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[ dette nummer af Symbolgkonomiske Nyheder ser vi neermere pa en
raekke feenomener, der alle viser, at mange mennesker har et meget
passioneret forhold til det at forbruge brands. Det er naeppe nogen
stor nyhed for trofaste leesere af naerveerende magasin, men ikke
desto mindre vil vi forsgge at give nogle nye og interessante vinkler

pa feenomenet.

Vi leegger ud med at se pd, hvordan det passionerede forbrug af
brands praktiseres blandt stadig yngre forbrugere. Tessa Gjgdesen har
lavet et omfattende studie af, hvordan tweens, altsd bgrn pa 10-12 ar,
forbruger brands. Hun kan her vise, at de har et meget stort kendskab
til brands, og at brands betyder meget for bgrnenes opfattelse af sig
selv og andre. For nogen vil det givet vaere skreemmende, at deres
datter pa 10 ar allerede er dybt involveret i den kommercielle verden
og i gang med at finde sin identitet gennem forbrug af brands. Ikke

desto mindre er det realiteten.

Suzanne C. Beckmann tager os med ind i en analyse af de forskellige
dimensioner, der er pa spil, nar forbrugerne har et passioneret forhold
til brands. Hun undersgger, om det giver mening at tale om et keerlig-
hedsforhold mellem forbrugeren og et brand og viser, hvordan det kan
veere en ganske kompliceret affeere, bade for forbrugeren og brandet,
at holde et forhold kgrende. Det er meget vanskeligt at etablere og
vedligeholde et dybt og inderligt keerlighedsforhold mellem forbruger
og brand, men heldigvis er der mange andre former for relationer, der

kan fungere udmeerket.

[ en samtale med Mette Strgmgaard Dalby, museumsinspektgr pa
Trapholt, far vi indsigt i, at et passioneret forhold til brands, i dette
tilfaelde designermgbler, ikke er noget, vi er fgdt med, men noget vi
laerer gennem vores opvaekst. Det er vores kulturelle kapital, der er

afggrende for, om vi fx har et passioneret forhold til Wegners Y-stol,

v

Branting og passioner

eller om vi hellere vil have en langt billigere stol fra Ikea. Det er dog
ikke kun pa et mikroniveau, at det er sddan. Mette Strgmgaard Dalby
papeger, at dansk design ogsd er teet forbundet med den danske

velfeerdsstat, og hele vores nationale selvforstaelse.

[ den sidste artikel analyserer Nicolai Jgrgensgaard Graakjeer, musik-
kens rolle i markedskommunikation. Han stiller skarpt pa Tina Dickow,
og hendes fremtreedende rolle i en reklamekampagne for SAS. Her
konfronteres passionen med det kommercielt beregnende. [ udgangs-
punktet er Tina Dickow en passioneret kunstner, der skriver sange om
hjemve og udleengsel, men hvad sker der med hende som kunstner, nar
hendes passionerede sange bliver reklamemusik? Nicolai Jgrgensgaard
Graakjeer viser, at allerede eksisterende musik spiller en stadig vigti-
gere rolle i markedskommunikationen, og at vi er inde i en interessant
udvikling, hvor det ofte er vanskeligt at afggre, om det er produktet/

virksomheden eller musikken selv, der reklameres for.
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Tweens er interessante som primeere forbrugere, hvor de selv har
pengene oppe af lommen, som sekundeere forbrugere, hvor de
hiver penge op af lommen pa foreeldrene — og ikke mindst som
fremtidige forbrugere, hvor de kan blive loyale voksenforbrugere,

hvis et brand fanger dem som tweens.

Forbrugere kan have meget teette relationer til brands, og det er en
yderst attraktiv position for et brand at veere elsket. Men vejen til
forbrugernes hjerte er lang og brolagt med lgfter - og det vigtigste

af det hele er, at de bliver overholdt!

Danish Design er et paradeeksempel pa, at 'god smag’ er resultatet
af en bestemt skoling. Begrebet blev skabt i begyndelsen af 50’erne,
hvor det ikke var s& problematisk at stille sig op som bedrevidende

smagsdommer, som det er i dag.

Musikoptraeden i tv-reklamer er ikke leengere noget at skamme sig
over. | Tina Dickows co-branding med SAS er musikken i centrum,
og kun fraveeret af voice-over indikerer, at der ikke (primaert) er

tale om en reklame for musikken.

Gleed dig efterarets arrangementer i Brand Base. Vi bager pd en
raekke nye idéer, som kan give dig ny indsigt i forbrugerkulturens

veje og vildveje.


mailto:info@brandbase.dk
http://www.dalumpapir.dk/1
http://www.dalumpapir.dk/1
http://www.dalumpapir.dk/1

TWEENS SOM SEGMENT

Af: Centerleder Tessa Gjoedesen, Ph.D. LinkSDU
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De 10-12 drige tweens er hide
en del af harndomskulturen

0y af ungdomskulturen. Qua
deres alder har de et naturligt
fodfeste i hgrnekulturen, men
hate ungdoms- oy voksenkulturen
inspirerer oy motiverer dem —
is@n har mode, musik og forbrug
deres interesse

Tweens er ikke leengere kun optaget af butikkernes udbud, nar de
skal kgbe gaver til andre eller gnsker sig noget specielt til deres egen
fedselsdag. De er selvsteendige forbrugere, der kgber ting til sig selv
for lommepenge eller foraeldres og bedsteforaeldres penge. Forbrugs-
kulturen har snegetsig ind som en vigtig bestanddel af barndommen,
og i USA taler man decideret om, at barndommen er krympet, fordi
bgrn tidligere end fgr udskifter legekulturen med forbrugskulturen.
"Kids Grow Older Younger” tales der om, og en af forklaringerne er
globaliseringen, hvor reklamer og internationale brands kommuni-
keres via massemedier over hele jorden. Ligeledes bevirker den infor-
mationsteknologiske udvikling med mange TV-kanaler og fri adgang
til Internettet, at bgrn i en tidlig alder far hele verden serveret i deres
bgrneveerelser — og ofte anrettet til en helt anden mélgruppe end dem

selv.

Soaskendeeffekten

Tweens vil gerne syne aeldre, end de er. For eksempel ved at gé i tgj og
benytte samme brands, som de aeldre bgrn, interessere sig for samme
ting, som de eeldre bgrn eller haenge ud sammen med bgrn, der er
2eldre end dem selv. Det er helt tydeligt, at yngste sgskende her har
et forspring i forhold til andre sgskendetyper, fordi de ser de brands,
som eeldre sgskende forbruger. Derfor er yngste sgskende ofte de

tweens, der bringer nye brands ind i klasselokalerne og opnér status

som "first movers”, hvilket gger deres anseelse i gruppen. Flere af de
10-12 arige piger og drenge i denne undersggelse forbruger kendte
brands indenfor deodoranter og sticks, som er med i gymnastik tasken
og stilles frem pa hylden i bgrnevaerelset. Deodoranten signalerer
deres modning, og valget af brand signalerer deres smag. Som regel
far tweens deres fgrste deodorant af forzeldrene, hvorefter de veelger
de naeste deodoranter selv, og ndr man spgrger dem, kan de forklare,
hvorfor de konkrete brands er valgt. Fx den 11-arige dreng, der er
vild med Adidas fodboldstgvler og derfor har en deodorant i samme
maerke. Brandet har altsa en smittende effekt pa tvaers af produktkate-

gorierne, ngjagtig som det er tilfeeldet med voksne forbrugere.

Der er mange eksempler pa, at tweens ggr brug af denne alders-
kompression og forbruger brands, der henvender sig til en eeldre
malgruppe. Det er ikke overraskende, da producenterne ligeledes ofte
benytter denne teknik ved bl.a. at lade aeldre bgrn veere modeller for
produkter og brands til yngre bgrn. Et stigende antal tweens bruger
meget energi pa at syne og lyde zeldre, end de er, og specielt de, der
er meget optaget af forbrug og brands, ynder at teenke pa sig selv som
teenagere; dog med den markante forskel, at tweens endnu ikke er

optaget af det modsatte kgn og stadig kan lide deres foraeldre!

