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Executive summary

Consumer generated branding:

Challenges for postmodern marketing

This thesis explores and develops the concept of postmodern marketing in theory and in
practice. It has been over 20 years since the idea of postmodern marketing was first
introduced, and to this day much research and literature has covered the matter. In this thesis
however, | have set out to investigate what has not been covered substantially in the

literature: Consumer generated branding.

As such, attention has mostly been directed towards the challenge of how brands should
possess unique value that differentiate them from their competitors, and how some BtC brands
must have the ability to communicate unique value for its consumers’ images. What seems to
lack attention are the dynamics of consumption where consumers consume brands through
different values than what was intended from the brand manager. Of course, this kind of
consumer produces brand value distortion has an impact on the commercially established

brand value.

To shed light on the mechanics behind this kind of consumption, the theory of postmodern
consumer behavior and postmodern marketing methods are examined. This is done in order to
further develop the theory and describe how the postmodern nature of consumers invites the
behavior of brand value re-production through the postmodern consumer characteristics of
being amoral, marketing code competent, reflexive, and self-referential. In this way, it is
described how the consumer consumes in order to produce the image of him- or herself, which
is in line with what has been described as postmodern consumer behavior. But the thesis then
further develops the postmodern consumer theories by concluding that this image production
is done not necessarily with any regards as to what the brand has been branded as, but always
in regards as to what the consumer wants to communicate as his or her intended image. And if
this image production demands distortion of brand values, he or she does just exactly this,

which then results in what the thesis introduces as brand re-production.

These mechanics are then examined by looking closely at the theories of how companies make
use of postmodern branding methods. It is found that these methods are even conducive for
the consumers’ brand value re-production e.g. through the consumer-involving nature of the
methods. In continuation hereof, it is emphasized that companies need to be aware of these
dynamics being present, and it is pointed out that companies must consider monitoring of and
participation in the consumer culture of the brand in order to react or proact in the most

profitable manner available.
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On the basis of these findings, two brands, Fernet Branca and MacBook, are then brought into
a practical case framework. Through 10 qualitative interviews, it is found that both brands
have most likely undergone the dynamics described which is the likely reason for why the
perceived values of the two brands have changed over time. In addition, it is concluded that
the possible means of commercial action for the companies towards this kind of brand value
distortion needs to be chosen with care and through means of great consumer culture insight.
This is pointed out because the analysis shows that commercial communication towards value
distortive consumption can be detrimental to the motivation for consumers involved in exactly

this, and, therefore, action in it itself poses a risk of losing these consumers.

The thesis is completed by emphasizing that the values of brands has elements of both the
company’s and the consumer’s value production, and that the dynamics behind brand re-
production has to be considered carefully by companies in their efforts to support profitable

brands.
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Afsnit 1:

En indledende historie giver problemet
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1.1 Brandet, du troede, du kendte

Lad os sige, vi er i slutningen af 1990’erne, og du har netop afsluttet det bedste regnskabsar i
din tid som CEO i et internationalt pengeinstitut. | anledning af succesen holder virksomheden
i weekenden en storslaet fest i de fineste lokaler, virksomhedens hovedbygning kan tilbyde, og
dresscoden er smoking. Da din assistent ringer for at hgre, hvilken champagne, der passer sig,

melder du beslutsomt og uden bekymringer, at Cristal er den foretrukne.

Cristal Champagne er nemlig en cuvée de prestige champagne produceret af Louis Roederer.
Den er til dags dato det ypperste i Louis Roederers produktion, og blev fgrste gang fremstillet i
1876 til den russiske zar Alexander I1. Du ved samtidigt, at zarens bestilling nu fas til den
nette sum af 1.000 kroner i detailhandlen og er selvsagt forbeholdt absolutte livsnydere i den

helt eksklusive ende. En dyr forngjelse, javist, men ogséa et saerdeles forkaelet produkt.

Pa selve aftenen for den store fest, imens du star og retter pa din selvbinderbutterfly i entreen,
kan du ikke undga at bemaerke musikvideoen pa din teenagesgns foretrukne tv-kanal MTV,
som bliver ngje iagttaget for fuld udblaesning. | musikvideoen sker der imidlertid det, at den
amerikanske, verdenspopuleere rapper Jay-Z vuggende og dansende heelder gyldne Cristal-
draber ud over kun ganske let pakleedte kvindekroppe, alt imens de pumpende rytmer
neermest bleeser hgjtalerne ud med tilhgrende seksuelt liberale fraser om kgnslig omgang samt
anprisning af diverse rusmidler. Rapperen selv er da heller ikke sen til frimodigt at
drikke/haelde direkte af flasken.

Du ryster det af dig, for det aendrer jo ikke pa champagnen som produkt. Eller ggr det? Idet
du er ved at treede ud af dgren, kan du alligevel ikke lade veere med, helt impulsivt, at
henkaste et spgrgsmal til din teenagesgn om, hvad det var med alt det champagne i den

musikvideo. "Det’ sgu da Cristal. Det’ da total gangster, mand.”

Henne til festen til festen smager Cristal champagnen, som den plejer. Eller ggr den? Hvad

skulle man mon drikke naeste gang, man holder en stor fest?
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1.2 Speendingsfeltet mellem dig og brandet:
en problemformulering

I den lille beretning ovenfor, som sagtens kunne have udspillet sig, sker der det, at vores
hovedperson direktgren veelger Cristal, fordi han opfatter en vis sammenhaeng mellem ham og
brandet Cristal. Men for hans sgn er virkeligheden en helt anden og det rykker tydeligvis ved
direktgrens opfattelse af Cristal. Historien skal eksemplificere de mekanismer, der er i fokus

for denne afhandling

Vi forbruger ikke bare produkter, men brands som aldrig fagr. Vi ggr brandsne til en del af vores
eget image ved at lade brandveerdien indga i vores egen selv-branding. Det kan vi, fordi vi
forbruger brands, der henvender sig til netop vores behov, identitet og malsaetninger her i
livet. Vi bruger saledes brands til at vise omverdenen, hvem vi er, og hvem vi ikke er, ved at

lade veerdier fra brands overfgre til os selv (Firat & Venkatesh 1993:235).

Det er efterhdnden en ganske almindeligt anerkendt tendens, som en raekke teoretikere
gennem 90’erne dgbte postmoderne marketing. Altsa at forbrugeren shopper brands i
forskellige retninger for pa den made at lade brandet tale om forbrugeren gennem nogle

veerdier, som brandejeren har fastsat.

Men hvad sker der, nar denne proces ogsa gar den anden vej, og relationen mellem forbruger
og brand ogsa bliver mere af en dialog, hvor forbrugerens stemme bliver dominerende?
Efterhanden ma det veere pa tide at pege pa mulighederne for, hvordan vi som forbrugere
ogsa bruger brands pa vores egen, helt uafhaengige made, og hvordan det derved bliver os,

der viser omverdenen, hvad brandet er og star for — uafhaengigt af brandejeren.

Spgrgsmalet er, hvor meget reklamefolkene og produktcheferne nu ogsa har nogen kontrol
over hele brandingprocessen? Hvad sker der ellers i rummet mellem brandet og os forbrugere?
Kan vi som forbrugere influere og overtage kontrollen af brandets vaerdier og i sidste instans
styre dets vaerdiposition pa markedet. Nar vi fgrst vi har kegbt det, og vi har det i vores
heender, har det nok s& velplanlagte, velorganiserede og kommercielle brandingapparat sa

mistet indflydelsen som afsender, for at give afsenderrollen videre?

Man kan tegne spgrgsmalet helt skarpt op; er de strategisk kommunikerede veerdier altid
identiske med dem, forbrugeren selv tilleegger brandet i sit forbrug? Hvis ikke, sa er der tale
om en dialog p& brandveerdiniveau, og hvis der er det, sa sker der en aendring af brandets

ellers s& stramt kommunikerede rolle.
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Efterhdnden bliver det interessant at spgrge, hvorvidt forbrugeren er i stand til at skabe og
kommunikere brandveaerdi blot gennem sit forbrug af brandet — vaerdi som ganske enkelt

adskiller sig fra og er uafhaengig af den strategiske kommunikation fra virksomheden.

Saledes er det forbrugerens omgang med brandet, der er i fokus her, og det er altsa
interessen for de oven for uafklarede overvejelser og undren, som jeg laegger til grund for
afhandlingen. Jeg vil gennem afhandlingen derfor stille skarpt pa forholdet mellem
virksomhedens brand og forbrugerens brand som to kompatible og alligevel dystende

starrelser.

Jeg kan herpa opstille falgende problemformulering:

Kontrollen af brands: Hvem styrer fremtidens brands

— forbrugeren eller virksomheden?

Til det vil jeg yderligere opstille underspgrgsmal, der lyder:

- Hvorfor bruger vi brands, og hvordan opfatter vi dem som forbrugere og som
virksomheder i en moderne og en postmoderne kontekst?

- Hvilke mekanismer ggr sig geeldende, hvis forbrugere savel som virksomheder hver
isaer har mulighed for at konstruere veerdierne for det enkelte brand?

- Hvad er mulighederne for og fordelene i at kunne forudse og strategisk styre en
eventuelt delt kontrol af brandets veerdibesaetning?

Overvejelserne drejer sig saledes om afstanden fra den strategiske konceptudvikling og
—implementering; over til hvordan den almindelige forbruger afkoder disse veerdier og dernaest
bruger dem i sin egen og individuelt konstruerede virkelighed — som et led i et postmoderne
forbrugsmenster; for derpa at ga skridtet videre og ignorere brandveerdier for pa egen hand
rekonstruere brandet gennem forbruget — for forbrugerens egen skyld. Et nyt brand, der sa
bliver kommunikeret af forbrugere, hvis effekt som eksponeringsmedie kan modseette sig det
planlagte marketingkoncept. Jeg vil kalde faenomenet forbrugergenereret branding?, og jeg vil
kalde selve mekanismen brand re-produktion. Det er saledes speendingsfeltet mellem

forbrugeren og det strategisk kommunikerede brand, der er genstand for undersggelse.

Ideen med denne afhandling er derfor at gge forstaelsen for denne uafhaengige
veerdiproduktion mellem forbruger og brand samt forstaelsen for vaerdiproduktionens konkrete

pavirkning af brandets vaerdiladning. Ved at inddrage caseeksempler er det dernaest hensigten

1 Ikke at forveksle med user generated content/brugergenereret indhold.
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at operationalisere denne forstaelse teoretisk som praktisk. Cases vil sdledes belyse
problemstillingen i en mere praktisk retning for i sidste ende at kunne supplere og bidrage til

analysen af teorien om mekanismerne for branding.

1.3 Teori

Teoriedelen vejer tungt i afhandlingens analyse, og jeg har besluttet at lade valget af teori

styre af fire forhold:

1) Teoriens anvendelighed i forhold til brandingbegrebet generelt for derved at kunne
leegge den videnskabeligt fordrede, generelle bund med henblik pa at kunne tillade den

videre og mere specifikke opfglgning, som er;

2) Teoriens anvendelighed pa postmoderne branding, som vil veere skridtet nsermere pa

feenomenet, som afhandlingen fokuserer pa.

3) Teoriens tilnaermelsesvise anvendelighed pa den specifikke problematik i forhold til

brand re-produktion og forbrugergenereret branding.

4) Teoriens evne til at kunne forklare dele af problemstillingen pa et akademisk og

teoretisk plan.

Min teoribehandling vil tage form som et parlgb med forbrugerens brandadfserd i det ene spor
og virksomhedens branding i det andet, og i begge spor kommer jeg gennem dele af generel
og moderne branding, videre hen mod mere postmoderne branding, og sa slutter jeg pa en
tangent, der bergrer feenomenet forbrugergenereret branding. Derfor veelger jeg teori, der

bergrer disse emner respektivt.

Hvad angéar de moderne/postmoderne orienterede teoretikere, der behandler forbrugeradfaerd,
sa har jeg udvalgt de mest dominerende af slagsen pa feltet, og som kan bringe specialet
videre i retning mod forstaelsen og fortolkningen af feenomenet i centrum. Ud af en stgrre
maengde teoretikere, har jeg valgt falgendes artikler og bgger: Stephen Brown, Douglas B.
Holt, W. Fred van Raaij, Michael J. Thomas, Alan Fuat Firat, Alladi Venkatesh, Bernard Cova

foruden yderligere supplerende generel forbrugeradfaerdsteori.

Til analysen af generel branding seetter jeg af fra David A. Aaker og Philip Kotlers
udgangspunkt i beskrivelsen af den generelle, styrende tilgang til branding. Denne
brandingtilgang gar igen i flere varianter og modifikationer hos Jesper Kunde, Majken Schultz

m.fl., og disse vil ogsa indgd i udleegningen af den indledende brandingteori.

10
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Selvom Claus Buhl og Kresten Schultz Jargensen ikke hgrer til under udrabte postmodernister,
bliver de brugt udover de ovennaevnte postmodernister, da de tilfgrer vinkler, der kan bruges i

koblingen af problemet til en postmoderne diskurs.

Fra begyndelsen har det vaeret meningen at komme frem til fortolkninger og forstaelse af et
feenomen gennem litteraturen, men det viste sig, at teksterne om generel- og postmoderne
forbrugeradfeerd stort set ikke tager stilling konkret til udfordringerne ved forbrugergenereret
branding og da slet ikke i forhold til, hvordan virksomheder skal forholde sig til det. Dette
haenger dels sammen med en sparsom akademisk opmaerksomhed pa feltet; og dels de
postmoderne teksters abstrakte natur, idet selve begrebet om postmodernisme er
karakteriseret af opsplitningen af helheder, frit flydende tegn og socialkonstruktion.
Udfordringen er derfor at overfgre teoretikernes abstrakte ideer til et mere konkret plan, der
argumenterer for tilstedeveerelsen af problemstillingens faenomen, saledes at teoriens essens

ogsa kan bruges i en naermere fortolkning af faenomenet og dets problem.

Det er ikke ambitionen at kunne redeggre for problemet ud fra teorien alene, men at teorien
skal spille en afggrende rolle, med et supplerende samspil med den senere omtalte empiri, pa
vejen mod en endelig fortolkning og et resultat for den videre forstaelse af mekanismerne ved

forbrugergenereret branding.

1.4 Den videnskabsteoretiske ramme

Jeg anser den videnskabsteoretiske ramme som veerende det redskab, jeg bruger til at

planleegge, hvad jeg vil undersgge, og hvordan jeg vil ggre det.

Jeg vil undersgge forbrugergenereret branding, og da man inden for videnskabsteori arbejder
med paradigmer, der bestemmer, hvordan man anskuer verden, saetter jeg mig for at arbejde
med et fortolkende paradigme. Det ggr jeg, fordi min problemformulering tager retning mod
en forstaelse af, hvordan individer, eller subjekter, opfatter brands. Denne hermeneutiske
tilgang tager saledes form gennem opgaven, hvor det i den teoretiske del vil veere udvalgte
forskere og diskursdominerende teoretikeres opfattelser, der tages udgangspunkt i. Samtidigt
vil det i den empiriske del veere interviewpersoners opfattelser, der fortolkes. P4 den made
bliver det fortolkende paradigme bakket op af en feenomenologisk tilgang, der forstar sociale
feenomener ud fra subjekters egne perspektiver: “describing the world as experienced by the
subjects, and with the assumption that the world is what people percieve it to be” (Kvale

1996:52).
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Fortolkningsparadigmet er uddybet af Andersen (1994), og han har en relevant pointe til
denne afhandlings videnskabelige fundament, idet han beskriver fortolkningsparadigmets som
et videnskabsideal, der fortolker subjektive meningsidealer, der inkluderer hensigter, falelser
og virkelighedsbilleder. | figur 1 opstiller jeg den videnskabsteoretiske opdeling mellem det

fortolkningsvidenskabelige paradigme og det positivistiske paradigme, og figuren markerer

saledes min tilgang.

VALGTE UNDERSOGELSESRAMME

Fortolkningsvidenskabeligt paradigme

Positivistisk paradigme

Videnskabsideal:
Fortolkning af subjeltivt meningsindhold

Videnskabsideal:
Empirisktestning af teorier ift. kausale sammenhange

Virkelighedshillede:
Handlinger er subjektive meningsytringar

Virkelighedsbillede:
Handlinger er udtrykfor universelle lovinassigheder

Forskningsetikift. vidensanvendelse:
Fortolkning som redskabi overvindelse af
forstaelsesharriererognedbrydning af fordomme

Forskningsetikift. vidensanvendelse:
Kendskab tillovmaessighedersom grundlagfor styring af
sociale forhold

Figur 1: Centrale forskelle mellem fortolkningsviden og positivisme. Tilpasset fra Andersen (1994:161)

Andersen (1988:172) pointerer forméalet med at tage denne beslutning for et projekt som
veerende, at "malet i fortolkningsprocessen er, at et subjekt forstar et andet subjekts
livsverden”, hvor livsverden, ud fra Jurgen Habermas’ term, skal forstds som vaerende den
opfattelse, som mennesker har af verden, hvilket ogsa vil veere den opfattelse, de baserer
deres kommunikative handlen p& (Boucher et al 2003:482). Séledes ggres det ogsa klart, at
stastedet for afhandlingens videnskab er i den socialkonstruktivistiske afdeling. Denne
beslutning har naturligvis konsekvenser for validiteten og reliabiliteten, som jeg vil bergre her i

underafsnittet om metode.
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1.5 Metodik

1.5.1 Deduktiv og induktiv metode

I processen frem mod afhandlingens resultat har jeg valgt en metode, der dels er deduktiv
dels induktiv. Det deduktive i metoden bruger jeg, idet jeg gennem generel teori og litteratur
p& omradet nar frem til en konklusion om brandveerdiers tilblivelse. Dette ger jeg i en
komparativ, teoretisk baseret analyse af henholdsvis forbrugerens brandbehandling og
virksomhedens brandbehandling, og man kan sige, at jeg afprever teorien pa verden, som den
ser ud. Den induktive metode anvender jeg samstemmigt med den deduktive, nar jeg
undersgger cases for at kunne sige noget mere generelt om feenomenet til be- og afkraeeftelse

af den teoretiske analyse (se punktet 1.6.3 Cases).

Generelt vil afhandlingen baere preeg af den kvalitative metode, og det vil den, efter som jeg
arbejder med det fortolkende paradigme. Derfor vil man ikke kunne fremstille et indiskutabelt
resultat pA samme made som ved en kvantitativ tilgang, og det vil heller ikke veere meningen
med denne videnskabelige fortolkning af feenomenerne. Det er vigtigt at nsevne, at uanset
resultatet af analysen og dens fortolkning, s& haevder jeg ikke at videnskabeligt bevise noget,
men derimod at videnskabeligt sandsynliggegre den objektive viden, sa der star et klart
verdensbillede til sidst. Fglgeligt kan jeg papege uden for megen kliché, at sterre, flere og
sammenlignede undersggelser naturligvis er produktivt for et mere fyldestggrende billede af

forbrugerens rolle i forhold til branding og virksomhedernes muligheder i forhold til dette.

1.5.2 Reliabilitet og validitet

Siden jeg arbejder med et fortolkende paradigme, veelger jeg ogsa positivismens traditionelle
troveerdighedselementer fra. Hvad angar reliabilitet, sd arbejder man i positivismen med
stabile og standardiserede malinger, der ikke har vaeret udsat for tilfaeldigheder eller
pavirkning fra forskerens side. | det fortolkende paradigme er det derimod selve dialogen og
subjektiviteten i forholdet mellem forskeren og hans materiale, som er afggrende. Dette
betyder selvfalgeligt, at hvis samme forskningsproces med samme problem og metode blev

gentaget af en anden forsker, sa kan resultatet afvige fra det farste.

Af disse arsager kraever paradigmet, at man tilpasser den videnskabelige reliabilitet, s& den
passer til en fortolkende tilgang. Dette vedkommer navnligt den kvalitative interview-empiri.
Interviewenes videnskabelighed ligger i det, Trost kalder kongruens og praecision (Trost
1993:74). Det betyder, at man via en praecis sikring af overensstemmelse med forskeren og

respondents opfattelse af interviewets udfald opnar en sikring af reliabiliteten.
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Jeg arbejder derudover med to former for dokumentation af interviewene: noter fra selve

interviewet samt lydoptagelse af interviewet.

Herneest skal vi se pa validiteten, som vi kan dele op i intern og ekstern validitet. Intern
validitet drejer sig om, at man anvender det rette instrument til at male et forhold, og om
resultaterne stemmer overens med virkeligheden. Her er argumentet, at teorien som
instrument er udvalgt efter, hvor dominerende den er i den postmoderne marketing- og

forbrugeradfeerdsdiskurs samt hvor meget anden teori, der citerer den.

I interviewsne er den interne validitet sikret ved at de samme spgrgsmal bliver forstaet pa

samme made af alle respondenter.

Ekstern validitet handler om, i hvilken grad man kan generalisere sine resultater. Med
positivismen er formalet at producere lovmeaessigheder, der kan generaliseres universelt (Kvale
1997:227). Universel generalisering er dog ikke hovedformalet i en fortolkende tilgang, det er

derimod anskueligggrelse.

Jeg vil med udgangspunktet i en deduktiv og induktiv metode na frem til at kunne sige noget
generelt om faenomenet forbrugergenereret branding. Dog skal generelt ikke forstas i den
traditionelle forstand, som at afhandlingen forsgger at fastsla en uomtvistelig og
altomspaendende tendens, men snarere skal afhandlingen vise tilstedeveerelsen af nogle
mekanismer og deres falgevirkninger for brands’ opfattelse hos forbrugere. Mekanismer som

man i styringen af kommunikationen, eller forsgget derpa, er nadt til at tage hgjde for.

1.6 Empiri

Det har veeret afggrende, at den anvendte empiri er blevet valgt udelukkende pa baggrund af

den specifikke problemstilling.

1.6.1 Sekundaer empiri

Den empiri, som hovedsageligt bliver preesenteret i afhandlingen, vil veere den sekundaere
empiri. Denne vil tage sit udgangspunkt i litteraturen pa feltet og er altsa ikke indsamlet af
mig selv — hvilket klassificerer den som sekundeer (Andersen 2005:195). Saledes er

dokumentationen udgjort af tekster, bgger, tidsskriftsartikler, undersggelser.
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1.6.2 Primaer empiri

Den primasre empiri, som rent kronologisk figurerer senere i afhandlingen, udggres af den
primaere data, dvs. hvad jeg selv har indsamlet (Andersen 2005:196), og den vil som naevnt
veere af kvalitativ karakter. Konkret vil den primaere empiri komme fra to cases, bitteren
Fernet Branca og laptoppen MacBook. Materialet hertil udgeres af ti dybdegaende interviews,
som Vil give et praktisk, "hands-on” indblik i brandsnes forbindelse med problemstillingen. Jeg
har valgt fem meend og fem kvinder i alderen 21-30 ar, og som alle pa forhand kan svare ja
til, at de jeevnligt frekventerer nattelivets beveertninger samt bruger egen hjemmecomputer
dagligt, og at de kender de to brands, som er i fokus. Dette sikrer mig en vis grundleeggende
viden hos respondenterne om de to brands i fokus for mine cases. Dog vil respondenterne
blive praesenteret for outdoorkampagneannoncer til for det ene af de to brands. Den primaere

empiris detaljer vil bliver uddybet i afsnit 3.

