. Analysen af modellen i
markedsarenaen inddrager Call me’s interessenter, som for eksempel kunder, brugere,
interesseorganisationer og medarbejdere (Hgjberg 2010: 20) for at kortleegge deres rolle i

skabelsen af virksomhedens brand.

Anvendelsen af co-creation haenger ulgseligt sammen med virksomhedens branding-indsats, og
det vil ogsa fremga i denne del af analysen. Vi mener, at Call me brander sig meget forskelligt fra
sine konkurrenter i telebranchen. Ved afprgvning af VCI-modellen undersgger afhandlingen, om
modellen kan skabe mening i Call me’s kommunikationsaktivitet. Call me’s
kommunikationsaktivitet materialiseres blandt andet i en grundfortzlling og kampagnen, “Tal
ordentligt”. Med det ngdvendige empiriske beleeg i form af loyalitetsundersggelser og

holdningsmalinger vil vi med VCl-modellen undersgge, hvordan Call me’s interessenter anser

virksomheden og dens corporate brand i markedsarenaen.

5.3.3 Samfund

| Hgjbergs samfundsarena afprgver vi VCI-modellen pa Call me’s kommunikationsaktivitet, der
vedrgrer socialt engagement og varetagelse af virksomhedens rammevilkar. Her er Call me’s mal
at pavirke interessenterne fra den brede offentlighed, som vurderer, om virksomheden fremstar
legitim. Ifglge Hgjberg handler det i denne arena om at skabe interesse og opna legitimitet for
virksomhederne. Vi analyserer denne arena ved at undersgge Call me’s samfundsmaessige
dagsordener, der kan inkludere interessenter som politikere, myndigheder, eksperter og centrale

opinionsdannere (Hgjberg, 2010: 20-21).

VCl-modellen afprgves ved at analysere de kommunikative tiltag i Call me’s strategi, der foregar pa
disciplinaert niveau i samfundsarenaen. Her indgar teleselskabets initiativ om udbredelsen af den
gode tone pa Christiansborg som objekt for analysen. Med VCI-modellen vil vi undersgge, hvad
Call me’s aktivitet i samfundsarenaen betyder for virksomhedens brand og legitimitet. |

forleengelse heraf undersgges ogsa virksomhedens interessent-relationer til blandt andet medier,
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eksperter, myndigheder og politikere. Den specifikke kommunikation bliver undersggt og

karakteriseret ved hjeelp af Hgjbergs kommunikationsparadigmer.

| denne del af analysen inddrager vi Call me’s deltagelse pa dette ars Folkemgdet pa Bornholm. |
analysen anskues dette som en kommunikationsaktivitet i samfundsarenaen, og det undersgges,
hvordan dette stykke netveerksarbejde pavirker Call me’s corporate brand. Med “Tal ordentligt”-
kampagnen har Call me sat den kommunikative dagsorden inden for et specifikt samfundsmaessigt
tema, og derfor er det relevant at kigge pa virksomhedens netvaerksaktiviteter som en del af
branding-indsatsen. Det vil ogsa blive vurderet, hvordan denne kommunikationsaktivitet skal
karakteriseres som et af de tre paradigmer inden for branding-kommunikation (Hgjberg, 2010:

32).
5.3.4 Metodeopsamling

Til at give et overblik over den metodiske ramme for vores afprgvning af VCl-modellen bliver

felgende model preesenteret:

VRN

Samfundsanalyse

-
N

S N

Organisationsarena Markedsarena Samfundsarena

A P

Figur 6. Overblik over analysen.

Det er med udgangspunkt i denne model, at VCI-modellens forklaringskraft bliver afprgvet i denne
afhandling. Med vores metodiske strukturering vil Hgjbergs arenaer ogsa veere genstand for en
afprgvning, i forhold til hvorvidt de kan favne Call me’s kommunikationsaktivitet. Vi vil

afslutningsvis i denne afhandling konkludere pa bade VCl-modellens forklaringskraft, Hgjbergs
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metode samt vores anvendelse af Castells’ begrebsapparat og teoriens evne til at favne den

formalsorienterede branding-kommunikation.

5.4 Kommunikationsdefinition

Dette afsnit har til hensigt at samle de forskellige kommunikationsopfattelser, som vi inddrager i
denne afhandling. Nar vi inddrager flere forskellige teoretikere, modeller og metoder, er det
relevant at samle op pa de forskellige perspektiver pa kommunikation og forsgge at seette dem i
system, sa de hver isaer bliver relevante for afhandlingens helhed. | dette afsnit inddrages
henholdsvis Castells’, Hatch og Schultz’ samt Hgjbergs kommunikationsperspektiver for dernaest at
blive relateret til hinanden og pa den made skabe et felles stasted for afhandlingens

kommunikationsperspektiv.

5.4.1 Feelles stasted

De tre kommunikative positioner, som er preesenteret i ovenstaende teoriafsnit, fokuserer pa
forskellige elementer i kommunikationen. Castells’ kommunikationsdefinition er inkluderet i
denne afhandling, fordi den skaber en relation mellem kultur og kommunikation, hvilket er
interessant, nar vi undersgger de sociale interesser, som Call me har, og som i sidste ende er med
til at afprgve VCl-modellens forklaringskraft. Castells bidrager ogsa med et ideologisk
udgangspunkt for afhandlingens kommunikationsanskuelse, da hans tilgang til aktgrers
billedmaessige horisont og hans forhold til individuel historik bliver adopteret. Dette
kommunikative udgangspunkt blive interessant i afprgvningen af VCl-modellen, hvor Call me’s
handlinger ses som et udtryk for at mindske klgfterne, som kraever en forstaelse af virksomhedens

kontekst.

Castells har ogsa en kommunikationsforstaelse, som indbefatter bruddet med kommunikationens
geografiske afhaengighed, som informationsteknologien har medfgrt. Det drejer sig nu om, hvilke
netveerk aktgrer indgar i, og hvilke kulturelle faktorer som aktgrer etablerer mening omkring.
Dette bliver holdt for gje, nar Call me’s arbejde med for eksempel Facebook-forummet bliver

analyseret, og hvordan det pavirker virksomhedens brand.
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| forleengelse af denne kommunikationsforstaelse anvender vi Hatch og Schultz’ processuelle
tilgang til kommunikation. Kommunikation er her veerktgjet, som kan udligne klgfter, og dette er
afhandlingens udgangspunkt for at afprgve VCl-modellen pa Call me’s kommunikationsaktivitet.
Fra Hatch og Schultz adopterer vi helhedstilgangen til branding, hvor kommunikationen skal favne
hele virksomheden. “Tal ordentligt”-kampagnen anskues saledes som et veaerktgj, der bade
opererer internt i Call me-organisationen, mellem virksomheden og dennes interessenter, samt

eksternt interessenterne imellem, hvor Call me ikke laengere har indflydelse.

Hgjbergs strategiske tilgang til kommunikation komplimenterer Hatch og Schultz’ processuelle
tilgang til kommunikation som et veerktgj. Hgjbergs tre paradigmer bliver inddraget i afhandlingen
for at strukturere analysen. Hans tilgang til kommunikation bliver anvendt metodisk, og hvert

paradigme har sin eksistensberettigelse, og de er ikke inddelt hierarkisk.

5.4.2 Samspil mellem paradigmer

| forlaengelse af afhandlingens afprgvning af Hatch og Schultz VCI-model, vil der ogsa blive trukket
pa Hatch og Schultz’ tilgang til samspil mellem paradigmer. Denne metodiske overvejelse kan
skabe en retning i kompleksiteten mellem afhandlingens dele. Paradigmesamspil beskriver Hatch
og Schultz som en strategi, hvor paradigmer er komplimenterbare, og der tages afstand fra

inkommensurabilitetstankegangen (Hatch & Schultz, 1996: 532).

Hatch og Schultz identificerer tre grundleeggende tilgange, som skaber fundamentet for

paradigmesamspillet, som de udvikler (Hatch & Schultz, 1996), se Figur 7.
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CROSSING

INCOMMENSURABILITY INTEGRATION

Figur 7. Metateoretisk position i forbindelse med arbejdet med flere paradigmer (Hatch & Schultz, 1996: 532).

Paradigmeinkommensurabilitet er en tilgang, hvor teoretiske paradigmer udvikles og anvendes
individuelt (Hatch & Schultz, 1996: 532). Paradigmeintegration ignorerer forskellene mellem
paradigmer og sammenfatter flere forskellige positioner og termer (Hatch & Schultz, 1996: 532).
Paradigmekrydsning er en tilgang, der anerkender og konfronterer forskellene mellem paradigmer

(Hatch & Schultz, 1996: 533).

Hatch og Schultz’ opstiller en fjerde tilgang vedrgrende samspil mellem paradigmer, og de
anerkender simultant bade relationer og kontraster mellem paradigmer (Hatch & Schultz, 1996:
534), hvilket vi vil adoptere i denne afhandling. | denne tilgang veernes der om spaendingen
mellem disse forskelle og ligheder (Hatch & Schultz, 1996: 534). | modsatning til bridging-
strategien, som placerer researcheren i en grazone mellem paradigmerne, sa kan
samspilstilgangen til paradigmer bevaege sig mellem paradigmerne og vedligeholde spaendingen
mellem dem (Hatch & Schultz, 1996: 535). Hatch og Schultz’ tilgang kan bevare diversiteten
imellem paradigmerne pa trods af deres flydende graenser, og tilgangen integrerer ikke de
anvendte paradigmer. Samspilstilgangen skaber retning i et til tider modsigende vidensfelt (Hatch
& Schultz, 1996: 551). Samspilstilgangen til paradigmer er en anerkendelse af empiriens kontraster
og sammenhange og en undersggelse af, hvad det medfgrer, at man anerkender disse kontraster

og relationer i bevaegelsen mellem paradigmerne. Denne samspilstilgang er illustreret i Figur 8.
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Figur 8. Sammenspil mellem paradigmer (Hatch & Schultz, 1996: 534).
Denne teorianvendelse udggr udgangspunktet for vores afhandlings tilgang til kommunikation, nar
Castells’ teori om netvaerkssamfundet, Hatch og Schultz’ corporate communication og Hgjbergs
strategiske kommunikation bliver anvendt i studiet af det, der i denne afhandling kaldes branding-
kommunikation. Disse kommunikationstilgange vil supplere hinanden, og vi vil holde os for gje,

hvilke udfordringer denne disposition kan have for vores afprgvning af VCI-modellen.
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6. Analyse
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Nu hvor afhandlingens delelementer er praesenteret vil vi afprgve VCl-modellen pa Call me’s
kommunikationsaktivitet. Begreberne fra ovenstaende afsnit anvendes til at beskrive, hvordan Call
me’s kommunikation kan ses som et udtryk for en ensretning af virksomhedens kultur, vision og

image i arbejdet med at mindske klgfterne mellem disse variable.

Det er vigtigt at pointere denne analyses deskriptive karakter. Vi gnsker ikke at antyde, at
virksomhedens ledelse har anvendt hverken en netvaerkstankegang, en refleksion over brugen af
Hgjbergs metode, eller at de har overvejet eventuelle klgfter i virksomhedens brand i henhold til
VCI-modellen. Teorien, modellen og metoden fungerer som vores begrebsapparat. Med dette
begrebsapparat tester vi selvsamme teori, model og metode med udgangspunkt i casen om Call

me og virksomhedens formalsorienterede branding-indsats.

6.1 Samfundsanalyse

b

S -

Organisationsarena Markedsarena Samfundsarena

N— N

(

Til at beskrive det samfund, hvori Call me udgver sin kommunikationsaktivitet, vil vi som tidligere
navnt inddrage Manuel Castells’ teori om netveerkssamfundet. Dette afsnit har til hensigt at
bidrage til en grundleeggende forstaelse af det samfund, som Call me agerer i. Denne delanalyse af
Call me’s kontekst vil tage form af en deskriptiv systembeskrivelse og har til formal at opstille en
hypotese, som kan danne grundlag for vores arenaanalyser, hvor VCI-modellen bliver afprgvet. |
arenaanalysen testes VCI-modellen pa Call me’s corporate brand, og denne samfundsanalyse har

til formal at opstille rammerne for virksomhedens branding-kommunikation.

Som naevnt i denne afhandlings indledning har telebranchen veeret igennem en omfattende
udvikling i Igbet af det seneste arti. Castells definerer teknologi som anvendelsen af videnskabelig
viden (Castells, 2003: 25-26), og det er tilfaeldet, nar telebranchen muligggr digital kommunikation

over afstande, som ikke var muligt tidligere. Telebranchen producerer og udvikler den
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teknologiske infrastruktur i Danmark, som er branchens forudsaetning for at levere det produkt,
som kunderne efterspgrger. Her bliver den teknologiske udvikling indlejret i en social kontekst,
hvor den bade pavirker og er pavirket af aktgrerne i telebranchen. | dette netvaerk af
televirksomheder er forskellen mellem aktgrerne sma, og alle keemper om de samme kunder.
Kampen om magt pa dette marked anses for at veere et spil i det, som Castells’ benavner et

pkonomisk netveerk.

I henhold til Castells” teori om netveerkssamfundet, er samfundet sidelgbende genstand for
konstruktion og fragmentering (Castells, 2003: 17). Call me oplever et samfund, hvor effekten af
kommunikation er mindsket, og hvor forbrugeren bliver pavirket konstant (Hanne Lindblad &
Anthony Lim, 06.03.13). Med vores sociologiske udgangspunkt anser vi dette, for at vaere Call me’s

beskrivelse af det, vi kalder det fragmenterede samfund.

Vi anser et teleselskabs branding-kommunikation som et forsgg pa at kombinere netop deres
produkt af de nye teknologier med den kollektive hukommelse i samfundet (Castells, 2003: 1).
Telebranchen har teknologi som sit produkt, og aktgrerne i denne branche har siledes varet
vidner til den store udvikling, der er sket inden for teknologi pa kort tid (Castells, 2003: 1). Vi
mener, Call me er et eksempel pa en aktgr i telebranchen, der forsgger at udnytte den

teknologiske udvikling i branchen og positionere sig med en ny form for branding.

Castells gnsker at studere sammenhange mellem kultur, gkonomi og samfund. Ifglge Call me’s
ledelse har telebranchen vaeret praeget af et fokus, som var rettet mod gkonomi (Hanne Lindblad
& Anthony Lim, 06.03.13). Call me’s ledelse mener, at virksomheden ved overgangen fra Debitel til
Call me blev en virksomhed, som sggte indflydelse pa kultur og samfund (Hanne Lindblad,
06.03.13). Castells’ begrebsapparat ggr os i stand til at beskrive Call me’s ageren med et bredere
analytisk perspektiv, da kultur, gkonomi og samfund er dele af det, som han beskriver systematisk
med sin teori om netveerkssamfundet. Vi anskuer Call me’s a&endrede fokus som noget, vi kan kalde
et fokus pa et socialt og kulturelt netvaerk, som besidder anderledes magtstrukturer end det

pkonomiske.
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Denne kamp om vinding og genvinding af markedsandele, kan i vores optik repraesentere en kamp
i et gkonomisk netveerk. Det sociale og kulturelle netveerk fokuserer pa veerdier, og er
karakteriseret ved et fokus pa kollektive resultater og feellesskab (Hatch, 2012: 162). Vi anser
legitimitet som veerende dette netveerks kapital. Call me gnsker at fremsta legitimt, og derfor
bliver det sociale og kulturelle netvaerk en prioritet for virksomheden. Det er ved brug af disse

deskriptive begreber, at vi gnsker at bliver klogere pa Call me’s adfaerd i netveerket.

6.2 @konomisk perspektiv

Analysen af den formalsorienterede branding ser vi ikke som et studie af CSR. Dette skyldes, at Call
me-ledelsen heller ikke anskuer kampagnen, som et CSR-projekt (Hanne Lindblad, 06.03.13). |
denne case, ser vi formalsorienteret branding som et vaerktgj, der har legitimitet, som sit primaere
mal for virksomheden og orienterer sig mod samfundet. Dette er forskelligt fra CSR-disciplinen,
som vi mener, ggr legitmitetsskabelse til en sekundaer aktivitet i virksomheden og primeert
orienterer sig mod interessenter. Yderligere forskelle pa CSR og formalsorienteret branding

diskuteres senere i denne afhandling.

Med den sondring vil denne afhandling undga at indtraede i diskussionen mellem CSR-tilhaengere
og neo-liberalister, som har diskuteret, om CSR er en valid og produktiv forretningstilgang, nar
resultaterne ikke kan kvantificeres, og i hvor hgj grad virksomheders sociale engagement har en
produktiv effekt pa samfundet (Vallentin, 2012: 3). Vi anerkender gkonomiske teoretikeres syn pa
organisationers sociale handlinger som et udtryk for fald i effektivitet, og neo-liberalisters syn pa

CSR som misallokation af ressourcer (Hopkins, 2007: 123).

Dette gkonomiske blik kan vi eksemplificere ved gkonomen Milton Friedman, som mener, at
virksomheders sociale ansvar begynder og ender med at skabe profit (Friedman, 1970) (Hopkins,
2008: 124). Han studerer gkonomi med en positivistisk tilgang (May et al., 2007: 208), og han
mener, at socialt engagement i virksomheder er udtryk for individuelle aktgrers udnyttelse af
virksomheder. Han mener, organisationer i grunden er artefakter, der ikke kan besidde noget
ansvar (Friedman, 1970: 1). Statslig og organisationel indflydelse pa markedets natur forhindrer

ressourcer i at flyde til, hvor de er mest vaerdifulde (May et al., 2007: 208). Regeringens rolle skal,

61



ifglge Friedman, veere at opdage og minimere misbrug af markedet, men anden indblanding
skaber ungdig friktion (May et al., 2007: 208), og kultur og magts indflydelse er saledes minimeret

i studiet af ressourcer.

Vi mener, at man med Castells’ begreber kan karakterisere politiske aktgrer som vigtige
knudepunkter i det sociale og kulturelle netvaerk. Dermed flytter vi os fra Friedmans tanke om
minimal politisk indblanding til et perspektiv pa politikere som indflydelsesrige aktgrer i
forbindelse virksomhedens rammevilkar. Vi anskuer ikke politikere i samfundet som en
kontrolinstans, der skal minimere misbrugen af markedet, men derimod som en
demokratiserende instans, der indgar i alliancer og partnerskaber med virksomhederne. Call me’s
arbejde med veerdier har ifglge ledelsen dabnet nye dgre, som de ikke havde forestillet sig, hvis de

blot var et almindeligt mobilselskab (Hanne Lindblad, 06.03.13).

Friedman opstiller og bedgmmer det, som han kalder positiv teori (Christensen, 2002: 20). Positiv
teori beskriver verdenen, som den er, og ikke som den bgr veere. Han har en induktiv tilgang til
teori, da han mener, at teorier bygger pa forsimplede antagelser, der giver anledning til
generaliserbare forudsigelser (Christensen, 2002: 23). Friedmans syn pa statsmagten kan
sammenlignes med Castells i den forstand, at Friedman er fortaler for det frie valg, seetter
spgrgsmalstegn ved statens suveranitet, og han mener, effektiviteten i samfundet kan gges, hvis
alle typer aktgrer far lov at konkurrere (Christensen; Friedman & Friedman, 2012: 1l). Bade Castells

og Friedman har saledes en decentraliseret magtanskuelse.

Friedman mener, at ledelser i virksomheder er agenter for virksomhedens ejere, og de star til
ansvar for disse ejere (Friedman, 1970: 1). Socialt ansvar kan kun tilfalde et individ, og hvis
individet vil agere i henhold til dette sociale ansvar, sa skal det ske i den ansattes fritid og for egne
penge, og personen agerer i denne instans som en principal (Friedman, 1970: 2). Hvis en ansat
agerer som principal og benytter en virksomhed som sit vaerktgj, mener Friedman, at personen
udnytter ejernes afkast fra virksomheden, haever priserne til kunderne, og det gar ud over lgnnen
til de ansatte (Friedman, 1970: 2). Dette tager form af noget, som minder om skat, og gennem
individets handlinger og brugen af organisationen, begynder virksomheden nu at ligne en politisk

instans.
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Denne gkonomiske teori bidrager i vores afhandling med den fundamentale forstaelse af
ngdvendigheden af at skabe et godt resultat, da det i sidste ende afg@gr, om virksomheden
overlever. Malet for den formalsorienterede branding er at opna legitimitet i det sociale og
kulturelle netvaerk. | denne afhandling anskues Call me’s mal om social indflydelse som en straeben
efter legitimitet. Vi anskuer den formalsorienterede branding, som en tilgang der anser legitimitet
for at vaere den primaere ressource til at skabe gode resultater pa bundlinjen. Den
formalsorienterede branding-tilgang anvendes saledes af virksomheder, der gnsker at maksimere
deres profit, men som anskuer legitimitet, som en forudsatning for at agere i det gkonomiske

netvaerk.

6.3 Organisatorisk logik

Vi udleder Call me’s organisatoriske logik fra organisationens handlinger. At udgve
formalsorienteret branding anskues i denne afhandling som et udtryk for ledelsens holdning til,
hvordan virksomheden skal legitimere sig. Castells henviser til Nicole Biggart’s definition af
organisatorisk logik, som er et legitimeringsprincip, der er indarbejdet i en raekke socialt skabte
praksisformer, og Call me’s legitimeringsprincip er samlet i trust-strategien og The Call me Way.
Ved at Call me’s ledelse italesaetter virksomhedens strategi som formalsorienteret og skaber en
kultur, som udspringer fra trust, skabes der et paraplybegreb, som medarbejderne kan agere
indenfor og pavirke. Set fra Hgjbergs paradigmatiske tilgang til kommunikation skaber Call me’s
ledelse det, som vi anser for at vaere en organisatorisk logik gennem noget, der tendenserer en
faciliteret netvaerksdialog (Hgjberg, 2010: 42). Dette ses i kontrast til en dikteret kultur og

organisations logik, som ville tage form af propaganda (Hgjberg, 2010: 38).

Call me reagerer pa tendensen pa det danske telemarked, og vi ser det som et forsgg pa at
positionere virksomheden i et nyt netveerk. Denne nye positionering mener vi ogsa kan ses som en
Blue Ocean Strategy (Kim & Mauborgne, 2005). Call me’s ledelse var traet af den destruktive kamp
pa telemarkedet, som haemmede udviklingen, og hvor virksomheder underbgd hinanden (Hanne
Lindblad, 06.03.13). Dette er sammenligneligt med, hvad der karakteriserer et sakaldt Red Ocean

(Kim & Mauborgne, 2005: 4). | stedet for at sgge beeredygtig profitabel veekst i direkte
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konkurrence med de gvrige aktgrer pa markedet, mener vi, at Call me’s ledelse har sggt andre veje

med organisationens forretningsdrift.

En Blue Ocean Strategy er streeben efter en position, som ikke bliver udfordret af andre aktgrer,
og vigtigheden af konkurrenternes rolle nedtones, da der ikke foregar en egentlig konkurrence.
Det er en strategi, hvor man prgver at sla konkurrenterne ved at stoppe med at sla
konkurrenterne (Kim & Mauborgne, 2005: 4). Denne position opstar, nar en ny efterspgrgsel bliver
skabt og indfanget af en virksomhed, og det er det, som vi mener, Call me’s ledelse har forsggt
med kampagnen, “Tal ordentligt”. Vi mener, at Call me tager afstand fra udnyttelsen af
eksisterende efterspgrgsel og skifter til en veerdibaseret kommunikation. Konkurrenternes
indflydelse minimeres, fordi spillets regler ikke er defineret endnu i dette bld ocean (Kim &
Mauborgne, 2005: 4-5). Vi mener, at der kan argumenteres for, at Call me har flyttet sig fra
konkurrencen i det gkonomiske netveerk og nu ogsa agerer i et socialt og kulturelt netveerk.
Netveerkene kan anskues som henholdsvis et Red Ocean for det gkonomiske og et Blue Ocean for

det sociale og kulturelle.

Blue Ocean strategy er en accept af, at der om tyve ar vil veere magtfulde industrier, som ikke er
kendt pa nuvaerende tidspunkt, ligesom der i dag er industrier, som man ikke havde forestillet sig
for tyve ar siden (Kim & Mauborgne, 2005: 5). Strategien besidder en logik om vaerdiinnovation
frem for konkurrencemaessig benchmarking (Kim & Mauborgne, 2005: 12). Fokus er pa at skabe en
forpgelse i veerdi for kunden og virksomheden og pa den made skabe et nyt marked uden
konkurrence. Vi anser dette for at veere Call me’s hensigt, og Blue ocean strategy findes i denne

sammenhaeng relevant.

“Grunden til at vi valgte at gd denne her vej var fadt af en dybdegdende analyse af
branchen, og hvad vi mente behovet var for at differentiere sig. Det er en rigtig dyb
forstdelse af Blue Ocean strategy. Og sa et dybt faglt @gnske, iseer fra min side, om

meningsfuldhed.” (Hanne Lindblad, 06.03.13).

Ved at vi studerer Call me’s strategi for positionering af virksomheden som et blat ocean, kan
virksomhedens pavirkning af markedet i en dansk kontekst undersgges. Vi antager, at denne
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strategi udspringer fra den harde konkurrence i det gkonomiske netveerk samt virksomhedens
gnske om forandring. Call me’s gnske om forandring anses for at veere formalsorienteret. Dette

skal dog pa ingen made forstas saledes, at alle Blue Ocean-strategier er formalsorienterede.