Sofistikerede forbrugere

De 10-12 arige er oftest sofistikerede forbrugere, der er meget bevidste
om deres praeferencer i brands. Men det er ikke alle produktkatego-
rier, der har deres interesse. Generelt er tweens optaget af brands
indenfor tgj, sportstgj, sko og ikke mindst mobiltelefoner. I indevae-
rende undersggelse blev de 132 tweens bedt om at opremse brands,
som de kunne huske indenfor 18 produktkategorier, hvori der ogsa
var mere bgrneorienterede kategorier som slik, sodavand, chips og
tgj. Den eneste produktkategori, som alle tweens kender mindst ét
brand indenfor, er mobiltelefonen. Nogle husker naesten 100 brands
indenfor de 18 produktkategorier — andre kun fem. Nogle tweens er
i stand til at skrive brands ved mange forskellige produktkategorier,
mens andre kun husker fa produktkategorier, men til gengeeld rigtig
mange brands indenfor de pagaeldende kategorier. Men hvad er arsa-
gerne til disse forskelle? Gennem hele undersggelsen er der fokus pa
seks faktorer, der pavirker bgrns kendskab til, informationer om og
forbrug af brands: ken, alder, spskendeforhold, familiens sammensaet-

ning, milj¢ og bruttoindkomst.

Nar vi taler om brandkendskab er det vigtigt at erindre, at det ikke
er det samme som brandforbrug — selvom tweens husker et brand, er
det ikke ensbetydende med, at de hverken har kgbt det eller kunne
teenke sig det. Nogle af de brands, som tweens kender, kunne de
faktisk aldrig finde pa at kgbe som fx Levis, der har naesten lige s&
mange fjender som tilheengere blandt tweens. Et brand som Levis har

markante iboende veerdier, og de tweens, der forbruger Levis, kan sta

for noget helt bestemt i de andre tweens gjne, fx ”"fodbold-drengene”,
der prgver at vaere over-smarte, hvilket bevirker, at andre tweens
bevidst fraveelger Levis brandet.

Miljget pavirker bgrns kendskab til brands, fordi langt flere bybgrn
end landbgrn kan huske brands og er optaget af brands. For bybgrn
er det ikke nok blot at tale om forskellige brands; de vil ogsa gerne
eje dem. Anderledes er det ofte med landbgrn, som gerne vil have
kendskabet til brands, sa de kan tale med om det i frikvartererne;
men det har ikke samme betydning at eje brandet som i bymiljget.
Ogsa sgskendeforholdet pavirker tweens brandkendskab. Tweens, der
er yngste sgskende, er bedre til at huske brands indenfor produktkate-
gorier, der endnu ikke henvender sig direkte til dem, som fx smykker
og makeup. Kgnsmaeessigt er der ogsé en forskel, sdledes at flere piger
husker brands indenfor mere feminint orienterede produkter som
smykker og makeup, mens drengene husker flere brands indenfor de
mere maskulint orienterede produkter som cykler og computere. Der
var flere interessante mgnstre, nar faktorerne krydses, men det er ikke

denne artikels serinde.

Mobiltelefonen styrer
Alle tweens er optaget af mobiltelefoner pa en eller anden led. P&
trods af at mobiltelefonen ikke altid har veeret en naturlig del af
bgrnekulturen, har de 10-12 arige virkelig taget den til sig. Flere af de
udspurgte tweens er ved bade den 3. og 4. mobiltelefon, og de er ofte
1.-brugere af dem, dvs. de arver dem ikke fra forzeldre eller sgskende.
Nar tweens bliver spurgt om, hvad de bruger deres lommepenge p3a,
er det forst og fremmest et taletidskort eller et mobilabonnement og
derefter alle de andre ting, som de ogsa gerne vil have. Forbrug til
tgj, tilbehgr, biograf eller andre oplevelser afhaenger derfor meget
af, hvor meget der er brugt pd mobiltelefonen den forrige maned.
Tweens adfeerd omkring prioriteringen af lommepengene
ligner derved meget teenagernes. Mobiltelefonen
daekker flere behov hos den enkelte tween:
materialistiske, sociale og symbolske.
Der er prestige forbundet med den nyeste
mobiltelefon med de sejeste finesser, og tweens
kender godt veerdien af de forskellige mobilte-
lefoner. Netop derfor er det vigtigt for mange
tweens at veere 1.-bruger af mobiltelefonen,
sd den er ny. Det er interessant
at se, hvordan de f& tweens
der arver deres mobiltele-
foner, bruger meget tid pa

at forklare, at de er mere

optaget af det funktionelle — X
end hvilket brand, de har.
Mange tweens i undersg-

gelsen vil gerne have et foto
af deres mobiltelefon, ndr der
skal tages tre billeder af deres —
veerelse. Men ikke de tweens

med arvede mobiltelefoner, som

helt bevidst fraveelger at medtage

mobilen. En af de 11-arige piger fra landet siger direkte, at ”det har den
ikke fortjent”. Bade land- og bytweens er optaget af mobiltelefoner,
men det er tydeligt, at landbgrn taler meget mere om valg og brug
af mobilbrands end bybgrnene. Det er ogsa blandt landbgrnene, der
har de sidste nysldede mobilejere og de sidste mobillgse tweens, som
kan forteelle, hvordan det fgles, at vaere "off-line” med feellesskabet.
Bybgrnene har haft mobiltelefoner i et stykke tid og derfor har nyhe-
dens interesse lagt sig, hvilket bevirker, at de ikke pd samme made
som landbgrnene taler meget om mobiltelefonerne i skoletiden. Dette
aendrer sig dog, nar der kommer en ny mobiltelefon pd markedet, s
tales der igen om produktet. Der er meget symbolik forbundet med
bare at eje en mobiltelefon, da det viser andre, at barnet har naet
en vis alder og modenhed, nar det har ansvaret for og oplevelsen
af sin egen mobil. Omvendt er der et lige sa steerkt signal forbundet
med at vaere den sidste i klassen, der ikke har en mobiltelefon. Bade
fordi man er udenfor fzellesskabet, nar der tales om mobiler; men ogsa
fordi, at den mobillgse tween mister de informationer, der sms’es rundt

mellem tweens.

Siegel et al. lavede tilbage i 2004 en oversigt over, hvad der adskiller
kgb og ikke-kgb hos tweens, hvor det er begreberne "magt”, "frihed”,
"sjov” og "tilhgrsforhold”, der er beveeggrunde for tweens-kgbet. Nar
Siegel beskriver tweens som magt-sggende, henviser han bl.a. til deres
behov for at kontrollere situationer og andre mennesker. Kontrollen
indikerer, at bgrnene har styr pa tingene, og dermed har de mulighed
for at hgste anerkendelse hos kammeraterne. Mobiltelefonen bruges
for eksempel ofte af tweens til at "kontrollere”, hvad de andre tweens
laver, og hvem de er sammen med. Ligeledes mener Siegel, at det
allerede er i tween-drene, at bgrn begynder at fa frihedstrang og
et tiltagende gnske om at forlade forzeldrene og kunne leve deres
eget liv. Tweens forbinder bl.a. den manglende frihed

med foraeldrenes forbud, restriktioner og forventninger.
Mobiltelefonen giver tweens frihed, fordi deres foraeldre

altid kan komme i kontakt med dem, og de bruger den

ogsa til at fa tilladelse til forskellige ggremal i dagligdagen,

nér de er adskilt fra forzeldrene. Det er vigtigt for tweens

at have det sjout, at fgle sig underholdt. Mens mindre-

5 arige synes, at mange ting er sjove og veerd at grine
ad, har tweens udviklet en mere sofistikeret form
for humor, hvor bl.a. provokation af voksne og
ordspil er vigtige elementer, som mobiltelefonen
kan bruges til at kommunikere. De kan sende

sjove billeder, sms-beskeder eller skeegge film-

klip rundt til hinanden, hvorved de griner i
\'ﬁ feellesskab og kan videresende de sjove ting

til andre, sa de selv bliver vurderet til at

| have humor. Det allervigtigste for tweens er
dog at have et tilhgrsforhold, dels sa de selv kan

nyde at veere en del af flokken; men i lige s hgj

grad ogsa fremvise overfor andre, at de nyder aner-
kendelse i en flok enten i skolegarden, i klasselokalet
eller pa villavejen. Mobiltelefonen er sdledes et socialt
redskab for tweens, hvor de allierer sig med hinanden og

kommer teettere pa hinanden, fordi flere af dem er bevidste



om, at det er nemmere at sms’e end at veere i direkte dialog. Som en
af de 12-arige tweens drenge siger, s& giver sms’en ham mulighed for
at taeenke sig om, inden han svarer pigen i den anden ende. Det giver

ham en tryghed, som han ikke oplever under dialogen.