I det fglgende vil jeg redeggre for valget af de to brands’ relevans i forhold til

problemstillingen.

1.6.3 Cases: Fernet Branca og Apple

De to cases i afhandlingen er Fernet Branca, der fungerer som hovedcasen, og MacBook, der

fungerer som supplerende case. Det vil sige kategorierne bitter og laptops.

Fernet Branca er valgt, fordi der synes at veere en mere radikal forskel pa brandets oprindelige
natur, udtryk og veerdier og sa over til, hvordan bitteren bliver forbrugt i dag. Ganske
overordnet kan man — ved at papege, at Fernet Branca tilhgrer kategorien "bitter” — sige, at
brandets forbrug i dag afviger betragteligt fra kategoriens og brandets oprindelige
kerneforbrugsmodus ved at blive forbrugt som shots af unge mennesker pa natklubber i en

anseelig skala, og dette vil naturligvis veere genstand for undersggelse.

Laptoppen MacBook er valgt som det supplerende og mindre radikale eksempel for at vise, at
afhandlingens problemstilling eksisterer helt generelt for alle brands, der bliver forbrugt med
opmeerksomhed fra andre forbrugere. Den oplagte betragtning af brandet i denne
sammenhang er selvfglgeligt med fokus pa, hvad der sker i det gjeblik, at Mac’en forbruges af

almindelige, "ikke-kreative” forbrugere.
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1.7 Definitioner og afgresensning

1.7.1 Definitioner

Begrebet branding defineres og forstas som en udvidet starrelse i forhold til en konventionel
definition. konventionelt kan branding ses som virksomheden aktiviteter i forhold til at skabe
en bestemt forbrugeropfattelse af et meerke over for andre maerker. Men i denne afhandling
behandles branding som en stgrrelse med to aktgrer nemlig som virksomhedens og
forbrugerens aktiviteter i forhold til at skabe en bestemt forbrugeropfattelse af et meerke

overfor andre meerker.

Som allerede naevnt vil afhandlingen beskaeftige sig med feenomenet forbrugergenereret

branding, og det definerer jeg i sammenhang med ovenstaende som kun forbrugerens

aktiviteter i forhold til at skabe en bestemt forbrugeropfattelse af et maerke i forhold til andre

meerker.

Jeg behandler derudover stgrrelsen brands som veerende alt, hvad forbrugeren kan forbruge
for at fa tilfert veerdi til sit image, det veere sig almene produkter savel som sociale

mgdesteder (natklubber etc.).

Begreberne postmodernitet og postmodernisme behandles i forbindelse med marketing, det vil
sige den indflydelse postmodernismen har haft som kulturteoretisk begreb pa
marketingdisciplinen og -forskningen. Afhandlingen afgraenser sig saledes fra en generel
definition af postmodernisme samt fra at behandle postmodernismens indflydelse pa

samfundet politisk og generelt.

Stgrrelsen den moderne forbruger behandles desuden ikke som en iagttagelse af "moderne”
(som ved "nutidige”) forbrugere i dag, men behandles i forhold samt opposition til den

postmoderne forbruger.

Feenomenet postmodernisme, dets traek, branchetilknytning samt aktualitet vil blive afdeekket i

afsnit 2.

1.7.2 Afgraensninger

Grundleeggende kan det pointeres, at afhandlingen og dens analyse beskaeftiger sig med og vil
udelukkende kunne appliceres pa BtC-brands. Der vil veere nogle produktkategorier, der er
mindre afhaengige af feenomenet end andre, og dette vil ligeledes blive behandlet i afsnit 2 om

brandet for forbrugeren.
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Dertil handler afhandlingen om, hvordan forbrugeren omgas brandet i forhold til
virksomhedens strategiske branding, og derfor er det opklarende for fokus, at der sl&s en streg
hen over eksempelvis kriseskommunikation. Det er det, fordi kriseskommunikation vedrgrer
virksomhedens egen ageren, hvor det er virksomheden selv, der handler uoverensstemmende
med eventuelle brandveerdier — ikke forbrugeren. Det er forbrugerens omgang med brandet og

den kommunikation, der matte skabes, som er i fokus her.

Derudover behandler jeg ikke brandopfattelse gennem semiotisk analyse, og jeg behandler

heller ikke kreativ strategi og eksekvering som en del af analysen og dens resultat.

1.8 Det endelige produkt

Afhandlingens arbejde kan deles op i to grupper: 1) det foregdende arbejde hen mod
feerdigggrelse med alle skrive- og erkendelsesprocesserne inden resultatets fremkomst; og 2)
resultatet af disse processer. Det er imidlertid kun resultaterne, der afrapporteres i denne

afhandling.

Resultaterne udger saledes slutproduktet for afhandlingen, og dette slutprodukt vil tage form
efter problemformuleringen og dens underspgrgsmal i sa kronologisk og logisk form som
denne tillader det. Desuden vil resultaterne af analysen blive stillet op sadan, at de
konkretiserer en hermeneutisk fortolkning, og derfor vil jeg ogsa udarbejde afhandlingen og
dens resultat som et forklarende narrativ i stedet for at opstille dens resultater i tabeller og

skemaer.

Rent indholdsmeessigt sigter afhandlingen pa at kunne komme med en forklaring pa de
processer, der gar i gang, nar forbrugeren keemper med virksomheden om kontrollen af
brands. Resultatet vil derfor veere indsigt og forstaelse af disse forbrugsmekanikker i forhold til

som producent at kunne tage hgjde for og handtere brandets mere uafhaengige udvikling.

Jeg slutter det indledende afsnit med et overblik over afhandlingens struktur pa den fglgende

side.
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1.9 Struktur

1. Indledning

v v v

2. Teorien— Forbrugeren og
producentens brand

v v

Brandet for forbrugeren Brandet for producenten

' v
Skabelsen af brandet i spaendingsfeltet
\4 v
Hovedcase: Sekundeer case:
Fernet Branca MacBook
v v
Skabelsen af brandet i praksis

4. Konklusion

v

Henrik Lenz
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Afsnit 2:
Teorien - Forbrugeren og

producentens brand

- "Det’ mit brand!”

- "Nej, det’ mit brand!”

Henrik Lenz
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2.1 Brandets delte rolle - introduktion

We may wish to make a distinction between the two (i.e. consumer and producer) to
help us order things in our own minds, but any distinction
is only arbitrary.

- A. Fuat Firat & Clifford J. Shultz, 1997

Formalet med dette afsnit er at finkeemme og fortolke pa litteraturen for at undersgge, hvad
brandet er for forbrugeren, og derefter hvad brandet er for virksomheden. Afsnittet tager
udgangspunkt i at give forelgbige svar pd de nedenstdende tre underspgrgsmal fra

problemformuleringen.

- Hvorfor bruger vi brands, og hvordan opfatter vi dem som forbrugere og som
virksomheder i en moderne og en postmoderne kontekst?

- Hvilke mekanismer ger sig geeldende, hvis forbrugere savel som virksomheder hver
iseer har mulighed for at konstruere veerdierne for det enkelte brand?

- Hvad er mulighederne for og fordelene i at kunne forudse og strategisk styre en
eventuelt delt kontrol af brandets veerdibesaetning?

Hertil tilfgjer jeg yderligere fire arbejdsspagrgsmal til uddybning. Som med spgrgsmalene
ovenfor bliver disse behandlet i forhold til forbrugerens brand og derefter i forhold til

producentens brand:

= Hvad har selve skiftet fra en moderne til en postmoderne tendens at ggre
med skabelsen af brandveerdier?

= Hvordan giver mekanismerne for brandveerdi-konstruktion sig til kende?

= Hvordan har forbruger- og producentadfeerden udviklet sig i forhold til
disse muligheder?

= Hvordan kan man med udgangspunkt i nuveerende postmoderne
marketingteori videreteenke geeldende mekanismer for brandveaerdi-
konstruktion?

2.1.1 Brand fundamentals — fra forbrugerens og virksomhedens side af

mgnten

Far jeg gar til forbrugeren og siden virksomheden isoleret, vil jeg starte med en generel
introduktion til, hvad brandet er helt generelt set fra bade forbrugeren og producentens side af
mgnten. Derfor beskriver jeg i det fglgende ganske kort brandingbegrebets

eksistensberettigelse og dets udvikling.
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Til at begynde med, har brandet eksisteret som et afsenderstempel, der skulle gore
forbrugeren opmaerksom pa, hvem der havde produceret produktet. Helt tilbage, fra at
amerikanske kger blev "brandet” med glgdende stempler i 1800-tallet, s& andre kunne se,
hvem der ejede koen, har vi haft kendskab til meerkevarer. Det startede derfor ogsa med et
fokus pa produktet, og vi ville i dag sige, at det i det 19. arhundrede handlede mere om

annoncering for produktkategorien og de funktionelle egenskaber end om egentlig branding.

Fra produkt til image

Men efterhanden som industrialiseringen tog fat, blev markedet mere og mere maettet med et
udbud af lignende og efterlignende varer. For at forbrugeren kunne veere i stand til at skelne
mellem alle disse lignende produkter, blev det derfor ngdvendigt for producenten at tillaeegge
produktet et forskellighedsskabende image af veerdier (Klein 2000:26). Havregryn gik séledes
fra at veere blot havregryn til at veere et brand som OTA Solgryn med et letgenkendeligt logo,
sa forbrugeren kunne veere i stand til at genkende maerket som noget anderledes end de
konkurrerende produkter og meerker. Derfor kunne forbrugeren ogsa fa et vist kendskab til
brandet, det man i dag kalder brand awareness, og ikke kun til kategorien. P4 den made blev
det muligt at tillaegge seerlige veerdier til brandets image, som producenten sa kunne bygge op

og forme.

Efterhanden som vi beveeger os frem i historien kan det her veere pa sin plads med en
moderne, bredt accepteret definition pa et brand. Kotler har vaeret retningsangivende i denne
sammenhaeng i mange artier, og derfor er hans definition ogsa et uundgaeligt sted at starte:
”A name, term, sign symbol or a combination of these, that identifies the maker or seller of the
product” (Kotler et al. 2000). Dertil mener jeg, at vi har andre (og danske) skribenter, der gar
det mere uddybende og kommer teettere pd, hvorfor vi har brands. Claus Buhl formulerer

brandets definition saledes:

Et brand er et ord, der er konnotationer til. Som er kendt. Som har samtidige rationelle
og emotionelle dimensioner. Og som kan bruges af forbrugerne som en idé til at leve en
del af deres liv med (Buhl 2005:15).

For at Buhls definition skal give fuld mening som eksistensberettiger for brandet, kreever det
naturligvis, at der findes en forteelling om brandets image. Ellers ville forbrugeren ikke vide,
hvad de rationelle og emotionelle dimensioner var. Derfor kreever brandet forteellinger, hvorfor
at brandet som begreb i hgj grad handler om interaktionen mellem producent og forbruger.
Denne forteelling lever producenten og forbrugeren nemlig i sammen, som Buhl formulerer det,
fordi bade forbrugeren og producenten handler ud fra den (Buhl 2005:16). Forbrugeren

handler ud fra producentens marketingforteelling og producenten handler ud fra forbrugerens

21



Forbrugergenereret branding Henrik Lenz

forbrugsforteelling, der konstant eendrer mgnster afheengigt af kontekst tidsmaessigt, kulturelt

og globalt.

Loyalitet og relationer — emotionel branding

Nar begge handler ud fra denne forteelling, kan det forstds som i et segteskab eller
partnerskab, som beeres frem af en gensidig aftale om, at man er afhaengig af hinanden. Nok
producerer virksomheden produktet, men det bor hos forbrugeren, og dets veerdi bliver kun
veekket gennem forbruget. Eksempelvis bliver Gevalia kaffe ikke bare ved selve kaffen. Ved
forbrugerens brug af Gevalia som et middel til hyggelig opvartning af (uventede) geester, giver

veerdierne, forteellingen og brandet fgrst rigtig mening.

Denne relation mellem brandet og forbrugeren er dels bygget pa funktionelle attributter som
starrelse, blgdhed, styrke, skarphed etc. som kan veere en del af brandets identitet. Men ifglge
Aaker har et steerkt brand med hgj loyalitet mere end bare funktionalitet. Steerke brands
beveeger sig videre til ogsa at basere deres identitet pa en personlighed og saledes en
emotionel relation til forbrugeren (Aaker 1996:51). Personligheden kan som for eksempel ved
cafékaeden Starbucks veere drevet af et lgfte om at inspirere mennesker, behandle dem med
respekt, skabe god stemning og give igen, hvor man kan. Kombinationen af denne emotionelle
personlighed og Starbucks funktionelle attributter, sdsom smag, omhyggelighed og prismaessig
tilgeengelighed, skaber relationen mellem brand og forbruger. Denne relation er ifalge Aaker
afgegrende for forbrugerens loyalitet til brandet, og loyalitet er videre afggrende i forhold til
sarbarhed over for konkurrenter. Saledes er det pointen her, at den emotionelle relation
mellem brand og forbruger er steerkest, nar brandet kan betragtes som en personlighed frem
for et produkt (Aaker 1996:103).

Mindshare branding — den rgde trad giver kontrol

Som naevnt har Kotler veeret betragtet som retningsangivende i forhold til konventionel
branding, og han har ogsa veeret én af de mere dominerende i forhold til at definere, hvad vi
bruger brands til, og derfor kan vi kort tage et kig pa, hvad han siger om at skabe et brand for
forbrugeren: "[It is] the act of designing the company’s offer and image so that it occupies a
distinct and valued place in the target customers’ minds” (Kotler, 1994:307). Citatet seetter
fokus pa brand awareness (forbrugerens viden om brandets eksistens) med overfgrsel til, hvad
der kendes som brand recall, men gar videre over til, hvad man kan kalde mindshare.
Mindshare er det kategorifelt, som eksempelvis brandet Gillette "ejer” i forbrugerens
bevidsthed som led i en central positioneringsstrategi, nar nogen eksempelvis bliver bedt om

at naevne et barberskums-meerke og naevner Gillette. Men Mindshare er mere end det, og
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basalt set sd gar denne type brand ud pa, at forbrugeren oplever brandet som konsistent i sit
udtryk og altid udspringende fra samme stramt formulerede brand essens, sa det bliver
nemmere for forbrugeren at huske brandet og kategorisere det i sin bevidsthed. Et eksempel
pa denne "heart-and-soul” orienterede brand essens-tilgang er Nike’s "Authentic Athletic
Performance”, som al kommunikation udspringer fra. Det er derfor en form for forenkling eller
simplificering, der ggr forbrugeren i stand til at danne et konsekvent, klart og differentierende
billede af brandet (Holt 2004:21). Flere steder bruger man derfor redskaber sdsom brand
bibles til at sikre sig, at den kreative eksekvering altid udtrykker bestemte konsistente
associationer for forbrugeren. Saledes kan denne tilgang pasaettes ngglebegreber som DNA-
marketing, genetisk kode, unik markedsposition, brand promise etc., og det er sdledes ogsa
pointen med afsnittet hidtil at papege, hvordan formalet med denne aktuelle og udbredte

made at betragte brands pa er at kontrollere, hvordan forbrugeren oplever brandet.

Corporate branding — mere kontrol

Denne kontrollerende tilgang til brandet er blevet taget videre i form af tilgange, hvor man
streeber efter at inkludere alle virksomhedens led i det, vi har leert at kende som corporate
branding. Det vil sige, at de brands, vi kender som blot veerende produkt-brands (Heinz
tomatketchup, Coca Cola leeskedrik, etc), ogsa skal inkluderer alt i virksomhederne selv helt
ned distributionsleddene, saledes at alt, hvad producenten foretager sig, bidrager til den
samlede opfattelse af brandet. Danske Jesper Kunde udgav bogen Corporate Religion, hvor
han beskriver, at virksomheden skal veere gennemsigtig, integreret, troveerdig, ansvarlig,
socialt bevidst og forteellende, og at denne virksomhedsopfattelse skal styres af
markedsfgreren med hard hand bade over for medarbejderne og over for kunderne (Kunde
1997). Med samme udgangspunkt som hos Kotler — at man skal kontrollere brandet stramt —
har denne tilgang udviklet sig med omfattende litteratur fra blandt andre danske Majken
Schultz. Resultatet har veeret en generel og nulevende enighed om, at man sa vidt muligt skal
sikre en harmonisering af image (hvad synes folk vi er?), vision (hvad straeber vi efter at
veere?) og Kultur (hvem er vi?) i kommunikationen af brandet og dets tilhgrende veaerdier
(Schultz et al. 2008:80; Schultz 2005:194; Kunde 1997:14). Idéen er, at man pa den made
nemmere kan erobre mindshare, nar der fokuseres pa et skarpt defineret corporate concept
(Kunde 2001:111). Det er selvfglgeligt stadig pointen, at tilblivelsen af denne tilgang tager
afseet i en disciplin, der bestar i at kontrollere, hvordan forbrugerne opfatter og forbruger

brandet.

I forhold til redskaber til at erobre mindshare og dermed kontrol har der desuden udviklet sig
en skole, der dikterer, at der skal fokuseres pa en knivskarpt styret veerdiposition over for én

klart defineret og afgraenset malgruppe, saledes at brandet bliver unikt i sin opfattelse hos
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forbrugeren (Kunde 2001:111). Ligeledes med Kotler i ryggen, gar Aaker i samme spor og har
formanet, at markedsfgreren skal kontrollere brandet ved at give det et distinkt, klokkeklart
image, der betyder noget for kunderne og oprigtigt differentierer brandet fra resten (Aaker
1996).

Ind eller ud for det unikke brand

Supplerende til tilgangen netop beskrevet gar meget af den nutidige brandingdiskurs pa
inside-out/outside-in sondringen. Alt imens Kotler, Kunde, Schultz, Aaker etc. (mere eller
mindre samstemmigt) taler om at erobre mindshare, kan man ogsa beskrive kampen for det
unikke brand via inside-out/outside-in tankegangen. Inside-out tilgangen fungerer ved at
virksomheden pa egen hand vaelger sin konceptretning og star ved den uagtet, hvad
malgruppen skulle have at sige i et eventuelt forbrugerresearchprogram. Outside-in tilgangen
fungerer omvendt ved, at man via research identificerer de brand drivers, som malgruppen
efterspgrger, og sa retter virksomheden sit brandkoncept ind efter det. Flere steder hyldes en
inside-out strategi pa baggrund af et stigende behov for innovation, idet argumentet forlyder,
at "kunderne sjeeldent har skabt noget som helst” (Kunde 2001:77). Samtidigt argumenterer
andre, at det ganske enkelt ikke er muligt at eje mindshare, hvis man ikke kender the mind of
the customer og derfor er ngdt til at kende kunden via kunderesearch. Derfor er det i opgaven
om bedst muligt at kontrollere naturligt at anvende en integration af begge tilgange, og
saledes finde feellesnaevneren for producentens brand og forbrugerens brand i forsgget pa at

kontrollere brandet.

Gennemgangen af tilgangene til brands ovenfor har haft det formal at etablere en platform,
hvorfra jeg kan tale om afvigende tendenser. Derfor har jeg beskrevet kort, hvordan
producenten og forbrugeren oplever brandet i dag. Det er ikke noget nyt i det ovenstdende, og
det har veaeret sddan laenge, og det vil det nok blive ved med laenge endnu. Virksomheder vil
forseette med at brande med fokus pa bade funktionelle og emotionelle aspekter, og der vil
fortsat veere kraftig fokus pa den rede trad i brandingen. Forbrugeren vil fortsat veere glad for
at kunne definere Coca-Cola og Heinz helt klart, og han vil til stadighed veere tilbgjelig til at
foretreekke, at IKEA ligner, fales og handler, som IKEA altid ggr. Ligeledes vil virksomheder
fortsat tage udgangspunkt i dels deres eget selvdikterede veerdier og samtidigt integrere det
med, hvad forbrugeren har af behov. Med det noteret kan jeg nu ga videre til at beskrive de
mere ukonventionelle tilgange til brandet, og derved pabegynde rejsen ind i udredningen det

moderne over for det postmoderne brand.
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Den faglgende analyse vil saledes laegge ud med at se pa brandet for forbrugeren, og hvilken
moderne-til-postmoderne udvikling, forbrugeren har. Dertil vil der veere diskussion af teoriens
muligheder for at beskrive problemformuleringen. Derneest vil analysen dreje over til at se pa
producentens brand og ligeledes, hvordan producenten har udviklet sig op til en nutidig tilgang
til branding med en tilsvarende diskussion af teorien som redskab i forhold til problemet.
Analysen tager som lovet en komparativ karakter og vil derfor slutte med en sammenligning af

disse mekanismer og en diskussion af de to stgrrelsers dyst i skabelsen af brandet.

25



Forbrugergenereret branding Henrik Lenz

2.2 Brandet for forbrugeren

Her begynder afdaekningen af forbrugerens forbrug af brands. Jeg begynder med at se pa
udviklingen for, hvordan forbrugeren har behandlet brands fgrhen, og hvordan han ggr det i
dag. Jeg folger teorien Igbende; farst om moderne forbrugeradfeerd og derefter mere om

postmoderne forbrugeradfeerd med tilhgrende kritisk og udfordrende diskussion.

2.2.1 Rejsen fra computer til kommunikator

Nar emnet er modernitet og isaer i forhold til forbrugeradfeerd, sa er de overordnede kodeord
forudsigelighed og kontrol (Borgmann 2002:2). Den moderne forbruger blev fgdt da
modernismen tog sin begyndelse ved oplysningstidens indtog i det 18. arhundrede (Firat &
Venkatesh 1995; Brown 1993a) og modernismen star for, hvad vi senere har leert at kende
som industrialisering, strukturalisme, ideologi, nationalisme og massekultur (Raaij 1993:542).
Mere konkret mgntet pa forbrugerens modernisme specificerer Brown modernismen som
indsatsen for at udvikle rationel videnskab; universelle love; absolutte sandheder;
opbygningen af objektiv viden; og forkastelse af det irrationelle i religion og myter (Brown
1993a:20).

De fleste kommentatorer og teoretikere, der beskriver skridtet fra moderne til postmoderne
forbrug, fokuserer iseer pa selve rammerne for, hvordan man som forbruger iagttager sit
forbrug. En vigtig iagttagelse i denne forbindelse gar pa den tosidede opfattelse af pa den ene
side forbrugerens forbrug og pa den anden side hans produktion. | det moderne
forbrugsmenster opfatter forbrugeren sit forbrug som veaerende et forbrug af handelsvarer med
en klar nytteveerdi. Dernaest opfatter han produktion som veerende det, han producerer i form
af sit lgnarbejde. Da produktionen kun er tilknyttet Ilgnarbejdet, foregar der pa den made en
destruktion ved den moderne forbrugers forbrug. Dette haenger sammen med, at det, der
forbruges, ganske enkelt er materielle objekter, der tilfredsstiller et rationelt overvejet behov
(Baudrillard 1975:8). P& den made er der anledning til at bringe metaforen consumer as
computer (Brown et al. 1998:249) i spil som en symptomatisk overskrift pa det moderne

forbrugsmenster.