6.4 Identitet

Vi anskuer Call me’s produkt som informationsteknologi, som Castells beskriver det. | et
netvaerkssamfund som er praeget af strgmninger og delegitimering af institutioner og
organisationer er identitet vejen til social betydning. Vi mener, at Call me legitimerer sig gennem
brugen af virksomhedens vaerdier og holdningskampagnen “Tal ordentligt”. Vi anskuer dette som
virksomhedens forsgg pa at udfylde tomrummet og opna den legitimitet, som tidligere tilfaldt
institutioner (Castells, 2003: 139). Ledelsen og medarbejderne ser Call me som en virksomhed
med et mal om stgrre social indflydelse, men ogsa som en organisation, der er ngdt til at tjene
penge (Hanne Lindblad, 06.03.13 & Benjamin Hald, 12.03.13). Dette er et udtryk for
virksomhedens prioritering af profit og legitimitet, hvor Call me mener, at legitimitet kommer i

ferste reekke (Hanne Lindblad, 29.05.13).

| virksomhedens eksterne kommunikationsaktivitet mener vi, at Call mes formalsorienterede
branding virker auto-kommunikerende. Al kommunikation rummer ifglge Lotman en auto-
kommunikationsdimension (Lotman, 1990; Christensen, L. T., 2004: 15). Denne dimension anskuer
vi som en faktor, der medvirker til at bekraefte Call me-medarbejderne samt ledelsens identitet.
Gennem for eksempel reklamefilmene kommunikerer Call me-organisationen ikke blot til
omgivelserne, men fortzeller samtidig sig selv, hvem den er, hvor den er pa vej hen, og hvad dens

rolle er eller burde vaere (Christensen, L. T., 2004: 17).

Hvad der far en virksomhed til at fremsta legitim i netvaerkssamfundet afhanger af virksomhedens
kontekst (Castells, 2003: 27). Teknologi er aben for konstant redefinering, og Castells mener, at
teknologi skal ses som processer, som forbrugerne kan saette sit preeg pa (Castells, 2003: 27). |
henhold til denne udvikling ma de danske teleselskaber igennem en dialog med deres kontekst og

Ipbende undersgge, hvad der skaber en legitim virksomhed gennem udforskning af
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interessenternes gnsker. Det kraever en bearbejdning af denne information og efterfglgende

bearbejdning og tilpasning af teknologien.

Ledelsens vinkling af Call me’s eksterne kommunikation ser vi som et udtryk for virksomhedens
forsgg pa at pavirke kulturen (Castells, 2003: 306). Call me’s ledelse valgte et budskab vedrgrende
den gode tone, da de mente, at folk ville kunne se koblingen mellem et teleselskab, som har
kommunikation som sit grundmateriale. Saledes kunne virksomheden og dens medarbejdere vaere
ambassadgrer for ordentlig kommunikation og en sund veerdi, som det er svaert at veere uenig i

(Hanne Lindblad, 06.03.13).

Castells beskriver virkeligheden som ukontrolleret og preeget af forvirrende forandring, som far
folk til at sege mod grundlaeggende identitetsfaktorer (Castells, 2003: 2). Vi mener, at Call me’s
budskab er virksomhedens forsgg pa at sgge mod det, som Castells vil kalde en national
identitetsfaktor. Vi anser Call me’s mal for at veere legitimitet i en national kontekst. Denne
legitimitet skal opnas gennem pavirkning af den harde tone. Vi vil saledes argumentere for, at
denne kulturelle og sociale faktor danner det primare grundlag for etableringen af mening i

virksomheden (Castells, 2003: 17).

Ifglge Castells tilfalder magt den aktgr, som kan beherske netvaerkets kulturelle koder (Castells,
2003: 383). Call me’s ageren anskues som et udtryk for, at legitimitet opnas gennem den nationale
identitetsfaktor i det, vi kalder det sociale og kulturelle netvaerk. Vi studerer Call me’s eksterne
kommunikation som rettet mod forskellige punkter i nogle udvalgte netveerk. | disse netveerk
undersgger vi, om virksomheden har forudsaetningerne for at blive belgnnet for sin ageren i flere

netvaerk.

6.5 Delkonklusion

Denne delanalyse har haft til formal at opstille Call me’s kontekst med afseet i Castells’ teori om
netvaerkssamfundet. Dette har vi set som en ngdvendighed for at kunne teste VCI-modellen, idet
en virksomheds corporate brand til dels er et produkt af sin kontekst. Dette har frembragt en

hypotese, som vil danne grundlag for vores hovedanalyse. Hypotesen kan opsummeres saledes:
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Den formdlsorienterede branding, som Call me udgver, har et primaert fokus pa at skabe

legitimitet i det, som Castells vil benaevne et socialt og kulturelt netveerk.

Fokusset pa dette netvaerk i branding-indsatsen bliver anskuet for at vaere en forudsaetning og en
ngdvendighed for, at virksomheden kan agere i et gkonomisk netvaerk. Den formalsorienterede
tilgang til branding har saledes et grundlaeggende mal om at skabe legitimitet, og dette anses for

at veere braendstoffet for forretningsdrift.

Denne hypotese medfgrer en magtforskydning hos Call me, og relationerne til interessenterne
2ndrer karakter. Denne forskydning er et resultat af decentraliseringen af magten, som Castells
beskriver og identificerer med sin teori om netvaerkssamfundet. Forskydningen er interessant at

inkludere, da den har indflydelse pa virksomhedens branding og vores afprgvning af VCI-modellen.

Den opstillede hypoteses har indflydelse pa den videre analyse. Hypotesen assisterer den
systematiske beskrivelse af Call me’s kommunikationsaktivitet. Der er ikke en normativ hensigt
med denne hypotese i henhold til, hvordan Call me skal agere. Vi mener ikke, at Call me-ledelsen

har en holdning til, hvilket netveerk virksomheden star og agerer i.

Hypotesen danner grundlag for en klassificering af, hvordan vi mener, den formalsorienterede
branding fungerer. En formalsorienteret branding-tilgang straeber efter at skabe legitimitet, men
det er ikke ensbetydende med, at symmetrisk kommunikation vil vaere den eneste

kommunikationsform, der forekommer i branding-indsatsen.

I Call me’s tilfeelde ses skiftet til en formalsorienteret branding-tilgang som et udtryk for en
utilfredshed med markedet og branchens udvikling. Produktudvikling er sat i baggrunden pa grund
af den harde konkurrence, hvilket far Call me’s ledelse til at forsgge at udvikle branchen med et
fokus pa veerdier (Hanne Lindblad, 06.03.13). Samfundets forandringer pavirker virksomhedsdrift,
og vi vurderer, at legitimitet er forudsaetningen for Call me’s ageren i et netveerk med et

pkonomisk fokus.
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Vi anser legitimitet for at veere en forudsaetning for at skabe sorte tal pa bundlinjen i et
fragmenteret samfund, som konstant er praeget af teknologiske, gkonomiske, kulturelle og sociale
forandringer. | kontrast til Friedman er Call me’s fokus pa veerdier ikke noget, der mindsker
virksomhedens effektivitet eller skader profitten, da virksomheden ser det som en grundleeggende

praemis for at eksistere.
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7. Analyse af de tre arenaer
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De teoretiske og metodiske elementer til arenaanalysen er nu praesenteret, og der er opsat en
hypotese ved brug af Castells’ teori om netvaerkssamfundet. Vi har en hypotese om, at den
formalsorienterede branding-tilgang ser legitimitet som en forudsaetning for forretningsdrift. Call
me’s kommunikation vil blive studeret gennem en prisme af disse begreber. Med afseet i den

fremanalyserede hypotese, kan vi nu pabegynde testen af VCI-modellen.

Organisationsarenaen vil indledningsvis blive analyseret i henhold til afpr@gvningen af VCI-
modellens forklaringskraft. Denne arena indleder den samlede arenaanalyse, da det findes
relevant at have analyseret det organisationelle fundament inden en undersggelse af
virksomhedens kommunikationsaktivitet i markedet og pa samfundsniveau. Denne arena bliver
ogsa analyseret fgrst, da det interne trustarbejde kom fgr den anden kommunikationsaktivitet,

som vi har valgt at undersgge.

7.1 Organisationsarenaen

VRN
Samfundsanalyse
Organisationsarena Markedsarena Samfundsarena
N S N S N S

| denne analyse af organisationsarenaen anskuer vi Call me, som en virksomhed med en flad

organisationsstruktur, hvor der er kort afstand mellem medarbejdere og ledelse.

Den samlede organisation

: |
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Figur 9. lllustration af de aktgrer som er inddraget i organisationsarenaen.

7.1.1 Trust

Nutidens erhvervsledere opererer i en mere transparent verden end nogensinde fgr. Hvert et treek
granskes ngje, og der er en bred vifte af interessenter, som abent og aggressivt udtrykker deres
bekymringer og kritik (Bloomgarden, K., 2007: xi — xii). Der er opstaet en sammenkobling mellem
disse forskellige interessentgrupper, som ikke eksisterede fgr de havde mulighed for at
kommunikere digitalt (Bloomgarden, K., 2007: 10). Sammen udggr disse interessenter en stgrre
trussel end tidligere, og nye kommunikationsteknologier sikrer dem muligheden for konstant at
sprede og forfine deres budskaber pa tveers af grupper og granser (Castells, 2003). Dette krav til
transparens inddrages i denne analyse af Call me’s kommunikationsaktivitet i

organisationsarenaen.

Overgangen fra Debitel til Call me anses for at vaere en skillevej, hvor virksomheden kunne
fortsaette i et eksisterende spor eller vaelge en anden strategi. Trust er fundamentet for Call me’s

nye interne kultur, og derfor inddrager vi her en teoretisk beskrivelse af begrebet.

Ifglge Bloomgarden er trust et vaerktgj, som alle organisationer kan drage nytte af (Bloomgarden,
K., 2007: xi — xii). De kritiske interessenter findes blandt alle virksomhedens forskellige
interessentgrupper og skal ikke modarbejdes eller undgas. | stedet skal de inddrages i en dialog
med virksomheden (Bloomgarden, K., 2007:10). Denne tendens har skabt muligheder for de
erhvervsledere, der kan opna trust fra deres interessenter (Bloomgarden, K., 2007: xi — xii). Denne
anvisning, mener vi, Call me’s ledelse ubevidst har fulgt i konstruktionen af virksomhedens
kommunikationsaktivitet. Ledere, der oplever problemer med at fa interessenter til at samarbejde
med dem, om opgaver der er centrale for virksomhedens succes, kan sandsynligvis finde arsagen i
en generel mangel pa trust (Bloomgarden, K., 2007: 5). Denne mangel pa trust kan udvikle sig
blandt en eller flere interessentgrupper. Trust er vanskeligere end nogensinde f@r at kultivere,
primaert pa grund af en reekke veldokumenterede eksempler pa erhvervsledere, der har vaeret for

slappe i forhold til deres ansvar overfor interessenter (Bloomgarden, K., 2007: 5).
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Vores afprgvning af VCl-modellen i organisationsarenaen vil holde fokus pa virksomhedens
arbejde med trust, da vi anser det for at vaere en organisationel taenkning, som potentielt kan
skabe klgfter i virksomhedens corporate brand. Call me har etableret en trust-kultur pa et marked,
der er karakteriseret ved hard konkurrence og et mal om profit. Trust er et begreb, som har til
formal at favne organisationskulturen, som beskriver de teenkemader, som praeger den enkelte

organisation, og som giver organisationen sit seerpraeg (Schultz, 2002: 11).

Kommunikationsaktiviteten, som undersgges i denne arena, er virksomhedens interne arbejde
med trust-strategien. Trust-strategien er det initiativ i Call me, der italesatter, hvem de er. Det er
en eksplicitering af virksomhedskulturen, der afslgrer, hvilke kernevardier virksomheden lever

efter, og hvordan der arbejdes med de vaerdier i dagligdagen.

Refleksive og sofistikerede interessenter kan kun overbevises af virksomhedsledere, der har
drivkraft og visioner. En ny indikator for succes er evnen til at kultivere og inspirere trust hos andre
(Bloomgarden, K., 2007: 7). Ved at udvikle og anvende trust strategisk kan Call me’s ledelse skabe

en magtfuld identitet for virksomheden (Bloomgarden, K., 2007: 11).

Med denne indsats er det Call me’s ambition at skabe en staerkt funderet virksomhedskultur, der
giver udtryk for virksomhedens holdninger, og som har potentiale til at opna samfundsmaessig
indflydelse (Hanne Lindblad, 06.03.13). For at na dette mal er det ngdvendigt, at der ikke
eksisterer uoverensstemmelse mellem intern og ekstern ageren. Manglende sammenhang
underminerer trust, ogsa blandt interessenter, der fgr kun har koncentreret sig om finansielle
resultater. Der er mere og mere, der tyder pa, at der eksisterer en sammenhang mellem

finansielle resultater og sociale initiativer fra virksomhedens side (Bloomgarden, K., 2007: 8).

“The real goal of corporations these days is high performance with high integrity”, Ben

Heineman, Senior VP, General Electric (Bloomgarden, K., 2007: 8).

Hatch og Schultz mener, at ledelsen altid skal indga i dialog med sine interessenter, fgr de
formulerer eller reformulerer den strategiske vision, som de har for virksomheden (Hatch &

Schultz, 2009: 124). Da det er VCl-modellen, der bliver afprgvet, vil analysen af
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organisationsarenaen blive indledt med et fokus pa Call me’s image hos virksomhedens interne
interessenter, medarbejderne. Dette udgangspunkt skal ses i kontrast til en indledende
indfaldsvinkel med fokus pa visionen eller kulturen. Indfaldsvinklen til denne processuelle model

er saledes det sorte felt i nedenstaende model:

Strategisk
Vision

Figur 10. VCI-modellen (Schultz, 2008: Kforum).

VCl-modellen anses for at veere opbygget omkring en konstant gensidig pavirkning mellem de tre

faktorer, og ovenstaende udgangspunkt er en made at vaelge et punkt at indlede analysen pa.

7.1.2 Kultureendringen

Da Call me studerede virksomhedens omdgmme i organisationen, oplevede man medarbejdernes
utilfredshed med kulturen fra tiden med Debitel (Benjamin Hald, 12.03.13). Community manager,
Benjamin Hald, beskriver virksomhedens forretningsdrift, f@gr transformationen og
implementeringen af trust-strategien, som bade grim og ensidig (12.03.13). Fokus var pa at s=lge,
og service var nedprioriteret. Dette smittede af pa medarbejderne, som ikke gnskede at anbefale
deres virksomheds produkt til venner og familie (Rasmus Carlander; The Call me Way, 2011: 75).
Virksomhedens davaerende eksterne kommunikation om en fantastisk kundeservice klingede hult
hos medarbejderne (Rasmus Carlander; The Call me Way, 2011: 75). Dette er et udtryk for en

ageren, der kan skabe en klgft i virksomhedens interne image.
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Image-klgften kan i dette tilfelde forklares med ideen om, at stgrstedelen af virksomhedens
image konstrueres gennem selv-referentielle processer, der foregar i organisationen (Hatch &
Schultz, 2000: 22). Organisationens image er det, som organisationens medlemmer tror, eksterne
interessenter teenker om dem (Hatch & Schultz, 2000: 21). Hatch og Schultz fremlaegger en tilgang
til problematikken vedrgrende image, der udspringer fra et kommunikationsperspektiv, hvor
image er funderet eksternt i forhold til organisationen. Image er noget, der ligger hos
virksomhedens eksterne interessenter, som for eksempel kunder, investorer og den brede
offentlighed. Det er maden, hvorpa disse interessenter opfatter og fortolker organisationen (Hatch
& Schultz, 2000: 22). | denne tilgang kan organisationsarenaen ikke leengere favne hele

teleselskabets image, da det kun er medarbejderne, der er inkluderet i denne arena.

Kommunikationstilgangen i Debitel ses som en asymmetrisk kommunikation. Ved brug af Hgjbergs
paradigmer, mener vi, at kommunikationen kan beskrives som propagandistisk (Hgjberg, 2010:
35). Ovenstaende beskrivelse giver et billede af en ledelse, som dikterede, hvad virksomhedens
brand skulle indbefatte i henhold til god kundeservice. Medarbejderne, der gennemlevede
virksomhedens rutiner, havde dog en anden opfattelse af virksomhedens serviceniveau (Rasmus
Carlander; The Call me Way, 2011: 75). Denne dissonans blev adresseret med virksomhedens
interne arbejde med trust. Trust anskues saledes som virksomhedens forsgg pa at udligne en klgft
i organisationens brand, dog uden at det antydes, at Call me’s ledelse skulle have anvendt en VCI-

tankegang.

Trust-strategien er efter sin implementering kommet til at fungere som fundament for Call me’s
organisationskultur. Saledes bliver den ogsa fundamentet for forretningen, idet strategien
integreres pa tveers af organisationen som helhed og indgar i alle dele af vaerdikeeden. Det kan

beskrives saledes:

”Sa laenge vi bruger trust over for hinanden og over for kunderne, sa har vi et staerkt
fundament for et langvarigt samarbejde. Uden trust er vi ingenting og kan ingenting.”

(Yaeli Zargorov; The Call me Way, 2011: 62).
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| forlengelse af den staerke interne kultur kommer en selvopfattelse hos Call me’s ansatte, der kan
have en positiv effekt pa virksomhedens image (Hatch & Schultz, 2000: 21-22). | henhold til
ovenstdende citat og medarbejderens nuvaerende opfattelse af virksomheden anser vi
truststrategien for at have lappet de huller, som fgr skabte klgfter internt i Call me’s brand.
Ledelsen har med trust formaet at tilpasse og ensrette forskellige interne opfattelser og ggre
samarbejde og engagement pa tvaers af medarbejdergrupper til en primaer malsaetning (The Call
me way; 2011: 13). Det giver sig udslag i eksterne malinger, hvor Call me har gjort store fremskridt
i telebranchens arlige tilfredshedsmaling (The Call me way; 2011: 5). Set fra et corporate branding-

perspektiv er kultureendringen et skridt i den rigtige retning mod et holistisk corporate brand.

7.1.3 Skepsis overfor forandring

Beslutningen om en ny strategi ses som et udtryk for, at ledelsen sa et uforlgst potentiale i
virksomheden, og at niveauet for kulturen kunne haeves. Hatch og Schultz beskriver den optimale

implementering af en ledelses vision pa fglgende made:

Put your brand behind your employees before asking them to get behind the brand
(Hatch & Schultz, 2009: 122).

Call me-ledelsens vision var, at medarbejderne skulle prioriteres hgjest (Hanne Lindblad,
06.03.13). Ledelsens filosofi var, at det ikke var muligt at opna entusiastiske kunder, uden at
medarbejderne var det samme. Ledelsen blev dog m@gdt med en indledende skepsis overfor deres
vision for Call me’s interne arbejde (Hanne Lindblad, 06.03.13). Denne indledende skepsis tilskriver
vi en generel modvilje overfor forandringer i organisationer. Den indledende skepsis til trust fra
medarbejderne kan med VCl-modellen anses som et udtryk for en klgft mellem visionerne hos
medarbejderne og ledelsen. Klgften blev adresseret ved at inddrage medarbejdernes gnsker i

virksomhedens nye kernevaerdier.

Udfordringen i at implementere ledelsens nye vision for virksomheden var, at kultur handler om
symboler, objekter og opfattelser. Medarbejdere, der har oplevet tiden inden kulturforandring i

virksomheden, kan stadig have en relation til ledelsen, som er preeget af den tidligere dikterende
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og profitorienterede tilgang. Tiden vil vise, om trust-strategien helt kan udviske historikkens
determinisme, eller maske har dette allerede fundet sted. Dette er afggrende for medarbejdernes
tillidsforhold til ledelsen og accepten af ledelsens visioner samt helheden i virksomhedens

corporate brand.

Horisontalt strukturerede virksomheder, som Call me, anses for at veere dynamiske og strategisk
planlagte netvaerk af selvprogrammerede, selvstyrede enheder baseret pa decentralisering,
medindflydelse og koordinering (Castells, 2003: 151). | Call me er denne koordinering
materialiseret i trust-strategiens evne til at vaere virksomhedens rgde trad. Som paraplybegreb
anses trust for bade at vaere en rgd trad i organisationen, men ogsa et begreb med en hgj grad af
fortolkning, og som tillader de enkelte medarbejdere og afdelinger stor frihed. Der opstar her et
paradoks i udlevelsen af trust, da det bade skal fungere som retningsanvisende og er genstand for

meningstilskrivelse.

Call me’s arbejde med implementeringen af en ny strategi kan vi anskue med flere af Hgjbergs
kommunikationsparadigmer. Det er propagandistisk i sin natur, at ledelsen dikterer sine gnsker
om en kulturaendring. Selve udfgrelsen minder dog mere om Hgjbergs tredje paradigme om
faciliteret netveerksdialog, da Call me’s ledelse opfordrede til dialog om formuleringen og

implementeringen af strategien (Hgjberg, 2010: 42).

| henhold til en VCl-analyse har alle paradigmerne deres berettigelse, nar vi undersgger og
klassificerer Call me’s corporate branding-kommunikation. Vi anser en propaganda-tilgang for
anvendelig til spredningen af den nye visions indhold, og den malrettede kommunikation tillader
de interne interessenters feedback. Det, vi betragter som netvaerksdialog, er nedfaldet i
kulturbogen, der skaber en rgd trad i den nye kultur, men den illustrerer ogsa diversiteten i
maderne, som trust kan forstas og udleves pa. Hatch og Schultz anbefaler ogsa en inddragelse af
interessenter, fordi det gger sandsynligheden for, at disse udvikler sig til ambassadgrer for

virksomheden (Hatch & Schultz, 2009: 125).
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7.1.4 Corporate kultur hos Call me

Den interne kultur hos Call me, som ogsa eksisterede inden trust-strategien (Hanne Lindblad,
06.03.13), star som den beaerende sgjle i arbejdet med virksomhedens brand. Trust har udviklet
den eksisterende kultur til et niveau, hvor den er blevet essentiel for virksomhedens samlede
corporate brand. Kulturen, som den praesenteres i trust-strategien, er bindeleddet mellem Call
me’s vision og image. Den er ensrettet og bibringer en sammenhang mellem organisationens

interne kommunikation og de budskaber, teleselskabet udsender eksternt.

Medarbejderne har med tiden taget ledelsens vision for virksomhedens kultur til sig. Udover at
pavirke den eksisterende vision for trust, sa videreudvikler medarbejderne ogsa konceptet med
opfindelsen af begreber som antitrust (Hanne Lindblad, 06.03.13). Dette ses som et udtryk for
intern co-creation, hvor medarbejderne tager ledelsens vision, videreudvikler den og gg¢r den til
sin egen og udvikler den organisatoriske logik (Castells, 2003: 139). Ubevidst bidrager
medarbejderne ogsa til Call me’s corporate communication, da deres medindflydelse giver et

mere holistisk og retvisende udtryk, nar virksomheden kommunikerer.

Medarbejderne udfgrer ikke bare deres job, de realiserer ogsa et stgrre formal, som de har haft
medindflydelse pa at definere (Hatch & Schultz, 2009: 122). Etisk adfeerd skal internaliseres, sa det
ikke er noget individer praktiserer, fordi de er bange for eventuelle repressalier, men fordi det er
noget, de rent faktisk tror pa (Bloomgarden, K., 2007: 9). Saledes ligner det heller ikke det
scenarie, som Friedman beskrev vedrgrende en medarbejder, der agerer som principal ved brug af
en virksomheds ressourcer (Friedman, 1970: 2). Vi mener, at forskellen til Friedmans beskrivelse
er, at pa trods af medarbejderens personlige udbytte, sa udfgres den vaerdibaserede

forretningsdrift med malet om at opna legitimitet for virksomheden pa lang sigt.

7.1.5 Arenakonklusion - Organisation

| denne fgrste af tre arenaanalyser bliver relevansen af afhandlingens hypotese illustreret. Med
omstruktureringen af Call me’s branding-indsats til en formalsorienteret tilgang fjernes fokus fra

et udelukkende salgs- og profitmaksimerende omdrejningspunkt. Fokus bliver i stedet rettet mod
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gensidig tillid i trust-strategien. Vi mener, at trust bliver det, som Castells vil kalde den
grundlaeggende identitetsfaktor, og trust bliver etableret som den rgde trad for virksomhedens

strategiske beslutninger, hvor legitimitet prioriteres hgjest.

| henhold til Call me’s interne struktur vurderer vi, at VCI-modellen kan forklare virksomhedens
anvendelse af kommunikationsaktiviteten, trust. Set fra VCl-modellens synspunkt mener vi, at
Debitel befandt sig i en situation med et fragmenteret brand, hvor medarbejdere og ledelsen ikke
anskuede virksomheden pa samme made. Det mener vi skabte klgfter imellem virksomhedens
interne kultur, vision og image og resulterede i et usammenhangende corporate brand.
Implementeringen af trust kan i henhold til VCI-modellen ses som en beslutning, der kunne
adressere disse klgfter. Ledelsens inddragelse af medarbejderne medvirkede til, at formuleringen
af den nye kultur blev en samlet vision fra bade medarbejdere og ledelse. Dette har skabt en
kultur, der favner hele virksomheden, hvilket star som idealet for VCl-modellens corporate

branding.

Arbejdet med at brande en virksomhed internt kan medfgre mange udfordringer, og dette
oplevede Call me ogsa, da ikke alle medarbejdere kunne identificere sig med virksomhedens nye
vision. Det ser vi som et udtryk for, at de ikke fglte sig klar til at indgd i arbejdet med
virksomhedens nye identitet. Dette kan skyldes den klassiske profitmaksimerende virksomheds
italeseettelse, som Friedman blandt andet har bidraget til med sin beskrivelse af virksomhedens

opgaver, som han mener begynder og ender med at skabe profit.

Call me er en virksomhed, som er afhaengig af sin bundlinje, og dette er ogsa inddraget i
virksomhedskulturen. Tillid og den nye kultur szettes i hgjseedet for at maksimere virksomhedens
legitimitet. Legitimitet anses for at vaere et ngdvendigt braeendstof for moderne organisationer, og
det er en forudsaetning for at drive forretning, men det er ogsa et braendstof, som der kan bruges

af og traekkes p3, hvis det er ngdvendigt, hvilket vi vender tilbage til i denne afhandling.