Et nyt forbrugersegment

Tweens er det nyeste segment, som vi opererer med. De er interessante
som primaere forbrugere, hvor de selv har pengene oppe af lommen,
som sekundeere forbrugere, hvor de hiver penge op af lommen pa
foraeldrene, men ogsa som fremtidige forbrugere, hvor de kan udvikle
sig til at veere loyale forbrugere ind i voksenlivet, hvis et brand fanger
dem som tweens. Tweens tager del i forbrugskulturen med en helt
saeregen appetit, fordi de leger med brands og egne identiteter, som
de tidligere har leget med legetgj og rollespil. Det er en bgrnegenera-
tion der, trods alderen, er i stand til at reflektere over producenternes
hensigter og ikke tager alt for gode varer. Sa nok tager de for sig af
retter, der er anrettet til en anden malgruppe. Men de ggr det med en

god appetit samtidig med, at de er en meget oplyst bgrnegeneration.

fra internationale forskningsundersggelser:
Fra 20 maneders alderen er det muligt at genkende nogle
af de mange tusind brands, som bgrn eksponeres for.
Born helt ned til 2 ars alderen bruger brands til at symbo-
lisere deres selv.
De 2-3 arige kan ikke laese, men de er i stand til at
genkende brands, legetgj og tej.
Nogle 3 arige er i stand til at skelne kvaliteten mellem
de brands, som de kender og de begynder at fa praefe-
rencer.
Nar de er mellem 6 og 7 ar, er de i stand til at ga ind i
en butik selv.
Omkring 7-8 ars alderen ved bern godt, at reklamer ikke
er ren underholdning, men er skabt for at overtale os til
at kebe brands, og det er ogsa alderen, hvor bgrnene
godt ved, at reklamerne ikke altid er lige sandfeerdige.
Mellem 7 og 12 ars alderen begynder bgrn at blive
bevidste om, at de har magt i familien til at pavirke bade
familiens og eget forbrug.
Omkring 9 ars alderen har de fleste bgrn udviklet en
seerdeles sofistikeret forbrugsforstaelse, hvor de er
fortrolige med de fleste forbrugsvirkemidler i et moderne

samfund og deres funktioner.

Tweens er i USA de 8-12 arige, hvor vi i Skandinavien
definerer tweens som de 10-12 arige. Selve ordet tweens

kommer af at veere ”in between” barndom og ungdom.

Artiklen er skrevet pa baggrund af afhandlingen ”"Bgrns
Brug af Brands”, der er baseret pa 132 tweens, deres
forzeldre og lzerere, der har vaeret fulgt taet i skolen og
36 timers interview pa 28 tween-veerelser. Afhandlin-
gens omdrejningspunkt er at udvikle en dybere forsta-
else af de mader, hvorpa den aktuelle kontekst pavirker
tweens’ brug af brands, og der er ikke tidligere lavet
en sa malrettet undersogelse af kontekstens betydning
hos tweens. Konteksten er her defineret i kraft af seks
forskellige faktorer: alder, kon, miljo, seskendeforhold,

familiestruktur og bruttoindkomst.

Hvis jeg kan stole
kan jeg (

Af: Professor Suzanne C. Beckmann
Institut for Afseetningsekonomi
CBS
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At hlive elsket er den tztteste relation til
forhrugeren, et brand overhovedet kan fa.
Men ligesom alle andre holdhare kirligheds-
relationer hygger den pa et fundament

af tillid og respekt.

Malet med branding er, hvis man skal udtrykke det meget enkelt, at
etablere og vedligeholde en relation mellem et brand og en malgruppe
— en relation, der er kendetegnet ved tillid. Det tager tid at opbygge
sddan et forhold. Der er derfor tale om en proces, og den udvikler sig
typisk i felgende faser: Introduktion, fortrolighed og preeference, der
til sidst kulminerer i en loyalitet, som udelukker relationer til brandets
rivaler. Denne udvikling forudseetter, at begge parter indfrier forvent-
ningerne hele vejen — men det er brandet, som har hovedansvaret for,

at forlgbet bliver vellykket!

Der skal to til tango

”A brand is the consumer’s idea of a product”, som legendariske David
QOgilvy sa traeffende formulerede det for rigtig mange ar siden. Forbru-
geren deltager med andre ord aktivt i skabelsen af brand equity. Og
denne interaktion mellem brandet og forbrugeren skaber en brand
relation, der kan forstds analogt til de komplekse teenke-, fglelses- og
handlingsprocesser, som kendetegner relationer mellem mennesker.
Forstaelsen af brand relationer forudseetter derfor to seet af malinger

og vurderinger:

forbrugernes tanker, holdninger, falelser og adfaerd vis-a-vis brandet

brandets tanker, holdninger, fglelser og adfaerd vis-a-vis forbrugerne

Det er tankeveekkende, at stort set alle brand management koncepter
beskeeftiger sig indgdende med fgrstneevnte aspekt, mens den anden
side ofte bare tages for givet, fx gennem den brand masterplan, som
virksomheden har udviklet. Der males med andre ord alt mellem
himmel og jord omkring forbrugernes holdninger til og reaktioner pa

brandet, mens der ses alt for lidt pa, hvordan brandet selv forholder sig

pafig,
54 CISKE [l ?

overfor forbrugerne: Er dets kommunikation naervaerende? Passer den
ind i malgruppens dagligliv? Rammer dens tone plet, og er udtrykket
rigtigt? Er alle bergringspunkter til forbrugeren teenkt med - dvs.
repraesenterer servicemedarbejdere, indretning, brochurer, website
osv. brandets personlighed og identitet pa en konsistent made? Har
man aendret ved malgruppen - dermed piller man jo ved brandets
personlighed, og maske bliver den tidligere malgruppes forventninger
ikke leengere indfriet? Har man valgt en celebrity endorser, som en del
af malgruppen maske ikke kan lide (sddan har jeg det fx med L’Oréal
og Claudia Schiffer)? Spgrgsmalene er mange, og dette emne kraever
derfor sin egen artikel. Her vil jeg i stedet fokusere pa forudseetnin-
gerne for, at en relation overhovedet kan komme i stand. Hvilke
elementer er afggrende for at etablere en relation - og hvilke typer af

relationer findes der?

Fundamentet skal veere i orden

Branding er som at bygge et hus eller anleegge en have: Uden et solidt
fundament eller en frugtbar muld kan der hverken bygges videre
eller hgstes afgrgder. Derfor er et brands funktionelle egenskaber en
altafggrende forudsaetning for, at brand loyaliteten holder sig over tid.
Brandets symbolske veerdi og dermed de fglelser, som er forbundet
med det, kan kun opbygges, hvis der er tillid til og respekt for bran-
dets performans. Man kan ikke i laengden kommunikere sig ud af et

mismatch mellem det man siger, og det man ggr!