Dikotomiske kategoriseringer og de-differentiation

Som opfelgning pa kategori-snakken ovenfor er det relevant at begynde med, hvad Firat og
Venkatesh kalder modernismens dikotomiske kategorisering (Firat & Venkatesh 1995:240).
Der tales her om, at den moderne forbruger ser verden gennem en ramme med to modstykker

i alle aspekter: subjekt/objekt, hankgn/hunkgn, producent/forbruger, kultur/natur,
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signified/signifier, Vesten/Orienten. Modernismens pointe ved at have disse opdelinger er et
give noget mere vaerdi end noget andet, sadan at der i forbrugerens opfattelse gennemgaende
er et hegemonisk opdelt veerdisystem med korrekt/ikke-korrekt, konvention/ikke-konvention,
praksis/ikke-praksis, dogme/ikke-dogme etc. P4 den made kan den moderne forbruger
legitimere ultimative sandheder i sit forbrug og i en konstant bevaegelse fremad mod den

rigtige udvikling og menneskets civiliserede fremtog.

Men ifglge postmoderne teoretikere sker der et sted i 1960’erne til 1970’erne en oplgsning af
opfattelsen af menneskets udvikling som forstaet, planlagt, korrekt analyserede og korrekt
eksekverede udvikling. Dette kommer af erkendelsen af menneskeskabte koncentrationslejre,
kernevaben, miljgforurening, folkemord, krig etc. (Brown 1993a:21). Menneskets og dermed
forbrugerens moderne, monolitiske opfattelse syntes nu ifglge Brown (1993) utilstreekkelig, og
et postmoderne syn pa verden begynder at praege forbrugerens tankeseet. Der tales nu om
anerkendelsen af et skeptisk, sandheds- og samfundsundergravende, ironisk, anarkisk,
paradoksalt og ikke-generaliserende livssyn som modseetning til de dikotomiske
kategoriseringer, og det er denne tendens, Thomas beskriver som de-differentiation (Thomas
1997:55) eller "anti-sondring”. Eksemplet er her, at forbrugeren generelt ikke leengere
udelukkende tror pa at kun én religion, én politisk historie eller é&t morgenmadsbrand er rigtigt
i forhold til noget andet, men at der er mange muligheder og valg, og at alle valg kan

betragtes uafhaengigt og af samme person.

For at blive specifik i forhold til forbrugerens tankeseet og forsta udviklingen fra moderne til
postmoderne forbruger er vi ngdt til at betragte de to forbrugsopfattelser mere indgaende i

forhold til hinanden.

Den selv-referentielle forbruger

Firat og Venkatesh (1995) kommet med yderligere konkrete eksempler pd og argumentation
for forbrugerens skift fra moderne til postmoderne. Et af disse eksempler gar pa forbrugerens
opfattelse af forbrug og produktion, og at produktion ikke kun kommer fra videnskabelig og
teknologisk fremgang i producenters produktfremstilling, men at produktion ligesa vel er
konstitueret af kulturelle processer og kulturel tilstedeveerelse dvs. sestetik, sprog og diskursiv
praksis (Firat & Venkatesh 1995:240). P& den made er forbrugeren i det moderne
forbrugsmenster ikke i stand til at udnytte kulturel dybde og menneskelig, individuel oplevelse,
nar alt er — sat pa spidsen — sort/hvidt og differentieret (Thomas 1997:52). Gennem sin
misteenkeligggrelse af ultimative sandheder fralaegger forbrugeren sig derfor sit preedikat som
blot rationel kalkulator og kognitiv agent (Firat & Venkatesh 1995:240) og gar over til at
erkende mulighederne for at blive en individuelt orienteret, selv-referentielle forbruger i kraft

af sin livsfarelse og sit forbrug. Supplerende beskriver Bradshaw & Brown (2008:1400) ganske

27



Forbrugergenereret branding Henrik Lenz

rammende denne udvikling: "Metaphorically, it? replaced the prevailing information-processing
perspective on consumer behaviour — the consumer as computer — with a socially- and

culturally-embedded notion of consumer as communicator, disseminator, hedonist, explorer,

itinerant and story-telling shape-shifter" (min understregning).

For at uddybe metaforen taler vi sdledes om en falliterklaering af den samfunds- og
producentdeterminerede verdensorden. | processen anerkender den moderne forbruger sig
som have veeret en modvillig medlgber og deltager i et rationelt, gkonomisk funderet system
uden plads til symbolsk og emotionel fortolkning af forbruget (Bradshaw & Brown 2008:1405).
Den postmoderne forbruger derimod vil helt konkret have lov at kebe Bodum stempelkander,
fordi Bodum passer ind i hans fortolkning af hans egen person, og den emotionelle veerdi, som

Bodum besidder, kan han bruge til at forteelle en historie om sig selv.

Fortolker og veerdiskaber

| forlaengelse af dette fremlaegger Firat og Venkatesh (1995) sdledes et relevant paradoks i
forhold til modernismens virkelighedsudlaegning. Paradokset skal forstas som det problem, at
producentens kommunikation p& det moderne marked skulle vaere ultimativt lig med
fortolkningen af produkterne. Derved er det moderne forbrug blot en forteerende handling, der
ikke producerer noget. Eksempelvis ville den moderne forbruger forbruge et produkt som fx
Ford ved udelukkende at forbruge bilen ud fra dens funktionelle egenskaber. Paradokset opstar
idet, at den moderne forbruger gennem tid er blevet fodret med den virkelighedsopfattelse at
”"kunden altid har ret”/”Consumer is king” og andre marketingslogans, der i sin banalitet
fortaeller om det modsatte. Rykket mod postmoderne forbrug sker derfor, idet forbrugeren
indser diskrepansen mellem dette ideal, og hvad der sker i virkelighedens forbrug, nemlig at
han selvsagt ikke blot udnytter bilens evne til at bringe ham fra A til B i et rationelt og
funktionelt orienteret forbrug, men at han ogsa forbruger bilens emotionelle vaerdier til at
skabe veerdi om sit eget image. Saledes rykker den postmoderne forbruger over i hvad der var

producentens rolle: rollen som fortolker og veerdiskaber.

Jeg beveaeger mig nu over i konkrete postmoderne begreber, der vedrgrer den postmoderne
forbrugeradfeerd for at kunne illustrere yderligere dette skift i forbrugsmeanstre pa et praktisk
niveau. Nogle af disse har ogsa indvirkning pa producentens rolle, men til at begynde med ser

vi pa tendenserne isoleret i forhold til forbrugeradfeerd.

2 1t” forstas som anafor til den ogsa her omtalte udvikling i forbrugeradfeerd.
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2.2.2 Fragmentation

You do good all day
Then you do wrong all night

- Bob Dylan, Spirit on the Water (2005)

Pluralisme

Pluralisme som postmoderne forbrugstendens tager udgangspunkt i falliterkleeringen af de
store forteellinger til fordel for de sma forteellinger (Lyotard 1996:118). Denne falliterkleering
haenger sammen med den mistede tiltro til, at verden kan saettes op i klare kategoriseringer
og dikotomier som nasvnt ovenfor. Saledes vil det sige, at de farhen efterlevede religigse og
politiske veerdier og narrativer har mistet deres troveerdighed (Raaij 1993:551). Skepticismen,
ironien og desillusioneringen til disse affgder en pluralisme i opfattelserne af verdens
sammenhang helt ned pa livsstil og forbrugerniveauniveau. De enkeltstdende ideologier samt
de dikotomiske opdelinger mistede grobund, og ligesa gjorde den enkeltstaende, faste livsstil
og dens forbrugsmgnster (Raaij 1993:551). Man kan ga sa vidt som at sige, at konkret livsstil
séledes bliver en overdrivelse, idet teoretikerne peger pa, at den postmoderne forbruger er
multifaceteret, "lever i gjeblikket” og handler efter sindstilstand og humgr, samt at der opstar
en tolerance og dbenhed over for forskellige stilarter og levemader uden skelen til
overlegenhed eller underlegenhed. Uden at invadere neeste afsnit om den postmoderne
producent kan man for uddybningens skyld papege opfindelsen af det mere spggefulde

segmenteringsbegreb markedssentimentering®.

Image-switching

Som et resultat af denne udvikling bliver de dikotomiske kategoriseringer derfor aflgst af en
eklektisk vaerdi- og forbrugstilgang (Raaij 1993:552), hvor alle stilarter kan leve, og for at lane
lidt fra socialteorien, sa spiller nihilisme en stor rolle i postmodernismen (Bonner 2001:288),
hvilket ogsa er én af grundene til at postmodernistisk forbrugeradfeerd ofte bliver beskrevet
med vendingen “everything goes”. Derfor kendetegnes det postmoderne forbrug ved et veeld
af kombinationer og modsaetninger, og nye forbrugsmgnstre skabes i en konstant udvikling.
Derfor er det centralt at tale om postmoderne forbrugsroller i forhold til situationelle
forbrugsoplevelser. Det er, hvad Raaij (1993) kalder disjointed experiences, eller
usammenhangende oplevelser. Begrebet beskriver det faenomen, at den samme forbruger
konstant bliver preesenteret for muligheder (kommercielle som ukommercielle), der
repraesenter vidt adskilte oplevelser uden kobling og uafhaengigt af kontekst. Man kan ogsa
kalde det for de-kontekstualisering, idet at forbrugeren uden negativ konsekvens, ja, neermest

befordrende, skifter image kun afhaengigt af situation og rollekrav. Postmoderne teoretikere

% Oversat fra "Michiels sentimentation du marché” (Michiels 1992:97)
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dgber dette "spil” image-switching (Raaij 1993:552), idet forbrugeren i én situation forbruger
brands, der passer pa rollen som den keerlige familiefar, i en anden situation pa det
fodboldgale legebarn, i en tredje pa rollen som den professionelle forretningsmand, i en fjerde
pa den lgsslupne natklubgaenger etc. Altsa forbruger forbrugeren brands, og mange forskellige
af slagsen, til at forteelle om sig selv, og at hver forbrugsoplevelse sdledes kan repraesenterer
et nyt image (Firat & Venkatesh 1993:232).

Det er selvfglgeligt ikke meningen her at papege, at rolleskift afheengig af omgivelserne er en
seerligt postmoderne tendens. Det har altid veeret tilfeeldet, at vi skifter roller i forhold til
eksempelvis familie- og arbejdsliv (Ogilvy 1990:15). Derimod er det formalet at fremhaeve
hvordan forbrugerens fokus pa produktets funktionelle egenskaber skifter til at veere et fokus
pa, hvad produktets veerdibesaetning kan sige om forbrugerens eget image i den pageeldende
forbrugssituation. Brandet bliver altsa lig med forbrugerens image (Firat & Venkatesh
1993:234) og fra brandets image opstar der kommunikation gennem forbruget af brandet om

forbrugerens image. Figuren nedenfor opsummerer denne mekanisme ganske simpelt.

Afledt

Brand | Forbrug lneana

Figur 2: Postmoderne image-switching.
Forbruget af brandets veerdibesaetning skaber forbrugerens situationelle image.

Hvad angar hvilke forbrugere, der kan falde ind under mekanismen for image-switching, sa
behandler de postmoderne teoretikere emnet med fokus pé, at mekanismen geelder al
personligt forbrug, eller BtC. Dog kan det pdpeges her, at der naturligvis vil veere nogle
forbrugere, der er mere interesserede i at kommunikere om sit eget image end andre, og at
disse mennesker vil have stgrre tilbgjelighed til at bruge brands til at kommunikere om deres
image. Alder er naturligvis en faktor her, da unge forbrugere generelt ma siges at have mere
fokus pa image. Yderligere kan det dog fremhaeves, at postmoderne forbrugere netop er
multifacetterede og pluralistiske i deres opfattelse af dem selv, hvilket gar selv en
kategorisering pa alder svaer, og saledes ma det siges, at teoretikernes generelle fokus pa alle

er ganske plausibel i denne sammenhaeng.

De postmoderne teoretikere diskuterer ikke, hvilke produktkategorier og brancher, der skal
differentiere sig over for forbrugeren via et image, forbrugeren kan applicere pa sit eget
image. Men hvis man for eksempel tager “ggr-det-selv” produkter, kan man dog argumentere

for, at forbrugeren vil fokusere mest pa de funktionelle egenskaber. Lidt anderledes vil det
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forholde sig med eksempelvis kgb af eksempelvis kgkkener, biler, modetgj og harde
hvidevarer. Her vil image spille en rolle for forbrugeren. Man kan argumentere for, at image vil
spille en starre rolle, nar forbrugerens motiv er transformational i den forstand, at forbrugeren
sgger social anerkendelse eller sanselig nydelse, end nar forbrugerens motiv er informational

dvs. for at Igse et problem — for at bruge Rossiter & Percys termer (Percy & Elliot 2005:149).

Men...

I denne sammenhang er det interessant netop i forhold til problemstillingen at fremhasve, at
de postmoderne teoretikeres beskrivelse af fragmentation og image-switching udelukkende
beskaeftiger sig med, hvad forbruget af brands ggr ved forbrugerens image. Jeg vil derfor nu
indledende abne op for, hvad, jeg mener, er ubeskrevet i teorien. Jeg mener, qua min
problemstilling, at det burde veere relevant at se pa, hvad det afledte image kommunikerer
tilbage om brandet, idet jeg ikke mener, at kommunikationen stopper ved den sidste boble i
figur 2 ovenfor. Nar nu teorien gar pda, at forbrugeren kanaliserer et kalejdoskop af forskellige
images og veerdier i form af sit de-kontekstualiserede brandforbrug, og at disse images ikke er
skarpt afgreensede fra situation til situation, kontekst til kontekst, sa er det vel ogsa
interessant, hvis teoretikerne diskuterede, hvad forbrugerens medbragte veerdier havde af
konsekvenser for selve brandets image-repraesentation og veerdibesaetning. Efter denne
abning af, hvad jeg lgbende vil pointere fortsat, vil jeg nu fortseette med at beskrive de
postmoderne teorier, og jeg vil fortsat papege og uddybe problematikken ved denne smalle

fokus pa envejs-imageoverfgrsel fra brand til forbruger.

Som uddybning af den ovenfor neevnte kanalisering af veerdi fra forbrugeren er det relevant at
se naermere pa den specifikke teori om, hvordan forbrugeren bliver producent i en

postmoderne sammenhaeng.

2.2.3 Reversal of consumption and production

Nar det ikke leengere er forbruget af produktet, som er formalet, men at det er derimod er det
image og den mening, der produceres, der er hensigten med forbruget (Fiske 1989:144), s&
opstar en mekanisme, der tager karakter af ombytning af forbrugsmenstret — deraf reversal of

consumption and production (Firat & Venkatesh 1993:235).

En anden made at se denne udvikling pa i modseetning til modernistisk forbrug, er ved at
betragte den moderne forbruger med det ofte brugte preedikat homo economicus; et veesen,

der forbruger produkter med et skarpt gje pa cost/benefit analyse — altsd produktet defineret
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ud fra dets nytteveerdi. Firat & Shultz (1997:193) fremlaegger hertil den postmoderne
videreudvikling, homo consumericus, som er forbrugeren, der er defineret af de veerdier, som
forbrugeren producerer til sit eget image gennem forbrug og forbrugsoplevelser, og saledes re-
producerer han sig selv p& et marked, hvor mennesker bliver ligesom brands (Firat &
Venkatesh 1993:236). P4 den made stopper produktionen ikke, nar forbrugeren har kgbt
varen, nej, produktionen skifter blot ejer, og forbrugeren pabegynder herp& produktionen af
eget image. Et eksempel er forbrugeren, der tager en iPod ned fra hylden i Fona, hvor den star
med sin producent-producerede brandveerdi tilknyttet. Men idet forbrugeren kgber iPod’en og
forlader butikken med den, tager han over, og det er nu er det ham, der producerer veerdi —

om sit eget image. Deraf ombytning (reversal) af producentrollen.

Det er her, den postmoderne pointe om det skellet mellem (eller udeblivelsen deraf)
produktion og forbrug kommer ind: ”...any distinction is only arbitrary” (Firat & Shultz
1997:201) som afsnittet blev indledt med. Den eneste opdeling er nemlig ifglge teoretikerne
kun overfladisk og ligger kun i formen af produktionen. Det vil sige, at forbrugeren og
producenten fusionerer, fordi de begge producerer, og en moderne opdeling af de to starrelser
vil derfor kun veaere arbitraer (Firat & Venkatesh 1993:236; Firat & Shultz 1997:200).

2.2.4 Introduktion af den brand re-producerende forbruger

| forleengelse af teorien om forbrugerens egen imageproduktion mener jeg nu, at det er
vaesentligt at fremleegge muligheden og mekanismerne for en re-produktion af brandets
veerdier i det gjeblik brandet bliver en del af et kombineret forbrug af andre og forskellige
brands for derpa at indgd i forbrugerens egen, autonome imageproduktion. Saledes tillader jeg
mig pa egen hand, at introducere muligheden for tilstedeveerelsen af, hvad jeg vil kalde den
brand re-producerende forbruger. Dette ggr jeg i forleengelse af det allerede i indledningen

bergrte begreb forbrugergenereret branding.

I underafsnittene om teorierne for fragmentation og reversal of consumption and production
har det vist sig, at der i disse teorier kun er fokus pa, hvad forbrugerens vaerdiproduktion
betyder for hans eget image p& markedet (jf. hvordan han re-producerer sig selv). Men jeg
mener, at det er relevant at se pa, hvad forbrugerens adfeerd og hans fragmenterede
veerdiproduktion har af konsekvenser for selve iPod brandet i eksemplet ovenfor. Hvis
forbrugeren inddrager mange forskellige brands i en produktion af mange forskellige images,
og han selv bestemmer, hvordan disse skal danne hans "markedsimage” selv-referentielt, sa
er det vel ogsd en mulighed, at han i denne proces re-producerer selve brandets image
gennem et fragmenteret og de-differentieret forbrug. Nar nu forbrugeren bruger brands til at

producere et image til sit liv eller blot en given situation, og han ggr det pa en made, sa det
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passer ind i lige det individuelt specialdesignede image, s ggr han det ikke kun ét brand af
gangen; han ggr det med mange brands samtidigt og ved at kombinere dem med forskellige
forbrugssituationer, s& han opnar lige det image, der opstar i forbrugssituation. Sddan opnar
han det image, der passer til lige dén stil, dén méaned, dén genre, over for lige de mennesker.
Derfor er det ngdvendigt at papege muligheden for, at nar et brand bliver forbrugt i
forbrugerens selvstyrende imageproduktion i en kombination med mange andre brands, sa er
det mulighed for at brandet bliver forbrugt radikalt og forhold til dets etablerede veerdier.
Dette vil i den pagaeldende situation have et vist veerdifordrejende resultat pa brandets image,
som man ma forholde sig til i en deekkende beskrivelse af den postmoderne forbrugers

omgang med brands. Nedenfor har jeg opstillet figuren for denne mekanisme.

Radialt
Forbrug
=
Afledt
I_irand- forbruger-
mage ; image
i
=
Brand

. re-produktion

Figur 3: Mekanismen for brand re-produktion.

For at udbygge eksemplet ovenfor s& er det ud fra de netop beskrevne mekanismer
sandsynligt, at iPod-kgberens image er et produkt af talrige andre brands, som han har valgt
og filtreret sig frem til ud af de mange brands han har til radighed for sin person. Han gar i
Doctor Martin Militeerstgvler, han abonnerer pa Dansk Filatelist Forbunds Tidsskrift, han
forbruger natteliv pd Mimers Bodega, han drikker altid Aldis Cola og han kagrer pa en Puch
Maxi. Med maelkekasse bagpa. Alle disse brands bliver forbrugt sammen i produktionen af hans
image, et image der ikke ngdvendigvis har noget at ggre med iPod-producentens produktion af
image, som da den stod i butikken. Det er endda vaerd at papege, at summen af forbrugerens
imageproduktion i det teenkte, men mulige, tilfeelde her afviger radikalt fra producentens

imageproduktion.
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Efter eksemplet med den konkrete iPod, er det pa sin plads med et bredere overblik over,

hvilke brands, der er udsatte i forhold til brand re-produktion. Det er for omsteaendigt og bliver

aldrig komplet at liste produktkategorier og placere dem i den ene eller anden ende af skalaen.

Derfor opstiller jeg en i stedet en mere anvendelig lignelse, der forlyder: Jo mere forbrugeren
kan bruge brandet til at producere sit image, des mere kan forbrugeren ogsa re-producere
brandets image. Dette vil sige, at der kun kan kommunikeres om brandet image, hvis brandet
bliver brugt i et eksplicit kommunikativt modus for forbrugerens image. Figuren nedenfor er
vist som retningsangivende for, om det enkelte brand kan betragtes som i potentiale for brand

re-produktion afhaengigt af, hvor langt oppe ad y-aksen, brandet befinder sig.

Brandets potentiale for at kommunikere
om forbrugerens Image
N

.
Forbrugerens potentiale for at Itnrnmunllu;e
om brandets Image (brand re-produkbon)

Figur 4: Brands der kan forbruges brand re-produktivt.

Her kan det uddybes, at figuren er tegnet sadan, at brandet kun kan beveaege sig pa den
stiplede linje, og jo laengere brandet befinder sig oppe ad y-aksen, jo leengere er det ogsa ude
af x-aksen. Som naevnt vil jeg heller ikke liste forskellige brands, hgjt eller lavt pa y-aksen, ud
fra om de er steerke, unikke etc. Det vil jeg ikke, fordi man ikke kan indeksere det neermere,
end at brandets potentiale for at kommunikere om forbrugerens image er helt afhaengigt af
selve forbrugssituationen, samt ud fra hvilke andre brands, der er udvalgt til at producere
forbrugerens image. Brands spiller sammen i image-produktion, og derfor er det ogsa dette
samspil, der kan bevirke brand re-produktionen. Dette vil naturligt blive uddybet neermere i

afsnittet om speaendingsfeltet.
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Den brand re-producerende forbruger og det amoralske forbrug

Frankly, my dear, | don't give a damn.
- Rhett Butler i filmen Gone with the Wind (1939)

@stergaard (1997) taler om, hvordan brands i en postmoderne tidsalder kun giver mening i
forhold til andre brands, og at en vare er et tegn, der ikke leengere refererer til sin oprindelige
mening, men kun til andre tegn. Tegnet far saledes kun betydning i relationen til andre tegn
(Dstergaard 1997:480). Denne pointe kan uden starre besveer overfares til ovenstaende
mekanismer, blot med den tilvirkning, at selve brandet ogsa bliver defineret i forhold til andre
brands, med forbrugeren som den brand-kombinerende kommunikator jeevnfgr iPod-
eksemplet. Det skal ikke forstds som en afvisning af teorierne, men en videreteenkning af de
beskrevne mekanismer. Postmoderne forbrugeradfeerdsteori leegger om noget op til at blive
videreudviklet netop qua argumentet om forbrugeren som en autonom stgrrelse, hvis
forbrugskonsekvenser maske ikke kan styres. Thomas seetter dette pa spidsen: "The
modernist view of the consumer is that they are rational, planned, organized, conformist and
maybe moral. The postmodernist view of the consumer is that they are irrational, incoherent,

inconsistent, individualistic and perhaps immoral, certainly amoral” (min understregning).