Med Hgjbergs paradigmer vurderes implementeringen af trust-kulturen som en netveerksbaseret
dialog, hvori ledelsen og medarbejderne indgar. Dialogtilgangen er et billede pa en ny erkendelse i
arbejdet med helhedsorienterede corporate brands, der handler om, at ejerskabet er delt mellem
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mange forskellige interessenter. Den meningstilskrivelse, som Call me-brandet har faet internt, er
skabt i et sammenfald af holdninger og fortolkninger, som er blevet forenet i en staerk
virksomhedskultur. Ved at vaere opmaerksom pa sine medarbejdere og den interne kultur, har Call

me formaet at ensrette og forstaerke sit brand.

Implementeringen af trust-strategien og en straeben efter et holistisk brand sker dog ikke med et.
Branding og kulturarbejde er en dynamisk proces, hvor visionerne, holdningerne til kulturen og de
forskellige syn pa virksomhedens omdgmme skal adresseres Igbende for at undga, at der opstar
klgfter internt i Call me. Vi mener, at trust i Call me’s tilfaelde bliver en fjerde stgrrelse i denne
branding-proces, virksomhedens identitet. Dermed indtraeder trust som centralt begreb i forhold

til vores VCl-anskuelse af Call me.

Strategisk
Vision

Figur 11. Vores VCl-anskuelse af Call me-organisationen.

Trust anses for at vaere et flydende begreb, som kan tilskrives mening efter, hvordan den enkelte
virksomhed opfatter det. | forhold til et corporate branding-perspektiv skal vi Igbende vurderer,

om det er trust, der bedst beskriver virksomhedens arbejde med identitet.

Virksomhedens interne mal er at etablere og udleve trust. Habet fra ledelsens side er, at dette
trust-arbejde pa lang sigt kan bidrage til bade bundlinjen og virksomhedens omdgmme som en

socialt engageret aktgr. Call me indledte arbejdet med trust for to ar siden, og vi mener, at dette
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er et tilstraekkeligt grundlag til at evaluere, om kulturarbejdet er succesfuldt. Arbejdet med at
udvikle en virksomheds kultur er en proces, men vi mener pa baggrund af vores empiri, at trust

har udviklet sig til at veere en kerneveerdi i virksomhedens identitet.

Vi mener, at der er sket en fuldstaendig ensretning af virksomhedens interne ageren, som falder
under paraplybegrebet, trust. Til forskel fra den tidligere kultur, som omhandlede salg, kan flere
mal udspringe fra trust, som inkluderer social indflydelse, tillidsopbyggende engagement og gode

pkonomiske resultater.

Vi mener, at vi kan forklare branding-processen, som Call me gennemgar i organisationsarenaen,
med VCIl-modellen. Vi vurderer, at corporate branding-tilgangen i Call me’s organisationsarena har
vaeret en succes. Alle idealer for en sammenhangende corporate branding-indsats er i denne
arena blevet efterlevet. Derfor mener vi, at VCl-modellen godt kan forklare den
formalsorienterede branding-indsats i en organisationsarena. Vi har ikke kunne identificere
forskelle mellem denne formalsorienterede brandings natur og VCl-modellens traditionelle

undersggelsesobjekt, det helhedsorienterede brand.

7.2 Markedsarenaen

VRN
Samfundsanalyse
Organisationsarena Markedsarena Samfundsarena
N S N S N S

Afprgvning af VCl-modellen i markedsarenaen har en anden karakter end analysen i
organisationsarenaen. Hvor vi i organisationsarenaen havde fokus pa Call me’s ledelse og
medarbejdere, har vores analyse af markedsarenaen en bredere vifte af interessenter inkluderet.

Disse interessenter indbefatter konkurrenter, kunder og andre, der indgar i relation med Call me.

Til afprgvningen af VCl-modellen i denne arena inddrager vi virksomhedens “Tal ordentligt”-

kampagne og virksomhedens Facebook forum, “Tal ordentligt”. Denne test foregar pa et dansk
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telemarked, hvor konkurrenterne agerer efter strategier, der prioriterer profitmaksimering (Hanne
Lindblad, 06.03.13). Til at understgtte vores analyse af denne kommunikationsaktivitet inddrager
vi to post-tests, foretaget af Call me, som har haft til formal at indsamle reaktioner pa

virksomhedens Tal ordentlig-film.

Med vores brug af Castells’ teoretiske apparat finder vi Call me’s brug af spgrgeskemaer
interessant. Vi mener, at denne informationsindsamling er sammenlignelig med, Castells’ udsagn
om, at menneskelig bevidsthed er en produktiv kraft, og information er et ramateriale, som skal
bearbejdes (Castells, 2003: 58). Vi vil undersgge den information, som Call me er naet frem til, og

bearbejde den med et branding-perspektiv og afsaet i VCI-modellen.

7.2.1 “Tal ordentligt”

Call me’s reklamefilm og Facebook-forum anses ikke som to uafhaengige initiativer, men derimod
som gensidigt fremmende. Reklamefiimene og Facebook-forummet har samme dagsorden og
kommunikerer det samme budskab. Derfor anskuer vi denne kommunikationsaktivitet under

samme overskrift, nemlig “Tal ordentligt”.

Vi finder det interessant at inddrage Call me’s Facebook-forum med afseet i Castells’ teoretiske
tilgang til kommunikation. Vi mener, at denne tilgang pa mange mader ligner struktureringen af
“Tal ordentligt” pa Facebook. Castells beskriver, hvordan teknologi har gjort det muligt for fortid,
nutid og fremtid at interagere inden for samme budskab (Castells, 2003: 346). Vi mener, at
kommunikationen pa Facebook kan sammenlignes med de strgmninger, som Castells mener
skaber kulturen i stremmenes rum (Castells, 2003: 352). Vi anser kommunikationen pa Facebook

som strgmninger, der er medvirkende til at skabe kulturen om den gode tone.

For Call me var det vigtigt, at reklamefilmen ikke bare var et produkt af et reklamebureaus
arbejde, men at filmen i stedet favnede Call me’s DNA (Hanne Lindblad, 06.03.13). Det som
ledelsen i Call me opfatter som virksomhedens DNA, er det trust-arbejde, som er udviklet i
ovenstaende analyse af organisationsarenaen. Arbejdet med at fa et reklamebureau til at fange

essensen af dette og fa produceret en film a&ndrede pa den forventede tidsplan, som Call me’s
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ledelse havde fremsat. Reklamefilmen skulle have varet i luften i november 2011, men det skete
fgrst i februar 2012, da Call me’s ledelse mente, at de havde en reklamefilm, som stemte overens
med den kultur, som man havde arbejdet pa internt siden foraret i 2011 (Hanne Lindblad,

29.05.13).

Selvom det ikke blev kommunikeret eksternt, sa havde Call me et gnske om at skabe en
holdningsbevaegelse og opna social indflydelse. | denne sammenhang blev interessenternes
modtagelse af det sociale budskab i filmen altafggrende for, hvad Call me’s naeste skridt i
virksomhedens eksterne kommunikation skulle veere (Hanne Lindblad, 06.03.13). Fra Call me’s side
var der en uvished om, hvordan den formalsorienterede branding blev modtaget pa det danske
telemarked. Det er med udgangspunkt i denne uvished, at VCl-modellens forklaringskraft nu

afprgves pa Call me’s kommunikationsaktivitet i markedsarenaen.

7.2.2 Holdningsmaling og segmentering

Call me’s ledelse har fra begyndelsen lyttet meget til den respons, som de har faet fra
virksomhedens fokusgrupper og post-tests (Hanne Lindblad, 29.05.13). Resultaterne af disse tests
kan ses i Bilag 1. Disse tests er udfgrt over to omgange med over 500 interviews i hver. Vi vil i
denne analyse af markedsarenaen ikke tage hgjde for specifikke demografiske faktorer i de to

post-tests. Det g@r vi fordi, vi udelukkende anvender de procentvise udsving i undersggelsen.

Resultaterne af undersggelserne viste, at 37 procent fra den fgrste test og 40 procent fra den
anden test svarede “ved ikke” til spgrgsmalet om, hvorvidt budskabet fra reklamefilmen passer til
virksomheden Call me. | begge tests mener over 60 procent, at tonen i det offentlige rum er blevet
skaerpet de senere ar. Det er en udfordring for Call me at kommunikere dette sociale budskab,
som ogsa fremgar af resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen. | de to tests kunne henholdsvis
29 procent og 33 procent huske, at reklamefilmen havde Call me som afsender. De fleste mente
heller ikke, at reklamen har a&ndret deres syn pa Call me, som henholdsvis 58 og 52 procent
svarer. Vi mener, at der opstar en corporate branding-udfordring i, at respondenterne
kommenterer positivt pa filmen, men ikke knytter den til Call me’s brand. Respondenternes

positive kommentarer til reklamen kan ses pa Figur 12.
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REKLAME LIKING — HVORFOR GOD?

Du fortalte, at du synes godt om reklamen. Hvad er arsagen til dette?

Den indeholder et samfundsrelevant budskab, som der fokuseres alt for lidt pa.

« Fordi den har et meget vigligt budskab.

» Det rammer plet med budskabet mod den harde tone.

+ Den har et relevant budskab, som alle burde leve efter. Tal ordentligt til andre mennesker.

» Et godt budskab som vi alle kan |2are af, men man skal se den flere gange for man fanger at den faktisk er for Call me
+ Far forhabentlig folk Uil at overveje, hvordan de reagerer | lignende situationer.

» Super godt budskab. Har ogsa lagt maarke til de andre film i serien. Kunne fa mig til at overveje at skifte til Call me.
+ Synes, den giver aniedning til eftertanke og haber, den har en generel effekt pa samfundet.

+ Den giver et fantastisk budskab om takt og tone, navnet *Call me® er meget Imadekommende.

+ Endelig en reklame med et godt budskab.

+ El sjaldent godt budskab | en dansk reklame!

Et telefonselskab som ikke forvirrer med priserne, men som tager stilling til at vi skal tale
ordenhgt til hinanden. Det er SMUKT! (og grunden til at jeg kan huske Call me)

+ Dejligt at se en reklame - 0gsa med et budskab, og ikke blot et salgsanske.

+ Den har et budskab ud over at sasige.

+ Den tanker ikke sa meget pa seiskabet men pa problememe | vores samfund. Sa som salgs reklameskilte er den ikke god, men som
film hvor seiskabel bekymre sig om samfundet er den Uil ug.

» Den er heller ikke ladet med salgsbudskaber, hvilket gar, at den skiller sig ud.

+ Det er et sympatisk saigstiltag at gare opmaerksom pa den aggressive tone, der er ved at vinde fremgang

» Det er nok arels bedste rekiame, den fokuserer pa andet end bare reklame, den har et godt budskab

+ Da der rekiameres for et leleseiskab, fungere denne rekiame bade opdragende, men 0gsa som egentlig reklame. Alt | alt en smart og
forfriskende rexlame

+ Det er anderiedes og derfor lzagger man maerke til del. Call Me brander sig ikke pd billig telefoni, men pa vasrdier og det fungerer
godL.

» Den har fal | et reelt problem og reklamerer diskrel for sig selv. Er dog Ikke sikker pa at jeg kan huske at det er for Call me,

Figur 12. Respondenternes positive kommentarer til reklamefilmen (Bilag 1.).
Ovenstaende kommentarer anses for at veere fra respondenter, som accepterer budskabet og

@ndrer deres egen forestilling om, hvad Call me star for. Disse respondenter ses i kontrast til dem,

der har kommenteret fglgende pa reklamen:
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REKLAME LIKING — HVORFOR DARLIG?

Du fortalte, at du synes darligt om reldamen. Hvad er arsagen til dette?

Utroveerdig / spekulativ

+ Virker ikke trovaerdig, oplever ikke noget sadant i min hverdag

« Total overdrevet ikke realistisk

« Jeg synes den er ekstremt overdrevet, og i hvert fald ikke sadan som jeg opfatter "stemningen i Danmark”, har nogle
gange oplevet folk i trafikken rabe, men det sker virkelig sjseldent!

+ Har ikke oplevet mennesker, der opferer sig pa denne made.

+ Jeg tvivier staerkt pa at en mor ville tiliade sit bamn at tale sadan til voksne, jeg synes ikke den er god! klippet, og den
fortzeller ikke noget om Call me som selskab.

» Det vilie nok vaere bedre for dem, at reklamere for billige priser, Den giver ingen mening. Har aldrig oplevet nogen kalde
mig "store spasser”. | avrigt - Hvad ger Call Me i kampen mod den harde tone? (Den harde tone, som abenbart de kun
kender)

Ingen sammenhaeng mellem budskab og produkt

» Jeg bryder mig ikke om den tone, det er ikke noget der tiltaler mig og jeg vil altid forbinde det med det selskab

+ De burde koncentrere sig om mobiltelefoni, i stedet for at preve at redde verdenen.. Iriterende de blander sig i samfundet,
nar de ikke har noget at sige.

* Reklamen har intet med et mobilselskab af gere det kunne vaere fra sundhedsstyrelsen

« Synes ikke den passer til en reklame om et mobilseiskab

« Synes ikke det er op til et teleselskab at minde folk om, at opfere sig ordentligt.

* Man ved ikke hvad den reklamerer for

+ Kedelig og ikke noget med telefoner at gore

Figur 13. Respondenternes negative kommentarer til reklamefilmen (Bilag 1.).

| forhold til de respondenter der har kommenteret negativt, vil vi nu undersgge, hvilken lzering
disse kommentarer kan indeholde i forhold til Call me’s corporate brand og afprgvningen af VCI-
modellen. Desuden er det en udfordring, hvordan virksomheden skal reagere pa denne type

kommentarer i deres branding-kommunikation.

Ud fra de to post-tests tegner vi et billede af to grupper af respondenter: En gruppe med en
positiv indstilling i forhold til Call me som afsender af budskabet, og en gruppe der ikke synes om
det. | analysen vil vi primaert beskaftige os med de respondenter, der har afgivet neutrale eller
negative svar. Analysen tager udgangspunkt i disse to grupper, fordi de hver iseer kan danne
klgfter mellem VCl-modellens elementer. Sdledes udfordres modellens evner til at forklare den

formalsorienterede branding-indsats.

Den fgrste gruppe, er de respondenter, der ikke forbinder Call me med “Tal ordentligt”. Det er
dem, som ikke ved, at der er en relation mellem de to brands, og klgften bestar saledes i at fa
associeret “Tal ordentligt”-kampagnen med Call me. Dette benaevnes som en image-klgft. Ved at

associere “Tal ordentligt” med Call me, mener vi, at der er basis for, at legitimiteten kan komme
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virksomheds-brandet til gavn. Den anden gruppe respondenter ved ikke, om sammenkoblingen
mellem Call me og “Tal ordentligt” er hensigtsmaessig eller synes, at det er en darlig idé at relatere
budskabet fra “Tal ordentligt” med Call me. Dette anser vi for at vaere en klgft mellem
virksomhedens vision og det eksterne omdgmme. Her bestar VCI-modellens arbejde i at forklare
forholdet mellem den profitorienterede virksomhed og den holdningsbevaegelse, som “Tal

ordentligt”’-kampagnen udggr.

7.2.2.1 Associationsklgft

| markedsarenaen mener vi at kunne se flere udfordringer for Call me’s corporate brand, som kan
spores tilbage til virksomhedens formalsorienterede branding-tilgang. Dette afsnit vil teste VCI-
modellens forklaringskraft i forbindelse med den corporate branding-udfordring, som bestar i, at

mange eksterne interessenter ikke forbinder de to brands, Call me og “Tal ordentligt”.

Call me’s ledelse har et fokus pa at fremsta legitim i sin corporate branding, og virksomheden skal
handle med hjerne og hjerte (Hanne Lindblad, 29.05.13). Ledelsen har set det interne trust-
arbejde som vejen til social kapital, som opnas gennem steerk tillid, en hgj grad af retfaerdighed og
en steerk samarbejdsevne (Hanne Lindblad, 29.05.13). Hanne Lindblad uddyber ledelsens syn med,
at det er hardt arbejde at opna legitimitet. | virksomhedens eksterne kommunikation har man
valgt at satte Call me i baggrunden og ikke skilte med virksomheden og organisationens
produkter. Formalet med dette er, at budskaberne om den gode tone fremstar rene og uspolerede
af kommercielle motiver (Hanne Lindblad, 29.05.13). Hanne Lindblad er i tvivl om, hvorvidt folk
ville have noget imod at se Call me’s logo mere i forbindelse med “Tal ordentligt”-initiativerne,
men holdningen er, at hvis man vil starte en bevagelse, sa skal det vaere rent (Hanne Lindblad,

29.05.13).

Vi mener, at et resultat af det ovenstaende valg er, at nogle interessenter ikke sammenkobler “Tal
ordentligt” og Call me, og det skaber en distance mellem det, vi anser for at vaere to brands. Call
me har en udfordring i at drage nytte af den legitimitet, som “Tal ordentligt” opnar. Dette

eksemplificeres af kommentarer fra Facebook-forummet, som understgtter resultaterne fra de to
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post-tests, hvor kun 29 og 33 procent forbinder reklamefilmen og forummet med Call me (Bilag

1.).

Mariann Poulsen ﬂ Anne-Mette Jensen
) . . Hvem er | endeligt i bagrund ? under Tal ordetligt - er | fra et
" "
. Hvem er ophavsmand/kvinde til "Tal ordentligt"? blad eller virksomheden 72

Synes godt om - Tilfaj kommentar Synes godt om - Tilfe nentar

h Skriv en kommentar... h Skriv en kommentar.
. Tal ordentligt pa jobbet Hej Anne-Mette
E_) Tal ordentligt Hej Mariann &

Tal ordentligt stammer fra teleselskabet Call me (x:
Det er teleselskabet Call me, som star bag denne bevagelse. Du

A Hvis du er nysgerrig efter at vide mere, sa hop ind pa vores
kan lase mere om den pa www.talordentligt.dk. L . Ll

hjemmeside www.talordentligt.dk. Her star der lidt om
baggrunden for bevagelsen, de tiltag vi laver rundt pa landets
De bedste hilsner skoler, og en masse andet (::

S— De bedste hilsner
Benjamin

Tal ordentligt teamet Benjamin

. Tal ordentligt teamet
. r kl.
S0 R @ Sy o LELTLA Synes qodt om - Svar - 10. maj kl. 09:00

Figur 14. Eksempler pa den manglende association mellem Call me og “Tal ordentligt” (Facebook.dk/talordentligt).

| svarene pa Facebook-kommentarerne fra Benjamin Hald bliver det ikke anfgrt, at han er ansat af
Call me. | stedet star der: "De bedste hilsner, Benjamin, Tal ordentligt teamet”. Ved et neermere

kig pa Facebook-siden er det sveert at finde mange spor af virksomheden bag kampagnen.

Vi mener, at interessenter i markedsarenaen, i forhold til tidligere, har stgrre indflydelse pa
meningsskabelsen og det budskab, Call me kommunikerer pa deres digitale platforme. Som vi fgr
har omtalt i denne afhandling er tendensen vedrgrende co-creation af veerdier og mening vokset
med den teknologiske udvikling og fremkomsten af sociale platforme (Bruns, 2008). Vi mener, at
Call me’s online fora er et godt eksempel pa den tendens, Bruns beskriver. Fora er meget

modtagelige overfor nytilkomne, hvis de har matchende egenskaber og interesser (Bruns, 2008).

Vi ser her en klar sasmmenhang mellem Bruns og Castells’ teori om netveerkssamfundet. Hos
Castells’ bliver medlemmer af netveerk hurtigt ekskluderet, hvis de ikke bidrager med noget til
netveerket (Castells, 2003: 82-83). Vi anser derfor, Call me’s ageren pa virksomhedens online
platforme som et eksempel pa den gode veert, der indbyder til gensidig meningsskabelse omkring
virksomhedens brand i markedsarenaen, men kun for interessenter, der har interesse i at bidrage
positivt til forummet. Vi mener, at Call me’s strukturering af netvaerket, hvor de selv er sat i

baggrunden, medvirker til den svage association hos en stor del af interessenterne.
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| reklamefilmen, og pa den tilhgrende hjemmeside Talordentligt.callme.dk, findes Call me’s logo.

Vi vurderer ikke, at Call me’s selvpromovering bliver prioriteret i samme grad som kampagnens
budskab om den gode tone. Ud fra det faktum, at interessenterne ikke forbinder de to brands,
mener vi, at der opstar en corporate branding-udfordring. | vores test af VCI-modellen vurderer vi,
at denne udfordring bestar i en todelt image-opfattelse. Vi indleder afprgvningen af VCI-modellen

med baggrund i denne klgft med en undersggelse af forskellige image-opfattelser.

| forhold til vores hypotese anses det for at veere problematisk, hvis virksomhedens kontekst ikke
forbinder “Tal ordentligt”-kampagnen og Call me. Problemet bestar i, at den legitimitet, som “Tal
ordentligt”’-brandet kan opbygge, skal have en positiv effekt pa Call me’s virksomhed. | denne
klgft, hvor interessenterne ikke kender sammenhangen mellem de to brands, er der fra et image-
perspektiv tale om, at hver af disse interessenter har en separat opfattelse af hvert brand. Vi
vurderer, at denne todeling har en anden karakter end blot forskellige udsagn om, hvordan
virksomheden bliver opfattet af interessenterne. | Call me’s og “Tal ordentligts” tilfeelde er der tale
om, at interessenter ikke forbinder de to brands, og det mener vi, udfordrer VCl-modellens

forklaringskraft.

Med udgangspunkt i VCI-modellen, mener vi, at der opstar et image af Call me og et image af “Tal
ordentligt”. Arsagen er Call me’s konstruktion af holdningsbevaegelsen. Visionen var ifglge Hanne
Lindblad at kommunikere rene budskaber (29.05.13). Vi mener, at dette valg er medvirkende til at
skabe en distance mellem de to brands. | henhold til vores hypotese, og med udgangspunkt i
Castells’ begrebsapparat, mener vi, at Tal ordentlig-brandet bliver udlevet i et netveerk med
sociale og kulturelle vaerdier. Dette ses i kontrast til Call me’s brand. Hvis Call me ikke bliver
associeret med “Tal ordentligt”, sa vil virksomheden stadig have et omdgmme, som er farvet af
det profitmaksimerende netvaerk. De danske teleselskaber agerer i dette profitmaksimerende
netveerk, og Call me’s image vil ikke adskille sig fra konkurrenternes og blive positivt influeret af
holdningsbeveaegelsen, hvis de to ikke bliver forbundet. Vi mener, at der fra et corporate branding-
perspektiv opstar en diskrepans mellem Call me og “Tal ordentligt”, nar sa stor en del af

virksomhedens interessenter ikke associerer de to.
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Call me’s ledelse havde en vision om, at Tal ordentlig-kampagnen skulle fa danskerne til at
reflektere, og reklamen skulle ikke vaere en lgftet pegefinger (Anthony Lim & Hanne Lindblad,
06.03.13). Virksomhedens rolle pa Facebook skulle besta i at veere den perfekte veert (Hanne
Lindblad, 06.03.13). Virksomheden opsatte saledes nogle rammer for dette online forum, hvor
dialogen om denne sociale dagsorden kunne udfolde sig. At vaere den perfekte veert var visionen
for fgrst “Tal ordentligt pa jobbet” og derefter “Tal ordentligt”. Der bliver ikke differentieret

mellem de to fora, da budskabet er det samme, og kun malgruppen er forskellig.

Visionen for reklamefilmen var at satte en dagsorden om den gode tone i Danmark, men rent
praktisk har ledelsen i Call me beskrevet, at de ikke vidste, hvad der var neeste skridt efter
lanceringen. Vi mener, at den manglende forbindelse mellem de to brands kunne vaere undgaet
ved en st@grre sammensmeltning af initiativernes visioner. Call me har oplevet stor succes med “Tal
ordentligt”, men der kan argumenteres for, at det ikke har vaeret med udgangspunkt i VCI-

modellens idealer om helhedsorienteret branding.

Faelles for “Tal ordentligt” og Call me er, at de udspringer fra virksomhedens DNA. Vi mener, at
virksomhedens DNA fremgar af bade det omdgmme Call me har, og det omdgmme “Tal
ordentligt” har. Forskellen i de to omdgmmer mener vi kan spores tilbage til, at virksomhedens

ledelse har flere mal, som man gnsker at opna.

Call me’s vision var at kommunikere et rent budskab. Vi vurderer, at en konsekvens af dette valg
er, at der nu er interessenter, som ikke er bevidste om sammenhangen mellem de to brands. |
afprgvningen af VCl-modellen mener vi, at distancen mellem de to brands skabt af den
formalsorienterede branding-indsats er en udfordring for den corporate branding-tilgang, som
Hatch og Schultz laegger til grund for VCI-modellen. | henhold til denne konkrete klgft mener vi, at
virksomhedens brand kan beskrives som havende en kultur, to separate omdgmmer og to
dynamiske visioner. De to visioner bunder i henholdsvis social indflydelse og profit. Hvis Call me og
“Tal ordentligt” ikke associeres, sa kan legitimiteten, som holdningsbevaegelsen opnar, ikke blive

anvendt til fordel for virksomheden.
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7.2.2.2 Klgften mellem Call me og interessenterne

| Call me’s to post-tests fra 2012 har henholdsvis 37 procent og 40 procent svaret "ved ikke” til
spgrgsmalet om, hvorvidt de mener, at reklamefilmene fra “Tal ordentligt”-kampagnen passer til
Call me. Udover de neutrale respondenter inddrager vi ogsa de kritiske. 20 procent til 26 procent
af respondenterne i de to post-tests har en negativ holdning til associationen mellem Call me og
“Tal ordentligt”. | denne del af analysen rettes fokus mod netop denne gruppe respondenter for at

undersgge, hvordan vi med VCI-modellen kan forklare visions-image-klgften.