Vejen til at opnd positionen som et brand, forbrugeren ikke kunne
drgmme om at skifte ud med et andet, beskriver en udvikling over tid,
hvor man bevaeger sig fra selve produktet, som fgrst bliver et vare-
sidst et symbolsk
stort MEN!

misfor-

maerke, derefter et tillidsmaerke og til

maerke. Men - og der er et

— denne tidslinje ma aldrig
stds som Maslow’s behov-
spyramide er blevet det,
saledes at nér det ene trin

er “overstdet”, handler
det kun om naeste trin.
Det er nemlig ikke sadan,
at det der karakteriserer ét
stadie forsvinder, fordi man
nér et hgjere udviklingsstadie.
Alle trin rummer - og gentager
dermed ogsa - de foregdende, og
derfor er trinnene forbundet med
hinanden. S& nar eksempelvis alt for

mange Citroén biler selvantaender, vil selv den




mest inkarnerede Citroén elsker begynde at overveje, om den naeste

bil ikke skal veere af et andet maerke.

Lad os antage, at alle funktionelle egenskaber er i orden, og produktet
performer fint hver eneste gang, det bruges (selv brugsanvisningen
er forstdelig for enhver og kreever hverken flere timers leesning eller
ordbog). Sa kan arbejdet med de symbolske og dermed ogsa fglel-
sesmaessige aspekter begynde. Her er det altafggrende at ggre sig
klart, at det ikke er nok med et slogan a la "I'm loving it”, men at

samtlige bergringspunkter mellem produkt og forbruger skal formidle

det samme budskab - altsa alt fra design til butiksindretning, salgs-
personalets optreeden, website og alle former for reklame. Det lyder
banalt og trivielt, men i virkelighedens verden er der ofte ikke denne

sammenhaeng.

Dette syn pa branding haenger teet sammen med relationsmarketing
og principperne for integreret marketing kommunikation. Samtidig
bygger det pd nogle fundamentale karakteristika ved relationer

mellem mennesker, som kan overfgres til forbruger-brand relationer.

Vejen fra produkt il symbolskmeeke N

Produkt Varemerke

Rationelt

Produkt output Varemeerke registrering

Tillidsmarke

m
Produceret af en
Attesteret af autoriteter Anerkendt af forbrugerne Elsket af mennesker
virksomhed
- |

Skaber en
Resultatet af en proces Enhed Repreesenterer en historie

kaerllgheds

Kvalitetslofte Sensuel !(arakt e
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Funktion Form

Hvad er kezerlighed egentlig?

Begreber som tillid, respekt, loyalitet — ja, endda keerlighed (teenk pa
McDonalds: "I'm loving it” eller Patek Philippe’s "You don’t just wear
a Patek Philippe. You begin an enduring love affair.”) — lyder meget
tiltalende og fristende. Ikke mindst i en kommunikationskontekst! Men
det er altsd ikke nogen ren akademisk gvelse at finde ud af, hvad disse
temmelig abstrakte begreber egentlig deekker over og indebeerer. At
forstd dem er at bruge dem overbevisende og vedvarende for at opna
"loyalty beyond reason” (CEO Kevin Roberts fra Saatchi & Saatchi).
For at kunne begribe og eksekvere det gverste trin pa brandingstigen
rigtigt, er det derfor vigtigt at forstd, hvad "keerlighed’ egentlig er for en
stgrrelse. Den amerikanske psykolog Robert J. Sternberg har udviklet
en teori om kaerlighed, som mange sikkert kan nikke genkendende til

— nemlig at den bestéar af fglgende tre komponenter:

Veerdier Sjeel

a) Intimitet - det emotionelle aspekt, som rummer fglelser og
naerhed, kendskab og forbundenhed. Det er en almen kernefaktor i

keerlighedsrelationer uanset hvilken type, der er tale om.

b) Passion - det motiverende aspekt, som bestar af de krzefter, der
forer til tiltreekning og romantik og indfrielsen af behov som selvveerd

og selv-aktualisering.

(c) Beslutning/forpligtelse - det kognitive aspekt, som i det korte
perspektiv repraesenterer en beslutning om, at man elsker hinanden,

og pa lang sigt en forpligtelse til at vedligeholde denne keerlighed.

Hvis man fglger Sternbergs teori og derudover ogsa medtsenker Susan
Fourniers arbejde om brand relationer, kan man udlede fglgende
typer af forbruger-brand relationer, som kan beskrives ud fra forskel-

lige grader af intimitet, passion og forpligtelse: se skema nedenfor

Et brand befinder sig p& det hgjeste trin i forbrugernes bevidsthed,
sjeel og hjerte, nér det opfylder fglgende tre - et individuelt, et socialt

og et forretningsmaessigt - Kriterier:

1. karakteriseret af en intim, passioneret og forpligtende relation
mellem forbruger og brand, der er vel afbalanceret

2. repreesenterer en udvidelse af forbrugerens identitet, som under-
stgtter selvopfattelsen overfor andre mennesker (her kommer
ogsé "brand communities” ind i billedet)

3.  opndr en loyalitet, der er s& steerk, at konkurrerende maerker
ikke bliver overvejet som alternativ, og derfor kan der skabes

vedvarende salg

Type Forklaring

Ikke-kaerlighed:

Pointen er, at de fgrste to kriterier skal opfyldes til punkt og prikke,
for at brandet kan na det tredje. Og for at opna balance mellem inti-
mitet, passion og forpligtelse skal bade de funktionelle egenskaber,
de mere symbolske og fglelsesmaessige aspekter og ikke mindst
kommunikationen omkring dem haenge sammen. Effekten vil dog
altid veere afheengig af, at produktet — brandet — er relevant for de
pageeldende forbrugeres selvopfattelse. Hvis man ikke drikker gl, er
man ligeglad med glreklamer, og hvis man ikke er gravid, ser man
ikke reklamer for barnevogne. Desuden skal kommunikationen vaere
i overensstemmelse med det, som brandet reelt formar. Hvis der
péstés noget, som ikke bliver indfriet i virkeligheden, gér det galt. Mit
eget yndlingseksempel er brandingen af Danmark som et dbent og
tolerant land, samtidig med at der gennemfgres stadigt mere skrappe
udleendingelove og excelleres i Mohammed tegninger. (Se min artikel
i Symbolgkonomiske Nyheder Nr. 26).

Vejen til forbrugernes hjerte er med andre ord lang og brolagt med
lpfter - og det vigtigste af det hele er, at de bliver overholdt!

Tilfeeldige interaktioner som intet har med ' At prgve et nyt produkt, fordi man far tilbudt en gratis prgve

Hverken passion, intimitet eller
. keerlighed at ggre
forpligtelse

(kosmetik, renggringsmidler)

I familie med venskab: En venlig indstil-

Synes om:

ling overfor et brand, nogle gange med ' Lejlighedsvise kgb, men oftest blot et venligt smil, ndr man ser

Hverken passion eller forplig-

en nostalgisk drejning, som fx fremkalder ' produktet pa butikshylden (fgdevarer)

telse, men intimitet o
barndommen eller ferieminder

Blind keerlighed:

En modedille, som pludselig bryder ud og derefter falder ned

Hverken intimitet eller forplig- En flirt, et én gangs knald, en kort affzere  pd det normale niveau igen (Hush Puppies, Adidas bukser

telse, men passion

Tom keerlighed:
Kun forpligtelse, ingen passion Et arrangeret segteskab

ingen intimitet

Romantisk keerlighed:

med de tre striber)

Accept af et brand, fordi et andet medlem i husholdningen
foretraekker dette brand, men ikke et bevidst valg

Vanemaessigt kgb af et produkt

Det er forlgberen for et keerlighedsbrand, men uden loyali-
tetsaspektet — et brand, som man er lidenskabelig omkring

og fgler sig knyttet til, men som ikke ngdvendigvis er at

Ofte i begyndelsen af en relation, fgr der er

Passion og intimitet, men ingen
truffet en beslutning
forpligtelse

Kammeratlig keerlighed:

finde i ens indkgbskurv
Det er ogsd muligt at det faktisk er et keerlighedsbrand,
men at gkonomien afskeerer én fra at kgbe det (fx dyre

tgjbrands, som erstattes med kgb af brandets toiletartikler)

Et langvarigt, forpligtende venskab a la Denne type relation bygger pa tillid — der er respekt og forplig-