Saledes er det min pointe, at en notorisk amoralsk forbruger er ligeglad med, hvordan et
brand er bestemt til at skulle forbruges, og hvis forbrugeren vil forbruge det autonomt, radikalt
og uafhaengigt af producentens tanke og i et mix med alle andre teenkelige veerdier og
imageskabelser, s& gar han det, uagtet om det skulle kommunikerer noget "forkert” om

brandet. Bare han synes, at det passer ind i forteellingen om ham.

Jeg vil nu supplere dette argument med uddybning af anden relevant teori samt papegning af,

hvor jeg mener, der kan videretaenkes pa denne.

2.2.5 Den marketing-dekodende forbruger
Look, I know your game, and I'm tired of playing it.

- Oliver Barrett i filmen Love Story (1970)

Murray og Ozanne (1991) har beskrevet en model for forbrugerens refleksive modstand over

for markedsfgring, hvor det i et postmoderne forbrugsmgnster er muligt for forbrugeren at
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veere kode-bevist i forhold til de kulturelle og marketingforfattede kommunikationskoder
(Murray & Ozanne 1991:522). Dette er noget af det teettere, litteraturen kommer pa den
neerveerende problemstilling, idet modellen beskriver, hvordan forbrugeren gennem
reflektering kan stille spgrgsmalstegn ved ikke blot omsluttende samfundsstrukturer og
dogmer, men ogsa ved forbrugsmgnstre dikteret gennem markedskommunikation. Teorien
opstar ud fra Habermas’ termer ideal speech situation og distorted communication (Habermas
1985). Den ideelle speech situation er defineret ved, at begge parter i kommunikationen har
ligeveerdig mulighed for at tale ubelemret af autoritetsstagrrelser, og hvor alle standarder for
forstaelighed, eerlighed, genmeele og sandfaerdighed er overholdt. Uden overholdelsen af disse
vil der opsta uligeveegtigt og dominans hos én af parterne i kommunikationen, dvs. distorted
communication. Markedsfegring er sdledes en form for distorted communication, idet disciplinen
gar ud pa at organisere, styre og dominere kommunikationskoden, og derfor har man som
udgangspunkt en situation, hvor forbrugeren, ifglge Habermas, har intet andet valg end at
deltage i koden (1985:164). Ikke langt fra en postmodernistisk forbrugerbeskrivelse beskriver
Murray og Ozanne forbrugeren, der friggr sig fra systemet og ifgrer sig preedikatet the
reflexively defiant consumer (eller den refleksivt trodsige forbruger) (Murray & Ozanne
1991:522). Ifglge denne teori har forbrugeren mulighed for at afveerge en marketingdikteret,
forbrugerkulturel kode, hvis han vel at maerke er i stand til at udrede markedsfgrerens
kommunikationskode. Hvis forbrugeren kan det, kan han aendre pa brugsvaerdien situationelt
(Murray & Ozanne 1991:523; Holt 2002:71). Murray og Ozannes teori er ganske akademisk og
baserer sig udelukkende p& forbrugerens tankesaet. Men jeg vil ga videre med teorien og
eksemplificere den i praksis: Forbrugeren kagber en BMW 320i i fuld, refleksiv bevidsthed om,
at den tilhgrer et produktsegment defineret af producenten som henvendt til hgjere
mellemklasse, hgj-indkomst, konservativ, tysk kvalitet og grundighed. Men forbrugeren
neegter pa amoralsk vis at tilslutte sig denne kode. Han vil endre koden, og i netop den
forbindelse saetter han sig ind i bilen ifgrt guldkeeder om halsen, fuldt tatoverede arme og
kronraget isse for at kare bilen direkte ned til kammeratens autovaerksted, hvor han far
seenket undervognen, skiftet feelgene til dobbelt starrelse, tonet ruderne, pasat dobbelt

heekspoiler og skiftet udstgdningen til udstgdninger.

Teorien bliver interessant i den aktuelle sammenhaeng, idet den abner op for videretaenkning
af en mekanisme, hvor forbrugeren, der er bevidst om marketingkoden, ikke blot ignorerer
den originale marketingdikterede kode, som Murray og Ozanne mest fokuserer pa, men ogsa
forbruger brandet radikalt med ny brandveerdi og image, som det passer sig i forhold til den
gnskede produktion af det individuelle image. Derved er vi igen ovre i diskussionen om, at
forbrugeren ikke alene forbruger brands til at producere sit image, men at han i processen
ogsa kan re-producere brandets image modsat af den etablerede kode for at fa det til at passe

med den intenderede produktion af forbrugerimage.
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Ifalge Murray og Ozanne kreever refleksiv modstand, at forbrugeren er i besiddelse af den
kritiske evne til at filtrere de kultur- og marketingdikterede meninger fra i sit forbrug, hvilket

er en pointe, der vil blive behandlet i det empiriske afsnit.

2.2.6 Neo-tribalism

Hos Cova og Cova, der er nogle af hovedfortalerne for neo-tribalism, er stammer (tribes)
udgjort af et netveerk bestaende af personer, der ikke fremstar heterogene, hvad angar alder,
kegn og indkomst, men som er forbundet ved en delt fglelse, lidenskab og/eller oplevelse (Cova
& Cova 2001:69). | modsaetning til et segment, der bestar af homogene personer, der ikke er
forbundet med hinanden som personer, sd er mennesker i et stamme community forbundet
med hinanden gennem oplevelser sdsom ejerskab af samme Ford Mustang eller hang til online
forumdiskussion af bjergbestigning eller blot delte fadevarepraeferencer. Vejlgaard har
defineret kernen af stamme-begrebet udmeerket: "Segmentering handler om at komme
forbrugerne i nogle kasser, som de som regel ikke selv er klar over, at de befinder sig [...].
Stammetaenkning handler derimod om, at forbrugerne selv kommer sig i nogle kasser, fordi de

har behov for at identificere sig med ligesindede” (Vejlgaard 2000:1).

Derfor taler Muniz og O'Guinn ogsa om sakaldte brand communities som en del af stamme
communities, hvor feellesskabet drejer sig specifikt om et delt forbrug af brands, og hvor bl.a.
“forbrugsritualer” er en del af feelleskabet (Muniz & O'Guinn 2001:421). Stammetankegangen
er relevant her, fordi det omtalte forbrugerproducerede image kraever tolkning af andre i en
forbrugerkultur for at veerdien i imaget kan anerkendes, og det kan man sige sker, idet

personer i en stamme forbruger brands sammen.

Derudover er bestemte forbrugsritualer i stammetankegangen relevante i forhold til brand re-
produktion, fordi eksistensen af et delt forbrugsritual kun er interessant for personerne i en
stamme, nar netop forbrugsritualet er unikt nok til, at der dannes et stamme community
omkring det. Man kan dertil fgje, at forbrugerdikteret brand re-produktion ogsa er dybt
afhaengigt af tolkning fra andre, og derfor er stammetankegangen ikke bare en vigtig pointe i
postmodernistisk forbrugeradfaerd, men i sagens natur ogsa i problemstillingen om brand re-
producerende forbrugere, der forbruger brands i et omfortolket modus sammen i et etableret

stamme-community til at stgtte op om det.

Eksemplet hér kan veere hardcore dansk undergrunds-hiphop og undergrundsrap, der har
taget Guld Tuborg til sig uafheengigt af, hvad @l-brandet skulle have haft af dikteret veerdi fra
brandejeren. Her kan det papeges, hvordan denne keempestamme af hiphop-entusiaster har
forbrugt Guld Tuborg i sammenhaeng med resten af deres kulturbaserede brandforbrug

(hiphop-tgjmeerker, hiphop-kunstnere, hiphop-natklubber etc.) og har gjort det intenst nok til,
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at Guld Tuborg er blevet re-produceret til at veere en integreret del af denne kultur, og nu
sponsorerer DM i freestyle rap, MC Fight Night. Specifik eksemplificering kan veere
undergrunds-raphittet "Lommen Fuld af Guld”, der sagar har spundet et andet hit, "Vommen

Fuld af Guld", af sig.

Jeg vil nu ga til sidste og afsluttende underafsnit i afsnittet om brandet for forbrugeren, hvor

jeg vil gennemga analysen og argumentationen for brandveerdi-konstruktion opsummerende.

2.2.7 Den brand re-producerende forbruger i en teoretisk kontekst

Nu har jeg gennemgaet de aspekter af moderne til postmoderne forbrugeadfaerd, som har
veeret relevant for mit fokus, og nedenfor opsumerer jeg de enkelte teoretiske begreber,

hvorefter jeg konkluderer samstemmigt med afsnittets arbejdsspgrgsmal.
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Fragmentation

- Pluralisme/tolerance

- Image-switching

Reversal of
consumption

and production

Refleksiv modstand

Neo-tribalism

Brand re-
producerende forbrug

(Egen tilvirkning)

Henrik Lenz

Altomsluttende tilstedeveerelse af modseaetninger i et
forbrugsmgnster med vidt adskilte oplevelser uden kobling
og uafhaengig af kontekst, hvor hver forbrugeroplevelse

repraesenterer et nyt forbrugsmegnster for samme forbruger.

Abenhed over for forskellige stile og leveméader uden skelen
til overlegenhed eller underlegenhed af forbrug og livsstile.

Everything goes.

Forbrugeren kan gennem forbruget af imageveerdier fra
brands skifte mellem personlige images afhaengigt af

situation og roller.

Anerkendelsen af at veerdi ikke laengere skabes hos
producenten i produktionen, som i moderne
forbrugertilgang, men at veerdi skabes hos forbrugeren i
forbruget. Homo consumericus er forbrugeren, der forbruger

brands til at producere sit eget image.

Forbrugeren kan frafiltrere markedsfgrerens dikterede kode
og diktere sin egen forbrugskode i forhold til brands og
derp& aendre pa brugsveerdien situationelt. Denne teori
abner muligheden for at ignorere nogle brandveerdier for at
pasaette passende veerdi- og imagebesaetninger til den

gnskede produktion af image.

Mennesker er forbundet i stamme- og brand communities
med feelles oplevelser frem for blot i segmenter.
Markedsuafhaengigt forbrug bliver derfor tolket igennem

communities og brandveerdi tilleegges ved forbrugsritualer.

Med udgangspunkt i denne oversigts grundleeggende teori
beskrives det brand re-producerende forbrug som
mekanismen, hvormed forbrugeren uafhaengigt og amoralsk
forbruger et brand sammen med andre brands for at opna
en vis personlig imageproduktion, men med den szerlige

konsekvens at brandets image ogsa re-produceres.

Figur 5: Opsummering af postmoderne begreber for forbrugeradfeerd og deres relevans pa problemstillingen.

Med egen tilvirkning.
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Begreberne, som jeg har listet i figur 5, er blevet behandlet i afsnittet, sdledes at de er blevet
beskrevet som teoretikerne har teenkt dem (alle undtagen det sidste punkt forstas), og sa har
jeg anvendt dem og diskuteret udfordrende, hvor det var relevant ift. problemet for at
forklare, hvad jeg mener, er en forholdsvis ubeskrevet akademisk i nutidig forbrugeradfeerd:
Den brand re-producerende forbruger. Alle begreberne haenger saledes sammen i udredningen
af denne tendens. Derfor har saledes det veeret relevant at udbygge og diskutere teorien
kritisk for at opna en forklaring pa nogle af de centrale spgrgsmal, jeg stiller i begyndelsen af

afsnittet.

Afrunding

Refererende til netop disse spgrgsmal har jeg gennem dette afsnit beskrevet, hvordan vi som
forbrugere bruger brands i en postmoderne kontekst til at producere veerdier ikke bare til
vores eget individuelle image, som er den almene postmoderne tilgang til forbrug, men jeg er
ogsa gaet videre ud fra dette tankesaet og beskrevet, hvordan der er mulighed for, at
forbrugeren samtidigt kan fortolke og re-producere selve brandets veerdier for at passe det ind
et de-kontekstualiseret, forbrugerproduceret image. Hvad angar de lovede mekanismer for
dette, har jeg analyseret mig frem til mekanismer, hvormed en amoralsk, selv-referentiel,
postmoderne forbruger producerer omkodede images og veerdier via sit forbrug, og hvordan
det vigtigste for forbrugeren ikke er, hvad brandejeren har pasat brandet af vaerdier, men
hvordan forbrugeren kan fortolke koden for disse veerdier og eventuelt omkode dem til den
relevante kontekst, situation og imageproduktion. Hvad angar arbejdsspgrgsmalet om,
hvordan forbrugeren har udviklet sig i forhold til disse muligheder, sa har jeg ikke papeget, at
der er sket en stgrre omveeltning af de postmoderne teorier, men blot at der kan veere
tendenser for brand re-produktion i form af forbrug, som ikke har faet nok akademisk
opmeaerksomhed i postmoderne marketingteori. Derfor har jeg, qua det sidste
arbejdsspgrgsmal, videretaenkt teorierne, sa det har veeret muligt at beskrive disse eventuelle

tendenser.

Jeg skriver her "kan veere”, fordi det for den videnskabelige argumentations skyld stadig er
ngdvendigt at beskrive den empiriske efterprgvning af problematikken, hvad der vil blive

skildret i afsnit 3.

I figur 6 nedenfor opstiller jeg afsluttende modellen for, hvordan jeg ser teoriens hovedtemaer
i forbrugerens veerdiskabelse med mit bidrag om den brand re-producerende forbruger tilfgjet
som det tredje led. Saledes fungerer denne afslutning ogsa som afsaet og udgangspunkt for

den videre analyse.
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Re-produktion af brand-image gennem forbrug

Figur 6: Forbrugeradfeerden og dens veerdiskabelse.

Analysen af brandet for forbrugeren slutter her, og det er sdledes blevet tid til at se p& brandet
for producenten, og hvordan producenten og hans markedsfgring forholder sig til den netop
overstaede analyse, og i hvilken grad man kan drage paralleller til denne. Flere af begreberne
vil g& igen, da de ikke kun omfatter konsekvenser for forbrugeren, og derfor vil de af hensyn

til lzeseren ikke blive beskrevet forfra for sdledes at undga ungdige gentagelser.
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2.3 Brandet for producenten

Afsnittet, der nu fglger, har til formal at besvare de samme under- og arbejdsspgrgsmal som
ved foregaende afsnit, blot med den afggrende og ikke overraskende forskel, at der her er tale
om de diskuterede udfordringer nu blot for producenten i et moderne-til-postmoderne miljg.
Ligesom i det netop afsluttede afsnit, vil jeg ogsa her fremleegge teorien del for del med

henblik pa at diskutere den lgbende med reference til problemet i fokus.

2.3.1 Nogle vil analysere, planlaegge, implementere og kontrollere...
Newsman: Sir, why are you doing this?

1% reporter: Why are you running?

2" reporter: Are you doing this for world peace?

3" reporter: Are you doing it for the homeless?

Newsman: Or for the environment?

3" reporter: Or for nuclear arms?

2" reporter: Why are you doing this?

Forrest: | just felt like running.

- Fra filmen Forrest Gump (1994)

Stram styring af brandet er et gennemgaende tema i en bog, som de fleste ville naevne som
fast pensum for afseetningsgkonomi pa hgjere laereanstalter. Bogen er Kotlers Marketing
Management: Analysis, Planning, Implementation and Control. Titlen i sig selv er sigende for,
hvordan moderne markedsfgring har taget sin form; brandejerens kontrol af brandet er af
afggrende betydning for markedsfaringens succes. Kotler er derfor velegnet som
udgangspunkt, idet jeg i dette afsnit vil behandle rejsen fra moderne til postmoderne branding
— fra kontrol til kaos (Brown 1993b:94). Kotler er et vigtigt udgangspunkt, fordi han drev
markedsfgringsdiskursen frem som en strukturalistisk disciplin med etablerende axiomer og
typologier samt 16 generaliserende og logiske fglgeslutninger til metodisk brug i disciplinen
branding (Kotler 1972:49-53).

Denne straeben efter at kontrollere brandet har taget sin gang op igennem 80’erne og 90’erne,
og de fundamentale udviklingstrin og tendenser blev bergrt i introduktionen til dette teoriafsnit
fordi de netop er fundamentale. Derfor er det nu blevet tid til at beskrive, hvordan

tendenserne skifter, og postmoderne tendenser i markedsfaring imgdegas af virksomhederne.
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Andre vil...

Hvad enten det var mindshare control, der skulle skabe kontrollen over brandet, eller det var
med fokus pa corporate branding, at man skulle styre udenom afvigelser, sa er
virksomhederne ogsa klar over, at deres budskaber er oppe mod det Kresten Schultz
Jgrgensen kalder bricoluers (Jgrgensen 2004:60). Nemlig forbrugere, der betragter brands,
som noget de kan veere loyale over for det ene gjeblik og ikke loyale over for det andet. Som
nar vi har opinionsmalinger, der den ene dag viser det ene og den anden dag det andet. Og
ved reklamekampagner, der slet og ret ikke virker efter hensigten (Jgrgensen 2004:60). Netop
reklamekampagner, der ikke virker, er centralt her, idet det ma siges at veere et udmeerket
bevis for et kontroltab. Nar producenten tager dette faktum til sig, melder fortvivlelsen sig
selvfglgeligt, idet man har sveert ved at skulle fraleegge sig de sofistikerede modeller med
udgangspunkt i finansielle discipliner og gkonometriske modeller, der skal sgge at afdeekke,
om indsatsen nu ogsa vil resultere i et mersalg, der faktisk svarer til indsatsen. Den slags kan
reklamebureauet eller marketingchefen heller ikke fraleegge sig helt, men nar man ikke kan
veere sikker pd, at det er det, der virker, hvad vil sa ggre forskellen — en saerligt morsom
annonce? En spaendende og kendt person i et TV-spot? Et kreativt sammenkog af erotisk
snilde og ironiske budskaber? Sagen er, at ingen virksomhed kan regne med en stabil
tilslutning fra nogen som helst seerligt laenge ad gangen. Men, som Jgrgensen pointerer, sa er
dette ikke kun negativt — det giver muligheder, eller i hvert fald andre indgangsvinkler, nar
umaelende loyalister bliver reflekterende pragmatikere (Jgargensen 2004:120). P4 godt og ondt
tvinger det i alle fald producenten ud i en brandingdisciplin, hvor mere ansvar ligger hos
forbrugerens egen fortolkning og uafheengige brandforbrug, og producenten ma derfor
indordne sig efter det. Reklamekampagner tager derfor ofte udgangspunkt i, at forbrugeren
ganske enkelt ikke fgler stgrre grund til at forbruge producentens produkt, andet end "I just
felt like running”, som Forrest Gump udtrykte det. Uden nogen starre idé i baghovedet, uden
at det var hans faste livsstil, uden at ville ggre som nogen havde sagt. Men derimod blot fordi

det gav mening for ham og kun ham — det kan man kalde postmodernisme.

P& den ene side har man transportmodellen (afsender, budskab, modtager), der egner sig
glimrende til en klassisk forstaelse af, hvordan meningsdannelse kan finde sted hos
modtageren, hvor afsenderen forsgger at overvinde stgj og modtagerens eventuelle modstand
mod overbevisning og i sidste ende fa modtageren til at kabe - som ved den altid neervaerende
“tragt” hos marketingfolket eller stimulus-respons modellen (Sepstrup 1999:115). P& den
anden side har vi kommunikation som en social proces, hvor man betragter kommunikation
som et aldrig afsluttet loop bestaende af mennesker, stemninger, situationer, sociale
relationer, og personspecifikke erfaringer (Rowling & Bergman 2000:403). Med
transportmodellen star man overfor problemet at rationel kommunikation nar frem til

modtageren, ja, men maske uden at skabe opmaerksomhed. Omvendt har man med den
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sociale proces problemet, at man risikerer fraveelgelsen af at kunne sta fast pa noget

konsekvent i forbrugerens bevidsthed.

Resultatet i megen markedsfaring, vi ser i dag, er naturligvis, at producenten ikke betragter
branding som et dilemma mellem de to muligheder, men blot holder udfordringerne (eller
bricoleuren) sig for gje. Producenten er derfor ofte klar over, at det er brugbart med en
metode, der indeholder elementer af transportmodellen og kommunikation som social proces.
For man kommer ikke udenom, at nar eksempelvis Blumgller skal seelge Bio Tex vaskemiddel,
sa ger de rationelle parametre for ren vask sig geeldende i hgj grad — enzymer etc. Men hvilket
humer er du i, nar du vasker hvidt? Og hvad er det ved Bio Tex, der kan indga i forbrugerens

socialt konstruerede image i en postmoderne kontekst?

Den postmoderne forbruger blev afdeekket i detaljer i foregdende afsnit, og det er selvfglgeligt
i samme spor, den postmoderne producent beskrives. Og der er sandeligt vanskeligheder, i
forhold til at skulle kommunikere til mennesker, der forbruger producentens brands for at
forteelle om deres eget image, og nogle gange i denne proces ogsa forteeller en helt tredje

historie om producentens brand. Fra kontrol til kaos til re-produktion.

Det er udfordringen, producenten star overfor og det er derfor, man kan fristes til at kalde
reklame og kommunikation for "avanceret kebmandskab med en uhyre stor portion
ubekendte” (Jgrgensen 2004:143). Ikke desto mindre imgdegas udfordringen via forskellige
teknikker, der bevidst eller ubevist bliver iveerksat af selve producenten. Disse teknikker
fremlaegger jeg nu for at fa en forstaelse af, hvordan en postmoderne producent bruger brands
og hvilke mekanismer han bruger for at konstruere brandveaerdier til den postmoderne

forbruger.

2.3.2 Hyperreality

Simulation er virkelighed. Nar man besgger Disney World, er simulation det fgrste, man
oplever, og det er ogsa det, man kan har at referere til, ndr man som forbruger skal genkalde
konnotationer til producenten Disney herefter. Det er det postmoderne faenomen Hyperreality,
der gar sig geeldende her, altsa at producenten isceneseetter en simulation af virkeligheden
(Brown 1995:114). | USA har man brandet Can’t Believe It’s Not Butter, som er smgr, men
ikke lavet af smgr. | Danmark kender vi Hermesetas, der er sukker, men ikke lavet af sukker.
Det er der ikke noget odigst i for forbrugere generelt, og det er i dag helt almindeligt, at
forbrugeren oplever en simulation af stedet, produktet eller begivenheden, fgr de oplever det

virkelige sted eller begivenhed — indkagbscentre, computerspil, forlystelsesparker.
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Disney World

Eksemplet med Disney World er udmeerket til at forklare hyperreality som en
made at markedsfare sig pa, hvor simulationen bliver den besggendes
virkelighed. Her kan man tage pa en tur i junglen, se eksotiske dyr, opleve andre
kontinenter og se gamle ruiner. Men der er ingen fare pa feerde, for alt er
tilrettelagt for at gore det spiseligt for forbrugeren. Disney lader forbrugeren
entrere en verden, der er lavet lige preecis efter forbrugerens behov og uden
sammenhaeng til den virkelige verden, hvor andre kontinenter med fattigdom,
kriminalitet, og farlige vilde dyr naturligvis ikke ville hue forbrugeren.