Klgften i forrige afsnit blev fremanalyseret med udgangspunkt i pr&emissen om, at interessenterne
ikke kendte til relationen mellem Call me og “Tal ordentligt”. | dette afsnit omtales klgften, der
skabes af, at respondenterne ikke ved, om de synes relationen mellem Call me og “Tal ordentligt”
er hensigtsmaessig, eller de synes, at den er utroveerdig, og at der mangler sammenhaengskraft

mellem de to brands (Bilag 1.).

Call me har i kraft af sin historie, sine ejerforhold og sin status som privat erhvervsvirksomhed en
lang raekke underliggende associationer hangende pa sig. Friedman mener, at private
virksomheder udelukkende har ét formal i tilveerelsen, og det er profit (Friedman, 1970: 1). Vi
mener, at respondenterne fra post-testene, der har udtalt sig negativt om reklamefilmene, er
praeget af lignende holdninger. Derfor kan det vaere vanskeligt for disse respondenter at have tillid

til Call me’s motiver i forbindelse med “Tal ordentligt”-kampagnen.

Ifglge Edward Freemans teori om interessenter vil organisationer, som er lydhgre overfor samtlige
af deres forskellige interessentgrupper klare sig bedst (Hatch og Schultz, 2009: 189). Dette star i
kontrast til den virksomhedsopfattelse, som vi redegjorde for i samfundsanalysen. Her mener
Friedman, at aktionserer og andre investorer skal tilleegges stgrre betydning end kunder og
medarbejdere (Friedman, 1970: 2). Dette opggr om virksomhedernes adfeerd pa markedet, er vi
vidne til i Call me’s formalsorienterede branding-indsats. Vi mener, at Call me har rykket
graenserne for en virksomheds adfeerd, men set fra et corporate branding-perspektiv er

spgrgsmalet, om alle interessenter accepterer dette skift.
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Pa trods af Freemans interessentteori er mange virksomheder fgrst lige begyndt at anvende et
bredere og mere holistisk perspektiv pa deres interessenter (Hatch & Schultz, 2009: 189). Derfor
er interessenterne heller ikke vant til at blive hgrt og taget alvorligt, nar de stiller krav om social
ansvarlig adfzaerd fra virksomhedernes side. De traditionelle graenser for virksomheders adfaerd har
rykket sig. Det er blevet vigtigt for organisationer at kunne udtrykke deres eksistens pa nye og
mere symbolske mader. | moderne virksomheder findes der et behov for skarpere formuleringer
af formal gennem uddybende visions-, missions- og veerdierklaeringer (Hatch & Schultz, 2000: 248).
Dette kan vaere arsagen til, at mellem 37 procent og 40 procent af respondenterne ikke ved, om
Call me og “Tal ordentligt” passer sammen, og at mellem 20 procent og 26 procent har en klar
holdning om, at de to brands ikke passer sammen. Der findes en risiko for, at “Tal ordentligts”
brand bliver opfattet som utroveerdigt, fordi det er et teleselskab, der lever af at salge
mobiltelefoner og abonnementer, der pludselig star som afsender af et socialt budskab. Call me’s
trust-strategi og eksterne kommunikation af formal frem for salg er for langt fra normen hos disse
respondenter. Ligesom det er tilfaldet for virksomhederne, er det heller ikke alle forbrugere, og i
dette tilfelde respondenterne fra post-testene, der har indstillet sig pa den nye

virksomhedsadfaerd.

Respondenterne differentierer imellem virksomheden og holdningsbeveaegelsen. Dette skaber en
klgft imellem virksomhedens vision om socialt engagement og de eksterne interessenters image af
Call me, som er funderet pa opfattelsen af den profitorienterede virksomhed. Flere af
respondenterne i undersggelsen papeger, at “Tal ordentligt”-kampagnen intet har at ggre med at
saelge mobiltelefoner (Bilag 1.). Dette illustrerer den klgft, som vi mener, Call me skaber i sin
corporate branding-indsats. Klgften opstar, nar malet om profitmaksimering ikke indarbejdes i

virksomhedens corporate branding-kommunikation.

| forbindelse med denne gruppe interessenter mener vi, at der er tale om en udfordring for VCI-
modellen. Respondenterne er ikke parate til at acceptere, at en privat virksomhed pludselig driver
en holdningsbevaegelse. Springet fra profitorienteret til formalsorienteret branding er ikke
endegyldigt accepteret i denne gruppe af respondenter. Deres opfattelse af en virksomhed svarer

ikke til Call me’s vision om den formalsdrevne branding, der har legitimitet som sit vigtigste aktiv
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(Hanne Lindblad, 29.05.13). Det ses for eksempel i den fglgende kommentar fra en af post-

testene:

Jeg synes ikke det er op til et teleselskab at minde folk om at opfa@re sig ordentligt (Bilag
1.).

Denne kommentar er udtryk for en populeer holdning blandt respondenterne fra de to post-tests.

“Tal ordentligt’-initiativet risikerer at blive opfattet som utroveerdigt, idet en
virksomhedsopfattelse om profitmaksimering star i vejen for kampagnens trovaerdighed blandt en
stor del af respondenterne. Vi mener, at arsagen til dette skal findes i historisk forankrede
strukturer, der eksisterer i markedsarenaen. Vi mener dog, at strgmninger pa den moderne
markedsplads efterhanden er i feerd med at ggre op med disse rigide opfattelser af den

profitmaksimerende virksomhed.

7.2.2.3 Et brud med renheden

“Tal ordentligt”-brandet er ogsa pa spil for Call me i en anden forstand. Den holistiske tilgang og
visionen om at kommunikere rene budskaber (Hanne Lindblad 29.05.13) er nemlig under pres.
Legitimiteten i brandet, som har faet en stor gruppe af virksomhedens interessenter til at stgtte
“Tal ordentligt”-kampagnen (Bilag 1.), vil muligvis svaekkes. Konkurrencen i telebranchen tvinger
Call me til at kgre priskampagner, hvilket de har gjort sidelgbende med “Tal ordentligt”. Call me’s
ledelse har dog planlagt en associering med “Tal ordentligt”, hvilket bryder med renheden og

holismen, som hidtil har praeget kampagnen.

“Vi har en masse sympati. Vi har et telesalgsbureau, der ringer ud fra os, og ndr de siger,
at det er os med “Tal ordentligt”, sa far de lige lidt mere plads. SG det er noget folk kaber
ind i.” (Hanne Lindblad 29.05.13).

Her brydes der med den trust-kultur, som ellers praeger Call me, og som har ligget til grund for Call
me’s vision og det positive image, som selskabet har opnaet med “Tal ordentligt”. Der er her risiko
for at en klgft mellem interessenternes opfattelse af virksomheden og visionen fra Call me kan
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opsta. Dette kan ske, hvis Call me’s adfaerd pa markedet bryder med trust og forsgger at drage
kommercielle fordele af kulturarbejdet. Den sociale agenda gar fra at veere et mal i sig selv til at
veere et middel til at opna profit. De negativt indstillede respondenter vil i dette tilfeelde blive
bekraeftet i deres mistanke om Call me’s profitmaksimerende hensigt. Et brud med trust-kulturen
svarer til et brud med den forventning individet har opbygget i relationen til Call me (Rotter, 1971

444; Bhattacharya et al., 1998: 460).

VCl-modellen kan ikke forklare, hvordan den formalsorienterede branding-indsats skal
koordineres, nar legitimiteten fra “Tal ordentligt” skal udvindes ved rene budskaber om social

forandring og samtidig medfgre et positivt spillover pa den profitorienterede del af forretningen.

Vi mener, der er risiko for at Call me distancerer sig fra den interessentgruppe, der bakker op om
“Tal ordentligt” og har tillid til Call me som virksomhed pa grund af kampagnen. Disse
interessenter har med deres opbakning bidraget med legitimitet til Call me-brandet og “Tal
ordentligt”’-brandet. Call me risikerer, at disse interessenter mister tilliden, nar virksomheden i sin
naeste priskampagne vil forsgge at udnytte legitimiteten fra “Tal ordentligt” til at seelge

mobiltelefoner og abonnementer.

7.2.3 Arenakonklusion - Marked

Vi mener, at VCI-modellen kan forklare, at der er en klgft mellem Call me-brandet og Tal ordentlig-
brandet, men modellen kan ikke forklare, hvordan en virksomhed, der udgver formalsorienteret

branding, skal arbejde med sit todelte brand.

Vi mener, pa baggrund af vores analyse i denne arena, at Call me bevaeger sig vaek fra den
corporate branding-tilgang, som ligger til grund for den model, som vi afprgver. Call me gnsker at
holde holdningsbeveaegelsen separat fra virksomhedens brand. Det mener vi er fordi, at denne
konstruktion tillader “Tal ordentligt” at opna mest muligt legitimitet, nar holdningsbeveaegelsen
ikke er spoleret af kommercielle budskaber. Dette er saledes et klart brud med VCIl-modellens

natur om, at alle dele af virksomhedens kommunikationsaktivitet skal ensrettes mod et mal.
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Denne nye form for branding abner for en masse strategiske overvejelser, som vi ikke mener, at
VCl-modellen inkorporerer. Legitimiteten bliver opbygget i et brand, som ikke associeres med
virksomhedens brand, men Call me gnsker at drage nytte af de fordele, som holdningsbevagelsen
opnar. Call me har gnsker om bundlinjeresultater og social indflydelse, men vi mener ikke, at VCI-
modellen kan prioritere eller balancere disse. Denne form for branding, som Call me nu engagerer
sig i, kraever en refleksion over anvendelsen af virksomhedens resurser, konstruktion og timingen
af et spillover, som gavner kerneforretningen, og hvad effekten er af den branding-

kommunikation, som Call me allerede har etableret.

Vi mener, at det er en styrke, at Call me har konstrueret en holdningsbevaegelse, som kan sta pa
egne ben, og som har opnaet en stor opbakning. Udfordringen for virksomheden bestar nu i at
opretholde balancen mellem de to brands uden at miste hverken legitimitet eller forbindelsen

mellem de to brands.

7.3 Samfundsarenaen

VRN
Samfundsanalyse
Organisationsarena Markedsarena Samfundsarena
N S N S NS

| denne del af analysen stiller vi skarpt pa den aktivitet, som Call me udgver i samfundsarenaen.
Med det sociale og kulturelle netvaerks ggede indflydelse mener vi ikke, at Call me kan ngjes med

at agere pa markedet, men ogsa er ngdt til at vise engagement og ansvar for samfundet.

| analysen af samfundsarenaen vil vi teste VCI-modellens evne til at forklare Call me’s ageren i en
arena, hvor interessenterne bestar af den brede offentlighed, medier, myndigheder og
meningsdannere. | denne test af VCl-modellen holder vi for gje, hvad vi konkluderede i
markedsarenaen. Her fandt vi, at VCl-modellen ikke kan forklare Call me’s relation til

holdningsbeveaegelsen ud fra et corporate branding-perspektiv.
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Vi anerkender teoretikeres syn pa legitimitet, som noget der kan opnas gennem ensretning af
virksomhedens handlinger med kontekstens sociokulturelle vaerdier (Brinkerhoff, 2005: 1). Vi
mener dog ogsa, at Call me kan opna legitimitet ved ensretning, men vi argumenterer stadig for, at
Call me har struktureret sin holdningsbevaegelse til at generere mest muligt legitimitet ved at

holde virksomheden og “Tal ordentligt” adskilt.

Den primaere empiri i denne del af analysen vil vaere Call me’s deltagelse pa dette ars Folkemgde
pa Bornholm, herunder materiale der er udarbejdet i den forbindelse, samt interviews med
ledelsen i Call me. Desuden vil analysen af virksomhedens ageren i samfundsarenaen ogsa
indeholde et perspektiv pa Call me som politisk aktgr og undersgge, hvad denne form for

engagement kan give af klgfter i virksomhedens corporate brand.

Call me har faet udarbejdet en Wilke-undersggelse, der viser, at 83 procent af danskerne mener,
at politikerne i samfundet bgr ga forrest, nar det geelder om at tale ordentligt (Bilag 2: Wilke
undersggelse, 2013). Pa dette grundlag arrangerede teleselskabet en debat pa dette ars
Folkemgde pa Bornholm under overskriften Medier og politikere — er de med til at fremme en hdard

tone?

Testen af VCl-modellen vil tage udgangspunkt i, hvordan man med modellen kan identificere
eventuelle klgfter i henholdsvis virksomhedens brand og kampagnens brand, som debatten kan
veere medvirkende til at skabe. Desuden vil vi se pa, hvordan Call me’s corporate brand kan
risikere at tage skade, nar underleverandgrer eller samarbejdspartnere til Call me ikke udlever
virksomhedens DNA. De er saledes ikke klaedt tilstraekkeligt pa til at videreformidle virksomhedens
kultur og dermed det overordnede budskab. | denne analysedel vil vi tage stilling til, hvorvidt Call
me-debatten lever op til corporate branding-praeamissen om en helhedsorienteret tilgang, eller om
Call me’s ageren i samfundsarenaen ogsa kan betegnes som en ny form for branding, ligesom vi sa

i markedsarenaen.

Det arlige Folkemgde pa Bornholm er Danmarks politiske festival. Det primsere formal med

Folkemgdet er at styrke demokratiet og dialogen i Danmark (Brk.dk/folkemoedet, 2013). Det sker

ved atskabe en ny ramme om mgder mellem beslutningstagerne i erhvervslivet,
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interesseorganisationer og politikere fra Folketinget, EU, kommuner og regioner. Desuden giver

dette borgerne mulighed for at mgde beslutningstagerne ansigt til ansigt (Brk.dk/folkemoedet,

2013). De private virksomheder, der deltager pa Folkemgdet, har forbud mod at lave events af

kommerciel karakter (Brk.dk/folkemoedet, 2013). Det betyder, at de mange private virksomheder,

der tager til Bornholm for at deltage, ofte har en social- eller samfundsrelevant agenda.

Call me’s deltagelse i Folkemgdet udsprang fra en ambition om at tage dialogen om den gode tone
op pa et politisk niveau. Selvom det var et PR-bureau, der tog det oprindelige initiativ til at fa Call
me med pa Folkemgdet, har Hanne Lindblad og resten af ledelsen selv udarbejdet oplaegget til,
hvordan deres debat pa Bornholm skulle udformes. Der var et gnske fra Call me om at fa en debat
om tonen i det danske samfund, fordi virksomheden selv har nogle meget klare holdninger til
problematikken (Hanne Lindblad, 29.05.2013). Selve debatten om den harde tone skulle ikke
forega pa politisk niveau, men i stedet i gjenhgjde med folket. Malet for Call me har veeret at fa
politikerne i tale, men samtidig afviser ledelsen, at virksomheden er politisk engagerede (Hanne
Lindblad, 29.05.2013). Denne tilgang stemmer godt overens med Folkemgdets grundleeggende
funktion. Her kan folket, politikerne og organisationerne mgdes i gjenhgjde med hinanden og
undgd det niveauopdelte arbejde, som normalt karakteriserer forholdet mellem politikere,

virksomheder og interesseorganisationer pa Christiansborg.

Vi mener, der er en diskrepans mellem Call me’s ambition for “Tal ordentligt” som socialt
engagement og ledelsens afvisning af Call me som politisk engageret organisation. Vi mener, at
budskabet fra “Tal ordentligt” i sin natur har en politisk karakter, og derfor anskuer vi det som en
klgft i virksomhedens vision, at Call me ledelsen afviser at karakterisere organisationen som
politisk. Call me ser ikke sig selv som en politisk organisation, og derfor mener vi, det er

interessant at undersgge deres deltagelse pa Folkemgdet.

7.3.1 Netvaerk pa samfundsniveau

Call me’s ledelse gnsker at opna social indflydelse med sin kommunikationsaktivitet (Hanne
Lindblad, 29.05.13). Denne sociale indflydelse har vi Igbende analyseret med afsat i Castells’

teoretiske begreber. Castells mener, at samfundet bliver struktureret i kraft af modsaetninger
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mellem netvaerk og selvet (Castells, 2003: 3). Ved brug af hans begreber mener vi, at Call me kan
ses som et eksempel pd, at virksomheder ogsd kan blive struktureret i samspillet mellem
netvaerket og selvet. Vi undersgger den sociale indflydelse, som noget der opstar i et socialt og
kulturelt netvaerk. Vi mener, at Call me’s branding-kommunikation kan ses som et udtryk for, hvad
virksomheden anser som vejen til legitimitet. Vi ser kommunikationsaktiviteten trust og
deltagelsen pa Folkemgdet som mader at strukturere virksomheden pa. Saledes kan den blive

belgnnet i det, som vi med vores teoretiske apparat kalder et socialt og kulturelt netveerk.

Vi anskuer denne strukturering mellem netvaerket og selvet som en gensidig pavirkning. Call me
har opnaet en steerk position med holdningsbevaegelsen, og den har abnet mange dgre for
virksomheden (Hanne Lindblad, 06.03.13). Med denne position og “Tal ordentligt”-kampagnen
mener vi, at Call me har pavirket det, som vi anser som et socialt og kulturelt netvaerk. Dette er et
netveerk som anses for at vaere medvirkende til at strukturere samfundet. Vi mener dog ogsa, at
virksomheden er struktureret efter malet om at opna pavirkning og indflydelse, og saledes opstar
den gensidige pavirkning. Vi mener, at den sociale indflydelse Call me har opnaet, har gjort
virksomheden medvirkende i samfundets strukturering. Denne indflydelse finder sted, idet

interessenterne accepterer budskabet, og de har lyst til at eendre deres adfaerd efter det.

Call me’s beslutning om at deltage pa Folkemgdet finder vi interessant i forleengelse af vores
teoretiske udgangspunkt med Castells teori om netveerkssamfundet. Castells mener, at individers
behov for at gruppere sig opstar, nar politiske systemer er i legitimitetskrise eller isoleres fra
borgerne (Castells, 2003: 2). | forleengelse af dette mener vi, at Call me skaber en debat med et
budskab, som giver interessenter mulighed for at gruppere sig om et standpunkt. Debatten har
evnen til at relatere borgerne til den politiske sfaere. Vi mener, at Call me’s selvopfattelse kan

sammenlignes med Castells’ beskrivelsen af virksomheder ud fra fglgende tendens:

Flere og flere opfatter ikke sig selv ud fra, hvad de foretager sig, men ud fra, hvem de er,

eller hvem de tror, de er (Castells, 2003: 3).

Det stemmer overens med, nar Call me’s direktgr preesenterer virksomheden som
formalsorienteret og i mindre grad som et teleselskab (Hanne Lindblad, 06.03.13). Castells
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beskriver netvaerk som eksponentielt voksende, og omkostningerne ved at sta uden for vokser
ogsa (Castells, 2003: 58). Call me’s formalsorienterede branding kan ses som et udtryk for, at
virksomheden kan se fordelen ved at agere, i det som vi kalder det sociale og kulturelle netvaerk,
og at de ikke gnsker at blive straffet for at sta udenfor (Castells, 2003: 58). Rent praktisk vil
omkostningerne ved at sta uden for vaere at fortszette i det profitmaksimerende spor og blive i
det, som vi tidligere har sammenlignet med et red ocean (Kim & Mauborgne, 2005).
Ombkostningerne ville bestd i ikke at opna alle de fordele, som det omtalte Blue Ocean kan

medfgre.

Call me’s ledelse beskriver deltagelsen pa Folkemgdet som et arbejde med at italeszette
virksomhedens dagsorden (Hanne Lindblad, 29.05.13). Med vores afsaet i Castells teoretiske
apparat finder vi det interessant at inddrage begrebet magt. Castells beskriver magt som en
kapacitet, der muliggar, at en aktgr asymmetrisk kan influere beslutninger truffet af andre aktgrer
til sin fordel (Castells, 2003: 13). Pa grund af Call me’s italeseettelse af budskabet om den gode
tone, som ikke har karakter af en Igftet pegefinger, mener vi ikke, at Call me’s magtanvendelse kan
beskrives som anmassende. Det vil fgrst vaere tilfaeldet, hvis budskabet opnar det, som Castells
kalder social dominans, og det indlejres i alle kulturelle koder i den sociale struktur (Castells, 2003:

383).

Castells beskriver, at det er beherskelse af disse kulturelle koder, som giver adgang til
magtstrukturen. Denne afhandling argumenterer for, at Call me har opnaet en position, hvor de
kan pavirke de kulturelle koder gennem social indflydelse. Call me’s arbejde har medfgrt, at
danskerne taenker over tonen i det offentlige rum, og det ses som udnyttelse af deres magt, i det
vi anser for at veere et socialt og kulturelt netveerk. Call me behersker de kulturelle koder, men de
er ikke alene om at definere dem, og derfor er en kommunikationsaktivitet som Folkemgdet vigtig

at deltage i for at fa italesat virksomhedens dagsorden.

Vi betragter deltagerne i Folkemgde-debatten som indflydelsesrige opinionsdannere. Med vores
afsaet i Castells teoretiske begrebsapparat ser vi dem som meningsdannere, hvis budskaber har
indflydelse pa de kulturelle koder i de sociale strukturer i Danmark (Castells, 2003: 383). Call me

har valgt disse debattgrer pa grund af deres steerke holdninger, men debattgrerne kan med vores
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begrebsapparat ogsa beskrives som individer, der i kraft af deres indflydelse pa de sociale
strukturer besidder magt. Denne magt er indlejret i deres positioner og de medier, som de
repraesenterer. Vi anser italesaettelsen af Call me’s budskab for at veere noget, som kan forsteerke

virksomhedens brand, og paneldeltagernes karakter er derfor vigtig.

7.3.2 Politisering af virksomheden

“Tal ordentligt” har et socialt budskab, og Call me har faet lavet en undersggelse, der viser, at
danskerne mener, at problematikken omkring den gode tone i det offentlige rum indbefatter

politikerne:

83 pct. af danskerne mener, at politikerne bgr ga forrest og seette det gode eksempel pa
den gode tone. Desvaerre mener kun hver fjerde, at det rent faktisk er tilfeeldet! (Bilag 2.

Wilke undersggelse, 2013).

Med udgangspunkt i debatten pa Folkemgdet, mener vi, at Call me har iscenesat sig selv som mere
end blot en social ansvarlig virksomhed. Den formalsorienterede branding-tilgang har gjort op
med den uharmoniske kultur fra Debitel-tiden, og nu kommunikerer virksomheden et budskab
med politisk karakter, som tager ejerskab pa et specifikt samfundsproblem. Tendensen om en
gget politisering af virksomheder indebaerer, at virksomhederne i det moderne samfund kan
deltage i vedtagelsen af regulering af samfundet, ligesom de bliver ansvarlige for samfundets eller
helhedens problemer (Frankel, 2004: 9). | dette tilfeelde mener vi, at Call me bliver indbefattet af

det, som Christian Frankel kalder ansvarets eksplosion.

Virksomheder patager sig i stigende grad ansvar og deltager i kampen om mening. For Call me er
det ikke laengere givet pa forhand, hvad det vil sige at handle rationelt, legitimt og ansvarligt.
Dette er i hgjere grad end fgr op til virksomhederne selv at fastleegge gennem meningskamp
(Frankel, 2004: 10-11). Vi mener, at Call me indgar i en kamp om retten til at definere, hvad der er
rigtigt. Virksomheden tager ejerskab pa en problemstilling om den gode tone, og de mener, at den
skal diskuteres pa politisk niveau pa Folkemgdet. Dette initiativ bliver analyseret som en del af Call

me overordnede branding-strategi. Call me’s ledelse laegger da heller ikke skjul pa, at deres
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deltagelse pa Folkemgdet ogsa gerne skulle indbringe noget legitimitet, da de vil kommunikere

den pa flere eksterne platforme:

Det vi kommer til at g@re er at lave PR pa vores deltagelse, og vi kommer til at bruge det
pa vores Facebook-side. Det er ligesom der, vi kommer ud. Og vi kommer ogsa til at

omtale det inde pd Tal ordentlig (Hanne Lindblad, 29.05.2013).

Nar Call me deltager i kampen om at skabe holdninger til denne problemstilling, kan det altsa
umiddelbart analyseres som et led i deres branding-strategi. Pa baggrund af dette kan der
reflekteres over, hvilken indflydelse denne form for politisk-samfundsmaessigt engagement har pa
Call me’s corporate brand. Vi mener, at det politisk-samfundsmaessige engagement strider imod

corporate branding idealet om fuldsteendig ensretning af virksomhedens brand.

7.3.3 Den fragmenterede dialog

Med udgangspunkt i VCI-modellen mener vi, at der i Call me’s deltagelse pa Folkemgdet skabes
nogle klgfter i virksomhedens brand. Umiddelbart gar en af klgfterne fra markedsarenaen igen her
i samfundsarenaen. Alle de Call me-interessenter, som endnu ikke har accepteret virksomhedens
branding-tilgang fra udelukkende profitorienteret til formalsorienteret, har stadig en klgft mellem

deres syn pa virksomheden og Call me’s egen vision.