Forpligtelse og intimitet, ingen
. ‘bedste venner’
passion

Den fuldendte keerlighed:

telse, men ingen passion

Alle tre komponenter er til stede og mere

Bédde intimitet, passion og
eller mindre i ligeveegt
forpligtelse

Et keerlighedsmaerke



Af: Judy Hermansen
Institut for Marketing & Management
Svyddansk Universitet
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Smagsdommernes lange skygge

Den franske sociolog Bourdieu* pastod, at smag er noget man tilegner
sig gennem opdragelse og socialisering og derfor sa dybt rodfzestet i
personligheden, at den er meget vanskelig at aendre pa. Denne opfat-
telse har veeret kritiseret af mange postmoderne trendforskere og
symbolanalytikere, som mener, at sddan var det maske nok engang,
men ikke leengere. Mette Strgmgaard Dalby, der altid har veeret glad
for Bourdieu, lavede i 2006 sin egen lille undersggelse pa Trapholt for
at finde ud af, hvem der har ret: ”Vi kaldte arrangementet for Smags-
dommerne, og det gik ud pa, at underspge sammenhaengen mellem
folks mgbelsmag og deres sociale baggrund — og jeg kan bare konsta-
tere, at resultaterne matcher fuldsteendig Bourdieus iagttagelser. De
traditionelle, klasse- og uddannelsesmaessige forskelle i smag er utro-

ligt sejlivede. Der er ikke ret mange overraskelser”.

Det eneste tilfeelde, som faldt lidt udenfor, var valg af hgj barnestol.
Her overtrumfer rollen som ansvarlig foreelder fuldsteendig alle andre
signalveerdier og smagspraeferencer: "Folk vil have sikkerhed og
kvalitet til deres bgrn. Ikke designerlir. Nanna Ditzels meget smukke,
hgje stol fik for eksempel kun 3,2%. Men typisk nok var det dog Tripp
Trapp stolen, der vandt stort (73,2%), og ikke lkeas, som har scoret
lige sa flot i alle sikkerhedstests - og ikke koster noget. Sikkerheds-
maessigt er den helt i orden, men den ser billig ud. Og det signal kan
man tydeligvis ikke sende. Sa helt ligegyldigt er signalveerdierne ikke,

selv ndr man er fornuftig.”

Det, der bestemmer ens smag er fgrst og fremmest den bagage, som
man har med hjemmefra og den uddannelsesmaessige baggrund.
Smag er derfor i hgj grad noget man leerer, og arkitektbranchen er
for Mette Strgmgaard Dalby paradeeksemplet pd, hvordan ’god
smag’ i den grad er resultatet af en bestemt skoling. Det var netop
arkitekterne, der mere eller mindre skabte Danish Design begrebet i
begyndelsen af 50’erne, hvor det var mindre problematisk at stille sig
op som smagsdommer end idag. De mente, at de havde en forplig-
telse til at opdrage masserne og leere dem, hvad den gode smag er.
"Dette sakaldte demokratiske design er et utrolig interessant faenomen
i al sin modsigelsesfyldthed. Folk boede jo i alle de her to-veerelses

lejligheder omgivet af efterligninger af borgerskabets store, tunge,

polstrede mgbler. S& selvfglgelig var det smartere, hvis de fik nogle
mindre mgbler. Men det var de bare ikke interesseret i. De ville hellere
leve med en stil, som udtrykte det, de aspirerede efter.” Mette Strgm-
gard Dalby mener derfor ogsa snarere, at det er producenter som fx
Ikea, der i virkeligheden lever op til betegnelsen demokratisk design,
fordi de tilbyder mgbler, der er til at betale for almindelige mennesker.

Dansk design var ikke tilgaengeligt, for det var alt for dyrt.

Kulturelitens siddemaskiner

Den funktionalistiske bevaegelse, som inspirerede nogle af de stgrste
danske designikoner, er ikke kun karakteriseret af en noget formyn-
derisk dobbeltmoral i forhold til forbrugerne, men ogséa et vist selv-
bedrag. Dens udgvere mente oprigtigt selv, at funktionalismen var
andet og mere end blot en bestemt stil — de pastod i ramme alvor at
have fundet ind til mgblernes essens, s& de kunne designe objekter,
der er ren funktion, og som opfylder deres formal uden nogen form
for lir. "Men selvfglgelig er funktionalismen ogsa en stil ligesom alle
mulige andre stilarter”, pointerer Mette Strgmgaard Dalby, "for den
handler jo meget mere om, at mgblerne udsender signaler som ’sidde-
maskiner’, end at de rent faktisk er gode at sidde i. Og kulturparnasset
stopfodrede folk med, at det var det her, de skulle have.”

At teenke stil p& dette meget abstrakte plan kreever en (ud)dannelse
og en kulturel kapital, som kun en lille elite er i besiddelse af. Mette
Strgmgaard Dalby mener derfor ogsa, at funktionalismen har en stor
aktie i, at hele det felt, der handler om smag og stil, er blevet s infi-
ceret af angst for at fgle sig dum. Netop fordi den var sa belaerende og
bedrevidende. Hvis man ikke forstod, at en stol til at sidde og hyagge
sig i, skulle vaere en fuldsteendig stram og umagelig tingest, sa var der
noget galt med én, og man var hablgst forstokket og smaglgs: "Det er
hele modernismens white cube tankegang, hvor man ophgjer gennem
enkelthed. En forestilling, der i gvrigt langt hen ad vejen er bundet op
pa protestantismen. Det er en hvidhedens aestetik, der passer som fod
i hose med vores hvidmalede kirker. Som bekendt ligger der en masse
skyld og skam bag hele den her hvidheds- og renhedsdyrkelse, sa det
er noget tungt skyts, der ligger under. Enten man er sig det bevidst

eller ej.”

*Pierre Bourdieu

Sociologen Pierre Bourdieu (1930-2002) opererede ikke blot med
begrebet gkonomisk kapital i form af penge og materielle goder,
men ogsd med kulturel kapital, som betegner den dannelse og de
kompetencer, der er afggrende for, om man kan begd sig blandt
den intellektuelle elite. Ngjagtig ligesom den gkonomiske kapital
nedarves fra én generation til den naeste, ggr den kulturelle kapital
det ogsa. Derved opretholdes de sociale strukturer, og det gkono-
miske og det kulturelle borgerskab sidder tungt pa magten pa hver
deres felter.

Bourdieu bruger begrebet Habitus til at betegne det system af
dispositioner, der udggr rammen for den made, som den enkelte
oplever, teenker og handler pa. De erfaringer man har fet gennem
sin baggrund indlejres i en bestemt livsstil, der pavirker ens opfat-
telses- og handlemgnster og klassificerer ens smag. Hvilken mad
man spiser, hvilken sport man dyrker, sprogbrug, kunstsyn, hvad
man finder rigtigt eller forkert, fint eller vulgeert er pavirket af
Habitus.

Danish design - en klods om benet?

Nationalstaten har brug for forteellinger, og Danish Design blev og
bliver markedsfgrt meget bevidst. Feenomenets succes bunder i, at
der var et sammenfald af nogle gunstige eksportmaessige forhold og
nogen, som kunne se sektorens potentiale. Staten finansierede store
mgbeludstillinger i bl.a. USA, og den forteelling, der blev strikket
sammen til lejligheden, var at mgblerne inkarnerede det specielt
danske — fra bggetraeer til velfserdsstat. I virkeligheden var det sadan,
at Danmark var bagud bade, hvad angar design og materialeudvikling.
Her herskede stadigveek en gammeldags snedkertradition med runde,
organiske, lidt tunge mgbler, men takket vaere den gode historie kom
vi pludselig i front. I USA blev det danske design opfattet som noget
saerligt nordisk, og der blev proppet en masse humanistiske veerdier
i mgblerne: "Man kan godt stille spgrgsmalstegn ved, om Wegners
Y-stol er szerlig humanistisk i sit menneskesyn, men det er jo den slags
ting, der sker, nér sddan et apparat begynder at rulle. | USA havde de
ngjagtig den samme organiske modernisme. Men dér var man bare
meget leengere fremme med materialeeksperimenter, s& den blev ikke
knyttet sa teet til traeet. Det er virkelig skaegt, hvordan tingene bliver
koblet, og hvordan de kan fortseette med at blive reproduceret igen

og igen.”