Det er netop, hvad Ogilvy fremlesegger som arsagen til producentens brug af
hyperreality: ”Consumers don’t ask themselves as often 'what do | want to have
that | don’t have already.’ They are asking instead 'what do | want to experience

that have not experienced yet?’” (Ogilvy 1990:14).

J

Det laegger pres pa producenten for skulle levere oplevelser og felelser i stedet for bare de
mere virkelige (og kedelige) tangenter. Derfor ser vi producenter i dag, der leegger deres
brandveerdi over pa noget, der ikke er virkeligt i forhold til, hvad produktet oprindeligt var
fremstillet til at kunne, og i stedet bliver brandveerdien afhaengig af, hvad forbrugeren selv kan

konstruere af virkelighed i simulationen.

Producenter bruger dette middel i rigt omfang. Yderligere eksempler kan veere Telias
fordelskampagne, der ikke bare handler om tale i mobiltelefon, men om at tage en ven med i
biografen. Eller Hdagen-Dazs is-reklamer, der ikke bare handler om at spise leekker flgdeis,
men om at dyrke sex. For Firat & Venkatesh er dette centralt for den postmoderne producent —
for at skille sig ud afkobler man produktet fra dets oprindelige mening og kontekst og tilkobler
det en ny kontekst med en simuleret mening der konstruerer brandets image (Firat &

Venkatesh 1993:234).

Ma jeg sa selv bestemme?
Nar man afkobler produktets fra dets “rigtige” mening har det selvfalgeligt en betydning i
forhold til den naerveerende problemstilling om at kunne forudse forbrugerens brug af brandet.

Derfor fremlaegger jeg her, hvor jeg mener, at teorien mangler uddybning.

45



Forbrugergenereret branding Henrik Lenz

De postmoderne teoretikere skildrer, hvordan producenten skal konstruere en hyperrealitet
som forbrugeren derneest kan kgbe ind i (Firat; Dholakia & Venkatesh 1995:47). De beskriver i
enighed, hvordan producenten farst skal skabe en hyperealitet og derneaest tilegne sig
forbrugernes interesse for den som ved eksemplet om Disney World. Saledes udfases
forbrugerens suvereenitet til fordel for imagets suveraenitet. Teoretikerne synes altsa at
argumentere for, at den postmoderne producent ikke behgver at lytte til forbrugeren, men blot
koncentrere sig om at skabe et unikt image (Firat, Dholakia & Venkatesh 1995:47). Her vil jeg
papege et hul i tilgangen.

Som argumenteret ovenfor, sa bruger forbrugeren brands amoralsk til at skabe sit eget image.
Men nar produktet i producentens branding har mistet den logiske, utilitaristiske mening, er
der selvfglgeligt mindre fodfeeste for producenten til at styre brandets veerdier hos
forbrugeren. Dermed ikke sagt, at alle brands, der er blevet markedsfgrt med postmoderne
hyperreality, nu bliver forbrugt i direkte modsaetning til, hvad producenten oprindeligt havde
teenkt sig, fordi forbrugerne ma og skal forbruge brandet det radikalt, nar alt alligevel er
simuleret. Nej, men det saetter til gengaeld ggede krav til lytning og overvagning fra
producentens side, fordi man har givet forbrugeren lov til at "forteelle selv”, og det giver i

seerdeleshed hyperreality-tilgangen nogle faldgrupper.

Derudover er der med den ggede brug af hyperreality i global markedsfgring sat en standard
for, hvordan forbrugere i al almindelighed bliver opdraget til at opfatte brands. Derfor er
producenten blevet ansvarlig for at have forvendt forbrugeren til at tolke selv i det evige nu
(Firat & Scultz 1997:189), hvor branding foretages uden fokus pa engang men kun pa her og
nu og fremad. Det betyder, at der ikke behgves at tages hensyn til brandets "engang-
veerdier”, men at den amoralske forbruger lige savel kan tage udgangspunkt i, hvordan
brandet kan fordrejes til at besidde andre veaerdier — for forbrugerens eget images skyld. Derfor
giver denne behandling af feenomenet hyperreality en pointe om, hvad tendensen til
hyperreality branding betyder, ikke kun i den enkelte kampagne, men ogsé for forbrugerens

opfattelse og behandling af alle kampagner og brands generelt.

2.3.3 Fragmentation i producentens segmenter

Som jeg har beskrevet i afsnittet om forbrugeren, sa sker der i postmodernismen en
fragmentation af meningsidealer, der betyder, at de ideologier og veerdisystemer, der var
dominerende i modernismen, bliver udfaset i postmodernismen og erstattet af gget pluralisme
og disjointed experiences og de-kontekstualisering (Raaij 1993:552). Hvad betyder det s& for

producentens markedsfgring? Ogilvy giver et indledende svar: “For companies (...)
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postmodernism means a freedom from constraints and conventions. Brand loyalty may
decrease and fragment” (Ogilvy, 2002:26). Nar forbrugeren saledes ikke er underlagt
konventioner for sit forbrug, sa har det naturligvis konsekvenser for segmenteringen af

malgrupper hos producenten.

Det blev i afsnittet om forbrugeren klart, at de postmoderne teoretikere tager afstand fra
eksistensen af enkeltstdende, faste livsstile og forbrugsmgnstre (Raaij 1993:551), og de
klassiske metoder for segmentering er derfor ikke videre paskegnnet, hvis man skal ga den
postmoderne vej. Brown er isaer veerd at heefte sig ved, nar man skal forsgge at beskrive,
hvad segmentering betyder i postmodernismen. Han angriber nemlig, at der skulle veere en
observerbar virkelighed, som man kan lave modeller over sdsom de fire P’er, Maslows
behovspyramide, BSC matricen, PLC modeller og FCB-grids (Brown 1993b:23), og det mere
danske Gallup Kompas med livsstilssegmentering ville ogsa veere ildestedt. Teoretikerne
udtrykker det ganske utvetydigt: "Using segmentation strategies that try to constrain or
anchor consumers to a single, consistent, stable way of behaving is likely to lead to marketing
failure” (Firat & Venkatesh 1997:197).

I en postmoderne forbrugerkultur, med al sin nonkonformitet og fragmentation, vil
brandimages praesenteret pa én made, nemlig veere opfattet forskelligt af forskellige
forbrugere. Derfor er udfordringen for den postmoderne producent at fremstille forskellige
images for mennesker, som vil kgbe og forbruge det samme brand (Firat & Venkatesh
1993:234). Forbrugere kommer altsa uanset hvad til at opfatte og behandle de samme

reklamekampagner og de samme brands forskelligt.

Kommer stammerne segmenteringen til undssetning?

Udover at “skyde” bredt ud med tilpas kreativ og unik kommunikation mod et
markedssentiment (Michiels 1992:97), synes de postmoderne teoretikere til gengaeld kun at
have ét konkret alternativ til segmenteringstankegangen, og det er neo-tribalism — altsa
stammer. Som tidligere beskrevet kan stammer bruges til at definere, hvordan nogle
forbrugere deler interesser for samme brands og derfor pa det grundlag udger et community.
Cova & Cova bruger begrebet linking value til at beskrive, hvordan brands kan "keede”
forbrugere sammen ved at tillade og stgtte social interaktion i en gruppe (Cova & Cova
1997:307). Brands har s& at sige en sammenkasdende funktion, der styrker bandende mellem
de individuelle forbrugere, som deler en lidenskabelig interesse for brandet, og det kan

producenten udnytte, men det kraever lyttearbejde og parathed.
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LEGO
LEGO er eksemplet, hvor det er lykkedes at udbygge et steerkt brand-

sammenhold omkring et allerede eksisterende ikke-kommercielt community af
voksne mennesker, der samles online pa LUGNET.com, fordi de deler passionen
for at lege med LEGO-klodser.

Det har LEGO udnyttet med stor succes ved farst at lytte, s reagere og senere
indpasse det i sin brandingstrategi (Hatch & Schultz 2008:160).

Men problemet her er selvfglgeligt, at denne udvikling af brand-sammenhold er
sket med udgangspunkt i, at der allerede var opstaet et steerkt sammenhold,
eller community, online mellem disse forbrugere, og at LEGO blot passede
brandingen ind, s& man kunne lukrere pa den veerdi, forbrugerne selv havde
skabt uafheengigt af indblanding fra LEGOs side. Nogle forbrugere havde saledes
drejet brandveerdierne for LEGO og forbrugt brandet anderledes af, hvad

brandejeren i bund og grund havde forestillet sig og markedsfart.

V,

LEGO-eksemplet beskriver netop pointen med teoretikernes behandling segmentering i en
fragmenteret forbrugerkultur. Det er nemlig ikke beskrevet, hvordan producenten kan
imgdega, at forbrugere kommer til at behandle brandet anderledes af, hvad producenten
havde segmenteret sig frem til. Derfor er det igen veerd at papege risikoen for, at den
amoralske forbruger blot drejer pa producentens brand-image, for at komme sit eget image til
gode pa bekostning af producentens ellers dyrt betalte malgruppearbejde. Det ma producenten
forholde sig til, og de postmoderne teoretikere kommer tilsyneladende ikke med nogen
lgsning, for som Brown selv skriver om segmentering: "It would appear that undertaking
meaningful empirical research of any kind is problematic in a postmodern framework”
(Bradshaw & Brown 2008:1402).

Jeg vil ikke ga sa vidt som at mene, at segmentering i en klassisk forstand er en fejlagtigt,
tveertimod. Den postmoderne idé om at tage udgangspunkt i forbrugeres forbrug af sociale
interaktioner i stammer Vil jeg heller ikke hylde ukritisk. Jeg mener dog ikke, at nogle af disse
tilgange lgser problemet om utilteenkt, forbrugergenereret branding og brand re-produktion.
Derfor skal der noget mere til end blot segmentkortlaeegning og aflytning af stammetendenser.
Det er efterhanden ikke tidligt et papege, at producenten bgr forholde sig til muligheden for at
veere en del af selve den brandforbrugende kultur, frem for at betragte den udefra. For kun
med radaren helt nede i den multifacetterede og fragmenterede forbrugskultur kan

producenten tilegne sig den tilstreekkelige indsigt, der kreeves for at tage stilling til, hvilken vej
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brandet skal ga, og om forbruget kraever reaktion eller proaktion. Denne tankegang vil blive

uddybet naermere sidst i afsnittet.

2.3.4 Paradoxical juxtapositions

Nar man i nutidens markedsfagring kan betragte sammensaetningen af dbenlyse modsaetninger,
sé er det, hvad man i postmoderne marketingteori kalder paradoxical juxtapositions, altsa
modsatrettede sidestillinger. Det haenger ngje sammen med, hvad der tidligere har veeret
beskrevet som de-differentiation, men paradoxical juxtapositions vil her blive betragtet med
fokus pa producentens sammenblanding af abenlyst forskellige genrer i hans markedsfaring.
Brown beskriver denne sammenblanding med eksempler pa, hvordan genrer som kunst
inkorporeres i reklamekampagner: "The attempt to 'brand’ Spain as a holiday destination
utilising a logo based on Miro’s Sun” (Brown 1995:111). Og Firat & Venkatesh beskriver,
hvordan eksempelvis det "mondaene” inkorporeres i postmoderne hverdagsforbrug: "The
consumer may be buying shoes while listening to live classical music as part of the shopping
experience (...) and as such a juxtaposition — high art and mundane everyday consumption has
become a matter-of-fact event” (Firat & Venkatesh 1993:237). Derfor er der tale om, i takt
med de-differentiation, at de klare skilleveegge mellem kulturer, kunst, genrer og forbrug

bliver nedbrudt.

Tiger Translate

Et helt aktuelt eksempel er gl-brandet Tiger, der lige nu aktiverer deres brand via
globalt omspaendende events i projektet Tiger Translate, der bringer kunstnere
sammen fra hele verden for at holde store kunst-workshops og tilhgrende fester.
Som Tiger skriver pa Tigertranslate.com: “Tiger Translate is a multi-disciplinary
initiative constantly exploring new creative platforms. Hundred of highly sought-
after artistic works have been created spanning a range of fields including music,
art, graffiti, fashion, illustration, animation and photography”. Alt sammen for at
tilleegge brandet seerlig veerdi gennem blanding af kunstgenrer og saledes for at

seelge flere gl.

J

Det er naturligt at ggre sig tanker om, hvorvidt producentens branding nu definitivt har sluttet
sig sammen med kunsten per se. Der afholdes i dag prisuddelinger i hobetal, som honorerer

markedsfgring med kunstnerisk isleet; der udgives bgger med kunstneriske reklamer; der
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haenger indrammede udriv af Absolut Vodka-annoncer rundt omkring i stuerne; og endeligt har
brands sdsom Coca-Cola, Nike, Dunhill og Guiness opfart museer for deres
brandkommunikation (Bradshaw & Brown 2002:1409).

Project Fox

Volkswagen giver yderligere klar eksemplificering af feenomenet paradoxical
juxtapositions, da virksomheden i 2005 lancerede bilen VW Fox i Danmark.
Lanceringen af Project Fox sammensmeltede billedkunst, kokkekunst og
designkunst ikke mindst i renoveringen og relancering af et hotel midt i
Kgbenhavn under det nye navn Hotel Fox. "The hotel has been totally redesigned
by 21 different artists. Each of the 61 rooms will be a unique artwork in itself”,
som der stod i presse-meddelelsen op til lanceringen.

Projektet vandt et anseeligt antal markedsfaringspriser heriblandt Guldkornet og

Rambukken.

Konsekvensen af paradoxical juxtapositions - helikopterperspektivet

Den udbredte brug af paradoxical juxtapositions abner saledes op for nye og anderledes mader
for virksomhederne at blande brandets markedsfaring med andre genrer. Mader der ikke som
udgangspunkt har noget at gare med den klassiske annonce eller det klassiske TV-spot etc.
Men spgrgsmalet er selvfalgeligt, hvad denne legitimering har gjort for den generelle opfattelse
af producentens markedskommunikation, og her skal vi atter op i helikopterperspektivet som
ved afdeekningen af hypereality. For nar skilleveeggene for producentens brug af genrer er
nedbrudte i et postmoderne “alt er tilladt”-modus, sa er der samtidigt abnet op for at
forbrugeren pa egen hand har mulighed for at forbruge brandet i selvvalgte og eventuelt
“forkerte” genrer. Som Lash pointerer med fokus pa generelle postmoderne tendenser: "It is
hard to say where the commercial institution stops, and where the cultural product starts”
(Lash 1990:12).

Som ved eksemplet med forbrugere, der uafhaengigt river Absolut Vodka annoncer ud af
magasiner og haenger dem op pa vaeggen, sé er det ikke noget Absolut har planlagt i sin
marketingplan. Dermed ikke sagt at det ngdvendigvis har nogen veerdifordrejende betydning
for Absolut. Men ikke desto mindre er det atter en neevneveaerdi konsekvens af nedbrydningen
af konventioner i markedsfgring, der sdledes har betydet at forbrugere tager brandingen i egne
heaender, og forbruger brandet selvreferentielt og evt. brand re-producerende. Paradoxical

juxtapositions giver sdledes anledning til, at forbrugeren selv kan tage brandet ud af én
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kontekst eller genre og forbruger det i en anden kontekst eller genre — igen — p& bekostning af

den tilteenkte branding.

2.3.5 Den ironiske brandingtilgang

Emnet genreblanding leder os videre over i emnet metakommunikation. Roman Jakobsen har
beskrevet metakommunikation som én af de farste, og han skriver, at nar kommunikationen
handler om, hvorvidt afsender og modtager bruger samme “kode” (eller genre), sa opererer

kommunikationen pa et metakommunikativt plan (Jakobsen 173:356).

Metakommunikation er saledes ogsa det, producenten anvender, nar han eksempelvis bruger
ironi i sin markedsfgring for at referere ud til den etablerede reklamegenre, og derved referere
tilbage til sig selv pa en facon, Lars Pynt Andersen beskriver som “clearly more self-referential,
ironic and (...) ‘post-modern’” (Andersen 2003:297). Andersen skildrer, hvordan man bruger
genrer ironisk dag i forhold til, hvad man gjorde engang, og han bruger begrebet ironic selling
proposition (ISP), hvor ISP er en videreudvikling af, hvad man har kendt som unique selling
propositions og emotional selling propositions. Han definerer ISP som “a selling proposition
pretending not really to be a selling proposition, and/or a selling proposition that refers to
selling propositions in an ironic or sarcastic way using genres of advertising, ad-clichés etc.”
(Andersen 2003:298).

P& den made er ironi en brandingmetode, hvor producenten bruger kognitiv dissonans, dvs. at
oplevelsen af absurde elementer tvinger hjernen ud i en ironisk indgangsvinkel, fordi den
”ligetil”, rationelle tolkning af kommunikationen bliver for disharmonerende til, hvad der nu
ogsa kan veere rigtigt i situationen. Et eksempel pa brug af ironi i markedsfering er Politikens
TV-reklamer med den ironiske voice over: "To maneders femistisk bgsseaevl kun 370 kr.”
Strategien her er netop, at fa forbrugeren til selv at teenke, at det dog ikke kan veere 100%
rigtigt, at avisen mener dét om sig selv. Forbrugeren opfatter det derfor automatisk som en
metakommunikation om avisen, fordi det eneste mulige scenarie er, at avisen overdriver sin
egen karakter ud i det absurde. Denne opfattelse kreever naturligvis, at forbrugeren indgar i en
central processing af kommunikationen, hvor modtageren har bade motivation, evne og

mulighed for en udfarlig bearbejdelse af kommunikationen (Pelsmacker et al. 2007:81).

Den ironiske tolkning kan derudover kun lade sig ggre i et fragmenteret, postmoderne miljg,
hvor den tidligere beskrevne de-differentiation er afggrende for denne ikke-
konventionsafhaengige forbrugerbearbejdning af kommunikationen. Og det er, hvad der giver

ironien sin seerlige tangent i forhold til forbrugerens opfattelse. Tangenten bestar i, at ironien
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med reference til genre kan kritisere og latterligggre reklamegenrens generelt forherligende og
til tider klichéfyldte overtalelsesdiskurs for derved at vinde sympati samt potentiel brand
preeference (Andersen 2003:303).

Andersen papeger, at denne postmoderne brandingteknik kan vinde sympati hos forbrugeren,
fordi den viser en goodwill til, at forbrugeren “er med pa” ironien, og at man sammen —
producent og forbruger — oplever og forstar den forbrugerinvolverende, ironiske
kommunikation. Og her er det veerd at referere til Booths beklageligvis lange, men seerligt
deekkende, pointe med ironi: “The shrewd sceptic (...) is delighted to find, behind the
presented words, a fellow sceptic, demolishing illusions; and then - marvel of marvels - that
sceptic turns out to be a great dreamer, a man of passion who can multiply implications and

proclaim mysteries: here is a soul-mate indeed” (Booth 1974:178).

Eksempler pa ironi, der inviterer til tolkning hos forbrugeren

P3’s payoff: Det, man hgrer, er man selv.
- Det er man ngdvendigvis ikke, men man bestemmer selv om man vil hgre god

eller darlig radio.

Nggne danskere i TDC’s TV-spots: Alle os med TDC.
- Vi er ikke nggne alle sammen. Vi er bare alle sammen forskellige i Danmark, og

de fleste danskere har TDC.

Fleggaards hundredvis af nggne bryster og baller i tv-spots: Lige over graensen.

- Sa sexorienteret kan en greensehandelsbutik dog ikke veere i virkeligheden.

Forbrugerens selvreferentielle brug af ironi

Producentens brug af ironi har altsa et potentiale i at skabe teettere samhgrighed mellem
producent og forbruger, idet man kan tale om et vist medlemskab mellem dem, der forstar
ironien. Saledes er et af ironiens vigtigste aspekter det, at den giver potentiale for at bygge
relationer mellem producent og forbruger og bygge et forhold af feelles forstaelse (Andersen
2003:304).

Men igen er vi tilbage i problemerne med den postmoderne teoris "konversationstilgang”. Der
foreligger en naturlig risiko for, at forbrugeren gennemgar en perifer processing af
kommunikationen uden udfgrlig bearbejdning og saledes ikke forstar ironien. Men apropos
problemstillingen foreligger der ogsa den mulighed, at han er blevet tilvendt den ironiske

marketingdiskurs, saledes at han, som den refleksive, amoralske forbruger, tolker ironi ind i
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markedsfgring dér, hvor ironi skulle veere udeblevet. Som det blev deekket i afsnittet om den
postmoderne forbruger, sa er det afggrende for forbrugeren, at han kan tolke brandet, sa dets
veerdier virker befordrende pa det image, han vil kommunikere om sig selv. Generel brugen af
ironisk diskurs i markedsfgringskampagner virker ngdvendigvis dikterende for, hvordan andre
kampagner afkodes, og derfor er der atter engang en pointe at fremhaeve i, hvordan
postmoderne (ironisk) markedsfaring "opdrager” forbrugeren til at behandle brands generelt.
Derfor er det ngdvendigt at forholde sig til situationen, hvor forbrugeren finder det belejligt at
tolke producentens branding ironisk, s& det passer rigtigt ind i forhold til hans image. Det er
eksempelvis ikke en sjeeldent set trend med autonome “anarkister” i det danske gadebillede
med pighalsband, sortmalede rande under gjnene, store sorte militeerstavler, lange Gestapo-
leederfrakker og sa en T-shirt med reklameteksten Det handler om at veere Tryg som kraftig
ironi til det ellers aengsteligt sammensatte udtryk pa bekostning af Trygs brand. Eller steerkt
overvaegtige personer, der i bedste ironi beerer t-shirten med det ellers sunde OTA havregryn-

brand som print hen over det udspilede bomuld.

Derfor er det meningen med fremhaevelsen af postmoderne ironi i markedsfaring, at der ogsa
her ligger en udfordring i, at forbrugeren er amoralsk og vil forbruge brandet som det passer
ham i forhold til hans imageproduktion, ogsa selvom det pé ironisk vis fordrejer brandet til at
kommunikere noget, der pa sin vis kan forstas i en anden retning, end hvad producenten
havde forestillet sig — bade pa godt og ondt. Nar producenten markedsfgrer sine brands med
ironi, sa forbruger forbrugeren ogsa (sine) brands med ironi uafhaengigt. S& er det herefter
producentens eget ansvar at forholde sig til denne mulighed, og derefter hvorvidt forbrugerens

selvbestaltede ironi kommunikerer nye veerdier ind i brandet.

2.3.6 Consumer. Customer. Customizer.

Howard Hughes: Hold on to the wheel.

Katharine Hepburn: Oh! Oooh! Haha!