Et eksempel pa denne forskel mellem Call me og virksomhedens interessenter kan opleves pa
Facebook. Virksomheden har deres eget corporate Facebook site, hvor alle nyheder og tilbud
lanceres. Dette site har en overvejende salgs- og profitorienteret diskurs. “Tal ordentligt” figurerer
sammen med en masse sma historier og tips fra hverdagen, designet til at relatere virksomhedens
produkter til kundernes hverdag samt genere positiv PR. Da Call me op til Folkemgdet lancerede
en reklame for sin debat om den gode tone pa dette Facebook site, gav de samtidig deres brugere
mulighed for at formulere spgrgsmal til debattens panel. Dette var den fgrste kommentar pa Call

me’s indlaeg:
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' Kurt Thomsen Jammen s& synes jeq da lige i skal kigge i jeres
" eget bagland, jeq blevet kontaktet af en ivrig szelger der ville have
miq til at skifte udbyder, men da jeq flere gange matte sige at jeq ikke
gnskede at skifte smaskkede han bare pd, ikke den bedste made at
behandle folk pd ()

Synes godt om * Svar * 57 - 11, junikl. 14:35

Figur 15. Kommentar til Call me’s engagement pa Folkemgdet (Facebook.dk/callme).

Her er tale om en interessent, der iagttager Call me som en servicevirksomhed, der skal szlge
mobiltelefoner og abonnementer. Den primaere opgave for Call me er, ifglge denne interessent, at
veere impdekommende overfor de brugere, der kan skabe en umiddelbar veerdi, altsa kunderne. Vi
mener ikke, det er underligt, at denne kommentar figurerer pa Call me’s virksomheds-site. Man
ma jo ga ud fra, at det er her virksomhedens interessenter befinder sig, ogsa selvom

kommentaren er en reaktion pa en reklame for “Tal ordentligt”.

Vi mener, at dette eksempel illustrerer den risiko, der eksisterer i Call me’s branding-indsats ved at
kaede “Tal ordentligt” sammen med den salgs- og profitorienterede del af virksomheden, Call me.
Indlaegget pa siden var taenkt som et initiativ, der skulle inddrage Call me’s interessenter i
debatten om den gode tone pa Folkemgdet ved at lade dem formulere spgrgsmal til
paneldeltagerne. | stedet gav det bagslag for Call me, idet den gverste kommentar pa siden kom til
at handle om virksomhedens darlige behandling af en af sine interessenter. Call me’s indleeg og
responsen kan studeres ud fra Hgjbergs tredje kommunikationsparadigme, faciliteret
netveerksdialog. Kommunikation er ikke noget, som virksomheden kan styre, og det handler om at
bega sig i et netvaerk af relationer (Hgjberg, 2010: 42). Man kan prgve at sprede sit budskab, men

alle kan pavirke dets mening.

Med deltagelsen pa Folkemgdet har Call me gennemgaet en udvikling fra den salgs- og
profitorienterede Debitel-tid til at agere i en socialpolitisk samfundsarena. | samfundsarenaen er
det tydeligt, at Call me, i trad med Hgjbergs faciliterede netvaerksdialog, forsgger at vaere den
perfekte veert. P34 “Tal ordentligts” Facebook-side har virksomheden uploadet optagelserne fra
debatten om den gode tone pa Folkemgdet. Herunder har “Tal ordentligt”-kampagnens mange
interessenter haft mulighed for at kommentere debatten og give deres egen mening til kende.

Dette er et eksempel pd en kommentar fra en af kampagnens interessenter:
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som karakteriserer politkere OG medier - men magtbegzer, jalousi

og misundelse ... som helt klart kommer til udtryk i den retorik,
kropssprog og adfzerd - som er ved at tage over p& RIGTIG mange
niveauer i samfundet. Fra folketingsmedlemmer - over
arbejdspladsmiliger - og ned til den enkelte familie. Vores vaerdier har
flyttet sig markant fra det naere menneskelige, hvor respekt og
autencitet, ydmyghed og empatisk evne ... har skiftet til et
menneskeligt ydre, hvor egoisme, selvtilstraekkelighed og
verbalonanisme mere og mere bliver den virkelighed, vi ALLE m&
forholde os til ...

Synes godtom " Svar "&b 2 - 2, julikl. 17:34

g Kjeld Munch Det er ikke lzengere integritet, vilie, mod og hjerte,

Figur 16. Kommentar til debatten pa Folkemgdet (Facebook.dk/callme).

Det er tydeligt, at kulturen er en helt anden her pa kampagnens Facebook-side end pa
virksomhedens Facebook-side. Brugeren pa Figur 16. har taget imod invitationen fra “Tal
ordentligt’-kampagnen og giver sin uforbeholdne mening om debattens indhold til kende. Det
handler hverken om Call me, mobiltelefoner eller kundeservice. | stedet handler det om
overordnede tendenser i samfundet blandt politikere og medier. “Tal ordentligt”-kampagnen
bliver medvirkende til at seette en dagsorden om en samfundsrelevant problemstilling pa politisk
niveau, der udfordrer interessenterne til at deltage i en dynamisk og meningsskabende

forhandling om, hvad der er rigtigt.

Som aktgr i samfundsdebatten skal Call me varetage mange forskellige interesser og samtidig
fremsta legitim. Med udgangspunkt i Hatch og Schultz mener vi, at Call me befinder sig i en intern
dialog om organisationens identitet. Denne dialog udspringer fra virksomhedens to sider “hvem er
vi?” og "hvordan er deres billede af 0s?”. Det er i en konstant forhandling mellem disse to dele af
organisationen, at virksomheder fastlaegger identitet (Hatch & Schultz, 2009: 75). Vi vurderer, at
Call me med trust-kulturen har skabt et staerkt fundament for virksomhedens og medarbejdernes
selvopfattelse. En af kulturens mest fremtraedende roller i en organisation er pavirkning af den

kollektive identitet (Hatch & Schultz, 2009: 75).

Den anden side af dialogen om organisationsidentiteten bestar i, at medarbejderne lytter til og

svarer interessenterne. Den steerke organisationskultur hos Call me kan have skabt en klgft i
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virksomhedens brand mellem kulturen og virksomhedens image. Der lyttes for meget til den
staerke trust-kultur og for lidt til de interessenter, der stadig forbinder Call me med noget helt
andet end formal. Denne problemstilling bliver ikke hjulpet af, at Call me opretter separate fora
for deres forskellige initiativer. Tvaertimod mener vi, at dette kan vaere med til at skabe en
yderligere opdeling af interessenterne og derved modarbejde den helhedsorienterede tilgang til

branding, som ligger til grund for den model, vi tester.

7.3.4 Samarbejdspartnernes indsigt i veerdierne

Call me’s deltagelse pa Folkemgdet har en speciel karakter i forhold til den anden
kommunikationsaktivitet, som er inddraget i denne afhandling. Udfgrelsen tager form af en
engangsbegivenhed, som Call me ikke kan pavirke undervejs. Det kan kun debattens moderator,
Cecilie Beck. Vi mener, at dette forhold mellem Call me og debattens moderator er interessant, da
virksomheden overlader sin debat, sit omdgmme og sit budskab til et eksternt talergr. Dette

forhold vil nu blive beskrevet og analyseret med VCI-modellens begreber.

VCI-modellens helhedsorienterede tilgang til branding ville argumentere for en hgj grad af
ensretning mellem virksomhedens vision og moderatorens forestilling om, hvordan debatten
skulle forlgbe. Call me kunne ikke korrigere debattens forlgb undervejs, og det mener vi medfgrte
en udfordring. Vi anser Call me’s ledelse for at have haft veldefinerede visioner for, hvad de
gnskede at kommunikere i debatten. Call me’s ledelse havde ogsa et klart gnske om, at denne
debat skulle vaere i gpjenhgjde med folket, og at den ikke matte blive for politisk (Hanne Lindblad,
29.05.13), og set fra et branding-perspektiv skulle denne vision gerne deles af moderatoren.
Udfordringen bestod i, at moderatoren ikke ngdvendigvis var pa linje med Call me-ledelsen i

forhold til, hvad der skulle kommunikeres.

Vi mener, at selv sma forskelle i visionerne mellem Call me og moderatoren kan udvikle sig pa den
time, som debatten varede. Denne sondring gér sig geeldende for Call me’s generelle brug af
eksterne underleverandgrer. Vardierne er prioriteret hgjest i en virksomhed, der udgver
formalsorienteret branding. De veerdier bliver underleverandgrerne ogsa ambassadgrer for, nar de

indgar i et samarbejde med virksomheden. Dette kraever en hgj grad af tillid fra Call me’s side, da
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de hver dag kaemper for at opbygge legitimitet omkring virksomhedens omdgmme (Hanne
Lindblad, 29.05.13). For underleverandgrerne kreever det indlevelsesevne og et dynamisk mindset,
som kan tilpasses den enkelte virksomheds gnsker. Virksomheden kan ikke udfgre alle opgaver
selv, men samtidig mener vi, at det er urealistisk, at eksterne underleverandgrer kan udleve den

trust-kultur, som Call me har arbejdet sa laenge pa at udvikle.

Debatten pa Folkemgdet blev eksekveret af en moderator, som gengiver den vision, som hun tror,
Call me har for arrangementet. Vi mener ikke, at Cecilie Beck kan udleve trust-kulturen pa samme
made som en medarbejder fra organisationen. Med udgangspunkt i VClI-modellen kunne man
diskutere, om en ansat fra Call me kunne have modereret debatten for at sikre overensstemmelse
med trust-kulturen. Dette er sammenligneligt med reklamefilmene for “Tal ordentligt”, hvor det er
ansatte fra Call me, der er skuespillerne (Hanne Lindblad, 06.03.13). Vi mener, at dette er et
eksempel pa corporate branding, som kan medvirke til at undga klgfter mellem to visioner i Call

me’s branding.

Dette afsnit har ikke til hensigt at sige, at Call me ikke fik det ud af debatten, som de gnskede.
Hensigten er beskrive nogle af de udfordringer, som vi mener struktureringen af denne debat
kunne medfgre for Call me’s brand i et corporate branding-perspektiv. For at denne
kommunikationsaktivitet kan bidrage til Call me’s corporate brand, mener vi, at moderatoren skal
dele Call me’s vision for debatten. For at stille de relevante spgrgsmal til panelets deltagere,
mener vi ogsa, at hun skal have en indsigt i Call me’s kultur. Dette er vigtigt, da det er denne
kultur, som danner udgangspunktet for den dagsorden, som virksomheden gnsker at saette med
debatten. Bliver dette ikke gjort, mener vi, at denne type kommunikationsaktivitet har risiko for at
blive overflgdig. Dette kan blive tilfeldet pa grund af debattens format af at vaere en

engangsforestilling.

Vi mener, at Call me’s debat pa Folkemgdet er et udtryk for en faciliteret netvaerksdialog (Hgjberg,
2010: 42), hvor flere eksterne interessenter er medvirkende til at pavirke og skabe forskellig
mening omkring Call me’s budskab. Dette er interessant, fordi det bryder med idealerne for

corporate branding, hvor ensretning af budskabet er den overordnede malsaetning (Hatch &
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Schultz, 2009). Vi mener derfor ikke, at en corporate branding-model kan indfange og forklare den

branding, som Call me kommunikerer i samfundsarenaen.

7.3.5 Arenakonklusion - Samfund

Vi mener, at Call me strukturerede sin debat pa Folkemgdet som en formalsorienteret branding-
aktivitet, hvilket medfgrte nogle uoverensstemmelser med den model, vi tester. Virksomhedens
fokus var ikke i trad med de idealer, som ligger til grund for corporate branding. Derfor mener vi
ikke, at VCI-modellen kan forklare den formalsorienterede brandings fokus pa socialt engagement
i samfundsarenaen. | kraft af Call me’s arbejde med holdningsbevaegelsen pa Folkemgdet mener
vi, at virksomheden har et mal om at positionere sig som en indflydelsesrig social aktgr, der ogsa

agerer uden for graenserne af telemarkedet.

Call mes arbejde med ”“Tal ordenligt” i samfundsarenaen analyseres som arbejdet for at etablere
sig som et knudepunkt i det sociale og kulturelle netveerk. Vi ser det sociale engagement i
samfundsarenaen som en made, hvorpa Call me forsgger at opbygge relationer til nye
interessenter inden for politik og medier. Samtidig aendrer Call me’s eksisterende relationer
karakter. Med en malsaetning om at opna legitimitet udvider Call me sit felt af interessenter, og vi

mener, at der pa denne made kan opsta nye muligheder for konkurrencefordele.

Med sin semi-politiske agenda etablerer Call me sig, som en aktgr, der er andet og mere end et
teleselskab. Denne sociopolitiske karakter kan abne nye dgre, men medfgrer ogsa en ny form for

bevagenhed omkring virksomheden, som stiller krav til et konsistent engagement.

Den formalsorienterede branding skal i lyset af debatten pa Folkemgdet ses som en disciplin inden
for branding, hvor alle interessenter kan give deres mening til kende om et budskab. | Call me’s
debat pa Folkemgdet var denne branding-tilgang arsag til, at debattens fokus kunne flytte sig.
Hvor en corporate branding-tilgang til debatten ville have haft virksomheden som
omdrejningspunkt, er det i en formalsorienteret branding tilgang moderatorens opgave, at

omdrejningspunktet for debatten bliver virksomhedens budskab.
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Denne nye form for branding er en kamp mellem alle interessenter om meningstilskrivelse, hvor
alle holdninger har berettigelse. Det betgd, at dialogen i debatten kunne fjerne sig fra den vision,
som ledelsen i Call me havde for indholdet. Ved at benytte en formalsorienteret tilgang til
branding mener vi, at usikkerheden om udbyttet blev st@grre end, hvis Call me havde afholdt en
debat med mere rigide rammer. Saledes mener vi, at der kraeves yderligere forskning i den

formalsorienterede branding-tilgang, om hvordan vaerdi skabes for virksomheden bag branding-

indsatsen.
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8. Konklusion
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Pa baggrund af analysen konkluderer vi, at VCI-modellen ikke kan forklare Call me’s branding-

kommunikation.

Ved at analysere Call me’s kommunikationsaktivitet med Hatch og Schultz’ VCI-model, er der
belaeg for at konkludere teoretisk deskriptivt pa den anvendte branding-model. | det fglgende
konkluderer vi uddybende, hvorfor Call me’s virke ikke kunne forklares fyldestggrende med

udgangspunkt i den anvendte model for corporate branding.

8.1 VCI-modellen konklusion

VCl-modellen tilhgrer en corporate branding-tilgang, og gennem vores analyse har vi konkluderet,
at Call me’s branding-kommunikation ikke kan forklares med Hatch og Schultz’ model. Call me’s
gnske om at opna indflydelse pa virksomhedens kontekst, gennem veerdier og socialt engagement,
mener vi, har skabt en todelt mission. Vi har gennem afhandlingen illustreret, hvordan vi mener,
at Call me’s straeben efter legitimitet og profit har skabt det, som Hatch og Schultz vil kalde kigfter
i virksomhedens corporate brand. Disse diskrepanser er svagheder, set fra et corporate branding-
perspektiv, men de har vist sig som styrker i det, som vi har benavnt den formalsorienterede
branding. Vi mener, at de er styrker, fordi de bidrager til at skabe legitimitet, hvilket er

malsaetningen for den formalsorienterede branding.

8.1.1 Call me som et corporate brand

Nar vi ikke mener, at Call me lever op til den fuldstaendige ensretning, som ligger til grund for en
holistisk branding-tilgang, sa er det hverken for at kritisere VClI-modellen eller Call me. Modellen
har sin berettigelse i studiet af virksomheder med et mal. Vi mener, at tendensen er, at
virksomheder er tvunget til at engagere sig i flere henseender for at varetage deres rammevilkar,
og VCl-modellen vil have sveert ved at forklare dette flerleddede engagement. Call me har
bevaeget sig vak fra denne taenkning, og vi mener, at der mangler veerktgjer til at forklare den

succesfulde formalsorienterede branding, som Call me udfgrer.
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Forskellen pa model og praksis kan illustreres i vores case ved Call me’s strukturering af
virksomhedens kommunikationsaktivitet. Call me muligggr, at individer kan forbinde sig med “Tal
ordentligt” uden at kende virksomheden bag. Dette er resultatet af Call me’s gnske om at holde
“Tal ordentligt” fri for kommercialiserede motiver, og vi har anskuet dette som fundamentet for,
at der er opstaet to brands. Det, som VCl-modellen ser som et fragmenteret image, anskuer vi fra
et formalsorienteret branding-perspektiv som noget positivt. Vi mener, at Call me har struktureret
“Tal ordentligt” saledes, at det har potentiale til at skabe mest muligt legitimitet. Selvom Call me
med sin formalsorienterede branding muligger, at individer kan forbinde sig til “Tal ordentligt”
uden at kende virksomheden bag, er dette ikke @nsket fra virksomhedens side. | kraft af den
formalsorienterede brandings natur, kan Call me ikke forudse eller kontrollere, hvornar

associationen mellem “Tal ordentligt” og virksomheden bag opstar hos interessenterne.

Pa baggrund af vores analyse argumenterer vi for, at Call me’s forretningsdrift kan ses som et
udtryk for, at virkeligheden er skredet ud under VCI-modellen, som vi mener, er begraenset i sin
made at analysere formalsorienterede brands. Vi mener ikke, at modellen kan forklare, hvorfor
Call me’s branding-indsats alt i alt har en positiv effekt pa virksomheden. Call me har ikke en enkel
mission, som fungerer som rgd trad for alle dele af virksomhedens ageren, men derimod flere.
VCl-modellen kan forklare en virksomhed med et mal, men den kan ikke forklare en virksomhed
med flere mal. VCI-modellen kan heller ikke forklare konstruktionen af en holdningsbevaegelse,

som ikke er direkte forbundet til virksomhedens corporate brand.

Vi mener, at man ved brug af Hatch og Schultz’ branding-tilgang ville forsgge at ensrette Call me
og “Tal ordentligt”, og det ville forsimple processen med at fa Call me til at drage nytte af den
legitimitet, som “Tal ordentligt” har opndet. | dette scenarie saetter vi spgrgsmalstegn ved,
hvorledes legitimiteten ville tage skade af at blive forbundet med teleselskabet. Det, vi har
studeret, som Call me’s formalsorienterede branding-tilgang har ikke haft til formal at fa alle
tilhaengerne af “Tal ordentligt” til at associere sig med Call me. Denne tilgang, hvor budskabet
holdes rent, mener vi skaber det bedste fundament for at skabe legitimitet, men tilgangen

medfg@rer ogsa en udfordring. Vi mener ikke, at der er et spillover til Call me’s virksomheds-brand,
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hvilket vi ser som en ngdvendighed i kraft af den meaengde resurser, som organisationen anvender

pa holdningsbevaegelsen.

| henhold til denne nye form for branding skal Call me finde ud af, hvordan man i fremtiden vil
handtere paradokset i formalsorienteret branding, som bestar i, at “Tal ordentligt” genererer mest
legitimitet, hvis det holdes rent for Call me, men samtidig er det denne legitimitet, som
virksomhedens brand skal drage nytte af. Vi mener, at der med fordel kan studeres yderligere i

dette aspekt af den formalsorienterede brandings virke.

Vi har observeret en ny form for branding. Der mangler dog veerktgjer til at male bade effekt og
den potentielle vaerdi, som brandingen kan medfgre. Call me praesenterede for os, at de arbejder
pa nogle reklamer, som skaber en sammenhang mellem virksomheden og “Tal ordentligt”. De
anerkendte, at dette kunne veere et udtryk for en ofring af en del af holdningsbevaegelsens
legitimitet med henblik pa, at virksomheden kunne drage nytte af denne. Vi ser dette som et
udtryk for, at Call me ikke kunne vente laengere pa en naturlig sammenkobling af de to brands, og

nu gnsker virksomheden at hjaelpe en relation pa vej.

| fremtidigt arbejde med formalsorienteret branding konkluderer vi, at man enten kan tage stilling
til, hvornar de to separerede brands skal sammenkobles i idefasen, eller man kan bestemme sig
for en deadline for, hvornar en vis del af ens holdningsbevagelses tilhaengere skulle kende til
virksomheden bag. Noget der kunne benavnes et spillover. Dette begreb kunne indeholde en
malsaetning for kendskab og en tidsgraense, og hvis malsaetningen om kendskab ikke blev naet
indenfor tidsgraensen, kunne virksomheden valge at forcere associationen. Vi har studeret Call
me’s data, og virksomhedens forcering af sammenhangen mellem de to brands ser vi som et
udtryk for, at virksomheden ikke er tilfreds med, at legitimiteten fra “Tal ordentligt” ikke afspejler
sig tilstraekkeligt pa virksomheden. Fra et branding-perspektiv kan sddan en forcering anses som et
skridt veek fra den formalsorienterede tilgang, hvor gnsket er et naturligt spillover af legitimitet pa
lang sigt. | sidste ende er gnsket fra virksomhedens side, at “Tal ordentligt” medfgrer nogle fordele

for Call me.
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Vi mener, at hvis Call me besad den legitimitet, som “Tal ordentligt” har, sa ville individer ogsa
gnske at associere sig med virksomheden. Legitimiteten ville saledes ogsa kunne fungere som en
kontrollerende magt for virksomhedens brand, hvor interessenter giver afkald pa deres
uafhangighed for at tilhgre noget. Call me har allerede eksempler pa dette, hvor kunder ringer og
vil veere kunder, blot fordi de kender sammenhaengen mellem “Tal ordentligt” og Call me. Vi
vurderer, at Call me’s vision om et positivt spillover er realistisk, men det kraever den rette
strukturering. Saledes vurderer vi, at struktureringen af formalsorienteret branding og dens

positive effekter kraever videre forskning.

8.2 Metodekonklusion

Vi har i denne afhandling struktureret analysen ved brug af Hgjbergs tre arenaer og anvendt tre
kommunikationsparadigmer til at karakterisere Call me’s kommunikationsaktivitet. Vi har tidligere
konkluderet, at Call me udgver en ny form for branding, og virksomheden ser alle tilhaengere ens |
deres stgtte af holdningsbevagelsen. Det er ikke laengere det enkelte individs malgruppeposition,
men i stedet aktgrposition og engagement, der afg@r deres stgtte. Vi mener, at dette kan ses som
et udtryk for, at den formalsorienterede branding ophaver malgruppebegrebet. Kampagnen “Tal
ordentligt” bliver til en holdningsbeveegelse, som transcenderer arenaerne. Call me har et gnske
om social indflydelse, og i arbejdet med holdningsbevaegelsen overflgdigggres

malgruppeinddeling.

Brugen af Hgjbergs paradigmer har dog ikke vaeret forgeeves. Som metodisk veerktg@j har brugen af
Hgjbergs begreber sikret, at flere forskellige typer kommunikation er blevet studeret, og
kommunikationen er blevet analyseret ud fra forskellige paradigmer. Den formalsorienterede
brandings brede syn pa interessenter medfgrer ikke, at det kun er faciliteret netveerksdialog, som
kan anvendes i denne nye type branding. Vi mener stadig, at paradigmerne propaganda og
malrettet kommunikation har sin berettigelse. Tendensen er blot, at den faciliterede
netveerksdialog vil fylde mere i virksomhedernes varetagelse af relationen med interessenterne i

takt med udviklingen.
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| forleengelse af den formalsorienterede brandings ophavelse af malgruppebegrebet, mener vi
ogsa, at arenaerne bliver overflgdiggjort. Hgjbergs tre arenaer: Samfund, marked og organisation
er karakteriseret ved malgrupperne: Borgere, kunder og medarbejdere. Denne opdeling deler den
formalsorienterede branding ikke. Savel som VCI-modellen har set virkeligheden flytte sig efter
modellens konstruktion, sa mener vi ogsa, at Hgjbergs metodiske tilgang er utilstraekkelig i studiet

af formalsorienteret branding.

8.3 Netvaerkskonklusion

Denne afhandling har anvendt Castells’ teoretiske begrebsapparat som prisme til at beskrive,
hvordan vi anskuer Call me’s kommunikationsaktivitet og forretningsdrift i et omskifteligt
samfund, hvor alt er i forandring. Castells’ teori om netvaerkssamfundet har bidraget med
deskriptive elementer, som ledte os til vores hypotese. Hypotesen bestod i, at virksomheder
agerer i et socialt og kulturelt netvaerk for at opna legitimitet og skabe et fundament for, at
virksomheden kan agere i et profitorienteret netvaerk. Med afszet i Castells’ begreber konkluderer
vi, at denne hypotese for virksomheder, der benytter en formalsorienteret branding-tilgang,
2ndrer magtkonstellationen i forhold til profitorienterede virksomheder. Call me’s gnske om at
opna social indflydelse udvikler virksomheden til en socialpolitisk aktgr, som opnar legitimitet ved

at engagere sig i virksomhedens kontekst.

Castells beskriver stremmenes rum som et sted, hvor geografiske begraensninger og tidsaspektet
ophaves. Vi konkluderer, at Call me forsgger at skabe sadan et rum med “Tal ordentligts”
Facebook site. @nsket med dette rum er, at alle skal kunne bidrage til meningsskabelsen, og Call
me er veerten. Pd& den made mener vi, at Call me skaber et rum, og udnytter
informationsteknologien i virksomhedens formalsorienterede branding, til at generere legitimitet i

kraft af det gode budskab i kampagnen, og malet er, at dette skal komme virksomheden til gode.

Vi mener, at Call me er den eneste virksomhed, der agerer i henhold til vores hypotese pa det
danske telemarked. Call me anvender ikke laengere sine ressourcer til at gge sin indflydelse i det
gkonomiske netvaerk, men udviser et hidtil uset engagement for denne branche. Med Castells’

begreber har vi forsggt at beskrive, hvordan og hvorfor Call me straeber efter legitimitet, men hans
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teoretiske apparat bidrager ikke med veerktgjer til at forklare, hvor stor effekten af dette

engagement kan vaere pa virksomheden, og hvordan brandingen skal struktureres.