Det seneste fremstgd - ogsd med regeringen i ryggen - er Creative
Nation, som skal satse pa innovationsfeltet og dermed fgre Danish
Design et skridt videre. I Mette Strgmgaard Dalbys gjne er det en
yderst fornuftig videreudvikling af vores steerke formgivertradition, for
der er ingen tvivl om, at vi skal leve af innovation fremover. Men vi
skal veere opmaerksomme pa, at der er mange kreative nationer rundt
omkring i verden, og at innovation i gvrigt ikke kun handler om at
veere kreativ, men ogsa om at fa implementeret ideerne. Og der mener
hun, at vores hgjt besungne Danish Design arv kan vise sig at vaere
en haemsko — i hvert fald skal vi passe pa, at vi ikke ender med kun
at veere gode hdndveerkere. Vores designuddannelser halter bagefter
og heaenger fast i en handveerksmaessig formgivertradition, som slet
ikke er nok i dag:

“Innovation er meget mere teamwork end design — i hvert fald sddan
som vi hidtil har opfattet begrebet. Sa der er et misforhold mellem,
hvad regeringen gnsker, og hvad designerne reelt ggr. Og det ma
haenge sammen med deres uddannelse, sa maske skulle man tage fat
der, inden man begynder at snakke om kompetenceklynger og veekst-
potentialer. Hvis designerne ikke er interesseret i at veekste, men bare
vil have et godt liv, s& er der jo en uoverensstemmelse. Og jeg tror, at
det handler om de veerdier, der bliver indpodet pa uddannelserne.
Her er idealet stadig formgiveren som den kompromislgse kunstner.
Og det er da ogsa fint, men jo ikke nar man ved, at rigtig innovation
opstar i et felt af diversitet, hvor mange forskellige byder ind med
hver deres vinkel! Jeg synes, at det er aergerligt, at man laver alle de
rapporter, der siger, hvordan verden skal se ud, og sa ikke tager fat
omkring naeldens rod — og starter med uddannelserne. Vi ma jo szette
en masse kompetente mennesker sammen til at finde ud af, hvordan

de her uddannelser skal skrues sammen!”

Blaeret eller baeredygtig

Udviklingen stiller ifplge Mette Strgmgaard Dalby designskolerne
og hele Danish Design feenomenet overfor det skisma, at innovation
egentlig ikke handler seerligt meget om prestigedesign - og det er jo
dér, Danish Design traditionelt har brilleret. Brugerdreven innovation
handler i stedet om ganske almindeligt hverdagsdesign som vaske-
pulver, skurebgrster, oplukkere o.lign. som har en minimal repreesen-
tativ veerdi, men en veesentlig funktion i dagliglivet. Dermed betegner
det ogsa et ngdvendigt skift i fokus fra det sociologiske og sociosym-
bolske perspektiv til det antropologiske, siger hun: ”S& handler det
nemlig ikke leengere kun om at signalere status - og det interessante
bliver, hvilke betydninger man sa laegger i produkterne. Det kan kun
fore til, at tingenes sprog bliver mere mangfoldigt. Og dér synes jeg
ligger noget rigtigt interessant. Det der med at veere eksklusiv kan lige
pludselig vende rundt, og der kan opsta nogle andre betydninger, som

bliver mere vaesentlige.

Virksomheden kan godt sende sit brand af sted med nogle intentioner
om, hvad det skal std for — men den kan ikke styre det. Og den kan
lave rigtig mange undersggelser, men de relationer, som tingene
indgar i ude i forbrugerkulturen, er blevet sa komplekse, at de aldrig
kan afdeekkes 100%, og lige pludselig kan systemet veelte. Hele spillet
omkring distinktioner og differentiering er meget mere subtilt i dag,
end det var i de gode gamle dage. For eksempel kan Arne Jacobsen ga
hen og blive pinlig, fordi han er blevet for mainstream. Sa det er nogle

spaendende spil, der foregar”.

En af de méader, hvorpa design kan ggre sig fri af dette mere eller
mindre vildtvoksende net af symbolske betydninger, er for eksempel
at forbinde sig med veerdier, som er mindre arbitreere og slet ikke foku-
serer pa prestige eller status i traditionel forstand, men péa helt andre
samfundsrelevante spgrgsmal. Temaet for dette ars Biennale p& Trap-
holt er eksempelvis beeredygtighed, og her kan designeren virkelig
bidrage til at skeere igennem vildnisset og ggre den meget komplekse
forbrugerverden mere enkel og gennemskuelig. Samtidig kraever
saddanne projekter — hvilket ogsd fremgar af genstandene pa
Biennalen — som regel, at designeren indgar i

teams og samarbejder med specia-
lister indenfor en raekke
forskellige omrader, og

pd den made kan Danish

Design begrebet udvikle ":’\
sig fra ren formgivning til

2egte innovation.

Stolen
Mette Stromgaard Dalby
Gads Forlag

I denne bog forteeller Mette Strgm-
gaard Dalby fra Trapholt om stolen
som et stykke design, der ikke alene \
er til at sidde i eller samle pd, men som \

ogsd fortaeller noget om, hvem vi er.
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Men Dickows musik har fdet yderligere markedskommunikativ

medvind. Faktisk kan man f& det indtryk, at Dickows musik er her,
der og alle vegne. I Igbet af maj 2009 har hendes musik, foruden i
tv-reklamen, fx kunnet hgres i ventetelefoner (hos bla. TDC), i

butikker og stormagasiner (bl.a. i Salling i Aalborg) og

F“HSKERABTIKEI_ | M ARKEI]SK“MM“NIKATI“N maske i kabiner pd SAS-fly? I Igbet af det seneste ars tid

Det skyldes i hgj grad SAS, at Tina Dickow kommer ud og omkring.
SAS bringer hende angiveligt frem og tilbage mellem de internatio-
nale destinationer, som er vigtige at frekventere, nar man, som hun,
arbejder pa et internationalt gennembrud. Med egne ord er hun
ligefrem en ”ivrig, glad og tilfreds bruger af SAS” (www.tinadickow.
dk/blogs/min_blog/). Men SAS bringer ikke bare Tina Dickow ud og
omkring. SAS f&r ogsd hendes musik til at lette. Sdledes har et af Tina
Dickows numre — nemlig Open Wide fra albummet Count To Ten
(MBO, 2007) - siden april 2009 kunne hgres i en tv-reklame for SAS.
Da Dorthe Hygum Sgrensen i sin tid anmeldte Count To Ten i Poli-
tiken, kunne hun ikke vide, at overskriftens metafor skulle vise sig at fa
en mere jordneer betydning; overskriften lgd nemlig: “Tina Dickow far
luft under vingerne pd nyt album” (Politiken, 3/7, 2007).