)

Katharine Hepburn: Howard, there’s a rather alarming mountain heading our way!
- Fra filmen The Aviator (2004)

I moderniteten fungerede producenten som fremstiller af masseorienterede produkter, men i
postmodernismen fremstiller producenten produktet til den enkelte forbruger, og producenten
tager forbrugeren ind som partner i selve produktionen. Som Ogilvy formulerer det "Instead of

relying on literal repetition and slavish representation, the information and service sectors of
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the millennial economy call for innovation and customization to the different wishes and
desires of different customers” (Ogilvy 2002:28). Som den postmoderne forbruger kreever, s
skal brandet kunne kommunikere det rigtige image om forbrugeren, og det krav efterkommer
IKEA eksempelvis, ved at lade forbrugeren kgbe kgkkenet og tage det med hjem, hvorefter
han selv kan male det i en selvvalgt farve og give det selvvalgte haengsler og opstilling.
Brandet skal sdledes kunne realisere forbrugerens gnskede image, og det betyder, at det er
ngdvendigt med brandingteknikker, der tillader forbrugeren at konstruere forskellige stilarter,
former, typer og versioner af samme brand til brug for den enkelte forbrugers image og i
forskellige situationer (Firat & Venkatesh 1997:196). Firat og Venkatesh beskriver videre,
hvordan en "moden” postmoderne marketingkonstruktion hos virksomhederne skal autorisere
forbrugeren til at indga partnerskaber med producenten for at give mulighed for “the
construction of experience(s) and (self-)images when and if they choose” (Firat & Venkatesh
1997:196). Ved denne tilgang tillader producenten, at forbrugeren helt konkret bliver afsender
af produktet.

Det eneste problem, som de postmoderne teoretikere selv praesenterer ved denne tilgang, er,
at det er seerdeles omkostningsfuldt at muliggare en sadan costumization af brandet. Det vil i
sidste ende ga ud over den pris, som forbrugeren skal betale for produktet, hvilket naturligvis
vil veere et problem for low-involvement produkter (Ogilvy 2002:30; Firat & Venkatesh
1997:198).

”Forfatteren er dgd”

Skiftet over til, at forbrugeren kan styre kommunikationen vidner om, at den postmoderne
producent skal kunne facilitere en samtale, hvor begge parter er givende og parate til at flytte
sig — "den anden er ikke et objekt, der skal overtales, for sa er det ikke en samtale”, som Buhl
skriver (Buhl 2005:127). Stimulus-Respons modellen med sin forsvarslgse modtager er
séledes erstattet af en model, der accepterer, at modtageren er genstridig over for lukkede
tekster, der ikke inviterer til dialog. Saledes er der i den postmoderne marketingteori lagt veegt
pa, at kommunikationen er modtagerstyret, og tager lige s& meget udgangspunkt i, hvad
forbrugeren har at sige, som hvad producenten har at sige. Ogilvy pointerer forskellen fra
modernismen: “This dependency on the mental state of the receiver — as informed or
uninformed, literate or illiterate, interested or indifferent — is itself very different from the
mass commoditiy’s relationship to its customers” (Ogilvy 2002:28). P& den made afviser
postmodernisterne, at producenten er det dikterende led i kommunikationen. Navnlig Brown

(1995) tager her et tydeligt udgangspunkt i Roland Barthes’ essay fra 1968 Death of the

54



Forbrugergenereret branding Henrik Lenz

Author, hvor hovedargumentet er, at afsenderen ikke kan styre, hvad modtageren teenker og

siger (Brown 1995:169), og derfor skal kommunikationen konstrueres som dialog®.

Men her opstar problemet med teorien igen i forhold til den naerveerende problemstilling. For
hvis der er tale om tovejskommunikation, hvor forbrugeren selv kan kommunikere sin
tolkning, sa ma producenten ogsa veere indstillet p4, at forbrugeren slet ikke kommunikerer
brandets veerdier pd samme made som producenten havde intenderet. Det betyder, at
producenten med sin samtaleopfordrende branding, kan ende med at lade forbrugeren

kommunikere det forkerte tilbage om brandet i et re-produktivt modus.

2.3.7 Den forbrugs-forudsigende producent?

Nu da der via afdeekningen af den postmoderne producent og de teoretiske problemfelter er
blevet stillet spgrgsmalstegn ved producentens evne til at styre forbrugerens re-produktion af
brands, kan man blive mere specifik i behandlingen af producentens muligheder. Her kan man
lade sig inspirere af Holts teorier om cultural branding. Holt beskriver cultural branding som
veerende til stede, nar branding har taget udgangspunkt i en myte om brandet, der er fortalt af
forbrugerkulturen selv (Holt 2004:17). Myten er oftest fortalt uafhaengigt af markedsfgring
som i tilfeeldet med brandet Harley Davidson, hvor myten bestod i frihed, friggrelse,
liberalisme, kompromislgshed, maskulinitet, handlekraft, autonomi, og lovigshed. Denne myte
blev drevet frem gennem kulturelle forteellinger i westernfilm med Ronald Reagan og John
Wayne; post Vietham-film som Easy Rider og The Wild One; livsstils mangasiner som Life

Magazine og Rolling Stone med gonzo-eksemplet Hunter S. Thompson (Holt 2004:160pp).

Harley Davidson-myten er unik i den forstand, at den er bygget op af kulturelle tekster og
populaerkultur, og ikke af marketing managere, sa derfor kan metoden heller ikke repliceres i
en branding strategi. Men én af Holts argumenter er, at producenten kan lytte og monitorere
kulturens behandling af brandet og saledes ogsa iagttage, hvordan brandmyten udvikler sig.
Der kan nemlig veere problemer i, at producenten kun ser pd, hvad der sker her og nu for
brandet, ved kun at betragte det udefra. Producenten har pa den made kun ”..little guidance
into the future other than keeping up with trends and trying to predict the next big thing” (Holt
2004:214).

4 Ikke kun at forstas som dialog-programmer eller direct marketing, hvilket ogsa er grunden til, at Buhl kalder det samtale

(2005:127).
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I den kontinuerlige udvikling af brands sker der ofte det, at brandet gennemgar kulturelle skift,
hvor brandets vaerdier eendrer sig. Derfor er det relevant her at papege, at hvis producenten
ikke er dybt nede i brandkulturen, kan han kun reagere, men hvis han er dernede, kan han
pro-agere i samstemmighed med selve kulturen i at komponere historien, myten og
brandveerdierne. Holt pointerer, at producenten skal betragte sig selv som en kulturel
komponist, der behandler sit brand som et medie — ikke anderledes end en film eller et stykke
skanlitteratur — for at kunne levere proaktivt, kreativt materiale, der svarer til
brandforbrugskulturens aktuelle behov (Holt 2004:219).

Holts teori kan bruges i denne sammenhaeng til at sige, at det statiske, konsistente brand
nemt bliver irrelevant for forbrugeren, men ogsa til at sige, at der heller ikke skal forfattes et
helt nyt forbrug af brandveerdier. Snarere skal producenten holde sig i sync med, hvordan
forbrugere forbruger brandet lige nu, s& han kan styre brandet rigtigt i forhold til et eventuelt,
uafheengigt, brand re-producerende forbrug. Derfor er der ikke blot tale om aflytning som ved
LEGO eksemplet, men derimod bgr producenten veere til stede i selve den kultur, der forbruger
hans brand. Rent praktisk er dette en udfordring, der ligeledes bgr lgses ukonventionelt. Men
argumentet er, at kun p& den made kan producenten kende det brand re-producerende
forbrug og veere i stand til at handle ud fra det — som en del af det — sa det ikke bliver et
problem i forhold til den etablerede branding, men at producenten kan bruge det lukrativt i

skabelsen af brandveerdier, der er rodfsestet i aktuelt og relevant brandforbrug.

Holt er sdledes en af de eneste, der forholder sig konstruktivt til, hvordan producenten kan
imgdega uafhaengigt brandforbrug, som Murray og Ozanne (1991) var det i forhold til

forbrugeren i afsnittet om forbrugerens brand.

Afrunding

Jeg har ladet afsnittet om brandet for producenten slutte af med én af de mere indsigtsgivende
teorier i forhold til hvilke mekanismer, der ggr sig geeldende i forbrugergenereret brand re-
produktion, nar producenten skal forholde sig til det. Det har jeg gjort for at afslutningsvis

komme rundt om de overordnede arbejdsspagrgsmal, jeg har stillet i starten af afsnittet.

Jeg har saledes, med udgangspunkt i hvad der var deekket i det foregdende afsnit, beskrevet,
hvordan producenten bruger postmoderne brandingmetoder til at skabe veerdier for brandet,
og dertil har jeg suppleret med, hvordan disse mekanismer influerer pa brandveerdi-
konstruktionen for producenten og hertil ogsa for forbrugerens image-produktion. Disse
mekanismer er blevet beskrevet med fokus pa, at den postmoderne producents branding giver
producenten muligheder for virkelighedssimulation, kommunikation for stammer, blanding af

genrer, ironisk markedsfgring, og samtaleopfordrende branding. Disse metoder er samtidigt
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sat i forhold til, hvad de giver forbrugeren af anledning til at re-producere brandveaerdier selv-
referentielt, og jeg har derfor Igbende lagt fokus p&, hvordan producenten bgr videreteenke og
overveje de geeldende postmoderne mekanismer, der hvor teorien ikke har taget hgjde for

forbrugerens brand re-produktion.

Da teoriafsnittet indtil nu har haft starst fokus pa at beskrive udfordringer i forhold til etableret
teori, er det nu blevet tid til at forholde sig mere specifikt til forholdet mellem forbrugeren og
producenten. Derfor vil det fglgende afsnit som lovet tage en komparativ vinkel pd, hvordan
man ud fra den deekkede teori kan forholde sig seerligt til det spaendingsfelt, der er imellem
disse to hver iseer brandende stgrrelser, og derved saette mere fokus pa muligheder og konkret

bearbejdning af forbrugergenereret branding.
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2.4 Speendingsfeltet

Det sidste afsnit i teoridelen vil behandle producentens postmoderne udfordringer i direkte
relation til, hvad der sker hos den postmoderne forbruger, nar forbruget sker med et brand re-
producerende resultat. Dette afsnit vil derfor tage en teori- og konventionsudfordrende

karakter.

2.4.1 Nogen har taget mit brand

“What can we do? We can’t forbid people from buying it”. S&ddan svarede Frederic Rouzaud,
den administrerende direkter i Louis Roederer, der producerer Cristal Champagne, pa
spgrgsmalet om, hvorvidt forbindelsen mellem bling bling hiphop livsstil” og Cristal brandet

kunne blive skadende for hans brand (Associated Press 2006).

Som fortseettelse pa den indledende historie fra begyndelsen af denne afhandling, er det her
relevant at fortsaette med et kort tilbageblik p& Cristal brandets udseettelse for brand re-
produktivt forbrug. Rappere pa den internationale musikscene har fra slutningen af 1990’erne
proklameret deres forbrug af Cristal Champagne ved at omtale brandet hyppigt i sangtekster
og "poppe” Cristal champagnen i musikvideoer, pa natklubber, etc. Dette er foregdet uden
nogen indblanding fra Louis Roederers side, og har udelukkende fundet sted for rappernes
egen skyld. Cristal er efterhndnden blevet integreret i rap-kulturen som en den af den seerlige
”bling bling gangster-hiphop” livsstil, der karakteres ved sorte penge, hurtige biler, villige

kvinder, gangsterkrige, vaben, narkohandel samt likvideringer i banderelaterede stridigheder.
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Inkluderingen af Cristal i denne kultur har givet mening for eksempelvis rapperen Jay-Z, for at
neevne én, der har fundet det passende at lade Cristal brandet indga i hans image. Han har
sdledes kombineret de hardcore gangsterkarakterer med noget af det fineste champagne, der
er forbeholdt den rige, "ikke-gangster” overklasse. Men hvorfor skulle man som forbruger finde
pa at forbruge et brand, der som udgangspunkt har veerdier, som passer helt skaevt ind i det

etablerede image hos individet?

Med afseet i beskrivelsen af den postmoderne forbruger har det naturligvis at ggre med, at
tilfare forbrugerens image nogle veerdier og en bredde, som ikke kan opnas, ved kun at
forbruge brands, der bare passer ind det konventionelle image. Fragmentering, de-

kontekstualisering og de-differentiation spiller sdledes en stor rolle.

Som hentydet til tidligere, s& tyder noget desuden pa, at det er sammenseetningen af de
forskellige brands med forskellige brandveerdier, der betyder noget for forbrugerens
imageproduktion, idet brands kun giver mening i forhold til andre brands (dstergaard 1997).

Men det lader ogsa til, at det er dét, der kan resultere i brand re-produktion.

Vi kan ga videre fra Cristal-eksemplet og give et andet realistisk, dog hypotetisk, eksempel til
illustration: Den hippe, fashion-orienterede, trendy’e, in-sted frekventerende, fingeren pa
pulsen-forbruger med fokus pa et eksklusivt brandforbrug drikker eksempelvis den billige,
discountkarakteriserede Harboe gl for at give udtryk for, at han samtidigt med veere trendy

ogsa har et "ligeglad”’-image.

Nar vi skal beskrive den salgs radikale forbrug som med Cristal-eksemplet eller Harboe-
eksemplet er vi derfor tilbage ved det amoralske, de-kodende, selvrefferentielle forbrug, hvor
forbrugeren er eksplicit klar over, at forbruget er "forkert”, men at det ogsa er dét, der giver
mening, og som sammen med den situationsspecifikke brand re-produktion kan give

forbrugeren unikke fordele i sin imageproduktion.

2.4.2 ...0g hvad betyder det for mit brand?

Harboe-eksemplet ovenfor har selvfalgeligt en konsekvens for Harboes brandveerdier, nar den
radikale imageproduktionen iagttages i den sociale forbrugssituation. Men det har ogsa en
konsekvens for de andre brands, han forbruger. Figur 7 nedenfor demonstrerer mekanismen,
hvor forbrugeren udveaelger og sammensaetter brands til en forbrugssituation, hvor brandsne
bliver sat til at spille sammen med henblik pa at danne det situationelle forbrugerimage, og

med det tilhgrende resultat, at der samtidigt sker en veerdioverfagrsel brandsne imellem.
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Figur 7: Forbrugerens situationelle brandudveelgelse
med henblik p& at producere forbrugerimage og med resultatet brand re-produktion til fglge.

Udveelgelsen af brands i figur 7 eksemplificerer, hvordan hovedparten af de situationelt
udvalgte brands hgrer sammen i en forbrugers almindeligvis “trendy” image, mens brandet
Harboe konflikter i, hvad man kan kalde spaendingsfeltet. Det giver den aktuelle
imageproduktion en kant, nar brandet Harboe i fuld bevidsthed bliver sat sammen med de
andre brands i det situationelle forbrug. Endeligt kan man helt konkret sige, at det giver det
intenderede image, der kan formuleres: "Nahda, kan han ogsa drikke Harboe Pilsner?”, og det
er med til at kommunikere et ujeevnt image af forbrugeren, der kan ggre ham mere unik pa

markedet.

Det betyder for producenterne af de andre, mere eksklusive brands, at de ogsd ma fungere
sammen med discountbrandet. Situationen i sig selv er selvfglgeligt ikke en katastrofe for de
andre brands’ etablerede veerdier, ligesom at det ikke betyder en "velkommen i selskabet”-

indbydelse for Harboe, men veerdioverfgrslen finder sted.
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Man kunne oplagt have lavet en lignende figur med gangsterrappernes brandudvaelgelse og
brand re-produktion af Cristal, men for at demonstrere mekanismens bredde og

applicérbarhed har jeg valgt at bruge det mindre eksempel til demonstration i figuren.

2.4.3 Er det et problem eller...?

Men for at blive yderligere relevant i forhold til muligheder ved brand re-produktion er det
ngdvendigt at behandle spgrgsmalet om, hvorvidt det er et problem, at forbrugeren drejer pa
brandets veerdier og forbruger radikalt? Som ovenfor argumenteret, sa er det netop det
"skeeve”, radikale forbrug, der i visse tilfeelde kan give bedst mening for forbrugeren i hans
imageproduktion, og derfor bliver det for producenten et spgrgsmal om, hvor volumen ligger:
hos de konventionelt forbrugende forbrugere eller hos de radikalt forbrugende forbrugere. Det
opstiller sdledes det scenarie, at producenten ma tage stilling til, om det nu ogsa er en lukrativ
strategi at dreje brandingen ind sa den passer til det afvigende forbrug, eller om det er bedre
at lade forbrugeren forbruge brandet radikalt. Som med det tidligere givhe eksempel om Guld
Tuborg, der langsomt og eksperimenterende er begyndt at sponsorere MC Fight Nights for at

se, hvad det ggr ved hiphoppernes ellers passionerede, uafhaengige forbrug af guldgllen.

Derfor er det sagens kerne for producenten, at han ma tage stilling til, om han vil gere en
indsats for at standse det radikale, brand re-producerende forbrug, som var det, der gav
mening for forbrugeren. Ger han det, gear han det atter konventionelt og mister derved maske

de forbrugere, der netop forbrugte brandet, fordi det netop ikke passede ind.

Derfor ligger der en ikke ukompliceret opgave i at bestemme, hvor meget man som producent
kan tillade sig at kommunikere om og for det radikale forbrug, far det holder op med at veere
radikalt. Opgaven ma derfor tage sit udgangspunkt i ngje iagttagelse af og deltagelse i den
forbrugende kultur for konstant at veere i stand til at overveje brandets etablerede veerdier
over for, hvor det brand re-producerende forbrug beerer brandet hen, og saledes hvor det er
mest frugtbart at ligge pa markedet. Dertil at det ngdvendigt at vurdere, om det er frugtbart
at lade brandet fortseette i et radikalt forbrug, hvis det viser sig at have tilstraekkelig
salgsvolumen med sig. Hvis det har, ma det overvejes, om man vil ”af-radikalisere” forbruget
gennem massiv markedsfgring af netop de forbrugsveerdier, der var radikale, og derved
risikere at brandet bliver uinteressant for nogle... Eller om man vil tage en mere subtil tilgang,
ved implicit at tage del i forbrugerkulturens radikale forbrug og beaere de radikale forbrugere
videre til at forbruge det brand, de selv har re-produceret vaerdierne i og derved ogsa har faet

et steerkt kendskab og er blevet vant til at forbruge.
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2.4.4 Opsamling pa det teoretiske afsnit

Det teoretiske afsnit slutter her, og det har til sidst veeret formalet at udfordre de mere
dominerende anskuelser af, hvordan producenten kan anskue og behandle forbrugerens
omgang med brandet, og hvordan forbrugergenereret branding kan have bade fordele og

ulemper. | den anledning har jeg konkluderet fglgende:

e Forbrugeren kan forbruge brandets etablerede image for at producere sit eget image,

hvilket er i takt med den postmoderne forbrugeradfaerdsteori.

e Derneest har jeg suppleret teorien ved at papege, at forbrugeren i sin egen
imageproduktion pa amoralsk, de-differentieret og selv-referentiel vis kan dreje pa
brandets veerdier for at fa det til at passe i et situationelt forbrug, hvor det kan gare
forbrugerens image mere unikt og samtidigt re-producere brandets ellers etablerede

image — forbrugergenereret branding.

e Ydermere har jeg argumenteret for, at det radikale, “forkerte” forbrug i sig selv er et
argument for forbrugerens radikale adfeerd med brandet, og at brand re-produktion

séledes er midlet savel som malet for den postmoderne forbruger.

e Endelig har jeg i producentens optik gjort opmeerksom pa, at det er afggrende, at
producenten treeffer sine beslutninger om brandets eventuelt delte vaerdibeseetning pa
et grundlag, der tager hgjde for, at det ikke altid er lukrativt, at styre al kommunikation
selv, men at der er mulighed for, at forbrugerens egen, og til tider re-producerende,
kommunikation om brandet er af afggrende betydning for, om brandet er interessant

for dets forbrugere.
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Afsnit 3:

Brandet 1 praksis

Henrik Lenz
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3.1 Det empiriske indtryk pa forste hand

Problemstillingen er nu blevet behandlet ud fra den etablerede teori, og konklusionerne hidtil
har udfordret teorien. Derfor er det nu blevet tid til at vende blikket mod det mere praktiske i
den primeere empiri. Det ggres for at undersgge teorianalysens konklusioner pa egen hand
gennem interviews af forbrugere. Saledes skal dette afsnit tjene som et skridt tilbage til

problemstillingens andet underspgrgsmal:

- Hvilke mekanismer ggr sig geeldende, hvis forbrugere savel som virksomheder hver
isaer har mulighed for at konstruere veerdierne for det enkelte brand?

...for derved at kunne undersgge mekanismerne ud fra en praktisk vinkel og derved atter

besvare tredje underspgrgsmal, denne gang praktisk:

- Hvad er mulighederne for og fordelene i at kunne forudse og strategisk styre en
eventuelt delt kontrol af brandets veerdibesaetning?

Endeligt gagres dette for at kunne sammenligne med, hvordan spgrgsmalene blev besvaret i

teoriafsnittet.

Dette ggres ved at analysere 10 interviewrespondenters svar og udtalelser om deres

opfattelser af bitteren Fernet Branca, som er hovedcasen, og dernaest laptop’en MacBook, der

vil supplere. Metoden for indsamlingen af denne data er deekket i det indledende metodeafsnit.

Men det kan atter papeges, at jeg bruger de kvalitative, dybdegaende interviews som
supplement til det teoretiske afsnit, og at dette praktiske afsnits validitet er naturligt

afhaengigt af, hvad der er blevet konkluderet forud i afhandlingens teoriafsnit.

Jeg vil referere til de 10 respondenter uden at vaegte deres udtalelser i forhold til hinanden, og
jeg vil referer til dem ved deres fornavne, som er Kasper, Ulrik, Jakob, Rafael, Casper, Julie,
Mette, Malou, Susan og Josephine. De 10 enkeltpersonsinterviews er alle blevet optaget pa
diktafon, og udtalelserne vil blive afrapporteret lgbende i selve analysen, hvor de mest logisk
undervejs kan give indsigt i forhold til problemstillingen. Jeg har valgt ikke at gennemfgre
interviewsne som fokusgrupper idet, jeg ikke har villet opna gruppekaskade-effekter for at
komme frem til konklusioner, men derimod har jeg veeret interesseret i, hvad den enkelte

respondent fgler og teenker uden intervention fra andre respondenter.

Respondenterne er valgt ud fra deres alder (21-30 &r), fordi de pa den made laegger sig i den
problemstillingsrelevante malgruppe for problemstillingen i forhold til iseer Fernet Branca. De
har séledes en hgj frekvens af tilstedeveerelse pa natklubber og har haft det laenge nok til at
have en fornemmelse af den udvikling, der méatte have fundet sted hos brands i dette miljg.
Derudover er de 21 til 30-arige generelt velegnede til at opfange skift i brand-veerdier, og det

gor dem saledes relevante ogsa for undersggelsen af MacBook brandet. Krav til
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respondenterne derudover har veeret et hgjt kendskab til de to brands. Spgrgerammen for de
10 interviews er vedlagt som bilag 1, og alle respondenter har gennemgaet samme

spgrgeramme og hele spgrgerammen. Yderligere respondentinfo er vedlagt som bilag 2.

De to brands Fernet Branca og MacBook er valgt af felgende arsager.

1. De er begge anset som placeret hgjt oppe pa y-aksen i figur 4, saledes at de har et hgjt
potentiale far kunne kommunikere om forbrugerens image, hvorfor de har potentiale for

at blive forbrugt brand re-produktivt.