8.4 Perspektivering

Med vores afprgvning af VCI-modellen er det blevet undersggt, hvad vi mener, man kan forklare
om Call me’s brand med VCI-modellen, og hvor denne corporate branding-model er mangelfuld.
Dette afsnit har til formal at opstille to forskellige modeller. Den ene forklarer vores syn pa VCI-
modellen, som den har set ud i denne afhandlings analyse. Den anden illustrerer vores syn pa den
formalsorienterede tilgang til branding. Denne model illustrerer vores syn pa VCl-modellens

funktionsduelighed i denne analyse af den formalsorienterede branding, som Call me udgver:

Figur 17. Vores syn pa VCl-modellen i denne afhandling.
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De r@de streger symboliserer den manglende sammenhang, som VCl-modellen identificerer og
problematiserer mellem de to brands, der udspringer fra den samme kultur. Vi mener ikke, at

Hatch og Schultz’ model har kunnet forklare de to mal, som Call me’s strategi er opdelt i.

Pa baggrund af empirien fra Call me og vores interviews, mener vi, at der er opstaet to
omdgmmer ud fra to brands. Udfordringen fra et corporate branding perspektiv bestar i, at de to
brands ikke associeres med hinanden af en stor del af virksomhedens interessenter. Vi mener, at
VCl-modellen har sveert ved at forklare formalet med denne mangel pa sammenhang. Hanne
Lindblad praesenterede selv ideen om, at “Tal ordentligt” pa flere mader nok var bedre kendt end
televirksomheden. Derfor mener vi, at modellen ogsa skal indeholde to visioner i Call me’s

tilfaelde.

Vores illustration af VCI-modellens reelle funktion i undersggelsen af formalsorienteret branding
indeholder et paradoks. Paradokset bestar i, at Call me-ledelsen har et gnske for virksomheden
om social indflydelse, og kampagnen som umiddelbart er designet til at genere legitimitet skal i
sidste ende medfgre konkurrencefordele og skabe resultater pa bundlinjen. Dette star i kontrast til
maden, hvorpa vi har analyseret de to brands gennem denne afhandling. For at opfylde
malsaetningerne for henholdsvis virksomheden og kampagnen skal der skabes en sammenhang
mellem Call me og “Tal ordentligt”, der ikke udhuler legitimiteten, men som i stedet overfgrer
den, sa effekten af kampagnen viser sig pa Call me’s bundlinje og virksomheden opnar gget social

indflydelse.

Vores model illustrerer den manglende sammenhang mellem Call me og “Tal ordentligt”. Mere
specifikt anskuer vi, Call me’s arbejde som en todelt vision om profit og social indflydelse. Vi har
sat disse to visioner i kasser og kaldt dem virksomhedens og kampagnens vision. Begge visioner
stammer fra samme trust-kultur. Ud fra vores analyse af Call me’s formalsorienterede branding-
indsats beskrives VCI-modellen deskriptivt, som en model der kan forklare Call me med én samlet

kultur, to adskilte visioner og to adskilte omdgmmer.
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8.4.1 Ny form for branding

Vi har gennem denne afhandling argumenteret for, at det Call me forsgger, er noget andet end en
holistisk branding-tilgang. Vi gnsker derfor ogsa at illustrere, hvad vi mener Call me’s hensigt har

veeret:

Spillover af legitimitet

a2 -—

Resurser

L 4

Malsaetning Malsaetning
Profit Legitimitet

Figur 18. Vores udkast til en formalsorienteret branding-model.

Denne model illustrerer vores syn pa den formalsorienterede branding-tilgang, som Call me
udgver. Call me har som virksomhed en malsaetning om at skabe profit pa baggrund af legitimitet.
Derfor investerer Call me resurser i kampagnen “Tal ordentligt”, som har som malsaetning at
genere legitimitet. Call me’s hab er, at legitimiteten, som generes af “Tal ordentligt”, medfgrer et
spillover pa virksomheden og giver den fordele. Problematikken, som vi forsgger at illustrere med
den stiplede linje, bestar i at Call me ikke ved, hvordan og hvornar dette spillover finder sted, og
om det star mal med den mangde resurser, som virksomheden har investeret i “Tal ordentligt”-

kampagnen.
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Vi mener, at Call me’s branding ikke skal forklares med et holistisk branding-perspektiv.
Virksomhedens gnske er at holde Call me og “Tal ordentligt” adskilte, da det antages, at det
styrker holdningsbevaegelsen mest muligt. Virksomhedens trust-kultur pavirker bade Call me og
“Tal ordentligt”, men spgrgsmalet er, om det gnskede spillover kommer af sig selv. Styrken i Call
me’s branding bestar i, at virksomheden har en staerk holdningsbevaegelse, som giver
virksomheden en masse legitimitet fra de interessenter, der accepterer sammenhangen mellem
virksomheden og kampagnen. Med vores model af Call me’s branding-tilgang problematiserer vi,
hvordan Call me’s brug af resurser materialiserer sig i et spillover af legitimitet til virksomheden,

som skal medfgre fordele.

Den illustrerede branding-model er et bud pa, hvordan en formalsorienteret branding-tilgang kan
se ud. Den tager udgangspunkt i analysen af Call me’s kommunikation, og er dermed ikke generel

for feenomenet formalsorienteret branding.
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Diskussion

9.
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Der vil i dette afsnit blive reflekteret og diskuteret med udgangspunkt i afhandlingens tilgang til
bade metoden og Call me, som dannede udgangspunkt for vores afprgvning af VCl-modellen.
Dette indbefatter ogsa et kritisk blik pa vores analyse af det, vi kalder Call me’s branding-

kommunikation.

9.1 Den formalsorienterede branding

Afhandlingen er funderet pa praemissen om, at Call me er en virksomhed, der udgver
formalsorienteret branding. Det kan diskuteres, hvordan Call me udgver formalsorienteret
branding, nar virksomheden samtidig har et mal om gkonomiske resultater for at overleve. Vi
mener, at der pa baggrund af denne case kan abnes for en diskussion af virksomhedens

prioritering af sine resurser og malsatninger.

Vores analyse af Call me’s kommunikationsaktivitet, med VCl-modellen, peger p3, at associationen
mellem virksomheden og “Tal ordentligt” kan fa branding-indsatsen til at fremsta illegitim. Call me
har skabt en bevaegelse af politisk karakter, og hvis virksomhedens tilstedevaerelse i budskabet
fremhaves, risikerer virksomheden at forurene den oprigtige politiske bevaegelse. Spgrgsmalet,
der treenger sig pa, er sa, hvorfor opstiller Call me en kampagne, de ikke selv kan kontrollere

hverken spillover, timing eller nytteveerdi af?

Udgangspunktet for indtjening hos en virksomhed ligger i forskellen mellem den sum, der tjenes
pa produktet og den sum, der bruges til at fremstille produktet (Friedman, 2012: 27). Det er prisen
pa produktet, der afggr om indtjeningen skaber et stort overskud eller et mindre overskud, og
denne pris determineres af forholdet mellem udbud og efterspgrgsel pa markedet. Vi abner her
for en diskussion af, hvordan spillover-tankegangen skal vaere inkorporeret i denne type
formalsorienterede tilgang til branding med et kampagnebrand, som det vi har undersggt. Med
udgangspunkt i vores afprgvning af VCI-modellen mener vi, at der er en diskrepans mellem Call me
og “Tal ordentligt”. Vi mener, at det er grunden til, at Call me nu i hgjere grad reklamerer med
priser og tilbud i de kampagner, de planlaegger. Det kan diskuteres, om dette skift i fokus er et
udtryk for virksomhedens manglende talmodighed med resultaterne af holdningsbevaegelsen. “Tal

ordentligt” kan saledes tolkes som et forsgg, der ikke har givet det gnskede gkonomiske afkast
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endnu, og Call me ledelsen falder saledes tilbage til tidligere tiders kampagner for priser og tilbud.
Vi mener, at hvis det alene stod til Call me-ledelsen og Hanne Lindblad, ville virksomheden
fortseette med at fgre den formalsorienterede branding-tilgang ud i livet og ikke anvende
ressourcer pa priskampagner. Dette er dog betinget af, at virksomheden oplever tilstraekkelige

gkonomiske resultater i forbindelse med kampagnen.

Pa baggrund af denne udvikling i relationen mellem Call me og “Tal ordentligt” kunne vi have
undersggt, hvordan dette fokus pa kommercielle vaerdier ville pavirke respondenterne i en ny
post-test. Vi mener, at det vil fa flere til at forbinde Call me med “Tal ordentligt”, men alt efter
hvordan det bliver udfgrt, kan det skade legitimiteten fra “Tal ordentligt”. Dette ville ogsa
bekraefte den minoritet, som hele tiden har mistaenkt Call me’s formalsorienterede tilgang for at
veere en skjult made at tjene penge pa, og at holdningsbevagelsen udsprang fra et gnske om

profit frem for social indflydelse.

Vi inddragede Habermas’ syn pa kommunikativ handlen for at understrege vigtigheden af
begreber som konsensus og forstaelse i vores analyse af branding-kommunikation. Habermas ser
kommunikation som en proces, hvor aktgrer skal acceptere nogle preemisser for at opna forstaelse
blandt deltagerne i kommunikationen. Vi mener, at nar Call me’s interessenter anser
virksomheden for at vaere legitim, sa kan Call me opnd interessenternes forstaelse. Vi ser
legitimitet som en ressource, der forsimpler processen med at opna interessenternes opbakning til
virksomhedens budskab. Dette er en mulighed for Call me til at koordinere interessenternes
handlinger gennem kommunikation. Kommunikationen fra Call me er dog stadig asymmetrisk, og
derfor mener vi, at det kan diskuteres, om legitimiteten kan sammenlignes med en magt. Nar Call
me tilskrives legitimitet fra forskellige dele af virksomhedens omverden, sa er det en ressource,
som skal vaerdsaettes, da det er en tiltro fra interessenterne, som kan vaere sveer at genvinde, hvis
den f@rst mistes. Legitimitet er samtidig muligheden for at forsimple processer i relationen med
omverdenen, da den legitime virksomhed er accepteret af interessenterne, og den skal i mindre
grad bruge kreefter pa at overbevise interessenterne om virksomhedens budskaber. Videre studier
af begrebet legitimitet kunne tage udgangspunkt i begrebets indflydelse pa virksomhedens

gkonomiske resultater. Det kunne vaere interessant at problematisere, hvorledes legitimitet kan
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aflaeses og males direkte pa virksomhedens bundlinje. Vi har i denne afhandling fokuseret pa
legitimitet som braendstof for forretningsdriften i en virksomhed, der udgver formalsorienteret

branding.

Call me er, pa trods af sit fokus pa legitimitet i kommunikationsaktiviteten, stadig afhaengige af
sine bundlinjeresultater. Det betyder, at “Tal ordentligt” pa en eller anden made skal skabe et
spillover, hvis de @nsker, at legitimiteten skal have en positiv indflydelse pa virksomhedens
gkonomiske resultater. Hvordan forekommer dette spillover, og er det investeringen veerd? Er der
et afstemt forhold mellem den store investering i holdningsbevaegelsen for den gode tone, der
giver legitimitet, og det gkonomiske udbytte Call me kan se frem til? Hvornar skal dette spillover
falde, og har Call me rad til at vente i den tid, det tager, fgr mervaerdien viser sig i deres
regnskaber? Hvordan ser forholdet mellem investeringen og afkastet ud? Det er jo ikke
ngdvendigvis én til én. Dette abner for en interessant analyse, som kraever yderligere forskning
inden for formalsorienteret branding. Den handler om forholdet mellem spillover, nytte og
legitimitet. Virksomheder er ved at blive politiske institutioner, og det betyder, at vi mangler

veerktgjer til maling af kommunikationseffekt og nyttevaerdi.

9.2 Preemissen for “Tal ordentligt”

| dette afsnit vil vi diskutere preemissen for “Tal ordentligt”-kampagnen. Det er sveert at veere
uenig i Call me’s budskab om kampen for den gode tone, men vi mener, at der er risiko for, at en
stor gruppe mennesker star udenfor debatten, fordi de ikke accepterer praeamissen om, at tonen er
blevet skaerpet inden for de senere ar. Ud fra vores opfattelse kan pramissen diskuteres som
veerende falsk ud fra flere perspektiver. Det fgrste er, at tonen ikke er blevet skaerpet, men at
maengden af kommunikationsplatforme og udsagn er gget. Det andet er, at tonen kort og godt slet
ikke har @endret karakter, og at alt er, som det plejer. Call me’s direktgr Hanne Lindblad indledte

debatten pa dette ars Folkemgde med at introducere praemissen for “Tal ordentligt”:

77 % af danskerne synes at tonen i det offentlige rum i de senere dar er blevet skaerpet.
Derfor satte Call me for 1,5 dar siden gang i kampen om den gode tone. Kampagnen har

udviklet sig til en sterk bevaegelse, der handler om at fd skabt en stgrre
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medmenneskelighed og respekt i Danmark. Debatten er vigtig, fordi kommunikation
mellem mennesker er meget afggrende for vores hverdag, og den made vi
kommunikerer pa er dybt forbundet med sammenhaengskraften i vores samfund (Hanne

Lindblad, Folkemgdet, 14.06.13).

Under Call me-debatten pa Bornholm blev spgrgsmalet om, hvorvidt Tal ordentlig kampagnen
hvilede pa en falsk preemis, rejst af flere paneldeltagere. Vi mener, det er relevant at kaste lys over
diskussionen fra debatten, om hvorvidt praemissen for “Tal ordentligt” er til stede. Hvis ikke den er
det, kan det diskuteres, om kampagnen bygger pa et Igst grundlag, og om det i virkeligheden er en
helt anden debat, der traenger til at bliver rejst herhjemme. Tidligere chefredaktgr pa dagbladet
B.T., Peter Briichmann, og nuvaerende chefredaktgr pa Ekstrabladet, Poul Madsen, indtog begge

en kritisk holdning overfor Call me’s undersggelse:

Tonen er ikke aendret over de seneste drtier. Det er kvantiteten. Det er maengden af
platforme og ytringer der er gget. Det er ikke tonen der er skaerpet (Peter Briichmann,

Folkemgdet, 14.06.13).

Tonen er skabt af politikere og medier. Den eneste forskel pa fgr i tiden og nu, er at der er langt
flere medier og platforme, hvor alle mulige mennesker kan give deres mening til kende. Vi har
skabt en medievirkelighed der er langt bredere, langt stgrre og langt mere ufiltreret (Poul Madsen,

Folkemgdet, 14.06.13).

Vi anskuer holdninger, som disse som potentielt skadelige for Tal ordentlig-kampagnen. Hvis
interessenterne ikke kgber preemissen, som kampagnen er anlagt p3, vil det ud fra vores vurdering
have negativ indflydelse pa Call me’s legitimitet. Peter Brichmann og Poul Madsen er
indflydelsesrige samfundsdebatgrer, der kommunikerer til at stort publikum, og derfor kan
udmeldinger som disse vaere undergravende for “Tal ordentligt’-kampagnen og den legitimitet,
som den genererer. Fra de to post-tests kan vi afleese, at en betydelig del af de adspurgte er enige
med Peter Briichmann og Poul Madsen. Henholdsvis 21 og 24 % af respondenterne mener ikke, at

tonen i Danmark er blevet skaerpet og henholdsvis 14 og 16 % svarede ved ikke.
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Langt stgrstedelen af respondenterne fra de to post-tests er enige med Call me i, at tonen i det
danske samfund er blevet hardere. Vi mener, at det er relevant at diskutere kampagnens
grundpramis. Ved at kaste lys over en gruppe interessenter, der ikke ngdvendigvis accepterer
preemissen for “Tal ordentligt”, mener vi at have abnet for en interessant diskussion, der seetter

spgrgsmalstegn ved “Tal ordentligt”-kampagnens fundament.

9.3 Call me’s politisering

Vi er i det moderne samfund i stigende grad vidne til, at politik ikke alene varetages af stater og
andre formelle politiske institutioner. Den politiske debat og varetagelsen af politiske
problemstillinger er eksploderet ud over den traditionelle adskillelse mellem stat og marked og
har abnet for virksomhedens politisering (Frankel, 2004: 9). Vi diskuterer her vores case-
virksomhed, Call me, som genstand for en udefrakommende politisering, men ogsa som en aktiv
politiserende virksomhed. Pa den ene side ser vi hos Call me en virksomhedspolitisering, der
kommer af et gget behov for at kunne legitimere sig overfor interessenter. Det tvinger Call me til
ikke blot at fglge virksomhedens egeninteresse, men ogsa tage ansvar for i forhold til samfundet
som helhed (Frankel, 2004: 164). Denne form for politisering er et eksempel pa, hvordan en
virksomhed pavirkes udefra. Pa den anden side er “Tal ordentligt” et eksempel pa, hvordan Call
me aktivt profilerer sig ved at tage socialt ansvar. Dette er en politisering af Call me, der kommer
indefra, og som har rod i Call me’s arbejde med trust. Her har virksomheden selv afgjort, at et
givet forhold i omverdenen, i dette tilfaelde kampen for den gode tone, skal fgre til virksomhedens
politisering (Frankel, 2004: 165). Call me’s politisering kan diskuteres yderligere for eksempel i

forhold til oprindelse, effekt og karakter.

Vi diskuterer “Tal ordentligt” som en holdningsbevaegelse, der er mere end en marketing-satsning
eller et PR-fremstgd. “Tal ordentligt” bevaeger sig pa politisk niveau, idet kampagnen tager stilling
til et samfundsmaessigt problem. Call me har, ud fra vores vurdering, kastet sig ind i kampen om at
skabe meninger og holdninger. De kemper om, hvordan det er meningsfuldt at vaere virksomhed
pa det danske telemarked ved at udfordre de traditionelle rammer pa markedet (Frankel, 2004:

10-11). Vi mener, at Call me kan italessettes, som en politiseret virksomhed, der udadtil profilerer
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sig ved en vardipolitisk identitet pa markedet og i samfundet. Indadtil opererer virksomheden
som et medlemskollektiv (Frankel, 2004: 137), der gennem faciliteret netvaerksdialog tager stilling
til moralske og veerdimaessige spgrgsmal. Pa denne baggrund mener vi, at Call me agerer inden for
flere af kollektive arenaer (Frankel, 2004: 137). Vi ser Call me som en kvasi-politisk enhed, hvilket
indebaerer, at alle virksomhedens interessentrelationer kan tages op til diskussion, og deres
karakter kan revurderes. Udnytter den Call me sine relationer anderledes, nar de udgver
formalsorienteret branding? Er der kommet nye spilleregler for interessentrelationen, og hvad vil
virksomheden opna med disse? Kan deres formalsorienterede branding give dem et raderum i

deres sociale- og semipolitiske arbejde?

9.4 CSRogFSR

| forbindelse med Call me’s tilgang til sit marked og sine interessenter, mener vi, det er
naerliggende at diskutere, hvilken rolle CSR spiller i den formalsorienterede branding-tilgang. Vi
har ikke studeret Call me’s holdningskampagne som et CSR-tiltag. Vi begrunder dette med, at Call
me-ledelsen ikke anskuer det som CSR, men som den grundlaeggende preemis i den
formalsorienterede branding-tilgang. Vi mener i stedet, at der med “Tal ordentligt” og den
holdningsbevaegelse, virksomheden har skabt, er tale om det, vi kalder formdlsorienteret social

responsibility (FSR).

Med FSR-begrebet argumenterer vi for, at Call me’s sociale initiativer er formalsorienterede i den
forstand, at de er skabt for at danne fundamentet for virksomhedens indtjening. Hvor CSR ofte er
en sekundaer beskaeftigelse, der har som formal at styrke virksomhedens sociale profil, mener vi,
Call me’s engagement omkring veerdier og holdninger har som formal at sikre virksomhedens
gkonomiske overlevelse. Vi mener, at FSR adskiller sig fra CSR i kraft af dens separation af
virksomheden fra dens sociale engagement frem for en integration mellem disse. Hvis
virksomhedens primaere ressource er legitimitet, sa skal de sociale initiativer adskilles fra
forretningsdelen for ikke at true legitimiteten. Vores forstaelse af FSR er, at det er en konstruktion
af et socialt engagement, der generer mest mulig legitimitet, men som har en grundlaegende

udfordring i at skabe spillover til virksomheden bag.
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Adskillelsen mellem virksomheden og dens sociale initiativer har allerede fyldt meget i denne
afhandlings analysedel. VCI-modellens corporate branding-tilgang argumenterer for en
helhedsorienteret indsats, der integrerer alle elementer af organisationen i en samlet
kommunikation. Den formalsorienterede branding-tilgang orienterer sig mod flere mal og er i den
forstand polyfon i sin kommunikation. Det samme kan siges at ggre sig geeldende for CSR og FSR.
CSR er betegnelsen for den sociale indsats, der integreres med resten af virksomhedens adfaerd,
hvor FSR er det initiativ, som gennemfgres uafhaengigt af resten af organisationen og med et
andet formal for gje. Det kan diskuteres, om en analyse af FSR ville ligne vores analyse af

formalsorienteret branding, og om konklusionen ville veere den samme.
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10. Afrunding
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Med vores undersggelse af Call me har vi faet gjnene op for en ny tendens inden for branding. Pa
baggrund af denne afhandlings analyse, mener vi der i fremtiden vil vaere stgrre veegt pa

legitimitet og veerdier i virksomheders branding-indsats.

Hvis tendensen inden for branding fortsat beveeger sig i den retning, som Call me star som
repraesentant for, mener vi, der i fremtiden vil vaere hard kamp mellem virksomheder om at opna
magtfulde aktgrpositioner og generere legitimitet. Vi vurderer, at legitimitet som begreb star
overfor en genfortolkning i virksomhedssammenhang. Det bliver en fremtraedende vaerdi, som

virksomheder i fremtiden skal vaerne om, fordi den bliver fundamental for eksistensberettigelse.

Denne afhandling beskriver formalsorienteret branding som en ny tendens blandt nogle
virksomheder. Det er ikke vores hensigt at pasta, at formalsorienteret branding i fremtiden vil
blive udgvet af alle moderne organisationer. | stedet, mener vi, at formalsorienteret branding er et
udtryk for en ny tilgang til branding-disciplinen, som vi mener, vil opleve en gget tilslutning

fremover.

Vi har observeret en tendens inden for moderne branding-teori, som peger i retning mod et opggr
med corporate branding-disciplinen. Med denne afhandling bidrager vi til dette opggr ved at
sette spgrgsmalstegn ved en udvalgt corporate branding-models evne til at favne nye

stremninger indenfor branding.

Vi ser en strgmning i tiden, som star i modsaetning til det integrerende og helhedsorienterede
element ved corporate branding. Formalsorienteret branding handler om at prioritere sociale mal
og gore dem til virksomhedens kerneaktivitet. Disse mal skal adskilles fra den del af virksomheden,
der har profitorienterede mal, for derved at kunne skabe og bevare legitimitet. Tania Ellis

beskriver sociale entreprengrer:

On the one hand, there are already a great deal of business people, who have realized the
opportunity for earning money by incorporating social responsibility into their business strategies.

They call it corporate social responsibility (CSR). On the other hand, humanists have
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also recognized that the use of market methods give them the opportunity to create even more

social value. They call themselves social entrepreneurs or social businesses (Tania Ellis, 2013).

Vi anskuer den nye retning inden for branding, som noget der forvandler virksomheder til sociale
entreprengrer. Disse sociale entreprengrer agerer pa fremtidens marked, som bliver konstrueret i
dag. De virksomheder, der reagerer pa de nye muligheder, som medier, politik og legitimitet
tilbyder, vil beszette indflydelsesrige aktgrpositioner pa et helt nyt marked. Fordelene ved at
forfglge tendenserne nu, er de mange gevinster, som opstar, nar man er first-mover, som bade

kunder, konkurrenter og indflydelsesrige institutioner ser op til.

Fremtidens branding er optaget af en social agenda. Virksomheder i dag forsgger at skabe
resultater ved at engagere sig i formal frem for forretning. Vi mener, at socialt engagement skal
veere en made at drive forretning pa, som giver kunderne lyst til at associere sig med

virksomheden og indga i relation med den.
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Bilag 1. Post-test 1+2 af TV-Kampagnen “Tal ordentligt”

1
POSTTEST1+2 AF TV-KAMPAGNEN
‘TAL ORDENTLIG’
AUGUST 2012
CARAT DEEPBLUE
QCZ:H:K
2
« Timing og metode Ad: Kampagneresultater
Key Performance Indicators
+ Management summary _Generelle udsagn
Specifik reklameerindring
« Kampagneresultater Reklameeffekt
randing
. iki ?
. Append|ks Reklame liking (Hvorflcj)réﬁic;q?.)
Ordassociationer

Budskabsforstaelse

Call me som formidler af budskabet
Passer reklamen til Call me?
AEndret syn pa Call me?
Informationss@gning?

Fremtidig overvejelse af Call me
Fremtidig brug af Call me

Kilde: Carat Denmark A/S
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TIMING OG METODE

* Timing:
Forste posttest blev gennemfert den 12-18. marts 2012 (uge 11) — efter kampagnen (uge 8-10).
Anden posttest blev gennemfgrt den 23-29. juli 2012 (uge 30) — efter kampagnen (uge 27-29).

* Malgruppe & screening:

Undersggelserne er gennemfgrt blandt 18-64-arige, der helt/delvist betaler egen mobilregning (der
opstilles indledningsvis i spgrgeskemaet screeningsspgrgsmal med henblik pa at komme frem til
malgruppen).

| forhold den farste posttest har vi tilfajet et spgrgsmal om hvorvidt man husker spottet fra 1. burst.
Derved er der mulighed for at isolere eventuelle effekter ift. personer, der kan huske at have set bade 1.
og 2. burst

» Stikprovestorrelse:

Der er i alt gennemfart hhv. 535 og 531 interviews i for malgruppen
(hhv. 505 og 502 der kunne bade se og hgre reklamefilmen).

Kilde: Carat Denmark A/S

4

TIMING OG METODE

« Dataindsamlingsmetode:
CAWI (Computer Assisted Web Interviews) som add-on til Call mes standard tracking.