Tv-reklamen er den tredje i en serie af tv-reklamer, som viser rejsende
danskere med udenlandsk profil (de to fgrste i serien har veeret med
politikeren Uffe Ellemann-Jensen og skuespilleren Nikolaj Coster-
Waldau). Vurderet pa samtidige tv-reklamer repraesenterer denne
serie fra SAS bemaerkelsesveerdigt forfinede produktioner. De er alle
udformet i montagestil pa et sestetisk niveau, som ellers mest opleves
i (Igbet af) fx filmtrailers og musikvideoer. Bdde SAS og Tina Dickow
synes da ogsa at vaere sveert stolte af produktionen: Tv-reklamen er
tilgeengelig med introduktion pd SAS’ hjemmeside (og endda med
mulighed for download af sangen) og Tina Dickow omtaler bade
produktionen og produktionsprocessen i varme vendinger pa sin blog.
Selv fans er tilsyneladende glade: I et (fan)forum p& Tina Dickows
hjemmeside har indtil videre 20 indleeg ytret sig positivt, mens 1
har veeret negativt (vurderet sidst i maj 2009). Og i slipstrgmmen pa
tv-reklamen har der vist sig et markant udslag pa salgsbarometeret:
Albummet Count To Ten er igen kommet i top-20, mens nummeret
Open Wide i flere uger i maj har ligget nummer 1 pa track-listen (www.
hitlisterne.dk). P& diverse download portaler (fx pd www.netmusik.
dk) bliver sangen da ogsa praesenteret som: "Open Wide (fra SAS-

reklamen)”.

har hendes musik tilmed optradt i Go’ morgen (og Go’
aften) Danmark, i talkshows (Meyerheims), i tv-serier (Anna Pihl og
Grey’s Anatomy) og i nyhedsudsendelser — her har seere bl.a. kunnet
erfare, at Tina Dickow er leverandgr til det Kongelige Danske Hof. Nar
dertil kommer, at Dickow har fundet vej til bdde kommerciel og statslig
radio-rotation, samtidigt med, at hun turnerer flittigt (fx en Danmarks-
turne med Steffen Brandt i april/maj 2009), sa er resultatet, at det for

tiden er ganske sveert at undgd at hgre (om) Tina Dickow.

Musikken i tv-reklamen

Det er for s& vidt ikke bemaerkelsesvaerdigt, at der optraeder prae-eksi-
sterende musik i en tv-reklame for SAS. I lgbet af den tid vi har haft
tv-reklamer pd dansk landsdeekkende TV (dvs. siden 1988), har der
veeret en stigning i antallet af tv-reklamer med musik fra ca. 75 % til i
dag over 90 %. | samme periode er musik generelt blevet mere betyd-
ningsfuld for det samlede reklamemaessige budskab, og efterhanden
er ingen produktkategori tilsyneladende hellig. Det kan illustreres med
henvisning til tv-reklamer for finans-produkter: Tidligere har finans-
produkter typisk vaeret fremheevet for netop fraveeret af musik (fx i
Helms 1981), men i aktuelle danske tv-reklamer er finansprodukter
praeget af musik mere end nogen anden produktkategori (Graakjeer
2008).

Det, der er bemeerkelsesveerdigt ved SAS-reklamen, er mere mdden
musikken optraeder pa. Musikken er nemlig centre-staged, idet der
overvejende vises brudstykker af situationer, hvor Tina Dickow enten
er pd vej til, pd, eller vaek fra scenen. Undervejs klinger Open Wide kun
ledsaget af diverse reallyde i baggrunden af musikken. Der gives ingen
produktidentifikation fgr hen mod slutningen af reklamen (efter ca. 50
sekunder). Kun fraveeret af voice-over indikerer, at der ikke (primaert)
er tale om en tv-reklame for Tina Dickows musik: Musikprodukter
ledsages i tv-reklamer nemlig s& godt som altid af en voice-over, der
forsgger at sikre sig, at seere nu ogsa lytter til musikken, og ikke bare
ser musikledsagede billeder. Identifikationen af SAS er ekspliciteret i

forbindelse med den afsluttende visning af logo, og musikken kulmi-
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nerer samtidig i et refreen. Kort forinden har den opmaeerksomme seer
nok anet SAS-produktet, idet Tina Dickow gleeder sig over at veere i
samme elevator som en SAS-crew (der afslgres af uniformernes sma
og bla logoer): Idet hun opdager SAS personalet fgler hun sig angive-
ligt ”S& Godt Som Hjemme” - sddan som sloganet, vist som skaerm-
tekst, foreslér det — og hun gér alene og smilende ud af elevatoren hen

mod sit hotelvaerelse.

Hun, der skriver gra-tonede sange om hjemve og udleengsel — om
psykologisk naerhed og distance — saetter pris pa SAS’ tilstedeveerelse
i en ellers fremmed kontekst. "Come and take my hand, it’s been so
long” indledes sangen (som den hgres i tv-reklames begyndelse), og
det er et billede, som SAS kan bruge til at afpudse brandvaerdien, at
selskabets kunder fgler sig trygge hos SAS, at de vender tilbage til
SAS, og at de opfatter SAS som noget seerligt hjemligt (dansk) midt
i det globale virvar. Det er tilsyneladende ikke et tema for Tina, at
hendes tekster nu transformeres betydningsmeessigt fra at handle om
mennesker til at handle om maskiner (og professionelle): SAS - dets

fly og personale — er som en god ven i/af familien.

En sddan form for co-branding — her af badde SAS og Tina Dickows
musik — kan veere succesfuld.

Der er i hvert fald en raekke historiske eksempler pa, at der kan opsta
en lukrativ synergi-effekt ved at forbinde et musikprodukt med et
ikke-musikprodukt. Eksemplarisk er en raekke Levi’s tv-reklamer fra
90’erne, som genoplivede diverse blues og rock artister, samtidig med
at der blev langet mange lange jeans over disken. Og at der kan seelges
musik en masse er lanceringen af Moby’s album Play (2000) det
fremmeste eksempel pd: Alle 18 numre har veeret placeret pa licens
i diverse kommercielle medietekster, og Play viste sig hurtigt at blive

Moby’s pa det tidspunkt suveraent mest szelgende album.

Maske sker der et skred i bade producenters og forbrugeres opfattelse
af musik i disse ar: Der er ikke (laengere) szerlig stor klgft mellem pa den
ene side kunstnerisk autonomi og autenticitet og pa den anden side
straeben efter, hvad der kunne kaldes pekunieer anerkendelse. Det, der
abenbart medierer mellem disse to ellers ofte modstridende hensyn
(i producent- og forbrugerdiskurser), er den aestetiske dimension: At
fx tv-reklamer kan veere ’kreative’ og 'udfordrende’ produktioner
for bade producenter (heriblandt musikere) og forbrugere. Musikop-
traeden i tv-reklamer er sdledes ikke noget man behgver at skamme sig

over. P& den made er Moby-eksemplet ogsa illustrativt: Moby havde

kun fa forbehold i forbindelse med licenssalget af sin musik (han
undsagde sig fx brug af sin musik i tv-reklamer for biler). Tina Dickow
har som antydet heller ikke problemer med, at hendes musik optreeder
for SAS; ogsa selvom hun for nyligt mente, at optreeden i tv-reklamer
er ”...sddan noget, man lader Big Fat Snake om”, og at "Det er farligt,
hvis man vil have en lang karriere, for den type fans, man fér pd den

mdde, er som vinden blaeser” (Information, 14/9, 2006).

Udsyn

En af de sldende kendetegn ved dagens markedskommunikation er, at
snart sagt alle dens afkroge er praeget af musik (Frith 2004, Karmen
2005, Klein 2009, Graakjeer & Jantzen 2009). Det er blandt andet
det, som eksemplet Tina Dickow har antydet - hun mangler nsermest
kun at optraede i en version af Guitar Hero for at have veeret hele
vejen rundt. M&ske er eksemplet ogsa illustrativ for den tendens, at
prae-eksisterende musik vinder frem i markedskommunikation (se
fx Klein 2009). Det er ikke sveert at finde eksempler — i juni 2009
lanceres TDCs telefonventemusik (og der er meget af den) ligefrem:
"Nu kan du hgre ny dansk musik, mens du venter. I denne mdned
spiller musik fra Maria Timms nye album The Plan” — men hvorvidt
der reelt er tale om nogen tendens kan ikke empirisk underbygges i

denne sammenhaeng.