2. Hovedcasen Fernet Branca er valgt som det brand, der p& yderligtgdende vis kan
demonstrere de omtalte mekanismer for brand re-produktion, fordi det som

udgangspunkt anses for at have veeret udsat for dem, hvilket efterprgves.

3. Den sekundeere case MacBook er valgt som det brand, der kan vise, at mekanismerne
er geeldende (selv pa et lavere plan) for alle brands, der kan forbruges med henblik pa

at kommunikere om forbrugerens eget image (y-aksen i figur 4).
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3.2 Fernet Branca

Det praktiske afsnit om Fernet Branca vil tage struktur ud fra fra hver af teorifsnittets

konklusioner, og derfor vil jeg behandle respondenternes forhold til hver af de nedenstaende.
A. Hvordan er det relevant at forbruge brandet for at kommunikere om sit eget image?

B. Hvorfor kan det veere muligt og relevant for forbrugeren at dreje pa& brandets vaerdier

for at ggre forbrugeren mere unik?

C. Hvordan kan det give det mening at forbruge brandet anderledes, end hvad der var

meningen?

D. Hvad betyder det, hvis producenten reagerer pa det radikale forbrug og tilpasser sin

markedsfgring efter det?

Fer vi gar i gang med at kigge pa selve Fernet Branca brandet og dets forbrug hos de udvalgte
respondenter, er det pa sin plads at se pa selve bitterkategorien og de specifikke karakterer,

der relevante for analysen.

Til at begynde med har bitter alkohol en historie som en medicinsk afhjeelpende drik. Trods
den hgje alkoholprocent pa 35-45% er bitter almindeligvis blevet drukket af helbredsmeessige
grunde lige savel som af beruselsesmaessige grunde. Den mest plausible grund hertil er, at
den dominerende karakter for bitter alkohol er en intens bitter eftersmag, der nemt kan
associeres med medicin. Ifglge en stgrre undersggelse foretaget af Gallup og De Danske
Spritfabrikker er bittere dog i dag forbrugt pa tveers af segmenter med forskellige formal
(Gallup 2003): At berolige maven efter morgen- middags- eller aftensmaltider; ved det
skandinaviske frokostbord; som “opstrammer” ved udendgrsaktiviteter som skilgb, fiskeri eller
jagt; som led i et "seet” i kombination med gl pa bodega-lignende beveaertninger; og endeligt

som enkeltstdende shots pa natklubber, hvor det sidstneevnte er i fokus for denne analyse.

Det interessante i den naervaerende sammenhaeng er, hvordan Fernet Branca har gennemgaet
en feerd gennem alle de ovennavnte forbrugsmodi i den kronologi, de er opremset med
ovenfor, og udmeerker sig i dag isaer som shots pa natklubber. Som det vil vise sig, s& har
denne feerden betydning for, hvordan respondenterne oplever forbruget i forhold til den

neerveerende problemstilling om brand re-produktion.
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3.2.1 Fernet Branca om respondenternes image

”Man er jo lidt en helvedes karl, nar man slynger den der brune djaevel ned i sveelget” Sadan
formulerer Ulrik det, og sadan lyder den generelle reaktion hos respondenterne, nar man

spgrger dem, hvad der er grunden til, at de kgber Fernet Branca pa en natklub. Men dernaest
er det ligesd meget et sjovt og socialt aerinde, drikken tjener, nar respondenterne drikker den
som shots. For det er netop som shots, Fernet Branca hovedsageligt bliver forbrugt hos de 21

til 30-arige respondenter, viser det sig.

Det viser sig, at Fernet Branca’en naesten ikke bliver forbrugt som bitter i den klassiske
forstand, men snarere som den festlige gimmick p& byturen. Respondenterne har den
holdning, at der ikke er nogen sanselig nydelse forbundet med at indtage den bitre drik med
sine over 40 forskellige staerkt smagende urter. "Det smager ganske enkelt ikke godt”, som
det lyder fra Julie. Derimod er det formalet at ’std prgvelsen igennem” og vise andre, at man
kan drikke det. Gerne uden at fortreekke en mine. "Man sgrger for, at dem pa den anden side
af baren ser, at nu sker der altsd noget herovre, og at man er helt upavirket af den grimme
smag, selvom man er millimeter fra at Ilgbe ud og returnere shottet i toiletkummen”, forklarer
Kasper uden omsvgb. Mere konkret benyttes Fernet Branca saledes hovedsageligt til at
kommunikere om respondenternes image; at de er festlige, sjove, en anelse hardcore. Men
respondenterne siger dog samtidigt, at det ikke kommunikerer noget unikt om dem, for alle
drikker Fernet Branca i dag, hvorfor respondenterne ogsa siger, at det pa sin vis
kommunikerer at de er almindelige, og ikke anderledes. ”Det er gaet hen og blevet rimeligt

mainstream”, siger Jakob.

Engang var det noget andet

Det viser sig, at respondenterne har en klar opfattelse af, at det inden for de seneste fem ar
har sendret sig ganske betragteligt, hvad det betgd at drikke Fernet Branca. For fem ar siden
var det netop det anderledes, der figurerede som kodeordet, hos respondenterne. "Dengang
var det jo kun gamle mennesker og folk pa bodegaer, der skulle drikke det. S& hvis du drak
Fernet [Branca] dengang, sa var det noget, folk vendte hovedet efter”, pointerer Casper. "Der
var feerre, der drak det, s man var lidt speciel, eller cool, ndr man gjorde det. Det var lidt
federe,” supplerer Malou. Selve det at drikke Fernet Branca kunne derfor bruges for fem ar
siden som noget, der fik respondenterne til at fgle, at de tilfgjede noget unikt til deres
situationelle image. Som Susan siger: "Ligesom med s& meget andet, jeg keber, s& ger jeg det
da langt hen ad vejen for at vise andre, hvad jeg er for én, og Fernet [Branca] er da bestemt
ikke en undtagelse hverken i dag eller engang, men dengang kunne Fernet Branca nok noget

seerligt”. Saledes siger respondenterne, at uanset hvad, s kommunikerer forbruget af Fernet
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Branca noget om deres image, men der er forskel; i dag er det det festlige, sjove, og hardcore,

og for fem ar siden var det tilmed og ogsé anderledes.

Derfor er det veerd at heefte sig ved, at Fernet Branca har et forbrugsmgnster, der praktisk
bekreefter det postmoderne begreb image-switching, der fgr er blevet fremhaevet i
teoriafsnittet. Men for fem ar siden, var det afledte image dog mere anderledes og “cool”, og
det viser sig at have noget at ggre med den neerveerende problemstilling om brand re-

produktion.

3.2.2 Respondenterne om Fernet Brancas image

Nar respondenterne siger, at det kun var gamle mennesker og folk pa bodegaer, der skulle
drikke det, sa vidner det om, at de netop er klar over, at brandet havde en etableret
veerdibesaetning, der afveg fra den made, de forbrugte brandet pa. Som Josephine ogsa
fremhaever: "Det var noget, der hgrte hjemme pa min fars jagt-ture med hans venner, og

sadan har det jo altid veeret”.

Derfor var det relevant at spgrge respondenterne, hvordan det kan lade sig gare, at drikke
Fernet Branca pa en natklub, nar det nu ikke passede ind dér. Til det svarer respondenterne
enstemmigt, her med Rafaels udtalelse: "Jeg er jo ligeglad med, hvad der passer ind eller ikke
passer ind”. Og Julie: "Fernet er vel bare én ting for nogle og en anden for nogle andre (...) Jeg
ved jo godt, at Fernet Branca sikkert var noget helt andet for dem, der laver det.” Her kommer
den amoralske, marketing de-kodende, refleksive, de-differentierede og selv-referentielle
forbruger til syne, idet respondenterne 1) godt ved, hvad der var meningen med brandet fra
producentens side, og 2) er ligeglade med den mening. Respondenterne papeger her, at de
uden problemer bare gjorde, hvad der gav mest mening i forhold til bedst muligt at skabe et
“fedt” image, og hvis det betgd at vende brandet pa hovedet, s& gjorde de gerne det. "Ja ja,
det skete da, (...) og dem, der drak det, lavede det helt sikkert om til at veere noget andet end

det, det var ment som”, som Mette supplerende forklarer.

Jakob specificerer denne drejning af veerdierne, og hvad det betad for brandet: "Der er nogle
klare retningslinjer for, hvad man skal drikke, hvor og hvornar, og det var helt klart "off”
[skeevt] at drikke Fernet Branca pa en natklub, men det var jo det, man stod og legede med i
de der barer. Det er jo ogsa derfor, at det er blevet mere almindeligt i dag”. Saledes har vi
klare indikationer af bevidsthed om et radikalt forbrug. Det kan videre understreges, at dette
radikale forbrug farst drejede pa brandets vaerdibesaetning, si det passede ind i det image, der
skulle kommunikeres i forbruget — brand re-produktion — men ogsa at denne situationelle
drejning, senere foranledigede en integration af dette radikale forbrug i det mere almindelige

forbrug af brandet.
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Hvad betyder Fernet Brancas kommunikation for forbruget?

Uden at indlede en stgrre semiotisk diskussion af den specifikke kreative eksekvering i Fernet
Brancas kommunikation, s var det relevant at spgrge ind til, hvordan producentens
kommunikation passede ind i den made, respondenten forbrugte brandet, og om det betad
noget for det radikale forbrug. Derfor blev respondenterne praesenteret for den

outdoorkampagne, Fernet Branca gennemfgrte i Danmark i slutningen af 2008 (se bilag 2).

Generelt er der sympati hos respondenterne over for Fernet Brancas annoncer, idet
respondenterne finder dem bade sjove samt autentiske i forhold til brandet. Men i forhold til
forbruget pa natklubberne har annoncerne ikke haft nogen saerlig resonans. ”"Det er da ret fint,
at de [Fernet Branca] er sjove, og det passer vel ogsd meget godt ind i, hvad jeg forbinder
med dem, men det er jo bare ikke sddan, man oplever dem pa Hornsleth eller K3 [natklubber]
for eksempel”, fastslar Josephine. Respondenterne er saledes ikke overraskede over, hvordan
Fernet Branca kommunikerer om sig selv, idet flere af dem ogsa kan huske annoncerne, men
de er tveertimod ganske bevidste om, at det forbrug af Fernet Branca, de har gennemgaet,
ikke har haft specifik resonans med, hvad Fernet Branca selv har markedsfart. Dette giver
yderligt klare indikationer af tilstedeveerelsen af det amoralske og de-kontekstualiserende

forbrug, der ogsa har ligget til grund for drejningen af brandets veerdier.

Den lefighed,
du sugde mej tak i 199,
er nu 47 millioner k. verd

e s itter T‘

Ulrik har denne kommentar: "Det ggar ikke forskel, at de laver reklamer pa den dér made. Det
er da ok. Det aendrer bare ikke, at hvis jeg bare har lyst til at lege sej ved at drikke deres
sprut pa en natklub, sa ger jeg det. Det behgver bare ikke [at] have noget at ggre med det der
"Life is bitter”-hallgj”. Ulriks holdning gar igen igennem interviewsne, og det lader til, at der for

respondenterne ikke er noget problem i, at der er flere mader at forbruge brandet pa. Som
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Kasper pointerer: "Reklamerne snakker nok ikke s& meget til mig, men mere til ham, der
sidder p& bodegaen og synes, livet er imod ham”. Men som han videre argumenterer i forhold
til sit eget forbrug af brandet: "Det har bare ikke s& meget at ggre med, hvordan folk pa min
alder [25] drikker det”.

Rent praktisk har respondenterne forbrug og deres udtalelser om forbruget séledes
understgttet, konklusionen fra forrige afsnit om, hvordan forbrugeren gerne drejer pa brandets
veerdier for at fa det til at passe i det situationelle forbrug, s det derved kan hjeelpe
forbrugeren med at blive "sej”, ”speciel”, "unik” eller "anderledes”. Men mere interessant har
det, som beskrevet, ogsa vist sig, at det er dette forbrug, der har resulteret i, at brandets
veerdibesaetning har sendret sig sadan, at det netop ikke leengere kan bruges til at
kommunikere et unikt image for respondenterne. Det leder os hen til at undersgge yderligere,

hvad der er interessant ved forbruget.

3.2.3 Hvad giver mening for respondenten?

"Det fales jo bares fedt — helt enkelt — nar man er sadan lidt anarkistisk vel”. Sadan svarer
Casper pa, hvad der var det gode ved at drikke Fernet Branca som shots pa natklubber for fem
ar siden. Stiller man samme spgrgsmal bare med adverbialet "i dag” til sidst, s& er svaret et
andet idet, at det da blot er "sjovt”. Spgrgerammen har veeret opbygget saledes, at
respondenterne farst blev stillet et &bent spgrgsmal om, "hvad der gav mening”, og dernaest
blev de stillet et lukket spgrgsmal (ja/nej) om, hvorvidt det gode var, at “det ikke rigtigt var
meningen at drikke det pa natklubber”. 8 ud af 10 respondenter svarede dog selv til det &bne

spgrgsmal, at det, som gav mening, var, at det ikke rigtigt var, ja, meningen.

Ulrik uddyber argumentet for at forbruge brandet pa en made, der ikke er “forkert”: "Altsa, nar
man bringer noget ind i en sammenhaeng, som det ikke rigtigt var taenkt til, sa fgler man, at
man er sadan én, der ger tingene anderledes, og det far mig da til at fale mig lidt seerlig”.
Respondenterne pointerer interessant nok, at nar man drak Fernet Branca pa en natklub for
fem &r siden, sa var det anderledes, og dét i sig selv var faktisk én af grundene til at bestille
Fernet Branca-shotsne. Rafael supplerer: "Flertallet gnsker bare at skille sig ud, og det kan
man jo ggre ved at bestille noget, der ikke rigtigt hgrer sig til”. Og Kasper bliver helt konkret

omkring det “forkerte” forbrug: "Det er jo en nem made at give sig selv kant pd”.

Det er samtidigt veerd at papege, at dette formal med at forbruge brandet "forkert” har mistet
sin tyngde, eftersom det "forkerte” forbrug, netop via forbruget selv, har integreret sig i
respondenternes opfattelse af brandet generelt. Hvilket netop er derfor, at der er forskel p4,

hvad der giver mening ved forbruget for respondenterne i dag i forhold til for fem ar siden.

70



Forbrugergenereret branding Henrik Lenz

Hvis alle ggr det...

Respondenterne er ikke overbeviste om, at Fernet Branca endnu er blevet sa udbredt som
shots pa natklubber, at det helt har mistet sin veaerdi for image-produktion. Det vil sige, at det
stadig er "cool” at drikke pa en natklub. Men spgrger man respondenterne, hvordan de ville
opfatte Fernet Branca, hvis alle efterhanden stod i baren og altid drak Fernet Branca shots, sa
er de til gengeeld ganske enige i, at sa ville de veere meget mindre tilbgjelige til at kebe det,
fordi sa ville det miste sin evne til at kommunikere noget specielt om dem og deres image.
Julie forklarer dette med, at ”...jeg er moden nok til at beslutte, hvad jeg vil drikke og ikke
drikke, og jeg vil ikke gare, som der bliver sagt”. Ulrik uddyber: ”Sa gar det specielle helt af

det, og sa vil man jo bare se sig om efter et nyt brand at veere speciel gennem.”

Derfor viser det sig at veere afggrende, for hvorvidt det skal give mening at forbruge brandet
radikalt, at brandet ikke har vaeret forbrugt "forkert” for leenge eller i bredt omfang, for sa
bliver det helt automatisk, netop via brand re-produktionen, en del af det almindelige forbrug,

og sa kan det ikke differentiere forbrugerens image.

Som faglge deraf lader det til, at respondenterne kan bekraefte konklusionen om, at det er det
radikale, “forkerte” forbrug, der i sig selv giver mening, og ligeledes Tyder meget ogsa p4, at
dette er, hvad der pa sigt har resulteret i, at brandet er blevet re-produceret. Dertil har
respondenterne bragt yderligere klarhed over den cyklus brandet gennemgar, nar det bliver
forbrugt re-produktivt, idet at brandets radikale forbrug ikke varer ved, men at selve forbruget
med tiden selv standser det og gar det konventionelt med de resultater, det falgende matte

have haft for brandets veerdier.

Men med dette har det ogsa vist sig yderligere relevant at undersgge, hvad respondenterne

siger om producentens eventuelle reaktion pa det brand re-producerende forbrug.

3.2.4 Hvad betyder producentens indgriben?

Det var ngdvendig at efterprgve teoriafsnittets konklusion om, at producenten ved at gribe ind
over for det radikale forbrug kan have indflydelse pa, om brandet forsat er interessant at
forbruge. Derfor blev respondenterne bedt om at tage stilling til, hvad det ville betyde for
deres opfattelse af Fernet Branca, hvis Fernet Branca begyndte at kommunikere med fokus pa,
at forbrugeren skal drikke det pa natklubber - i stedet for den kommunikation, de ellers

praesenterer sig selv med i eksempelvis deres outdoorkampagne.

”Det ville tage gleeden fra mig. Det ville veere at prgve at bestemme det, jeg provede at veere

unik igennem”, siger Jakob. Og Casper bakker op om denne generelle holdning hos
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respondenterne: "Det ville virke desperat. Det ville veere virkeligt darligt, for sa ville det holde
op med at veere “undergrund”, og det var jo derfor, det var specielt at ggre det [drikke det pa
natklubber]”. Rafael supplerer: "Det ville veere gdelseggende for den unikke oplevelse, og de
ville bare blive mainstream”. P4 den made bliver det tydeligt, at respondenterne deler
holdningen, at hvis producenten blot reagerer pa det radikale forbrug og selv integrerer det i

sin markedsfgring, sa standser denne handling ogsa det radikale forbrug, der var interessant.

Dog papeger Julie, at det selvom det ville standse det radikale forbrug og dermed det
interessante ved netop dette forbrugsmodus, s kommer det meget an pa, hvad det er, Fernet
Branca vil opna: "Det kommer an pa, hvor god reklamen er (...) For de kan jo sikkert fa mange
til at drikke det pa de natklubber, men sa sendrer de ogsa deres strategi. Kasper supplerer
dette argument: "De ville ggre det mindre anderledes at drikke Fernet [Branca], men man ma
nok huske pa, at de seelger meget nu, fordi de har haft det der bodega-ry — som jo var det
fede — og det haenger ved nu ogsa selvom, at det nu kun er lidt cool. Derpa kan man haefte sig
ved, at hvis Fernet Branca kommunikerede ud fra det radikale forbrug, sa ville det med ét
seette en stopper for, hvad der matte vaere af unik image-produktion. Men pointen, som
respondenterne papeger, er, at det ikke ville veere katastrofalt for salget pa natklubberne, hvis
det radikale forbrug efterhdnden havde re-produceret brandets veerdier, for sa var forbrugeren
alligevel blevet vant til det, og det ville saledes ikke gdeleegge den unikke image-producerende
veerdi. Derfor er (tids-)cyklussen igen afggrende for om producenten bgr reagere, og derfor
skal producenten veere klar over, at hvis han griber ind, mens brandet stadig forbruges
radikalt, sa risikerer han at standse det brand re-producerende forbrug og miste de salg, der
genereres i det, som det ogsa blev bemaerket i teoriafsnittet. Alt i mens hvis han griber ind
efter at brandet er blevet re-produceret af forbrugeren, sa kan han lukrere pd, at det
specifikke situationelle forbrug har vaeret forbeholdt de forbrugere, der formaede at producere
unikke images. Mette falger op pa denne finding: "Det var fedt, fordi jeg synes det var
anderledes at ggre engang, men det har gjort, at jeg nu drikker det, fordi jeg er blevet vant til
det, og det er blevet almindeligt for flere i dag, og sa ville det ikke fa mig til at lade vaere med

at drikke det, hvis de kom ud med deres kommercielle budskab”.

Afrunding

Séaledes kan jeg her i det praktiske afsnit om Fernet Branca supplere konklusionen om
producentens muligheder fra teoriafsnittet ved fgrst at medgive, hvad der tidligere er
konkluderet, nemlig at det ikke altid er lukrativt at styre kommunikation sa den passer til
forbruget. Herpa kan det praktiske afsnit tilfgje, at succesen for producentens tilpasning er
afhaengig af, hvor langt det brand re-producerende forbrug er kommet i forhold til udbredelse.

Det vil sige, hvis producenten ikke har veeret med pa sidelinjen fra start i en sofistikeret og
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ukonventionel orkestrering af det radikale forbrug, sa er det farst tid for producenten at
indpasse markedskommunikationen, nar det radikale forbrug har naet et maethedspunkt. For
forst dér vil det ikke resultere i tab af de brand re-producerende forbrugere, da disse har
udfaset sig selv. Men derimod kan man lukrere pa, at det radikale forbrug er gaet hen og
blevet almindeligt; har faet forbrugere , der er vant til det; og med en eventuel ledsagelse af

en stadig tilstedeveerende “coolness”, der kan bruges i markedsfgringen fremad.
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3.3 MacBook

Det praktiske afsnit om Macbook vil nu tjene som det mindre og supplerende eksempel pa, at
de omtalte mekanismer for brand re-produktion finder sted pa selv et lavere plan hos brands,
der bliver forbrugt til image-produktion. Afsnittet vil tage struktur ud fra nogle af
konklusionerne fra teoriafsnittet, og jeg vil sdledes behandle respondenternes forhold til

nedenstaende:
A. Hvordan er det relevant at forbruge brandet for at kommunikere om sit eget image?

B. Hvordan viser det sig at forbruget har aendret den imageproducerende veerdi, og hvilke

konsekvenser har det?

Der har til denne case ikke veeret behov for at vise noget kommunikationsmateriale, da
interviewsne her udelukkende har taget udgangspunkt i respondentens kendskab til brandet.
Det har derfor veeret sikret pa forhand, at respondenternes kendskab ligger pa et "kender
maerket godt’-niveau. Ligesom med Fernet Branca ovenfor er det dog ngdvendigt at tage et

grundleeggende kig pa, hvad brandet er, og hvad det har gennemgaet i grove treek.

Apple producerer bandt andet laptops under navnet MacBook. Det er almindeligt at betragte
MacBook brandet med klar fokus pa innovation og kreativitet, ikke mindst nar Apple besidder
en solid fgrsteplads pa BusinessWeek og Boston Consulting Groups liste over mest innovative
virksomheder (BusinessWeek & Boston Consulting Group 2009). MacBook har heraf
grundlaeggende veeret henvendt til en “kreativ” skare af forbrugere: designere, rentegnere,
arkitekter, art directorer, kunstnere, klippere, grafisk designere etc. Gennem de sidste par ar
har MacBook’en dog udvidet sin forbrugerskare ganske betragteligt. Alene ud fra en stigning
pa 13% solgte MacBook-enheder fra 2008 til 2009 pa trods af periodens finanskrise samt en
stigning pa& 34% fra 2007 til 2009 (Apple Inc. 2009), er det vaerd at papege, at MacBook
brandet seelges til flere og flere ogsa i Danmark. Den oplagte betragtning af brandet i denne
sammenhaeng er derfor at saette fokus pa, hvad der sker i det gjeblik, at MacBook’en forbruges
af flere og flere "almindelige” forbrugere. Hvad sker der da brandets vaerdiopfattelse, nar det

ikke er laeengere "de kreative”, der sidder med MacBook’en?