* Kontaktform og honorering:
Dataindsamling foretages i et nationalt repraesentativt dansk panel.

Alle deltagere modtager en invitation via e-mail. | invitationen er der indeholdt et link til undersagelsen,
og nar respondenten klikker pa linket abnes spargeskemaet i browseren, og er klar til udfyldelse. Som
tak for hjeelpen, og som kompensation for deres tid, honoreres alle deltagere med point, som kan
konverteres til velggrenhed, varer eller lotterilodder. Antallet af point athaenger af omfanget af
spargsmal.

» Datavejning:

Data er vejet pa dimensionerne kgn, alder og geografi pa baggrund af et ideal fra Danmarks Statistik,
saledes at bruttoresultaterne er repraesentative for befolkningen i relation til disse tre dimensioner.

Kilde: Carat Denmark A/S
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MANAGEMENT SUMMARY

Call me har valgt at lancere et nyt univers/koncept pa et meget konkurrencepraget marked - en
satsning der har kraevet mod og fokus. Medieinvesteringerne fra konkurrerende virksomheder er
hgje, hvorfor det kraever et staerkt koncept at skaere igennem. Tv-kampagnerne har etableret et
rigtig godt springbraet for 'Tal ordentlig’ konceptet. Reklamefilmen huskes, modtages positivt og
budskabet er blevet spredt. Fokus skal nu placeres pa at styrke koblingen til Call me brandet —
positiviteten omkring konceptet skal i hgjere grad tilskrives Call me. Konceptet ma ikke ga tabt i
forhold til taktiske reklamer og fokus pa kortsigtet salg.

» Begge 'Tal ordentlig’ Tv-kampagner har performet rigtig flot i forhold til specifik reklameerindring samt
reklameeffekt. Hhv. 78% og 74% kan huske at have set reklamefilmen. Sammenlignes dette med 1+
daekningen for kampagnen (88% og 78%) - ser vi, at hhv. 89% og 95% af de deekkede kan huske at
have set reklamen (effekt).

» Reklamen er blevet vel modtaget. Hvor der i den fgrste posttest (posttest1) var 67% som mente, at
reklamefilmen var meget god eller god, er denne andel steget signifikant til 75% i den seneste test
(posttest2). Grunden til dette skal primeert findes i reklamens budskab — det er godt, relevant, saetter
fokus pa et samfundsproblem og fungerer som pamindelse om at holde en ordentlig tone i hverdagen.

» Reklamens budskab traenger klart igennem. Saledes er der hhv. 64% og 67%* som mener det er OK,
at Call me er formidler af budskabet og hhv. 69% og 74% som mener at budskabet traenger klart

) igennem. Det er dog sveert at tage stilling til, om reklamefilmen passer til Call me (hhv. 37% og 40%,
i meggira{a“g{aqf i hgj grad Kilde: Carat Denmark A/S

6

MANAGEMENT SUMMARY

 Sterstedelen af undersggelsens respondenter mener, i hgj eller nogen grad, at tonen er blevet
skeerpet i Danmark de seneste ar (hhv. 64% og 61%) — hvilket antageligt medvirker til reklamefilmens
positive modtagelse. Reklamefilmen forbindes overvejende med positivt stemte ord og dem flest
naevner er interessant, inspirerende, genkendelig og tiltalende. Fra posttest1 til 2 er der sket
signifikante stigninger for 6 af de 8 positive udsagn. For de resterende 2 ord er der tale om marginale
stigninger.

« Linket til Call me som afsender er stadigvaek ikke sa steerkt, som man kunne gnske sig. Hvor det i
posttest i var 29% der mente at kunne huske, at reklamen var for Call me, er det i posttest2 33%
(marginal stigning). Hhv. 57% og 51% mener derimod, at reklamefilmen kunne have veeret for ethvert
teleselskab eller at den kunne veere for hvad som helst. Der ses dog lgft i alle Call mes KPl'er pa
maerkekendskab. At kampagnen ikke virker "seelgende”, er en af dens styrker — hvis fokus i hgjere
grad havde veeret pa Call me, var budskabet muligvis gaet tabt?

» Fra posttest1 til 2 er der sket en signifikant stigning i andelen der mener at Reklamefilmen har andret
deres syn pa Call me i en positiv retning (fra 29% til 36%. Flest svarer dog, at reklamen ikke har
ndret deres syn pa Call me (hhv. 58% og 52%).

» Der er sket en marginal stigning i andelen som min. i nogen grad far lyst til at sege yderligere
information om mulighederne som kunde hos Call me (fra 25% til 30%). Det samme er tilfaeldet for
andelen som i hgjere grad tage Call me med i deres overvejelser i forbindelse med fremtidigt valg af
teleselskab (hhv. 31% og 35%).

Kilde: Carat Denmark A/S
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KAMPAGNE RESULTATER

e Carat
KEY PERFORMANCE INDICATORS // 8
POSTTEST1

B Har setreklamen M Har ikke set reklamen

TOM merkekendskab | forbindelse med forste posttest sa vi et signifikant hgjere

niveau for hjulpet meerkekendskab samt reklameerindring
blandt respondenter, der kan huske at have set
reklamefilmen.

Uhjulpet maerkekendskab

Hjulpet markekendskab - uden logo

Hjulpet maerkekendskab - med logo

Hjulpet reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning (535 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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KEY PERFORMANCE INDICATORS // °
POSTTEST2

B Har setreklamen M Har ikke set reklamen

TOM kekendskab . . —— .

meerkekendska For den seneste posttest ser vi atter vi et signifikant hgjere
niveau for hjulpet meerkekendskab samt reklameerindring
blandt respondenter, der kan huske at have set

reklamefilmen.
Uhjulpet maerkekendskab

Hjulpet mzerkekendskab - uden logo

Hjulpet merkekendskab - med logo

Hjulpet reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning (531 int.)

GENERELLE UDSAGN

Oplever du, at tonen er blevet skaerpet i Danmark de senere ar?

Kilde: Carat Denmark A/S

10

Fra forste til anden posttest er der marginalt feerre (fra 64% til 61%) af de adspurgte mener, i hgj grad eller i nogen
grad, at tonen er blevet skaerpet i Danmark de seneste ar. Specielt i posttest1 er denne holdning mere udpreeget jo
2eldre malgruppen er, men profilen i posttest1 er generelt bredere end i posttest1. Fra posttest1 til 2 er der sket et
signifikant fald blandt de 41-64-arige (fra 76% til 64%) og blandt de 50-64-arige.

M Posttestl

. B Posttest2
26% 78%
64% og 61%

27%

Ja, i hgj grad

39%
Ja, inogen grad
34%

Ved ikke

Begge

Total Kgn Alder Alderl Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning (hhv. 535 og 531 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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11

GENERELLE UDSAGN

| hvilken grad mener du, at vi generelt holder en ordentligt omgangstone i Danmark i dag?

Hhv. 11% og 13% mener, i meget hgj grad eller i hgj grad, at vi generelt holder en ordentlig omgangstone i
Danmark i dag — mens hhv. 36% og 35% i mindre grad eller slet ikke mener dette.
| forhold til posttest1 er profilen blevet mere markant pa meaend (signifikant stigning) og blandt de 41-64-arige.

M Posttestl
B Posttest2
I meget hgj grad
11% og 13%
| hgj grad
50%
| nogen grad
49% 16% 16%
14%
13% 29
I mindre grad 12% 11%
31% 36% 0g 35%
Slet ikke
Ved ikke
Kvinde 18-40 ar|41-64 ar|18-29 ar|30-39 ar|40-49 ar|50-64 ar| Seneste Begge
Reklameerindring
Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning (hhv. 535 og 531 int.) Kilde: Carat Denmark A/S

12

GENERELLE UDSAGN

I hvilken grad fokuserer du selv pa, at holde en ordentlig omgangstone overfor mennesker omkring dig?

Starstedelen (hhv. 78% og 77%) mener, i meget hgj grad/i hgj grad, at de selv fokuserer pa at holde en
ordentlig omgangstone overfor mennesker omkring dem. Det er stadig i hgjere grad kvinderne samt
personer i de zldre aldersgrupper der, ifglge dem selv, fokuserer pa at holde en ordentlig omgangstone.
Der er ingen signifikante forskelle i profilen fra posttest1 til 2.

M Posttestl

6%
83%83% 83984% 098 1% 84%22 W Posttest2
3
o78%  76%
78% og 77% 2% 72% 75% 76% 6
70% 4

24%
| meget hgj grad
24%

I hgj grad
| nogen grad

I mindre grad
o

i 3% og 2%

1%

Slet ikke

1%

1%

Ved ikke
1% 18-40 &r|41-64 4r|18-29 ar|30-39 &r|40-49 r|50-64 &r| Seneste Begge
Total Kgn Alder Alderl Reklameerindring
Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning (hhv. 535 og 531 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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SPECIFIK REKLAMEERINDRING

Kan du huske at have set denne reklame i TV inden for de seneste tre uger?

13

Hhv. 78% og 74% af de adspurgte kan huske at have set reklamefilmen fra Call me. Eneste tendens ret
demografisk er lavere reklameerindring jo aeldre, hvilket er en generelt tendens inden for reklameerindring.

78%

Ved ikke

0%80%  81%

Kvinde 18-40 ar|41-64 ar|18-29 ar|30-39 ar|40-49 &r|50-64 ar| Seneste

Alde

M Posttestl
B Posttest2

6%

Begge

r Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefimen (hhv. 505 og 502 int.)

REKLAMEEFFEKT

Kan du huske at have set denne reklame i TV inden for de seneste tre uger?

Kilde: Carat Denmark A/S
Carat benchmarks 14
>50% 50-63% 64-75% 75%<

® 0 0

74% kan huske at have set den seneste reklamefilm fra Call me. Sammenlignes dette med 1+ daekningen for
kampagnen - ser vi, at 95% af de deekkede kan huske at have set reklamen (effekt). Der er tale om en flot effekt, der

helt klart ligger over benchmarkniveau (samme som i posttest1).

88%  89%

95%

Posttestl Posttest2

W Reklameerindring ® Dzxkning 1+ B Effekt

DOFrekvens

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen (hhv. 505 og 502 int.)
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Carat benchmarks 15

REKLAMEEFFEKT // P18-40 AR ® 606 0

Kan du huske at have set denne reklame i TV inden for de seneste tre uger?

77% af de adspurgte, i alderen 18-40 ar, kan huske at have set reklamefilmen fra Call me.
Sammenlignes dette med 1+ daekningen for kampagnen - ser vi, at 98% af de deekkede kan huske at
have set reklamen (effekt). Igen er der tale om en flot effekt, der ligger over benchmarkniveau.

98%

94%

Posttestl Posttest2
B Reklameerindring H Dzxkning 1+ W Effekt OFrekvens

Base: P18-40 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen (hhv. 238 og 253 int.)

BRANDING

Tv-reklamen du sa var for Call me. Hvilket af nedenstaende udsagn mener du, passer bedst pa reklamen?

Kilde: Carat Denmark A/S

16

Linket til Call me som afsender er ikke sa steerkt, som man kunne @nske sig — er dog blevet marginalt bedre. Saledes mener
hhv. 29% og 33%, i sterre eller mindre udstreekning, at man husker, at reklamen er for Call me. Hhv. 56% og 51% mener
derimod, at reklamefilmen kunne have vaeret for ethvert teleselskab (33% og 28%) eller at den kunne veere for hvad som

helst (23% og 23%). At kampagnen ikke virker "seelgende”, er en af dens styrker — hvis fokus i hgjere grad havde veeret pa
Call me, var budskabet muligvis gaet tabt?

Du kan umuligt glemme at den er
for Call me 29% og 33%

Millward Brown benchmarks, august 2010
Den er ganske god til at fa dig til

Denmark TV
Online Norm
at huske at den er for Call me 27% %
You couldn’t fail to remember it »
Den er ikke s& god til at fa dig til was an ad for XXX
at huske at den er for Call me Itis quite good at making you 37
remember itisan ad for XXX
o Itis not all that good at making you ren]ember it 13
Den kunne have vaeret for ethvert 33% is for Xxx
teleselskab o, 0, 0, It could have been for any brand
28% 0 09 (] 19
of XXX
It could have been for almost N
Den kunne have veeret for hvad

anything
som helst

Ved ikke

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen (hhv. 505 og 502 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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BRANDING — DEMOGRAFI

Tv-reklamen du sa var for Call me. Hvilket af nedenstaende udsagn mener du, passer bedst pa reklamen?

Profilen for dem der i starre eller mindre udstreekning, at man husker, at reklamen er for Call H Posttestl
me, var i ferste posttest meget bred. | anden posttest er profilen blevet mere maend og vi ser et H Posttest2
naturligt hgjere niveau blandt dem som ogsa husker spottet fra 1. burst.

39% 40%

37%  37%

279R7%

Total | Kvinde | Mand [18-40 ar|41-64 ar|18-29 ar|30-39 ar|40-49 ar|50-64 ar| Seneste Begge
‘ Total ‘ Kgn ‘ Alder Alderl Reklameerindring
Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefimen (hhv. 505 og 502 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
Carat benchmarks 18

REKLAME LIKING ® 000

Hvad synes du alt i alt om reklamefilmen fra Call me? Vil du sige, atdener...

Fra posttest1 til 2 er der sket en signifikant stigning i reklame liking (fra 67% til 75%). Niveauet er stadig hgjre
blandt de kvindelige respondenter samt personer, mens det er markant lavere blandt den eeldste malgruppen.
Der er sket signifikante stigninger blandt maend, de 18-40-arige og de 40-49-arige.

67% og 75% W Posttestl

B posttest2

80% 81% 80%
.m B n 4 u B a

Meget god

67%

21%
Hverken god eller darlig
16%

11% og 9%

Darlig

Meget darlig

Ved ikke
Kvinde | Mand |18-40 ar|41-64 ar|18-29 ar|30-39 ar|40-49 ar|50-64 ar| Seneste Begge
‘ Total ‘ Kgn Alder Alder1 Reklameerindring
Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen (hhv. 505 og 502 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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REKLAME LIKING — HVORFOR GOD?

Du fortalte, at du synes godt om reklamen. Hvad er arsagen til dette?

Den indeholder et samfundsrelevant budskab, som der fokuseres alt for lidt pa.

Fordi den har et meget vigtigt budskab.

Det rammer plet med budskabet mod den harde tone.

Den har et relevant budskab, som alle burde leve efter. Tal ordentligt til andre mennesker.

Et godt budskab som vi alle kan lzere af, men man skal se den flere gange fer man fanger at den faktisk er for Call me
Far forhabentlig folk til at overveje, hvordan de reagerer i lignende situationer.

Super godt budskab. Har ogsa lagt mzerke til de andre film i serien. Kunne fa mig til at overveje at skifte til Call me.
Synes, den giver anledning til eftertanke og haber, den har en generel effekt pa samfundet.

Den giver et fantastisk budskab om takt og tone, navnet "CallMe" er meget imadekommende.

Endelig en reklame med et godt budskab.

Et sjeeldent godt budskab i en dansk reklame!

Et telefonselskab som ikke forvirrer med priserne, men som tager stilling til at vi skal tale
ordenllgt til hinanden. Det er SMUKT! (og grunden til at jeg kan huske Call me)

Dejligt at se en reklame - ogsa med et budskab, og ikke blot et salgsgnske.

Den har et budskab ud over at szlge.

Den taenker ikke sa meget pa selskabet men pa problemerne i vores samfund. Sa som salgs reklameskilte er den ikke god, men som
film hvor selskabet bekymre sig om samfundet er den til ug.

Den er heller ikke ladet med salgsbudskaber, hvilket gor, at den skiller sig ud.

Det er et sympatisk salgstiltag at gere opmaerksom pa den aggressive tone, der er ved at vinde fremgang

Det er nok arets bedste reklame, den fokuserer pa andet end bare reklame, den har et godt budskab

Da der reklameres for et teleselskab, fungere denne reklame bade opdragende, men ogsa som egentlig reklame. Alt i alt en smart og
forfriskende reklame

Det er anderledes og derfor lzegger man mzerke til det. Call Me brander sig ikke pa billig telefoni, men pa veerdier og det fungerer
godt.

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen + syntes meget godt/godt om reklamen (376 int.) Kilde: Carat Denmark A/S

20

REKLAME LIKING — HYORFOR DARLIG?

Du fortalte, at du synes darligt om reklamen. Hvad er arsagen til dette?

Utroveerdig / spekulativ

Virker ikke troveerdig, oplever ikke noget sadant i min hverdag

Total overdrevet ikke realistisk

Jeg synes den er ekstremt overdrevet, og i hvert fald ikke sadan som jeg opfatter "stemningen i Danmark", har nogle
gange oplevet folk i trafikken rabe, men det sker virkelig sjeeldent!

Har ikke oplevet mennesker, der opferer sig pa denne made.

Jeg tvivler staerkt pa at en mor ville tillade sit barn at tale sadan til voksne, jeg synes ikke den er godt klippet, og den
forteeller ikke noget om Call me som selskab.

Det ville nok veere bedre for dem, at reklamere for billige priser. Den giver ingen mening. Har aldrig oplevet nogen kalde
mig "store spasser". | gvrigt - Hvad ger Call Me i kampen mod den harde tone? (Den harde tone, som abenbart de kun
kender)

Ingen sammenhaeng mellem budskab og produkt

Jeg bryder mig ikke om den tone, det er ikke noget der tiltaler mig og jeg vil altid forbinde det med det selskab

De burde koncentrere sig om mobiltelefoni, i stedet for at preve at redde verdenen.. Irriterende de blander sig i samfundet,
nar de ikke har noget at sige.

Reklamen har intet med et mobilselskab af gere det kunne vaere fra sundhedsstyrelsen

Synes ikke den passer til en reklame om et mobilselskab.

Synes ikke det er op til et teleselskab at minde folk om, at opfere sig ordentligt.

Man ved ikke hvad den reklamerer for

Kedelig og ikke noget med telefoner at gere

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen + syntes meget darlig/darligt om reklamen (43 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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Interessant 21

ORD ASSOCIATION Genkgndelg, Prens

Troveerdig Tiltalende
Hvilke af falgende ord/udsagn mener du, passer pa reklamefilmen? Underholdende Informativ

Fra posttest1 til 2 er der sket en signifikant stigning i andelen der mener at interessant, genkendelig, inspirerende,

troveerdig, personlig og underholdende. | posttest2 finder respondenterne i hgjeste grad reklamefilmen interessant,

inspirerende og genkendelig. De positivt stemte ord vejer generelt hgjere end de negativt stemte ord. - .
osttest

M "Ingen af disse m "Ved ikke B B postiest?
73% 11% 4% 12% )
Interessant e B = e Uinteressant
"""""""""""" 65% | 1% 6% 11% PN
Genkendeli Ordineer
_________ ¢ I CT T
62% 20% 7%  12%
Tiltalende Utiltalende
I S>/% 220 R 16%
Inspirerende = = (ERGEY Uinspirerende
T S 7 2 o heiaabeheied
60% 10% 7% .
Troveerdig = = = Utroveerdig
IO >3%_ _ _ _ 24% _ __§ e 15% I
) 49% 24% .
Informativ - - Ikke Informativ
I d8% 22% W 23
. [ [ 0, .
Personlig (varm) L2 . 10% Upersonlig (kold)
___________________ 6% _ _ _ _ __________32% P 0%C| _12% S
52% 7% 11% .
Underholdende = = o Kedelig
39% 38% 7% 17%
Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefimen (hhv. 505 og 502 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
Carat benchmarks 22

BUDSKABSFORSTAELSE 56066

Call me vil med reklamen gerne forteelle at ... | hvilken grad mener du, at dette budskab tranger klart igennem?

"Omgangstonen er blevet skaerpet i Danmark, og hérde ord gor ondt, pa dem de rammer. | stedet bar
man tale ordentligt - det koster ikke noget, og din dag bliver bedre af det.”

Hhv. 69% og 74% mener, at budskabet treenger klart igennem — et niveau der ligger over benchmarks. Niveauet er
hgjere blandt de kvindelige respondenter, personer der kan huske at have set reklamefilmen samt P18-40 ar.
Der er ingen signifikante forskelle i profilen fra posttest1 til 2.

69% 0og 74% B Posttestl

B Posttest2

77% 78% 79% 78%

79%
76% 77% ;
74% 74% 3% 739 A

| meget hgj grad

| hgj grad

| nogen grad

| mindre grad
12% og 8%
Slet ikke
Ved ikke
Kvinde | Mand |18-40 &r|41-64 ar|18-29 ar|30-39 &r[40-49 ar|50-64 &r| Seneste Begge
Total Kgn Alder Alder1 Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen (hhv. 505 og 502 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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CALL ME SOM FORMIDLER AF BUDSKABET

| hvilken grad mener du, at det er OK, at Call me er formidler af dette budskab?

Hhv. 64% og 67% af de adspurgte mener, i meget hgj grad eller i hgj grad, at det er OK, at Call me er formidler af 'Tal
ordentligt’ budskabet. Niveauet er hgjre blandt de yngre og lavere blandt de zeldre.

Der er ingen signifikante forskelle i profilen fra posttest1 til 2.

33%
| meget hgj grad

37%

64% og 679

32%
| hgj grad

30%
| nogen grad
| mindre grad
14% og 10%

Slet ikke

Ved ikke

70%
67% 67%
64%

Kvinde

Total Kgn

M Posttestl

B Posttest2
74% 73%
72% o
71% 599 69% 689

18-40 ar|41-64 ar|18-29 ar|30-39 ar|40-49 &r|50-64 ar| Seneste

Begge
Alder

Alderl Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefimen (hhv. 505 og 502 int.)

Kilde: Carat Denmark A/S

PASSER REKLAMEFILMEN TIL CALL ME? :

I hvilken grad mener du, at reklamefilmen passer til Call me?

1 ud af 5 mener, i meget hgj grad eller i hgj grad, at reklamefilmen passer til Call me — dette niveau er hgjere blandt
kvinder. Flest svarer dog 'ved ikke’ til spgrgsmalet. Der er ingen signifikante forskelle i profilen fra posttest1 til 2.

I meget hgj grad

13 17% og 20%

14%

| hgj grad

20%
20%

| nogen grad

| mindre grad
12%

12% 26% og 20%

Slet ikke

37%
Ved ikke

40%

Kvinde

Mand |18-40 ar|41-64 &r|18-29 ar|30-39 ar|40-49 ar|50-64 ar| Seneste

M Posttestl
B Posttest2

25% 26% 25%
23%  23%

Begge

Alderl Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen (hhv. 505 og 502 int.)

Kilde: Carat Denmark A/S
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ANDRET SYN PA CALL ME?

25

| hvilken retning har reklamen aendret dit syn pa Call me?

Der er sket en signifikant stigning i andelen der angiver at reklamen har andret deres syn pa Call me (fra 29% til 36%).
Flest (hhv. 58% og 52%) svarer, at reklamen ikke har @ndret deres syn pa Call me.

Fra posttest1 til 2 er der sket signifikante stigninger blandt mzend, de 18-40-arige og de 18-29-arige

| positiv retning

Reklamen har ikke
andret mit syn pa Call
me

| negativ retning

Ved ikke

M Posttestl

B posttest2

44%

44%  44%
41%
36%  ggy 380
s

Kvinde

18-40 ar|41-64 ar|18-29 &r|30-39 ar|40-49 ar|50-64 ar| Seneste

Begge

Alderl Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefimen (hhv. 505 og 502 int.)

INFORMATIONSSAJGNING?

Kilde: Carat Denmark A/S

Blandt ikke 26
Call me kunder

I hvilken grad har reklamefilmen givet dig lyst til at sege yderligere information om mulighederne som kunde hos Call me?

Der er sket en marginal stigning i andelen som min. i nogen grad far lyst til at sege yderligere information om mulighederne
som kunde hos Call me (fra 25% til 30%). Starstedelen (hhv.52% og 47%) svarer dog, at reklamefilmen slet ikke giver dem
lyst til at s@ge yderligere information. Der er ingen signifikante forskelle i profilen fra posttest1 til 2.

| meget hgj grad

4% og 5%

I hoj grad

25%

21%
| nogen grad

22%

I mindre grad

62% og 57%

52%
Slet ikke

Ved ikke

09

B Posttestl
B Posttest2

30%

35% 35%

36% 36%

% 249

Mand |18-40 ar|41-64 ar|18-29 ar|30-39 ar[40-49 ar|50-64 ar| Seneste

Begge

Alderl Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og hare reklamefilmen + ikke Call me kunde (hhv. 479 og 474 int.)

Kilde: Carat Denmark A/S
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Blandt ikke 27

FREMTIDIG OVERVEJELSE AF CALLME ™~

| hvilken grad har reklamefilmen inspireret dig til at tage Call me med i dine overvejelser i forbindelse med fremtidigt valg af teleselskab?

Respondenterne vil i hgjere grad tage Call me med i deres overvejelser i forbindelse med fremtidigt valg af teleselskab
(hhv. 31% og 35%) — end de vil sgge yderligere information om mulighederne som kunde hos Call me nu (25% og 30%).
Eneste signifikante eendring fra posttest1 til 2, er stigningen blandt maend (fra 30% til 35%)

| meget hgj grad

| hgj grad

I nogen grad

| mindre grad

Slet ikke

Ved ikke

9% og 11%

57% og 54%

44%

41%

31%

og 35%

35%

31%31% 309

Kvinde

B Posttestl
B Posttest2

40%  40% 41%  3g4 41%  41%

38% 38%

26%26%

Mand |18-40 ar|41-64 &r|18-29 ar[30-39 ar|40-49 ar|50-64 ar| Seneste Begge

Alderl Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og hare reklamefilmen + ikke Call me kunde (hhv. 479 og 474 int.)