En indikator er dog muligvis det forhold, at butikker i dag leverer
(musik)varen i mere end én forstand. Tidligere — i sidste halvdel af
1900-tallet - har butiksmiljger veeret praeget af tilkomponeret musik,
det vil sige musik, designet til kun at skulle optreede som klangtapet i
butikken, og musik, som ikke har kunnet kgbes af almindelige forbru-
gere, som typisk slet ikke har opdaget musikkens tilstedeveerelse. |
dag er butiksmiljger preeget af pree-eksisterende musik, det vil sige
musik som Tina Dickows, der har en selvstaendig eksistens forud for
og ved siden af sin optreeden i butikken. Denne musik kan saledes
kgbes af almindelige forbrugere, og kgbshandlingen kan endda
nogle gange finde sted i selvsamme butik, hvor musikken klinger.
Det geelder selvfglgeligt i musikbutikker og supermarkeder, men det
geelder faktisk ogsa specialbutikker, som ellers ikke baserer deres eksi-
stens p& musiksalg; jf. fx Victoria’s Secret og Starbucks Coffee, der i
en laengere periode har solgt kompilationer af de respektive butikkers
musik — henholdsvis klassisk musik og World Music (Kassabian 2004).
Musikken er i disse sammenhaenge profileret som en del af butikkens

attraktionsvaerdi — eller brand. Og det ggr ikke noget (leengere), hvis



forbrugere skulle komme til at lytte til musikken, for sa kan
(ogsa) den szelges og/eller senere hen blive et tydeligt cue
for at genkalde sig ophold i butikken (se Graakjzer 2007 for

mere om butikmusik).

Nar tv-reklamen for SAS kulminerer med logo og omkvaed
fra Open Wide, sa er det ikke givet, at seere straks soger
SAS’ hjemmeside for bestilling af flybilletter. Der er i hvert
fald ingen tydelige indikatorer, hvad angar aktuelle passa-
gertal fra SAS. Men det er givet - kan vi stole pa hitlisterne
- at mange seere har faet smag for at hore hele Tina Dickows
nummer, hvoraf tv-reklamen altsa blot giver en appetit-
vaekker. Det er vist stadigveek kutyme, at producenter
betaler licens for brugen af pree-eksisterende musik, men
maske kommer den dag - og de tilfeelde - hvor musikprodu-
center ma betale for sa fremtreedende en eksponering, som
den Tina Dickows musik udszettes for. Det er i hvert fald

indtrykket, at musikken er kommet ’hgijt at flyve’.

.
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Kommende arrangementer i Brand Base

Vi arbejder pa en reekke spaendende arrangementer til neeste seeson.
Bl.a. indenfor B2B branding, hvor vi planleegger en workshop om
brandingens betydning, nar der sendres i virksomhedens marketing-

kanaler. Her vil vi tage udgangspunkt i en case fra en kendt fynsk

virksomhed.

Goar dine kunder til ambassadgrer
for dit brand

Backstage fra optagelsen af reklamefilmen for SAS

Kom og hgr om de stgrste kommunikationsudfordringer vicksomheder
stér overfor lige nu. Fa inspiration til hvordan du kan forvandle dine
kunder fra blot at veere modtagere til ogsa at vaere medafsendere af
dit budskab. Og laer hvordan du som kunde kan veerge dig mod de

smarte tricks.

Simon Torp, Ph.D. i strategisk kommunikation og marketing, cand.mag.
i filosofi, organisationskultur og kommunikation. Han er studieleder for
"Marketing, Branding og Kommunikation” ved Institut for Marketing og

Management pad SDU. Simon modtog sidste &r en fornem international
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pris for sin forskning i integreret markedskommunikation.

LZAS MERE OM ARRANGEMENTERNE OG TILMELD DIG PA
WWW.BRANDBASE.DK ELLER RING PA TLF: 6550 3122

Desuden arbejder vi pa flere emner indenfor temaet markedsanalyse,
bl.a. omkring "Den Affektive @Pkonomi” og om feenomenet Neuro-

marketing.

Folg med pa www.brandbase.dk, hvor arrangementerne

offentliggeres lobende.

Han er en efterspurgt oplaegsholder og har haft en lang raekke konsu-
lent- og radgivningsopgaver i ind- og udland. Simon har bl.a. arbejdet

for Finansministeriet, Danfoss og Kjaer Group.

Arrangementet er et samarbejde mellem Brand Base og
Erhvervsklub Fyn.

Tid: 11. november
Sted: Syddansk Universitet, Odense
Pris: Gratis for medlemmer af Brand Base

- og kr. 500,00 ex. moms for ikke-medlemmer (pr. mgde).



http://www.brandbase.dk/arrangementer

Albani - Andersen og Bleesbjerg - Aros Kommunikation - Bianco Footwear - Blue Water Shipping -

Brandts, Danmarks Mediemuseum - Bureau Veritas Certification - Business Kolding - Center for Designkultur -
Center for Erhvervsudvikling . Clausen Offset - Clockwork - Daloon - DEVI Danfoss Floor Heating - Easyfood -

Electrolux Home Products - Energi Fyn - Erhvervenes Hus Aabenraa - Erhvervsservice Odense -

Fazer Amica Danmark - FELDFOSS visul media -

Fingerspitz - Fionia Bank - FLORA-DANIA Marketing -

Fyens Stiftstidende - GEORG JENSEN DAMASK - GF-Forsikring - Have PR & Kommunikation -
H. J. Hansen Holding - Hedal Kruse Brohus - Holger Christiansen Group - Hotel KongebroGaarden -
Hovmark Reklamebureau - HOWE - HTH Kgkkener - ImageConsult - The International Business Academy -

[DéHuset . Interacoustics . Intersport Danmark - Jas+co Reklamebureau - JO-EL Electric - Junckers Industrier -

Kims - Kjaer Group - KMD - Kommunekemi -

Kommunikationspartneren - Lantménnen Danpo -

Mac Baren Tobacco Company - Majgaard Brand & Business Development - Mediegruppen Reklamebureau. -

Merc IT - Middelfart Sparekasse - Mikkelsen + Ko -

Mikro Veerkstedet - Nordfyns Bank -

Ngrgaard Mikkelsen - Odense Kommune - Odense Tandpleje - Orifarm - Panopticon - P. Christensen -

P.T Clothing - Public Intelligence - RC Media -

Rechnitzer - Red Ink - Riegens - Rynkeby Foods -

Scanad Udviklingsbureau - Schiang Living - SDU Markedskommunikation - Sinatur Hotel Storebeelt -

sonic branding - Sputnik Reklame - Staerk Reklamebureau - Superbrands - Svendborg Erhvervsservice .

Syddansk Turisme - Saabye, Stendrup & Partners

- TEKO - The Farm . Tietgenskolen - Tjsereborg Industri -

Turist- og Erhvervsforeningen Langeland . Udviklings Center Haderslev . Uhrenholt - Vid & Sans .

Videnpark Trekantomradet . Vejle Erhvervsudvikling . VikarService - Viking Life-Saving Equipment -
V&S Wine - Wilke - @stfyns Erhvervsrdd - Aalborg Portland White

Billund ErhvervsFremme - Billund Lufthavn - Begnnelykke International Research - CTcoin -

Faaborg-Midtfyn Erhvervsrad - Kwintet Kansas - Middelfart Erhvervscenter -
Odense Sport & Event

Som medlem far du fire arlige udgaver af maga-
sinet Symbolgkonomiske Nyheder, som inde-
holder ny forskningsviden og Market Magazine,
der omhandler kommunikation, markedsfgring,
ledelse, design og salg — samt et manedligt
e-nyhedsbrev med aktuelt nyt. Desuden kan virk-
somheden deltage i en lang raekke konferencer,
seminarer, workshops og meget mere — enten gratis
eller med rabat. Endelig far du en unik mulighed for
at inddrage forskningsbaseret viden i forbindelse
med specialanalyser og projektsamarbejder med

udgangspunkt i din virksomhed.

Prisen for medlemskab af Brand Base starter ved
3.000 kr. pr. &r. Der kan ogsa indgas partnerskab
med Brand Base i form af et udvidetsamarbejde. Du
kan finde mere information om medlemsforholdene
og tilmelde dig via www.brandbase.dk. Her kan
du ogsa tjekke de nyeste arrangementer i vores

aktivitetskalender.

Hgr mere om, hvad din virksomhed kan f& ud
af et samarbejde med Brand Base. Kontakt
os pa tlf. 6550 3122 / mob. 6011 3122,

eller e-mail info@brandbase.dk

pp



mailto:info@brandbase.dk