3.3.1 MacBook brandets betydning for imageproduktion

Det interessante ved MacBook brandet i denne sammenhaeng er, hvordan opfattelsen af
formalet med at kabe en MacBook har aendret sig i labet af de seneste fem ar. Derfor har det
veeret relevant at spgrge respondenterne, hvordan de opfatter kgberne af brandet nu i forhold

til for fem ar siden. Der viser sig en tydelig enighed blandt respondenterne om, at kgberne af
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MacBook’en for 5 ar siden bar praedikaterne “anerledes”, “innovative”, ”(god) stil” og
“kreative”, mens kgberne af brandet i dag blot far praedikaterne “almindelige” og ”(god) stil”.
Som Julie siger: "Det var veesentligt mere trendssettende og ukonventionelt dengang at kgbe
en Mac[Book]”. Ulrik opsummerer respondenternes holdning til betydningen for forbrugerens
image: "Dengang kunne man kgbe en MacBook og vise omverdenen, at man var en af de
kreative. Men i dag er det mere en almindelig identitet, man viser. Jeg ved ikke hvor meget
unik signalveerdi, det har leengere”. Og Casper supplerer: "Det er stadig god stil, men det er

ikke seerligt specielt.”

P& den baggrund kan man haefte sig ved, at brandet har haft en imageproducerende veerdi i
takt med image-switching begrebet og har det stadig, men at denne veerdi har eendret sig
betragteligt over mod det mere almindelige. Derfor var det ogsa relevant at spgrge

respondenterne, hvad der var skyld i denne andring.

3.3.2 Forskellen pa imageproduktionen nu og engang

”Almindelige folk ville have det, de kreative havde, og det har faet alle til at kebe Macbooks”
pointerer Mette, og siger dermed, at nogle forbrugere producerede et image, som nogle andre
ogsa gerne ville producere. Josephine falger op: "De kreative satte vel bare dagsordenen s&
effektivt, at de har udbredt det til alle andre, s& det slet ikke er kreativt leengere, nar man har
en Mac[Book]”. Rafael bliver yderligere konkret: ”Nar jeg sidder i laesesalen pa CBS, og alle
har en MacBook, sa er der jo ikke noget unikt leengere i det. Men det er selvfalgeligt os selv,

der har spoleleret det”.

Man kan herved papege, at respondenterne er enige om, at det er selve forbruget og dets
udbredelse, der har sendret den imageproducerende veerdi, og at den forbrugergenererede
branding saledes er delvist ansvarlig for, at det ikke laengere er voldsomt anderledes,
innovativt, eller kreativt at kabe en MacBook. Derfor er det oplagt at afdeekke, hvad

a&ndringen i potentialet for imageproduktion har betydet for MacBook.

Hvilke konsekvenser har det?

Rent faktuelt saselger Macbook mere end nogensinde, og det pa trods af, at det ifglge
respondenterne ikke er det samme unikke image, man kgber sig ind i som forbruger. Malou
forklarer: "Det kan godt veere, at det ikke er specielt leengere, nar den [MacBook’en] er blevet
sa udbredt, men det er vel lige meget, nar det samtidigt betyder, at de saelger mange flere af
dem.” Jakob tilfgjer: "Der er vel bare sket det, at de har mistet den “kreative valgr” pa

bekostning af mange flere salg (...) Det er jo et luksusproblem”. Saledes bliver MacBook casen
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et eksempel pa, at brandets udgangspunkt som unikt redskab til imageproduktion har veeret
med til at udbrede forbruget i en sddan grad, at det har kunnet betale sig, at have mange
feerre, men specielle forbrugere i starten. Der er naturligvis blandt andet tale om en klassisk
trickle-down effekt her, men respondenternes udtalelser er med til at forklare, hvordan rejsen

fra smal til bred forbrugerskare har sendret pa selve brandets vaerdier brand re-produktivt.

Afrunding

Man kan ikke papege, at der i eksemplet med MacBook har vaeret tale om et udtalt radikalt
forbrug, og det er heller ikke pointen, at der har veeret tale om nogen voldsom fordrejning af
brandvaerdier. Men der er med sikkerhed tale om, at nar almindelige “ikke-kreative” forbrugere
har forbrugt MacBook brandet de seneste par ar, sa har det veeret et eksempel pa
postmoderne imageproduktion, og at der derudover har veeret tale om, at denne
imageproduktion hgjst sandsynligt har haft en brand re-producerende effekt pa MacBooks
brandvaerdier, sa der ikke lzengere er tale om anderledes, innovativ og kreativ image-
produktion. Dertil har det vist sig ikke at veaere noget problem i MacBooks tilfeelde, at brandet
har gennemgaet denne brand re-produktion, da den blot har resulteret i, at forbruget af det
engang unikt image-kommunikerende brand nu er blevet udbredt saledes, at det pa
bekostning af udfasningen af det unikke imageproduktionspotentiale nu bliver forbrugt af en

langt stgrre forbrugerskare med langt flere salg til fglge.
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3.4 Skabelsen af brandet i praksis

Det har i det praktiske afsnit vaeret formalet at kaste lys over de mekanismer, der blev
beskrevet i det teoretiske afsnit. De 10 interviews har givet indsigt ud over forventning, og jeg
vurderer det praktiske analysearbejde til at have veeret bade bekreeftende, supplerende samt

perspektivudvidende for det forudgaende teoretiske analysearbejde.

Undersggelsen af bade brandet Fernet Branca og MacBook har givet klare indikationer om, at
der i forbruget af de respektive brands sker en postmoderne orienteret veerdioverfgrsel fra
brand til forbruger som hgrer under faenomenet image-switching fra teoriafsnittet. De 10
interviews har givet indsigt i, hvordan de to brands har veaeret og bliver forbrugt til at
producere et image hos forbrugeren. Men det har samtidigt vist sig, at veerdierne i dette
imagepotentiale har sendret sig over tid, idet at selve den forbrugerdrevne imageproduktionen
har haft konsekvenser for de to brands’ producentetablerede veerdibeseetning. Der har vaeret
tydelige indikationer for, at radialt og afvigende forbrug af de to brands har bevirket, at det i
dag er nogle andre veerdier, som brandsne opfattes med hos respondenterne, end det var for

fem ar siden, og at dette har veeret et resultat af brand re-produktion.

Hos Fernet Branca har denne brand re-produktion bemeerket sig ved, at forbrugerne forst har
forbrugt brandet anderledes, end hvad dets etablerede veerdibeseetning skulle diktere saledes
at det passede ind i den intenderede image-produktion, og at dette anderledes forbrug
efterfalgende resulterede i at det radikale forbrug blev en del af det almindelige forbrug af

brandet med nye brandveerdier til fglge.

Hos MacBook har det brand re-producerende forbrug bemaerket sig, idet at nogle forbrugere
har gnsket sig samme image-produktion som hos de kreative og innovative forbrugere, og
efterhanden som flere og flere af disse almindelige forbrugere tog del i det samme forbrug som
de kreative og innovative forbrugere, sa blev brandets veerdier drejet over til at veere mindre

kreative og innovative og mere almindelige.

Dertil har Fernet Branca casen yderligere demonstreret i praksis, at meningen med at ga mod
de etablerede brandveerdier og forbruge brandet radikalt ganske sikkert ligger i selve
handlingen at forbruge radikalt. Men samtidigt er det blevet klart at netop det radikale forbrug
har en udlgbsdato i den forstand, at nar forbrugere fortsat forbruger brandet udenfor dets
etablerede forbrugsmodus og dette udbredes, sa udfases det radikale ved forbruget, og det
integreres i et almindeligt forbrugsmegnster for brandet, som det har veeret tilfeeldet med

Fernet Branca.

I forhold til producentens muligheder har Fernet Branca som hovedcase yderligere

demonstreret, at producentens reaktion pa et eventuelt radikalt forbrug af brandet bgr tage
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hgjde for, hvor langt det brand re-producerende forbrug er kommet i sin drejning af brandet
veerdier, og at det farst er, nar forbrugerne har re-produceret brandet til fulde, at producenten
kan gribe ind med den tilpassede kommercielle markedskommunikation, da man ellers ma
paregne at de brand re-producerende forbrugere mister den unikke imageproducerende veerdi,
det gav dem at forbruge brandet radikalt. Det viste sig, at det netop var uden for
producentens kommunikation, at det kunne lade sig ggre for forbrugeren at fortage den

forbrugergenererede branding, som besad det interessante ved selve forbruget.

Her slutter det praktiske afsnit om brand re-produktion og det er nu blevet tid til at se pa

resultaterne af afhandlingens konklusioner som helhed.
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Afsnit 4:

Konklusion og udsyn
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Konklusion og udsyn

Denne afhandling har haft til formal at undersgge de mekanismer, der ger sig geldende, nar
forbrugere omgas med brands pa en made, der afviger fra, hvad producenten har markedsfart.
Problemformuleringen er derfor blevet behandlet fra forskellige vinkler gennem hele

afhandlingen, og konklusionerne fra de forskellige afsnit er her sammenfattet.

Til at begynde med afdeekkede jeg forbrugerens udvikling op til den postmoderne
forbrugeradfaerd, der udspiller sig i dag, og jeg beskrev, hvordan den postmoderne forbruger
kan benytte brands for at producere veerdier til sit eget individuelle image. Dette var i trad
med, hvad der gennem de sidste 20 ar har veeret beskrevet som postmoderne
forbrugeradfaerd. Med det pé plads kunne jeg saette fokus pa, hvad jeg har pavist som
veerende utilstraekkeligt beskrevet i den postmoderne forbrugeradfeerdsteori:
forbrugergenereret branding og brand re-produktion. Dette gjorde jeg gennem teoretisk
papegning af den postmoderne forbrugers karakter som amoralsk, selv-referentiel, refleksiv,
de-differentierende og kode-kompetent, saledes at jeg kunne portraettere, hvordan
postmoderne forbrugere pa& egen og uafhaengig opfordring kan re-producere selve brandets
veerdier, sa det passer til det image, forbrugeren matte gnske sig. | samme aerinde
argumenterede jeg for, at det vigtigste for forbrugeren ikke ngdvendigvis er, hvad
producenten har pasat brandet af veerdier, men hvordan forbrugeren kan fortolke koden for
disse veerdier og eventuelt omkode dem til den relevante kontekst, situation og

imageproduktion.

Efterfalgende tog jeg fat p& producentens brand og de postmoderne brandingmetoder, der
bruges i aktuel markedsfgring til at skabe veerdi for brandet. Disse var groft opsummeret:
virkelighedssimulation, stamme-kommunikation, blanding af genrer, ironisk markedsfgring, og
samtaleopfordrende branding. Disse metoder holdt jeg op mod, hvad der var beskrevet forud i
afsnittet om forbrugeren som brand re-produktion for at papege, hvordan de postmoderne
brandingmetoder endda lsegger op til forbrugergenereret branding gennem bl.a. gget
ansvarstildeling mod forbrugeren. Saledes gjorde jeg opmaerksom pa, at producenten er
ngdsaget til at forholde sig til det veerdifordrejende forbrug, og hvad der ligger til grund for
det.

Derfor papegede jeg i afsnittet om spaendingsfeltet mellem forbrugeren og producenten, at en
afggrende grund til det veerdifordrejende forbrug netop er, at forbrugeren kan forbruge
brandet "radikalt” i forhold til etablerede veerdier, og at det er dét, der kan give forbrugeren en
interessant image-produktion. Jeg argumenterede i denne sammenhaeng for, at brand re-

produktion saledes er midlet savel som malet for den postmoderne forbruger.
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Her var det afggrende at pointere, at det radikale brandforbrug ikke bare kan give forbrugeren
det intenderede image. Men ogsa at et radikalt, situationelt forbrug foregar ved at brandet
kombineres med andre brands med afvigende veerdier, hvilket pavirker brand-veerdierne over
hele linjen, idet der sker en veerdioverfarsel pa tvaers af brandsne. Dette viste sig sdledes

vigtigt i mekanismen for brand re-produktion.

Herpa fremhaevede jeg, at det er sagens kerne for producenten, at han ma tage stilling til, om
han vil ggre en indsats for at standse det radikale, brand re-producerende forbrug, som var
det, der gav mening for forbrugeren og derved maske miste de forbrugere, der netop
forbrugte brandet, fordi det netop ikke passede ind. Eller om han vil tage udgangspunkt i at
lytte til og deltage sidelgbende i den forbrugende kultur, og derved fore de radikale forbrugere
videre i forbruget af samme brand ogsa pa den lange bane. P& den made vil disse forbrugere
ogsa blive ved med at forbruge brandet habituelt, ikke mindst drevet af brand recall og

sympati, nar forbruget efterhdnden udfaser sig selv og holder op med at veere radikalt.

Jeg gjorde dermed opmaerksom pa, at det for producenten ikke altid er en fordel, at
kontrollere al kommunikation selv, men at der er mulighed for, at den forbrugergenererede
branding kan veere af afggrende betydning for, om brandet er interessant for dets forbrugere,

og det her skal producenten treede varsomt med sin kommercielle kommunikation.

For at bringe mekanismerne ind i en mere jordneer betragtning undersggte jeg konklusionerne
i forhold til hovedcasen Fernet Branca og den sekundaere case MacBook gennem 10 kvalitative
interviews. Her viste jeg, at der ikke var nogen tvivl om, at den (klassiske) postmoderne teori
om image-switching passer pa de to brands, idet de begge fungerer i en produktion af
forbrugeres eget image. Men hertil viste det sig desuden tydeligt, at det gennem et radikalt og
afvigende forbrug af de to brands i dag er nogle andre veerdier, brandsne opfattes med hos
respondenterne, end det var for fem ar siden, og at dette har vaeret et resultat af brand re-

produktion bade hos Fernet Branca og hos MacBook.

I casen om Fernet Branca efterviste jeg praktisk den teoretisk introducerede konklusion, at
formalet med det radikale, afvigende brandforbrug netop ligger i selve handlingen at forbruge
radikalt. Dertil blev det yderligere klart, at brand re-produktion ikke varer ved, og at det
automatisk ophgrer i det gjeblik, at det radikale er blevet tilstreekkeligt udbredt eller

konventionelt.

I det praktiske afsnit kom der desuden opbakning til en anden tidligere teoretisk konklusion;
nemlig at producenten kan standse det interessante ved forbruget ved at kommercialisere,
hvad der var radikalt i et forsgg pa at reagere pa det gennem massekommunikation og
markedsfgring. Derfor blev det foreslaet, som alternativ, med udgangspunkt i Fernet Branca

casen, at producenten afventer, at brandet er blevet re-produceret. Pa den made kan
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producenten lukrere pd, hvad der er blevet saedvane hos en forbrugerskare, stor som lille, og
séledes udnytter hvad der matte veere at "unik adfaerd” i et brandforbrug, der havde veeret

forbeholdt brand re-producerende forbrugere.

Afhandlingen har hermed pavist, hvordan forbrugerens styring af brandet kan have
tungtvejende konsekvenser for producentens brand. Og for at svare helt fladt pa
problemformuleringen, s har bade forbrugeren og producenten meget at have skulle have
sagt i veerdikonstruktionen for brandet. Men det interessante i denne sammenheaeng er,
hvordan de beskrevne mekanismer kan hjeelpe til at give indsigt i, hvad man som producent er
ngdt til at forholde sig til, fordi brands bliver forbrugt med veerdifordrejende resultat og
hensigt, og det har givet mig anledning til at behandle, hvad jeg har introduceret som

forbrugergenereret branding og brand re-produktion.

Udsynet
Udfordringen med forbrugergenereret branding befinder sig ganske aktuelt i vores hverdag, og
det er nok de feerreste, der vil naegte faenomenets tilstedevaerelse hos brands sdsom Louis

Vuitton, BMW eller Likagr 43° for at liste flere end allerede neevnt gennem analysen.

Hvad angar fremtiden for brand re-produktion, s& mener jeg ikke, at feenomenet vil stagnere i
sit udtryk. Tveertimod er der grobund for at forudse yderligere veekst af feenomenet. Dette kan
jeg begrunde med, at de hér beskrevne postmoderne markedsfgringsmetoder ikke lader til at
veere pa retraete, men at der i dag er mere og mere forbrugerinvolverende branding i
markedet. Samtidig kan det papeges, hvordan social interaktion pa Internettet abenlyst har en
effekt p& de muligheder, forbrugere har for at udtrykke sig uafhaengigt og i stor skala om
brands over for hinanden i, hvad man kan kalde Web 2.0-adfserd®. Hertil er det veaerd at heefte
sig ved, at forbrugergenereret branding forudsasetter brand-kodekompetence og "reklame-
savviness”, og derfor bgr feenomenet snarere seettes i forbindelse med yngre forbrugere end
med eeldre, da yngre forbrugere har haft bedre mulighed for at udvikle deres image-produktion
i takt med de postmoderne, sociale interaktionsmuligheder, der findes i dag. Derfor kan det
fremhaeves, at feenomenet selvfglgeligt ikke er nyt — det har altid har eksisteret. Men med
mere postmoderne branding kombineret med fokus pa styring af brandet, sa kan der opsta en
forskel mellem det kommercielt etablerede brand og de brandveerdier, forbrugeren selv

producerer. Det er ikke nyt, men det har her veeret ngdvendigt at szette ord pa det.

5 Likgr 43 bliver markedsfart af Hans Just A/S, der aktuelt oplever at likaren p& blevet "kult” i Nordjylland.

% Her hentydes ikke til sékaldt brand terrorism, hvor forbrugere bevidst forsgger at nedggere brandet i blogs og video-uploads,
men der henvises til de interaktionsmuligheder, som Internettet giver ift. at udtrykke forbrugsmgnstre forbrugere imellem.

82



Forbrugergenereret branding Henrik Lenz

Afslutningsvis er det rimeligt at fremhaeve, at konventionel branding, postmoderne branding
eller forbrugergenereret branding hverken kan eller skal erstatte hinanden i en
brandingstrategi. Intet brand kan leve i succes kun drevet af forbrugeres veerdiproduktion for
brandet. Brandet er ngdt til at basere sig pa, hvad producenten har af muligheder for at give
forbrugeren en unik differentierende image-vaerdi, som historiens steerke og dynamiske brands
har vist; ikke mindst fordi det netop, som vist i naerveerende analyse, ogsa er det
veerdifordrejende forbrug, der kan veere interessant for forbrugeren. Men jeg mener, at
producenten bgr investere en vis opmeaerksomhed over for eventuelt brand re-producerende
forbrug, sa producenten har den ngdvendige indsigt for at treeffe de mest lukrative

beslutninger med hensyn til reaktion eller proaktion i forhold til brandets udvikling.
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Bilag

Bilag 1: Spgrgerammer for kvalitative interviews

Fernet Branca spgrgeramme

1: Hvorfor ville du kgbe Fernet Branca pa en natklub?

Evt: Sjovt, fuld, smager darligt, socialt, hardcore, sejt, dumt, anderledes?

Henrik Lenz

1b: Hvad far det dig til at fgle?

2: Hvad synes andre om dig, nar du kgber Fernet Branca pa natklubber?

Fes Almind C Anderl Hardc Ligegl Preeten Medlg
tlig elig o] edes ore ad- tigs ber

ol type
Andre ting?

2b: Hvad syntes andre om dig, nar/hvis du kgbte Fernet Branca pa natklubber for 5 ar siden?

Fes Almind C Anderl Hardc Ligegl Preeten Medlg
tlig elig o] edes ore ad- tigs ber

ol type
Andre ting?
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3: Hvorfor kan det lade sig ggre, at drikke Fernet Branca pa en natklub, nar det ikke passer ind
dér?

[Sperges kun hvis respondenten svarer, at Fernet Branca kommunikerede “anderledes” om ham/hende
at drikke Fernet Branca pa en natklub i sidste spgrgsmal.]

3b: Hvordan passer dit forbrug af Fernet Branca s med maden, Fernet Branca kommunikerer
om sig selv pa? [Respondenten praesenteres for seneste outdoorkampagne i.f.a. udprint]

4: Hvad er det gode ved at drikke Fernet Branca som shots pa natklubber? Og hvorfor?

4b: Hvad VAR det gode ved at drikke Fernet Branca som shots pa natklubber? Og hvorfor?

4c: Er det fedt, fordi det ikke rigtigt er meningen?
Ja: Nej:

4d: Og hvorfor var det ikke rigtigt meningen engang?
[Stilles hvis respondenten har svaret ja til si spgrgsmal]
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4e: Er er det mere meningen nu? Og hvorfor?

5: Hvad betyder det for din opfattelse af Fernet Branca, hvis alle efterhanden drikker det som
shots i barer?

6: Hvad betyder det for din opfattelse af Fernet Branca, hvis Fernet Branca begynder at lave

reklamer, der fokuserer pa, at forbrugeren skal drikke det pa& natklubber i stedet for det, de
har gjort ellers?

[Preesentér igen den seneste outdoorkampagne for respondenten]
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MacBook spgrgeramme

1: Hvilke ord vil du seette pa dem, der kgber en MacBook laptop?

Henrik Lenz

Kreativ Hip Trendy Almindelig Redskab Old news
Innovativ Anderledes Medlgbere (God) stil Klog Ngrd
Andre ting?

1b: Hvilke ord vil du seette pa dem, der kgbte en MacBook laptop for fem ar siden?

Kreativ Hip Trendy Almindelig Redskab Old news
Innovativ Anderledes Medlgbere (God) stil Klog Ngrd
Andre ting?

1c: Hvorfor er der en forskel pa, hvad du synes om de to tiders kgbere?

1d: Hvad har denne forskel betydet for Mac, synes du?
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Henrik Lenz

Bilag 2: Respondentoversigt for kvalitative interviews

Respondent Alder Stilling Bopeel Uddannelse
Kasper 25 Mgbelsnedker Kgbenhavn K Snedker
Ulrik 30 Journalist Arhus Journalist
Kandidat-
Jakob 26 Studenter- Kgbenhavn V studerende,
medhjeelp
CBS
Assistant Kandidat-
Rafael 23 account Frederiksberg studerende,
manager CBS
Bachelor-
Casper 21 Studenter- Kegbenhavn @ studerende,
medhjeelp
CBS
Padadod- Kandidat-
Julie 29 _g 9 Kokkedal studerende,
medhjaelper
KU
Mette 27 Projekt- Kgbenhavn V Cand.soc.
koordinator
Malou 25 Project Kgbenhavn @ BA,
manager eng/komm.
Projektleder, BA,
Susan 28 Creative Kgbenhavn S international
Sales markedskomm.
Josephine 26 Sales Kgbenhavn K Alm._
rep. Gymnasium
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Bilag 3: Outdoorkampagne for Fernet Branca

&

Det regner 124 dage
om dret i Danmark

Life s bitter sf

CLEARCHANNEI

Den lejlighed,
du sagde nej tak til i 199,
er nu 4,7 millioner kr. veerd

Henrik Lenz

93



Forbrugergenereret branding

Her kunne have veret
on reklame for sexet undertd].
Men vi kebte pladsen fgrst

-
Life s bitter 'T|
II"'I'O' \

E

By |y "n_

Ellrgy
in

Henrik Lenz
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