Kilde: Carat Denmark A/S

Blandt 28

FREMTIDIG BRUG AF CALL ME S

Hvordan vil du mene, at reklamen vil pavirke din brug af Call me?

Blandt nuvaerende Call me kunder (meget sma baser pa 27 interview i begge test), har reklamefilmene overvejende
haft en positiv effekt pa kundens fremtidige brug af Call me. Fra posttest1 til 2 falder andelen godt nok fra 61% til
37%, men de sma baser gor at faldet ikke er signifikant. Eneste signifikante fald ses blandt de 18-29-arige.

Giver mig meget lyst til at fortsaette
med at bruge Call me

Giver mig lyst til at fortszette med at
bruge Call me

Spiller ingen rolle for, om jeg vil
fortswtte med at bruge Call me

Gor det mindre sandsynligt, at jeg
vil fortsatte med at bruge Call me

Gor det meget mindre sandsynligt,
at jeg vil fortsette med at bruge
Callme

Ved ikke

0og 37%

62%

62%

Kvinde

61%

M posttestl

B posttest2
76%

62% 619

18-40 ar|41-64 &r[18-29 ar|30-39 &r|40-49 3r|50-64 ar| Seneste Begge

Alderl Reklameerindring

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen + Call me kunde (hhv. 27 og 27 int.)

Kilde: Carat Denmark A/S
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APPENDIKS

e Carat

30

KONTAKTINFORMATION

» Denne rapport er udarbejdet af Carat Deep Blue i samarbejde med Call me

» Carat Deep Blue er mediebureauet Carats kommunikationsstrategiske afdeling. Deep Blue
blev lanceret i februar 2009 og er bureauets spydspids inden for analyse, strategi og
kreativitet.

*  Spergsmal eller kommentarer kan rettes til
Tania Elise Wraae Folting
Senior Marketing Researcher
T: #4577 400 704 | M: +45 27 79 15 16 | E: tania.folting@carat.com

»  Yderligere informationer om Carat Deep Blue kan findes pa
www.deepbluedenmark.dk
www.carat.dk
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31

REKLAME LIKING — HVORFOR GOD?

Du fortalte, at du synes godt om reklamen. Hvad er arsagen til dette?

Budskabet er godt, relevant, saetter fokus pa et samfundsproblem og fungerer som

pamindelse

« "Den har et godt budskab. Vi skal veere bedre til at tale ordentlig til folk”

» "Det er et godt budskab. Uanset om man er enig i praemissen, at tonen er blevet hardere, kan man ikke vaere uenig i, at
man skal tale pzent til hinanden”

« “Den rammer spot on pa en stigende mig-mig-mig problematik der er blevet sa udbredt i DK”

* "jeg synes den seetter fokus pa et voksende problem i danmark, og skaber en sund debat om emnet.”

« “det fortjener den aller storste respekt at CallMe tager fat pa dette stadigt stigende problem.”

» "Det gnsker at vi skal tale peent til hinanden hvilket er en gode ting og som vi desvaerre glemmere engang imellem.”

» “den minder os om at tale ordentligt til vores medmennesker.”

Ikke "seelgende”

« "En yderst smuk reklame, hvor fokusset ikke er pa at seelge et produkt, men i stedet for en opsang til danskerne. Sa flot,
at Call Me vil bruge penge pa denne kampange! Det vil de blive husket for, sa det er en god ting for dem.”

» ”"Den er anderledes og tvinger mig ikke til at tage stilling til 17 forskellige oplysninger som selskabet gerne vil proppe ind
mellem grerne pa mig pa 25 sekunder. Her er to budskaber: 1 tal paent, 2 vi er et mobilselskab.”

« "Den trykker der hvor folk ved at de fejler. Den gar leengere 'ind' end bare endnu et tilbud om billigmobiltelefoni”

» "Den markerer en stillingtagen fra Call Me, uden at forsgge at saelge andet. Det er forfriskende, og det er et vigtigt emne
reklamen bergrer.”

» ”"Den har et budskab ud over det seedvanlige: "K&B MERE"™

« "Jeg synes det er meget fedt at de ter, og vil tage et emne som dette op i reklamer. Meget mere af den slags tak.
Reklamer med holdninger”

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen + syntes meget godt/godt om reklamen (337 int.) Kilde: Carat Denmark A/S

REKLAME LIKING — HVORFOR DARLIG? N

Du fortalte, at du synes darligt om reklamen. Hvad er arsagen til dette?

Utroveerdig / spekulativ

» "Jeg synes ikke man skal profilere sig pa et sddan emne. Jeg har ingen fornemmelse af at budskabet er dybtfalt og er
udelukkende forreklamens og omtalens skyld”

« “utroveerdig. Jeg tror, de forsgger at skabe et image som socialt engagerede, mens deres egentlige fokus er pa, hvordan
de maksimerer deres profit, derfor virker reklamen spekulativ og kold.”

+ “de er kun ude pa at tjene penge og er ligeglad med omgangstonen”

» ’tror de kan saelge mobilabn.pa grund af tage de emne op.”

» "Den spiller pa "det gode budskab", og det virker sa falskt”

» "Den siger ikke noget om produktet men er mere noget man forventer fra en obs reklame. Senere reklamere, forsgger sa
at haegte produktet pa den her "feelgood" kampagne. Virker ueerligt”

» “Metervare med "sukkersgd" stemme - praver at "score" pa den verden, bl.a. CallMe og andre lavtstaende selskaber har
skabt - | er selv med til at skabe det overfladiske samfund vi har i dag - p.g.a Jeres reklame fis og trend med hvad er
korrekt etc”

Ingen sammenhaeng mellem budskab og produkt

» "synes ikke om tonen og kan selt ikke forbinde den med et mobilselskab”

« “Udtaler sig om noget, som ikke har med produktet at gare”

» ”"Hvad har det lige med mobiltelefoni at gere? Sadan taler jeg aldrig i en telefon. Der jo nok noget galt med folk som taler
sadan til hinanden.”

» "Det er helt rigtigt at vi skal tale ordenligt, men at blande det sammen med et teleselvskab er plat!”

« "Et god budskab, men ikke relevant for et teleselskab”

» "Den har ikke noget med et teleselvskab at ggre”

Base: P18-64 ar, der helt eller delvist betaler egen mobilregning + kunne bade se og here reklamefilmen + syntes meget darlig/darligt om reklamen (56 int.) Kilde: Carat Denmark A/S
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SPORGESKEMA

Enkeltsvar
Sp.1Opleverdu, attonener blevetskarpeti Danmark de senere 3r?

1. Ja,ihgjgrad
2. Jz,inogengrad
3. Nej
4. Vedikke
Batteri
S$p.1.11 hvilken du, atvi en ordentiigt Danmarki dag?
$p.1.2 | hvilken gradfokuserer duselvp3, 2t holde en ordentlig omgangstone overfor mennesker omkring dig?

1. Imegethgjgrad
2. Ihgjgrad

3. Inogengrad
4. Imindre grad
5. Sletikke

6. Vedikke

Tekst - Afspil reklamefilm
Du skal nu se en reklamefilm. Husk at have hgjtalerne tandt.

>Filmen afspilles<

Enkeltsvar
$p.2 Kunne du sefilmen?

Jegkunne bidese og hgrafilmen

Jegkunne se, men ikke harefilmen

Jegkunne hgre, men ikke sefilmen

Jegkunne hverken se eller here filmen

Billed-og lydkvalitetvar for dirligtil, at jeg kan vurdere indholdeti filmen

nmhwn e

Hvis sp.2=2-5 => AFSLUT

SPORGESKEMA

Batteri - Randomiser - Vis stillbilleder af TV spot

$p.6 Huilke af mener du, passer
Angiv gerne flere svar.

Tiltalende Utiltalende
Informativ Ikke informativ
Interessant Uinterassant
Trovaerdig Utrovaerdig
Genkendelig Ordinar
Underholdende Kedelig
Inspirerende Uinspirerende

Personlig varm) Upersonlig (kold)
Ingen af disse
Ved ikke

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot
$p.7 Call me vil
pédem - I sty - det koster i
grad mener du, at dette budskab traenger klart igennem?

er blevet skarpet i Danmark, og hérde ord ggr ondt,
og din dog biiver bedre of det. | hvilken

| meget hyj grad
1hej grad
Inogen grad

I mindre grad
Sletikke

Ved ikke

AW

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot
$p.8 | hvilken grad menerdu, at det er OK, 2t Call me er formidler af dette budskab?

| meget hgj grad
1hej grad
Inogen grad

I mindre grad
Sletikke

Ved ikke

AW

33

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot
Sp.3 Kan du huske at have setdennerekamei TVindenfor de senestetre uge?

1. 12
2. Nej
3. Vedikke

Enkeltsvar - Visstillbilleder af TV spot
Sp.4 Tv-reklamendu s& var for Call me. Hvilket 2f nedenstiende udsagn mener du, passer bedst pa reklamen?

Du kan umuligglemme 2t dener for Call me
Den er ganske god til 2t 2 digtil at huske at den erfor Call me
Den erikke s& god til at f2 dig til at huske at den erfor Call me
Den kunne havevaeret for ethvert teleseiskab

Den kunne havevaeret for hvad som helst

Ved ikke

Lol o o ol o o

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot
$p.5 Hvad synesdu alt  ait om rekiamefilmen fra Call me? Vil dusige, at dener...

Meget god
God

Hverken god eller d3riig
Dérlig

Meget dérlig

Ved ikke

o

Halvabent enkeltsvar — Hvis Sp.5=1-2- Vis stillbilleder af TV spot
Sp.52 Du fortalte, at du synes godt om reklamen. Hvad er &rsagentil dette?

Notérvenligst:
Ved ikke

Halvabent enkeltsvar — Hvis Sp.5=4-5 - Vis stillbilleder af TV spot
$p.5b Du fortalte, at du synes dirligt om rekiamen. Hvad er 2rsagen til dette?

Notérvenligst:
Vedikke

34

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot

sp31 d menerdu, at til Call me?

1. Imegethgjgrad
2. Ihejgrad

3. lInogengrad
4. Imindre grad
5. Sletikke

6. Vedikke

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot
$p.10 | hvilken retning har reklamen =ndret dit syn pa Call me?

| positiv retning
Reklamen har ikke =ndret mit syn pa Call me
| negativ retning

Ved ikke

W

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot
Sp.11 | hilken grad har rekiamefilmen givet dig lyst til 2t spge yderfigere information om mulighederne som kunde
hos Call me?

I meget hej grad
Ihej grad
Inogen grad

I mindre grad
Sletikke

Ved ikke

AN dwN e

Hvis tracking sp.6¥25 =>Sp.13
Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot

Sp.11 | hilken grad har rekiamefilmen givet dig lyst til 2t spge yderfigere information om mulighederne som kunde
hos Call me?

I meget hej grad
Ihgjgrad
Inogen grad

I mindre grad
Sletikke

Ved ikke

AN dwN e
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SPORGESKEMA

Hvis tracking sp.6*=5 =>Sp.12

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot
$p.12 Hvordan vil du mene, at reklamen vil pavirke din brug af Call me?

1. Giver mig meget lysttil at fortsztte med at bruge Call me
2. Giver miglysttilat fortsztte med at bruge Call me
3. Spilleringenrollefor, om jeg vil fortsztte med at bruge Call me
4. Gerdetmi igt, 2t jeg il fo d at bruge Call me
5. Gerdet i igt, 2t jegvil atbrugeCallme
6. Vedikke
Huis tracking sp.6*25 =>5p.13

Enkeltsvar - Vis stillbilleder af TV spot

$p.13 | hvilken grad har reklamefilmeninspireret dig til at tage Call me med i dine overvejelser i forbindelse med

fremtidigt valg af teleselskab?

| meget hgj grad
Ihejgrad

I nogen grad

I mindre grad
Sletikke

Ved ikke

Ll b o ol o o

*3p.6 Hvilke 2f flgende mobiltelefoniseiskaber benytterdu i dag? = Call me
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Bilag 2. Wilke-undersggelse fra maj 2013.

w Wilke

Spl Oplever du, at tonen er blevet | Ja, i hgj grad 24,5%
skaerpet i Danmark de senere ar?
Ja, i nogen grad 49,2%
Nej 19,7%
Ved ikke 6,6%
Total 100,0%
Procent
Spla Hvad tror du den skaerpede tone | Vi er mere stressede 39,%
skyldes?
Vi har flere indestaengte
15,5%
aggressioner
Vi er blevet mere egoistiske 59,1%
Vi viser mindre hensyn og er
generelt mindre hgflige i det | 64,7%
offentlige rum
Vi er mindre bevidste om, at
23,7%
harde ord ggr folk kede af det
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Vi er blevet for mange trafikanter | 6,9%
Vi har fadet mulighed for at vaere
41,7%
anonyme, fx pa nettet
Andet; Beskriv arsagen 8,0%
Total 259,4%
Procent
Sp2 Har du fglt dig overfuset eller pa | Ja 12,7%
anden made verbalt forulempet i det
1 o,
offentlige rum inden for den seneste Nej 85,1%
maned? .
Ved ikke 2,2%
Total 100,0%
Procent
Sp2a | hvilke(n) situation(er)? | trafikken 41,2%
Pa mit arbejde 24,9%
P& mit uddannelses-/studiested 2,6%
| butik/supermarked 22,0%
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Over telefonen 9,0%
Pa sms 4,1%
Pa Facebook 10,1%
Pa internettet, fx i en online
11,2%
debat
Andet sted; Notér hvor: 16,5%
Total 141,5%
Procent
Sp3 Hvordan pavirker det dig at blive | Jeg bliver meget rystet og/eller
22, 7%
overfuset eller verbalt forulempet? | ked af det
Vealg det svar der passer bedst
Jeg bliver bange for at det kan
5,0%
fare til fysisk vold
Jeg bliver lidt forskraekket men
24,1%
ryster det hurtigt af mig
Jeg svarer igen og far aflgb for det | 18,1%
Jeg lader mig ikke ga pa af det 18,2%
Jeg har aldrig fglt mig overfuset
11,9%

eller verbalt forulempet
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Total

100,0%

Procent
Sp4  Hvornar har du sidst selv | | den seneste uge 1,3%
overfuset eller verbalt forulempet
2 0,
nogen i det offentlige rum? | den seneste maned 2,7%
Inden for det seneste halve ar 7,8%
Leengere tid siden 16,1%
Husker ikke 25,8%
Jeg har aldrig overfuset eller
41,2%
forulempet nogen
Ved ikke 4,9%
Total 100,0%
Procent
Sp4a | hvilken situation? | trafikken 33,7%
Pa mit arbejde 21,9%
P& mit uddannelses-/studiested 4,3%
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| butik/supermarked 19,9%
Over telefonen 14,3%
Pa sms 0,8%
Pa Facebook 6,4%
Pa internettet, fx i en online
7,3%
debat
Andet sted; hvor? 18,7%
Total 127,2%
Procent
Sp5 Hvad tror du kunne medvirke til | En kampagne for takt og tone 47,9%
at forbedre tonen i det offentlige
5 Undervisning i folkeskolen 38,9%
rums
Obligatoriske afspaendingsgvelser
pa arbejdspladser og | 6,9%
uddannelsessteder
En betalingsring, sa der er faerre
2,7%
biler pa vejene
Mere sex 12,4%
At jeg selv begynder at teenke | 37,7%
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over, hvordan jeg taler
Bedre bgrneopdragelse 5,1%
Stgrre tolerance / respekt for
2,4%
andre
Andet; beskriv: 9,6%
Ved ikke 2,4%
Total 166,0%
Procent
Sp4b Fortryder du din opfgrsel? Ja 21,9%
Nej 72,3%
Ved ikke 5,7%
Total 100,0%
Procent
Sp6 Oplever du, at danskerne | Ja,ihgjgrad 2,3%

157




generelt tager hensyn til hinanden i | Ja, i nogen grad 56,3%
trafikken i dag?
Nej 38,0%
Ved ikke 3,3%
Total 100,0%
Procent
Sp7 Synes du, at der er en hardere | Ja 43,4%
tone i trafikken end i andre sociale
1 o,
sammenhaenge? Nej 34,5%
Ved ikke 22,2%
Total 100,0%
Procent
Sp8.1 | hvor hgj grad oplever du, at | 1 | meget lav grad 5,3%
danskerne tager hensyn til hinanden,
o)
nar de benytter Bil 2 8,6%
3 14,1%
4 13,1%
5 20,6%
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6 14,6%
7 12,7%
8 5,0%
9 0,6%
10 | meget hgj grad 0,4%
Ved ikke 4,9%
Total 100,0%
Procent
Sp8.2 | hvor hgj grad oplever du, at | 1 | meget lav grad 9,3%
danskerne tager hensyn til hinanden,
nar de benytter Cykel 2 10,1%
3 12,9%
4 11,6%
5 16,1%
6 10,8%
7 10,1%
8 5,4%
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9 1,9%
10 | meget hgj grad 0,9%
Ved ikke 10,9%
Total 100,0%
Procent
Sp8.3 | hvor hgj grad oplever du, at | 1 | meget lav grad 3,3%
danskerne tager hensyn til hinanden,
nar de faerdes til fods (fodgaenger) 2 4,0%
3 6,7%
4 7,7%
5 17,9%
6 16,6%
7 17,0%
8 13,6%
9 5,1%
10 | meget hgj grad 2,8%
Ved ikke 5,3%
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Total

100,0%

Procent
Sp8.4 | hvor hgj grad oplever du, at | 1 | meget lav grad 1,2%
danskerne tager hensyn til hinanden,
nar de benytter Regionaltog 2 2,0%
3 4,5%
4 4,9%
5 11,3%
6 9,4%
7 11,6%
8 7,7%
9 3,0%
10 | meget hgj grad 1,2%
Ved ikke 43,0%
Total 100,0%
Procent
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Sp8.5 | hvor hgj grad oplever du, at | 1 | meget lav grad 2,3%
danskerne tager hensyn til hinanden,
0,

nar de benytter S-tog/Metro 2 2,8%

3 4,8%

4 7,7%

5 12,8%

6 8,5%

7 8,9%

8 4,1%

9 1,4%

10 | meget hgj grad 0,7%

Ved ikke 46,0%
Total 100,0%

Procent
Sp8.6 | hvor hgj grad oplever du, at | 1 | meget lav grad 2,7%
danskerne tager hensyn til hinanden,
0,

nar de benytter Bus 2 2,9%

3 7,0%
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4 9,6%

5 16,1%

6 12,0%

7 12,1%

8 8,6%

9 2,1%

10 | meget hgj grad 1,1%

Ved ikke 25,7%
Total 100,0%

Procent

Sp9 Tager du selv hensyn til andre i | Ja, i hgj grad 51,9%
trafikken?

Ja, i nogen grad 47,0%

Nej 0,2%

Ved ikke 0,9%
Total 100,0%
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Procent

Sp10.1 | hvor hgj grad tager du selv | 1 | meget lav grad 0,6%
hensyn til andre, nar du benytter Bil

2 0,3%

3 0,2%

4 1,2%

5 5,4%

6 8,7%

7 15,4%

8 25,6%

9 15,2%

10 | meget hgj grad 14,3%

Ved ikke 13,0%
Total 100,0%

Procent

Sp10.2 | hvor hgj grad tager du selv | 1 | meget lav grad 0,4%
hensyn til andre, nar du benytter

2 0,1%
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Cykel 3 0,7%
4 0,7%
5 5,3%
6 7,9%
7 14,3%
8 23,2%
9 14,2%
10 | meget hgj grad 14,0%
Ved ikke 19,2%
Total 100,0%
Procent
Sp10.3 | hvor hgj grad tager du selv | 1 | meget lav grad 0,4%
hensyn til andre, nar du faerdes til
fods (fodganger) 2 0,1%
3 0,5%
4 1,5%
5 5,4%
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6 7,3%
7 15,0%
8 26,6%
9 18,4%
10 | meget hgj grad 20,4%
Ved ikke 4,4%
Total 100,0%
Procent
Sp10.4 | hvor hgj grad tager du selv | 1 | meget lav grad 0,3%
hensyn til andre, nar du benytter
Regionaltog 3 0,1%
4 1,2%
5 5,0%
6 3,7%
7 10,7%
8 14,9%
9 11,2%
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10 | meget hgj grad 9,8%

Ved ikke 43,0%
Total 100,0%

Procent

Sp10.5 | hvor hgj grad tager du selv | 1 | meget lav grad 0,3%
hensyn til andre, nar du benytter S-
tog/Metro 2 0,1%

3 0,1%

4 1,4%

5 4,4%

6 4,7%

7 10,9%

8 15,8%

9 8,5%

10 | meget hgj grad 9,0%

Ved ikke 44,9%
Total 100,0%
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Procent

Sp10.6 | hvor hgj grad tager du selv | 1 | meget lav grad 0,3%
hensyn til andre, nar du benytter Bus

2 0,2%

3 0,2%

4 1,8%

5 6,2%

6 6,3%

7 13,2%

8 20,7%

9 11,8%

10 | meget hgj grad 12,1%

Ved ikke 27,1%
Total 100,0%

Procent

Spl1l Har du nogensinde gjort | Vrisset for dig selv eller rystede | 84,0%
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folgende til/pa grund af en

pa hovedet

medtrafikant (bilist, cyklist,
Rabt af vedkommende 22,7%
fodgaenger mm.)
Givet vedkommende fingeren 21,1%
Ingen af disse 11,0%
Total 138,8%
Procent
Sp12 Har du nogensinde oplevet | Vedkommende vrissede for sig
felgende fra en medtrafikant (bilist, | selv eller rystede pa hovedet af | 56,3%
cyklist, fodgaenger mm.) mig
Vedkommende rabte efter mig 46,4%
Vedkommende gav mig fingeren | 46,8%
Ingen af disse 18,7%
Total 168,2%
Procent
Sp13 Huvilket parti stemte du pa ved | A - Socialdemokratiet 21,1%
sidste folketingsvalg i 20117?
B - Det Radikale Venstre 12,9%
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C - Det Konservative Folkeparti 7,1%

F - Socialistisk Folkeparti 12,3%

| - Liberal Alliance 4,3%

O - Dansk Folkeparti 6,4%

V - Venstre 20,7%

@ - Enhedslisten 7,1%

Stemte ikke 6,7%

Ved ikke 1,5%
Total 100,0%

Procent

Sp14 Hvilke medier anvender du til | Regionale og lokale aviser (print) | 37,6%
at fglge med i dansk politik?

Landsdeekkende aviser (print) 36,2%

Nyhedssites (bt.dk, politiken.dk,

dr.dk, tv2.dk, berlingske.dk, jp.dk | 63,9%

mfl.)

TV-nyheder (TV Avisen, TV2

nyhederne, TV2 news, Deadline, | 88,2%

Sgndagsmagasinet mfl.)
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TV-shows (DR Debatten,

Aftensshowet, Go Morgen DK, | 41,8%
DR2 Morgen mfl.)
Radio 52,3%
Sociale medier (blogs, Facebook,
26,2%
Twitter mfl.)
Andet; beskriv: 3,2%
Total 349,4%
Procent
Sp15 Hvad synes du om tonen i | Den er meget negativ 17,5%
dansk politik?
Den er negativ 51,8%
Den er passende (hverken eller) 28,7%
Den er positiv 1,8%
Den er meget positiv 0,3%
Total 100,0%
Procent
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Spl1l5a Hvorfor synes du tonen er | Politikernes tone er blevet

36,2%
negativ? hardere i debatten
Politikerne laver
skreemmekampagner mod | 63,9%
hinanden
Politikerne er blevet langt mere
60,2%

personlige i den offentlige debat

Politikerne taler uden om og
svarer ikke pa det, de bliver | 74,5%

spurgt om?

Politikerne bruger mere tid pa at
kritisere modparten end pa at | 80,0%

tale om egen politik

Andet; beskriv: 6,5%
Total 321,3%
Procent
Sp15b Inden for hvilket politisk | Miljg, klima og energi 4,5%
omrade synes du, at tonen er blevet
1 o,
hard? Valg op til 3 omrader Pkonomi og erhverv 33,7%
Udenrigs og indenrigspolitik 14,4%
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Integration og indvandrere 52,2%
Ligestilling og kirke 5,1%
Beskaeftigelse og arbejdsmarked 60,1%
B@rn og unge 9,2%
Undervisning 27,8%
Fgdevarer, landbrug og fiskeri 2,6%
Skat 18,4%
Sundhed og forebyggelse 24,3%
Kultur 1,5%
Forsvar og beredskab 4,0%
Kommuner og regioner 18,6%
Transport 2,4%
Total 278,7%
Procent
Sp1l6 Hvor enig eller uenig er du i | Helt uenig 6,5%
felgende udsagn: "Vores politikere
Uenig 1,6%

bor ga forrest, nar det geelder om at
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tale ordentligt”? Hverken enig eller uenig 7,8%
Enig 27,2%
Helt enig 55,9%
Ved ikke 1,0%
Total 100,0%
Procent
Sp17 Hvor enig eller uenig er du er | Helt uenig 15,3%
du i felgende udsagn: "Vores
politikere er gode rollemodeller, nar Uenig 28,4%
det geelder om at tale ordentligt”?
Hverken enig eller uenig 29,6%
Enig 13,0%
Helt enig 11,1%
Ved ikke 2,4%
Total 100,0%
Procent
K@n Mand 49,1%
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Kvinde 50,9%
Total 100,0%
Procent

Alder 18-29 ar 18,5%

30-39 ar 16,2%

40-49 ar 18,6%

50-59 ar 16,5%

60-69 ar 15,8%

70+ ar 14,4%
Total 100,0%
Procent

Regioner Region Hovedstaden 31,0%

Region Sjeelland 14,6%

Region Syddanmark 21,4%

Region Midtjylland 22,5%
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Region Nordjylland

10,4%

Total

100,0%
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